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EDITORIAL

COMUNICACAO INTEGRADA

Com este relatdrio, a comunicacdo da Natura traz no-
vidades na forma de apresentar a empresa. Em conti-
nuidade a um movimento iniciado em 201 3, elegemos a
internet como a principal midia em nossa estratégia de
divulgacao, tanto por seu alcance e acessibilidade como
pela reducdo de impacto ambiental.

Em nossa pdgina na web (www.natura.net/relatorio),
vocé poderd encontrar todos os resultados econd-
mico-financeiros, sociais € ambientais da Natura, bem
como a descricao detalhada da atuacdo da empresa no
que diz respeito aos diferentes publicos com os quais
se relaciona. Trilhamos o caminho para a construcdo de
informagdes que busca apresentar com clareza como
geramos valor para nossos publicos no curto, médio e
longo prazo.

A partir desta edicdo, passamos a adotar a quarta
geracao (G4) de diretrizes da GRI (Global Reporting
Initiative), langada em 2013. Da mesma forma como
aderimos na primeira hora a GRI, em 2000, por acre-
ditarmos na importancia de um modelo internacional
de prestacao de contas sobre os temas de sustenta-
bilidade, apostamos em um novo padrao mundial de
comunicacao proposto pelo IIRC (International Inte-
grated Reporting Council). Acreditamos que o relato
integrado de informacdes financeiras e nao-financei-
ras representa mais um importante avanco na comu-
nicacdo de resultados corporativos.

Apresentamos também, pela primeira vez, as linhas
gerais da Visdo de Sustentabilidade Natura. Ela ex-
pressa nossa ambicao de gerar impacto positivo em
todos os ambitos de nossa atuacdo — desafio que,
igualmente, s& poderd ser alcancado a partir do con-
tinuo engajamento e da colaboracao de toda a nossa
rede de relacdes.

Boa leitural

Marcelo Bicalho Behar
Diretor de Assuntos
Corporativos

e Relacoes
Governamentais

"~y

RAZAO

com seu corpo.
ESTARBEM ¢ a

Nossa Razdo de Ser é criar e
comercializar produtos e servigos que
promovam o bem-

— R BEM-ESTAR ¢ a relagao harmoniosa,

estar/estar bem.

agradavel, do individuo consigo mesmo,

relacio empdtica,

bem-sucedida, prazerosa, do individuo
com o outro,com a natureza da qual
faz parte, com o todo.

A Natura, por seu comportamento
empresarial, pela qualidade das relagdes que
estabelece e por seus produtos e servigos,
serd uma marca de expressao mundial
identificada com a comunidade das
pessoas que se comprometem com

a construcao de um mundo melhor
através da melhor relagdo consigo mesmas,
com o outro, com a natureza da

qual fazem parte, com o todo.

“NICAS

A vida é um encadeamento de relacoes.
Nada no universo existe por si s, tudo
é interdependente.

Acreditamos que a percep¢ao da
importancia das relacdes é o fundamento
da grande revolugao humana na valorizagao
da paz, da solidariedade e da vida em todas
as suas manifestagdes.

A busca permanente do aperfeicoamento
€ o que promove o desenvolvimento dos
individuos, das organizagdes e da sociedade.

O compromisso com a verdade ¢ o caminho
para a qualidade das relagdes.

Quanto maior a diversidade das partes,
maior a riqueza e a vitalidade do todo.

A busca da beleza, legitimo anseio de todo
ser humano, deve estar liberta de
preconceitos e manipulagdes.

A empresa, organismo vivo, € um dinamico
conjunto de relagdes. Seu valor e sua
longevidade estdo ligados a sua capacidade

de contribuir para a evolugdo da sociedade

e seu desenvolvimento sustentavel.
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QUEM SOMOS

A Natura acredita no potencial das relagdes e no poder da cosméti-
ca como ampliadora de consciéncia, fazendo as pessoas se conectarem
com o seu proprio corpo, com o ambiente a sua volta e com o outro.
Essa forma de pensar e agir se expressa em um comportamento empre-
sarial alinhado a promocdo do desenvolvimento sustentdvel, na criacao
de produtos e conceitos que promovam o bem estar bem e na forte
conexao que a Natura mantém com a sua rede de relacoes.

Fazem parte dessa rede, aproximadamente, 7 mil colaboradores,
[,6 milhdo de Consultoras e Consultores Natura (CNs) e quase 4
mil Consultoras Natura Orientadoras (CNOs) — além de mais de 5
mil fornecedores e terceiros (empresas que fabricam produtos em
nome da Natura) e 32 comunidades agroextrativistas. Essa rede al-
canca cerca de 100 milhées de consumidores, chegando a 58,5% dos
lares brasileiros pelo menos uma vez ao ano.

Hoje, a Natura é a maior empresa do Brasil no setor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos e também no segmento da venda direta. Com
sede em Cajamar (SP), tem forte presenca na América Latina, com ope-
racdes em Argentina, Chile, México, Peru, Coldmbia e Franca. Por meio
de distribuidores, seus produtos também chegam a Bolivia. A estrutura se
completa com oito centros de distribuicdo no Pais e seis nas operagdes in-
ternacionais, que movimentam cerca de 62,3 mil pedidos de CNs por dia.

A marca € lider em preferéncia dos consumidores em seu segmento,
com indice de 44%. Nas Operacdes Internacionais, registra evolucao
em conhecimento e preferéncia em todos os paises onde tem operacdo.
Nos Ultimos cincos anos, a companhia registrou evolucdo na receita |-
quida a um ritmo médio de 13% ao ano e ampliagao da rede de vendas.

ECONOMICO

como
agregamos valor

COMPORTAMENTO EMPRESARIAL

>> temas de sustentabilidade definidos em conjunto
com os publicos de relacionamento e que estdo inseridos nos
processos da Natura por meio do Sistema de Gestao Natura: qua-
lidade das relagdes; mudancgas climaticas; sociobiodiversidade; residuos
sélidos; 4gua; empreendedorismo sustentédvel; e educagio.

PRODUTOS E CONCEITOS

>> processo de inovagio que engloba todos os elementos do negécio: desenvolvi-
mento de conceitos e produtos, evolugdes em nosso modelo comercial e a busca por
novos negocios.

>> plataforma de inovacdo aberta com rede de cerca de 180 parceiros.

>> centros de pesquisa e desenvolvimento em Cajamar (SP) e Benevides (PA), centro
de conhecimento em Manaus (AM) e um centro de inovagio em Nova York (EUA).

REDE DE RELACOES

>> modelo comercial baseado na geragdo de valor com consultoras e consultores, com
estimulo ao desenvolvimento pessoal, humano e ao empreendedorismo sustentavel
dessa rede.

>> politica propria de relacionamento e reparticdo de beneficios com as comuni-
dades fornecedoras dos ativos da sociobiodiversidade.

>> programa de desenvolvimento de liderangas, pelo qual ji passaram
57% dos lideres.

>> programa de desenvolvimento e selecdo de fornecedores
que, além de critérios econémicos, inclui temas ambientais
e sociais como emissdes de CO,, consumo de 4gua e

COMO
OPERAMOS

O propésito de promover o bem estar bem orienta
a maneira com que a Natura opera, o seu modelo
comercial, o desenvolvimento de produtos e con-
ceitos e a forma com que se relaciona com os seus
publicos. Conheca o modelo de negdcios com os,
principais recursos utilizados, os diferenciais de atua-
cao e o valor gerado.

AMBIENTAL

Emissdo relativa de gases GEE
(kg CO,elkg produto faturado)' 2 3,12

2011

Emissdes absolutas de gases GEE (milhares t)? 265

Consumo de agua (l/unidade produzida) 0,40

Geragio de residuos (g/unidade produzida) 20

22

valor e
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impactos

gerados ECONOMICO (R$ MM)

Receita liquida consolidada

2011
5.591,4

2012
6.345,7

Ebitda consolidado

1.425,0

1.511,9

Lucro liquido consolidado

830,9

874,4

Geragio interna de caixa’

964,0

1.018,9

Geragio de caixa livre

410,4

878,8

Volume médio didrio negociado de a¢bes*

43,7

54,3

investimento em educac¢io dos colaboradores, Recursos destinados a comunidades agroextrativistas 10,0 12,1

entre outros.

>> empresa de capital aberto na BM&FBovespa, Volume de negoécios na regido amazénica® n/a 121,8

com 59,83% das agdes com o grupo controlador; 39,10% de
acoes em circulagio e 1,07% com administradores e tesouraria.
>> forte geragio de caixa e baixo endividamento liquido, correspon-
dente a 0,73 vez o Ebitda.
>> receita liquida de R$ 7,01 bilhes (+10,5% em relagio a 2012).
>> Ebtida de R$ 1,61 bilhdo (+6,4% em relagio a 2012).
>> investimento Capex de R$ 553,9 milhGes.

INFRAESTRUTURA
>> oito centros de distribui¢io no Brasil.
>> fabricas em Cajamar (SP) e em Benevides (PA),além de produgio em terceiros

proposta
de valor

Percentual de Ols na receita (%)°

9,0

1,6

DISTRIBUICAO DE RIQUEZA (R$ MILHOES)

Acionistas’

763

855

Consultoras

2.906

3.211

Colaboradores

634

803

Fornecedores

4.363

4.837

Governo

1.472

1.743

TOTAL

10.138

11.449

no Brasil, na Argentina, no México e na Colémbia.

>> temos, ainda, a marca australiana Aesop, com produtos em | | paises na Oceania, na Asia,

na Europa e na América do Norte.

RECURSOS AMBIENTAIS
>> ativos da sociobiodiversidade, um importante diferencial da marca.

principais
recursos

>> 4gua, utilizada no processo produtivo e durante o uso, e descarte do produto pelo consumidor.

CAPITAL HUMANO

>> mais de 7 mil colaboradores* : Brasil, Argentina, Chile, Peru, México, Colémbia, Franga e Nova York.

CAPITAL INTELECTUAL

>> indice de inovagdo de 63% (participagdo de produtos langados hda menos de dois anos

no total de vendas).
>> R$ 18] milhdes aplicados em inovagdo (3% da receita liquida).

NOSSAS RELACOES
>> rede de mais de |,6 milhio de CNs no Brasil,em demais
paises da América Latina e na Franga e 14 mil CNOs.
>> |00 milhdes de consumidores™*.
>> quase 5 mil fornecedores.

>> 32 comunidades agroextrativistas.

>> comunidades do entorno de

nossas operagoes.

COMPORTAMENTO
EMPRESARIAL

pautado pelo
desenvolvimento
sustentavel

E CONCEI

inovadores q
romovam o

REDE DE
RELACOES
por meio da qual
comercializamos
nossos produtos

PRODUTOS

TOS
ue

em estar bem

SOCIAL (%) 2011 2012

Pesquisa de clima —
Favorabilidade Colaboradores® 70 72

Lealdade das CNis Brasil® 19 24
Lealdade das CNOs Brasil® 24 40
Lealdade de Fornecedores Brasil® 27 23

Lealdade dos Consumidores Brasil’ 66 51
Arrecadagio Crer para Ver Brasil (R$ MM)

OUTROS 2011 2012
Nuamero de CNs 1.421 1.573
indice de inovagio (%) 64,8 67,2
Treinamento de colaboradores (h/col.) 85,2 87,6

Avaliagdo global de pesquisa
de imagem de marca no Brasil'® 73 79

# Nao inclui a Aesop.
#% Dado estimativo
do Brasil a partir do in-
dicador de penetracdo nos
lares brasileiros.
I. CO.e (ou CO, equivalente):
medida ufilizada para expressar as
emissdes dos gases de efeito estufa ba-
seada no potencial de aquecimento global
de cada um. O resultado de 2012 foi recalcula-
do em funcdo de mudancas no fator de emissdo da
matriz elétricabrasileira. 2. Incluiescopos 1,2 e 3do GHG
Protocol. 3. Representa a geracdo operacional de caixa antes
dos efeitos de variacdo de capital de giro e Capex. 4.Fonte:Bloomberg
5. Considera Natura e outros parceiros. 6. Considerando a Aesop, participacao
das Ols em 2013 é de 16,19% 7. Os valores equivalem a dividendos e juros sobre o capital
préprio efetivamente pagos aos acionistas, ou seja, consideram o regime de caixa. 8. Pesquisa de Clima:Hay Group
9. Pesquisa de Lealdade: Instituto Ipsos. 10. Pesquisa Brand Essence Instituto Ipsos.




06 /I PERFIL
Receita liquida Dividendos Emissao relativa de CO,
(R$ MM) (R$ por acdo) (kg de CO,e/kg de produto)

+ 13% a.a.

Receita liquida Ols'
(R$ MM por acdo)

2009 M HN|
+ 40% a.a.

I. Operacdes Internacionais.
O resultado de 2013 inclui a Aesop.

contexto externo

CRESCIMENTO
EM AMBIENTE
COMPETITIVO

Em 2013, o mercado alvo de cosmético, higiene pessoal e perfumaria
do Brasil avancou 10,6%, segundo dados da Sipatesp/Abihpec. Menos
sensivel as oscilacdes econdmicas, o setor estd mais associado a ren-
da disponivel dos consumidores, que continua em elevagdo, embora
em menor ritmo do que nos perfodos anteriores.

Com um ambiente mais desafiador no Brasil, a participacdo de mer-
cado da Natura teve retracdo de 1.2 p.p.em 2013. A perda de market
share esteve concentrada em cosméticos e fragrancias, enquanto a

+ 10% a.a.

=6% a.a.

Numero de CNs
(em milhares)

+ |2°/o Q..

2009 QLX)

participacdo nas categorias de higiene pessoal se manteve pratica-
mente estdvel, apoiada principalmente pelo lancamento da submar-
ca Sou. Na América Latina, o mercado segue em crescimento em
taxas superiores a média global.

No segmento da venda direta, o Brasil ¢ o quarto maior mercado
mundial, responsdvel por 9% do volume global de vendas porta a
porta. Segundo a ABEDV (Associacdo Brasileira de Empresas de
Vendas Diretas), o modelo cresceu 7,2% no ano. Nos demais paises
onde a Natura estd presente, a venda direta tem diferentes niveis
de maturidade, com crescimento médio da rede de CNs de 24% ao
ano desde 2009.

"Esse contexto reforca a nossa convic¢do de que temos espaco e
oportunidades de expansao dos nossos negdcios, respondendo ao
desafio de atuar em um mercado cada vez mais competitivo e de
concorréncia acirrada’, avalia Alessandro Carlucci, diretor-presiden-
te da Natura.

Perfil dos acionistas Desempenho das ag¢des
1200
pessoas juridicas 000 —== [NDICE BOVESPA NATU3
Brasil T —== NATUS 30/12/2013
594 FOLLOW ON RS 41,37
i 800 31/07/2009
pessoas juridicas :
exterior R$ 2:2’47 +638,1%
781 6007 =
NATU3 :
P aions 400 25/05/2004 : .
10.111 R$5,61 +I:73,3A
200 i H
Bl 200+ 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 | 2012 2013

NATU3: +87,3% +38,0%
Ibov: +38,9% +27,7%

+51,2% 41,4% +18,0% +77,7% +36,7% -20,4% +69,0% -26,6%
+32,9% +43,7% -41,2% +63,9% +1,1% -18,1% +7,3% -15,5%

Fonte: Bloomberg.
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operagoes
Internacionals

EXPANSAO
ACELERADA COM
LUCRATIVIDADE

Intensificada em 2010, a estratégia de internacionalizagao
da marca jd alcanga resultados importantes. Desde 2012, as
operacdes em consolidacdo (Argentina, Coldmbia e Chile)
registram lucratividade — o que significa que o investimento
da empresa comeca a trazer retornos positivos. As opera-
cBes em implantacdo (Peru e México), mais recentes, jd che-
garam ao ponto de equilibrio.

“Temos resultados favordveis de receita, lucratividade e nivel
de servicos e aumento da preferéncia de marca em todos
os paises em que atuamos”, avalia Erasmo Toledo, vice-presi-
dente de Negdcios Internacionais.

A participacdo das Ols na receita da companhia alcangou o
recorde de 14,4% em 2013 — 7% se considerado o desem-
penho da Aesop, companhia australiana adquirida em 2012. O
crescimento médio desde 2009 € de 40% ao ano.

Ebitda (pré-forma) (R$ MM)

2011 2012 2013
Paises em consolidacao' 43,0 784 139,0
Paises em implantacdo? (24,2) (8,2) 8,4
Total Operag¢des Internacionais®*(51,1)  (11,8) 38,1

Receita bruta (R$ MM)

Paises em consolidacao' 440 5 6497  886,8
Paises em implantagao? 1729 2635 363l
Total Operag¢des Internacionais® 6369 9366 1.273,5

I. Grupo formado pelas operagdes Argentina, Chile e Peru.

2. Grupo formado pelas operages Colémbia e México.

3. Inclui as opera¢des em Consolidagao, em Implantacdo e outros investimentos in-
ternacionais (operacdo na Franca e a estrutura corporativa internacional baseada em
Buenos Aires).
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MISNSYACISMEDION

FUNDADORES

COMPROMISSO
COM O ESSENCIAL

“O CRESCIMENTO DA IGUALDADE EXIGE MAIS QUE O CRES-
CIMENTO ECONOMICO, APESAR DE IMPLICA-LO. ELE EXIGE,
PRIMEIRAMENTE, UMA VISAO TRANSCENDENTAL DA PES-
SOA'..TENHO CERTEZA DE QUE, A PARTIR DESSA ABERTURA A
TRANSCENDENCIA, E POSSIVEL FORMAR UMA NOVA MENTA-
LIDADE POLITICA E DE NEGOCIOS, QUE SEJA CAPAZ DE GUIAR
TODAS AS ATIVIDADES ECONOMICAS E FINANCEIRAS DE
ACORDO COM UMA ABORDAGEM ETICA EVERDADEIRAMEN-
TE HUMANA. PECO QUE GARANTAM QUE A HUMANIDADE
SEJA SERVIDA PELA RIQUEZA, E NAO GOVERNADA POR ELA”
Trecho da mensagem do Papa Francisco ao Férum Econémico Mun-
dial, |7 de janeiro de 2014.

No Brasil e no mundo, vivemos tempos de inquietude por mudancas.
Em meio a caréncia de liderancas globais que oferecam alternativas dian-
te das incertezas de nossa sociedade, a palavra e a presenca do Papa
Francisco sao emblemdticas. Independentemente de credo, o primeiro
pontifice latino-americano conquistou rapidamente a atencio global pela
forca de sua postura individual, pautada na simplicidade, na defesa da
essencialidade e na busca do bem comum. E significativo constatar que,
neste momento histdrico, tenha partido de um lider espiritual a mensa-
gem aos governantes das principais economias de que nossa civilizagdo
segue enredada em um modelo de producgdo insensivel as questdes fun-
damentais que nos chamam a responsabilidade.

A forca inesperada e transformadora do Papa Francisco traz a memaria
a famosa frase atribuida ao pensador francés André Malraux: “O século
XXl serd espiritual ou ele ndo serd”. Independentemente das interpre-
tacSes que a religiosidade ou a espiritualidade possam inspirar, parece
claro que uma visdo transcendente da pessoa tem fundamentalmente
a ver com o resgate de principios éticos. Uma necessdria postura que
orienta com as luzes do altruismo todas as acdes individuais, sociais,
empresariais e governamentais. E certamente revigora a esperanca e a
busca efetiva de uma nova forma, mais humana e soliddria, de gestao da
atividade publica e privada.

Conselho de Administragdo
Em pé, da esq. para a dir

Julio Moura Neto

Guilherme Peirdo Leal

Luiz Ernesto Gemignani

Marcos Lisboa

Pedro Luiz Barreiros Passos
Antonio Luiz da Cunha Seabra
Raul Gabriel Beer Roth

Sentados

Plinio Villares Musetti
e Roberto Oliveira de Lima

Como uma organizacdo desde sempre comprometida com a vida, a Na-
tura identifica-se com esse anseio por transformacdes que permitam a
construcdo de caminhos de desenvolvimento capazes de fazer frente aos
desafios econdmicos, sociais e ambientais da atualidade. Evoluimos em
nosso modelo de governanca para trilhar o futuro com maior confianca.
Nossa contribui¢do se traduz ndo somente no comportamento empre-
sarial, mas também nos conceitos expressos em nossos produtos.

Nesse contexto, a inovacao € elemento-chave em nossa estratégia, on-
tem, hoje e amanha. Expressao da identidade da Natura, gera evolucoes
em todas as nossas frentes de atuacdo. Merece destaque o novo polo
de pesquisa, instalado em Nova York, que se soma aos jd existentes,
em Cajamar (SP) e na Amazonia. Também celebramos o primeiro ano
de integracdo da marca australiana Aesop, que se mostrou em perfei-
ta harmonia com nossa cultura, trouxe novas abordagens criativas ao
universo da Natura e ampliou nosso potencial para alcancar diferentes
publicos e geografias.

Fica cada vez mais evidente que temos uma enorme oportunidade de
levar a nossa proposta de valor para outras fronteiras. Os resuftados ex-
pressivos € a maneira com que passamos a ser reconhecidos em nossas
operacdes na América Latina nos encorajam, mas sabemos que nosso
sucesso estard diretamente relacionado ao desenvolvimento de novas
capacidades ao longo desta década.

No Brasil, concretizamos importantes investimentos que capacitam a
Natura para mais um ciclo de evolugdo dos negdcios, com a inaugu-
ragdo de novas instalacdes em Sdo Paulo e do Ecoparque, um parque
industrial da Natura localizado no Pard que pretende atrair industrias
interessadas em desenvolver negdcios sustentdveis, além de fomentar
o empreendedorismo local.

Com os resultados e as iniciativas promissoras de 2013, reafirma-
mos nossa confianca de que a Natura seguird buscando respostas as
inquietacdes, que nos mobilizam na direcdo de nosso compromisso
com o bem estar bem. Com essa inspiracdo, queremos unir forcas
com todos que compartilham dos mesmos ideais para que possamos
construir um mundo mais consciente de que uma vida de qualidade
€ simplesmente essencial.

Antonio Luiz da Cunha Seabra
Guilherme Peirdo Leal

Pedro Luiz Barreiros Passos
Sécios Fundadores

MENSAGEM DO

COMITE EXECUTIVO

CADAVEZ MAIS NATURA

O ano de 2013 reforcou nossa convicgdo de que a Natura deve es-
tender suas fronteiras para muito além das atuais operacdes. Nossa
proposta de valor, fundada na promog¢ao do bem estar bem, na venda
por relagcdes e no comportamento empresarial alinhado ao desenvol-
vimento sustentdvel, j& demonstrou que tem potencial para alcancar
novos mercados e consumidores, seja nas geografias nas quais atua-
mos, seja em outras. Os bons resultados obtidos por nossas Opera-
¢Oes Internacionais na América Latina reafirmam essa percepcao. Ao
fim de 2013, elas jd representavam 4% dos nossos negdcios, man-
tendo um ritmo de crescimento superior a 30% nos Ultimos anos,
agora acompanhado de significativa evolu¢do na lucratividade. No
México, alcangamos a marca significativa de 100 mil consultoras e
consultores em janeiro de 2014, o que comprova a capacidade de
atracdo de nossa marca também nesses mercados.

No Brasil, vivemos um ano de recuperacdao, com um inicio de ano
mais lento e retomada do crescimento a partir do segundo semes-
tre. O aumento de produtividade da nossa rede serd impulsionado
pelo crescimento da frequéncia de compra e da quantidade de ca-
tegorias adquiridas por nossos consumidores, e estd suportado pela
combinagdo de uma série de iniciativas implantadas nos Ultimos anos:
o redesenho de nossa capacidade de producdo e distribuicdo e os
investimentos em marketing e em nossa capacidade de inovar, entre
outros fatores.

Diante de uma concorréncia sempre mais acirrada, estamos confian-
tes de que criamos as condicdes para que nossas consultoras e con-
sultores facam cada vez mais negdcios com a Natura. Um relevante
elemento desse composto € a qualidade dos servigcos prestados, que
novamente, em 2013, superou recordes histéricos de tempo de en-
trega e de atendimento de pedidos.

Encerramos, assim, o ano de 2013 com a receita liquida total de R$
7,01 bilhdes, o Ebitda de R$ 1,61 bilhdo e o lucro liquido de R$ 842,6
milhdes — resultados obtidos em meio a um ciclo de vigorosos inves-
timentos em nossas operacdes e modelo logistico e, cada vez mais,
em tecnologia da informacao.
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Comité Executivo

Em pé, da esq. para a dir

Roberto Pedote, vice-presidente

de Financas e Rela¢des Institucionais
Josie Romero, vice-presidente

de Operagoes e Logistica

Alessandro Carlucci, diretor presidente

Lilian Guimaraes, vice-presidente
de Pessoas e Cultura
Robert Chatwin, vice-presidente
de Novos Negdcios

Jose Vicente Marino, vice-presidente
de Marcas e Negdcios

Sentados, da esq. para a dir
Agenor Leio, vice-presidente
de Tecnologia Digital

Jodo Paulo Ferreira, vice-presidente
Comercial

Gerson Pinto, vice-presidente
de Inovagao

Erasmo Toledo, vice-presidente
de Operacoes Internacionais

Sob esse aspecto, 2013 também deverd ser lembrado como o marco
inicial da Rede Natura, que coloca as tecnologias digitais e a conectivida-
de como alavancas da venda direta. Testada com sucesso no interior de
Sao Paulo, a rede serd ampliada para outras regides do Brasil ao longo
de 2014. E um dos primeiros desdobramentos de nossa estratégia fu-
tura. Nela, visualizamos uma Natura que serve aos consumidores por
diferentes meios e categorias. Uma Natura que vai além de cosméticos,
fragrancias e produtos de higiene, ultrapassa as fronteiras da América
Latina e se expressa por marcas que ocupam espacos de mercado dis-
tintos — como € o caso da Aesop, companhia australiana adquirida no
infcio de 2013 e que propde uma nova dimensao da beleza urbana, atu-
ando em espac¢os de mercado nos quais ainda nao estdvamos presentes.

Da mesma forma, buscamos reafirmar a sustentabilidade como um ve-
tor de inovagdo e de novos negdcios. Com isso, queremos manter nos-
sa contribuicdo para a construcdo de um modelo de desenvolvimento
sustentdvel, expressa a partir de metas relevantes, como fizemos em
2007, quando decidimos reduzir em 33% nossas emissdes relativas de
gases causadores do efeito estufa, marca que atingimos em dezembro
de 2013.

Para capturar as novas oportunidades no mercado e em nossa rede
de relagdes, implantamos um novo desenho organizacional e am-
pliamos o grupo executivo, uma evolucdo que acontece no mo-
mento em que celebramos o melhor resultado na pesquisa de cli-
ma organizacional de nossos colaboradores desde que passamos
a medi-lo, em 1994, Reconhecemos ainda que as transformacgdes
de nossa sociedade também atingem o mundo do trabalho, o que
deverd acelerar a busca por novas formas de relacionamento entre
pessoas e empresas, promovendo o indispensdvel alinhamento com o
espirito do nosso tempo e com o bem estar bem. Mesmo diante desse
cendrio em constante mudanca, que por natureza contém significativo
grau de incerteza, acreditamos que a cada dia agregamos conhecimen-
tos e competéncias que nos tornam capazes de realizar o que sonha-
mos. Assim, estamos entusiasmados por participar do germinar de um
novo ciclo de desenvolvimento, no qual, paradoxalmente, a Natura serd
substancialmente diferente nos préximos anos para, acima de tudo, ser
cada vez mais Natura.

Alessandro Carlucci
Diretor-presidente
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ESTRATEGIA

NOVO CICLO
DE EXPANSAO

NATURA INICIA NOVA FASE DE CRESCIMENTO
DOS NEGOCIOS DE MANEIRA A ATIVAR
AINDA MAIS O POTENCIAL DE SUA REDE DE
RELACIONAMENTOS E AMPLIAR O ALCANCE
DO BEM ESTAR BEM POR MEIO DE NOVAS
CATEGORIAS DE PRODUTOS, MARCAS E MEIOS
DE RELACIONAMENTO COM O CONSUMIDOR

Expandir os negécios a partir do maior ativo da Natura: a sua
rede de relacGes. Essa € a base da estratégia desenhada nos
ultimos anos para impulsionar um novo ciclo de crescimento.
A ambicdo é ampliar o alcance das atividades da companhia,
efetivando o potencial de sua rede de relacionamentos, cons-
truida ao longo do tempo e que agora pode se beneficiar
dos recursos das tecnologias digitais e da alta conectividade.
Toda a evolugdo tem como fio condutor a promocao do
bem estar bem por meio da ampliacdo das propostas de valor
para as consultoras e os consumidores.

No curto prazo, essa estratégia pretende reforcar as for-
talezas do negdcio atual. No Brasil, busca expandir as ven-
das por meio do aumento da produtividade das consulto-
ras e consultores. Muitas iniciativas que jd estdo em curso
contribuem para a viabilizacgdo dessa ambicdo, entre elas
a implantacdo de novas ferramentas de relacionamento e
segmentacdo, as inovacdes relevantes e a constante evo-
lucdo no modelo comercial, além do aumento expressivo
da qualidade do servico prestado e da reducdo do prazo
de entrega dos pedidos, fruto dos investimentos recentes
em infraestrutura logfstica. Nas Operagdes Internacionais, o
foco € dar sequéncia ao acelerado crescimento, a partir do
aumento da rede de consultoras e a trajetdria de constru-
cdo da marca, com o constante avanco no nivel de servicos
e a evolucdo da lucratividade.

Com um olhar mais ampliado para o futuro, a Natura pla-
neja expandir os espacos de atuacdo em sua rede por meio
de novas categorias de produtos, novas marcas e ampliacdo
de alternativas de relacionamento com os clientes. “Estamos
prestes a vivenciar um novo momento, com modelos e for-
mas inovadoras de fazer negdcio, que ajudardo nossa rede
a ampliar as vendas. Todo o investimento dos Ultimos cinco
anos caminha nessa direcdo”, afirma Alessandro Carlucci, di-
retor-presidente da Natura. Um exemplo € a Rede Natura,
que permite as CNs a venda de produtos por meio de suas
pdginas na internet e oferece flexibilidade aos consumidores
para acessar os produtos por diferentes modelos de compra.

Em 2013, a Natura concluiu um importante ciclo de capaci-
tacdo e de investimentos em infraestrutura logfstica que re-
sultou no aumento expressivo da qualidade do servico pres-
tado as CNs e na reducdo do prazo de entrega dos pedidos,
de 51 para 45 dias, com 35% entregues em até 48 horas.

Também faz parte desse esforco a inauguracdo de um
novo centro administrativo e de distribuicio, em S3do Paulo
(SP), e do complexo industrial Ecoparque, em Benevides
(PA), ja em margo de 2014 — além do aumento da capa-
cidade produtiva em Cajamar (SP). A partir de 2014, os
investimentos estardo mais concentrados nas evolucdes
em tecnologia da informacao.

Em sintonia com a crenca de que o valor e a longevidade de
uma empresa estdo ligados a sua capacidade de contribuir
para a evolucdo da sociedade, a Natura revisitou também
o papel da sustentabilidade como direcionador do negdcio.
“J4 fizemos muito para que nossas praticas refletissem a ins-
piracao de trabalhar por uma sociedade melhor e seu de-
senvolvimento sustentdvel, mas podemos fazer muito mais”,
explica Denise Alves, diretora de Sustentabilidade. Por isso,
a Natura desenvolveu uma nova Visao de Sustentabilidade
para os seus negocios e definiu aonde deseja chegar e que
impacto pretende gerar nas proximas décadas.

FAZER MAIS
DO QUE COMPENSAR

AVisao de Sustentabilidade da Natura explicita a
vontade da companhia de ir além de simplesmen-
te reduzir ou compensar os efeitos de suas ativi-
dades para conduzir a empresa para a geragao de
Impacto positivo na sociedade. Isso significa que a
empresa deve promover o bem social, ambiental
e econdmico, fazendo mais do que neutralizar os
Impactos gerados pelo seu negdcio.”Acreditamos
que as empresas devem existir para construir um
planeta e uma sociedade melhores”, afirma o di-
retor-presidente Alessandro Carlucci.

A Visdao foi construida a partir de andlises inter-
nas e tendéncias mundiais em sustentabilidade e
Inspirada por uma série de didlogos com os publi-
cos de relacionamento da Natura realizados nos
Uttimos anos. Estruturada em trés pilares (Nossas
Marcas e Produtos, Nossa Rede e Nossa Gestao
e Organizagdo), a Visao estabelece diretrizes que
contribuirdo para a construgao do impacto positi-
vo em 2050. Também contempla ambicdes publi-
cas para 2020, que desafiam a Natura e a orientam
nessa jornada (veja quadro na proxima pdgina).

A partir do langamento dessa visao estratégica,
prevista para o primeiro semestre de 2014, a Na-
tura engajard sua rede de relagdes em um proces-
so de didlogo continuo e transparente, fundamen-
tal para a gestdo e o aperfeicoamento constante,
assim como para a evolugao da matriz de materia-
lidade a partir dessas escolhas estratégicas internas.

ESTRATEGIA /I 11
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SEREMOS GERADORES DE IMPACTOS SOCIAIS, AMBIENTAIS E
ECONOMICOS POSITIVOS, ENTREGANDO VALOR PARATODA A
NOSSA REDE DE RELACOES EMTODOS OS NEGOCIOS, MARCAS
E GEOGRAFIAS EM QUE ATUARMOS, POR MEIO DE NOSSOS PRO-
DUTOS, SERVICOS E CANAIS DE COMERCIALIZACAO

As expressdes de nossas marcas estimulardo a emergéncia de valores e comporta-
mentos necessarios a construcdo de um mundo mais sustentdvel, assim como serdo
referéncias de vanguarda e pioneirismo em inovagao a partir de tecnologias sustentdveis.

Atuaremos por meio de um modelo de producdo e distribuicdo ecoefetiva' com foco
no desenvolvimento local e na geracdo de impacto socioambiental positivo em nossa
cadeia de valor.

Contribuiremos positivamente para o desenvolvimento humano de nossa rede de relagdes
e fomentaremos acdes de empreendedorismo por meio de plataformas colaborativas.

A gestdo integrada do Triple Bottom Line (TBL)? estard incorporada em todos os pro-
cessos da Natura, e nossas prdticas empresariais serdo de vanguarda, fonte de inspiragao
e referéncia de comportamento empresarial.

FORMULACAO
>> 30% dos insumos consumidos pela
Natura em valor serdo provenientes da regiao
Pan-amazénica (13,4% em 201 3).

EMBALAGENS
>> utilizar, no minimo, 75% de material reciclavel na massa total
das embalagens (56% em 201 3).
>> utilizar, no minimo, 10% de material reciclado pés-consumo na massa
total de embalagens (1,43% em 2013).
>> 40% das unidades faturadas Natura serio embalagens ecoeficientes’
(21,5% em 2013).

CARBONO
>> reduzir em 33% a emissdo relativa de carbono (2020x2012) (redugio
de 33,2% em 2013x2006).

RESIDUOS

>> implementar um sistema de logistica reversa que permita coletar, em toneladas
equivalentes, 50% da quantidade de residuos gerados pelas embalagens.

SOCIOBIODIVERSIDADE
>> alcangar 10 mil familias nas cadeias produtivas da Pan-amazonia
(2.188 familias em 2013).
>> movimentar R$ | bilhio em volume de negécios4 na Amazodnia
(de 2010 a 2020) (R$ 388 milhdes em 2010-2013).

dim

CONSULTORAS
>> aumentar significamente a renda

média real das CNs e CNOs.

>> despertar o interesse pelo aprendizado constante

e oferecer uma ampla oferta de educagdo que atenda as

necessidades desse publico.
>> criar indicador para avaliar o desenvolvimento humano das con-
sultoras e consultores e estruturar estratégia para melhoria significativa.

COLABORADORES
>> atingir indice de mulheres em cargos de lideranga de 50% (29% em 201 3).
>> ter um quadro de colaboradores com 8% de PcDs (pessoas com
deficiéncia) (4,3% em 201 3).
>> alavancar seu potencial de realizagio e empreendedorismo por meio
do engajamento a cultura da Natura.

COMUNIDADES
>> evoluir os indicadores de medi¢ao do desenvolvimento humano de
comunidades e estruturar plano para melhoria significativa dessa realidade.
>> implementar estratégia para os territérios da sociobiodiversidade na
regiao Pan-amazoénica e nas comunidades do entorno por meio do dialogo
e construgdo colaborativa com as populagdes e atores locais.

FORNECEDORES
>> até 2015, garantir a rastreabilidade de 100% dos insumos
produzidos pelos fabricantes diretos (Ultimo elo de
fabricacio) e até 2020 implementar um programa

de rastreabilidade® para os demais elos
da cadeia.

rede de
relagcoes

gestao e
organizacao

marcas
e produtos
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bicoes

para 2020

MODELO DE GESTAO
>> implementar a valoragio de externali-
dades socioambientais considerando os impactos
positivos e negativos de toda a cadeia de valor da
Natura para evoluir nossa gestdo TBL.

ENGAJAMENTO COM PUBLICOS
DE RELACIONAMENTO
>> apoiar a discussdo e o debate publico de temas relevantes para
o bem comum da sociedade e seu desenvolvimento sustentavel apoiando
a viabilizagdo de solugdes e alternativas nos mercados nos quais atuarmos.

COMUNICACAQ, ETICA ETRANSPARENCIA
>> institucionalizar um modelo de governan¢a com engajamento
externo, dando voz continua aos publicos de relacionamento
na evolugio da gestdo e estratégia.
>> implementar transparéncia radical no fornecimento
de informagdes de produtos e da implantagio e
evolugio da Visio de Sustentabilidade.

AGUA
>> implementar estratégia para redugio e neutralizagao
de impacto, com base na medi¢io de pegada hidrica e
considerando toda a cadeia de valor Natura.

ENERGIA
>> implementar estratégia para aumento do
consumo de energia renovavel.

| Ecoefetividade: considera ndo sé a minimizagao do impacto ambiental como tam-
bém a reutilizagdo de todos os tipos de materiais consumidos na fabricagdo de um
produto em seu préprio processo produtivo. Considera os impactos ambientais, 0s
sociais e econdmicos atrelados a cadeia de valor.

2. O conceito Triple Bottom Line (TBL) foi criado por John Elkington, em 1994.
Representa a expansdo do modelo de negdcios tradicional para um novo mode-
lo que passa a considerar a performance ambiental e social da companhia, além
da financeira.

3. Embalagens Ecoeficientes: para a Natura, s3o consideradas embalagens ecoeficien-
tes aquelas que apresentam reducdo de no minimo 50% de peso em relagdo a em-
balagem regular/similar; ou que apresentam 50% de sua composicao com MRPC e/
ou material renovdvel desde que ndo apresentem aumento de massa.

4.Volume de negdcios na Amazénia: recursos movimentados pela Natura na regido

5.Plano de rastreabilidade com escopo a ser definido
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COMPORTAMENTO

EMPRESARIAL

governanca e transparéncia

EVOLUCAO
PERMANENTE

NOVO MODELO REAFIRMA COMPROMISSO
COM BOAS PRATICAS CORPORATIVAS

Em abril do ano passado, Plinio Villares Musetti foi eleito presi-
dente do Conselho de Administracao da Natura, encerrando um
modelo de copresidéncia, exercido historicamente pelos acio-
nistas controladores. A mudanca, mais um passo rumo a pro-
fissionalizacdo e a institucionalizacdo da governanca da compa-
nhia, reforca o compromisso histérico da empresa, iniciado hd 16
anos, quando a Natura instituiu voluntariamente um conselho,
seis anos antes de abrir capital.

Com isso, os acionistas controladores Anténio Luiz Seabra, Gui-
lherme Peirdo Leal e Pedro Luiz Barreiros Passos, também fun-
dadores da empresa, seguem no conselho, mas agora ainda mais
focados e empenhados em impulsionar a evolucao da organizacao
a partir do apoio ao desenvolvimento das novas liderancas exe-
cutivas, da consolidacdo de uma cultura vibrante que busca a per
petuacdo das crencas e da inspiracao a visao estratégica da com-
panhia.”Além de uma boa prética corporativa, o ajuste garantird a
dedicacdo necessdria para a concretizacdo do nosso crescimento
futuro”, afirma Moacir Salzstein, diretor de Governanca Corpora-
tiva da Natura.

COMEX AMPLIADO

Para garantir foco ainda maior a estratégia da empresa e
alcancar os resultados propostos, o0 Comex (Comité Exe-
cutivo) da Natura foi ampliado em 2013, incorporando
mais liderancas. Hoje, estido representadas fun¢des funda-
mentais (Financas e Relag¢bes Institucionais, Inovacio, Pes-
soas e Cultura, Tecnologia Digital, Operacdes e Logistica),
bem como de negécios (Natura Brasil, Operagdes Inter-
nacionais e Novos Negédcios).

A Natura também revisou a sua estrutura organizacional,
agora baseada em trés grandes nucleos:

Marcas e Negocios: responsavel por desenvolvimento
de produtos, inovagao, marketing e novos negocios;

Redes: responsivel por modelo comercial, logistica
e operacao dos negdcios internacionais e no Brasil;

Funcgbes corporativas: atividades transversais que in-
cluem Finangas, Pessoas, Operagées e Tecnologia Digital.

POLITICA DE REMUNERACAO

A Natura conta com um sistema de remuneragio fixa
e variavel de forma a evitar distor¢ées com o desem-
penho da empresa. O plano busca equilibrar ganhos
de curto, médio e longo prazo e estimular o engajamen-
to dos executivos com o crescimento e a valorizagao
da Natura.

O programa de remuneracio variavel oferece a alta
gestdo outorga de op¢io de compra ou subscri¢cio de
acoes. O sistema esta vinculado a decisio do executivo
de investir, no minimo, 50% do valor liquido recebido
como participagao nos lucros da empresa na aquisigao
de agdes da Natura.

A participagdo nos lucros e resultados ainda esta rela-
cionada ao alcance de resultados econémicos, sociais e
ambientais (veja abaixo), e seu volume total nio pode
ultrapassar 10% do lucro liquido da Natura.

Critérios para bonificacdo
Ebitda consolidado

Clima organizacional e
indice de lealdade de CNs (Brasil)

Emissdes de carbono

indice de N3o Atendimento
(produtos nido disponiveis no
momento do pedido feito pelas
consultoras)

COMPORTAMENTO EMPRESARIAL /1 15



16 /I COMPORTAMENTO EMPRESARIAL

gestao de pessoas

COMA CULTURA
DA NATURA

OS DESAFIOS INCLUEM MANTER
COLABORADORES ENGAJADOS

E INTEGRADOS AOS PROCESSOS

E A CULTURA, ALEM DE BUSCAR
COMPETENCIAS QUE SUSTENTEM OS
PLANOS DE CRESCIMENTO

A Natura divulgou um plano de crescimento com objetivos para
0s préximos anos que inclui, entre outros, novas categorias de
produtos, novas marcas e um compromisso com a evolu¢do do
modelo da venda direta. Para vencer esses desafios, a companhia
necessita fortalecer cada vez mais sua lideranca e adquirir as novas
habilidades que essa evolu¢ao vai demandar.

Nos dois Ultimos anos, a Natura fez ajustes na sua administracdo,
como a reformulagdo da Vice-presidéncia de Pessoas e Cultura,
antes integrada a de Sustentabilidade, e o reforco da drea de Tec-
nologia Digital, ao criar uma vice-presidéncia especifica para focar

os investimentos nessa area.

Denise Coutinho

Formacao valoriza

diretora de Unidade de Negdcio

conhecimento transversal

De trainee a diretora, Denise
Coutinho construiu sua car-
reira bem-sucedida na Natura
a partir de uma visao ampla
da empresa e do alinhamento
com seus valores,

Qual foi o seu percurso
na Natura?

Ingressei em 1997, recém-for-
mada. Fiquei encantada com a
cultura, as crencas e os valores
da empresa, e isso definiu mi-
nha escolha.

Atuei em marketing e fiquei | |
anos na categoria de perfuma-
ria. Para viver uma nova expe-
riéncia, fui trabalhar com recur-
sos humanos em um periodo
muito rico profissionalmente.
Em agosto de 2013, fui promo-
vida a diretora de uma unidade
de negdcios.

Entrar como trainee foi
importante para vocé?

A entrada na empresa por um
programa de trainee € privile-
giada. Sdo profissionais que a
empresa escolheu no comeco
da carreira, em um recruta-
mento bastante competitivo, e
estd se dedicando a formd-los.

O importante € que essas
pessoas assumam o protago-
nismo de suas carreiras, acre-
ditando que estdo numa or
ganizacdo que oferece muitas
oportunidades.

Que beneficios a mudan-
ca de area trouxe para sua
carreira?

Essa visdo, que transcende
produtos e categorias, passan-
do pela rede de vendas e por
outros setores, foi muito im-
portante para complementar a
minha formacdo como gestora
de negdcios.

A Natura tem uma ferramen-
ta formal que é o pipeline de
sucessao. O caminho dos co-
laboradores que tém poten-
cial para ocupar cargos mais
seniores vai sendo mapeado
por seus gestores. Além disso,
0 programa de recrutamento
¢ aberto, todas as vagas sao di-
vulgadas de forma transparen-
te e o publico interno também
€ estimulado a se inscrever se
tiver interesse.

Para seguir evoluindo, a VP de Pessoas e Cultura finalizard em 2014
um novo planejamento. “Nossa meta € garantir que, cada vez mais,
nossos valores estejam expressos nas atividades de toda a equipe.
Também queremos tornar os nossos processos mais integrados e
dgeis”, explica Lilian Guimaraes, vice-presidente de Pessoas e Cultura.

Entre as mudancas jd estabelecidas estd a revisdo da estratégia
de desempenho e recompensa (leia mais sobre remuneracdo na
pdgina 15).""Vivemos em uma época em que os colaboradores
valorizam questdes que vdo além do aspecto financeiro. Temas
como flexibilidade, beneficios e engajamento devem ser avaliados
e atender a demanda desse novo tipo de trabalho almejado pelos
profissionais”, conclui Lilian.

O desenvolvimento dos colaboradores faz parte da Esséncia da
Natura. Em 2010, foi lancado o Cosmos, que estimula o desen-
volvimento de competéncias na lideranca. Quase 800 lideres jd
passaram pela formacao, cerca de 57% dos gestores da companhia.

O programa de trainees também é uma importante porta de
entrada e oportunidade de desenvolvimento aos colaboradores
(veja entrevista abaixo).

CLIMA ORGANIZACIONAL EMALTA

Em 2013, o indice de favorabilidade da Natura alcancou
78%, sendo o melhor resultado da pesquisa de clima desde
que ela teve inicio, em 2006. A alta de 6 p.p. no indicador
reflete as mudancas implementadas na drea de gestdo de
pessoas ndao apenas em 2013, mas nos anos recentes.

De maneira geral, 0 bom desempenho foi verificado em im-
portantes itens que compdem a pesquisa e entre os colabo-
radores, tanto das dreas administrativa e operacional quanto
da forca de vendas.

Para os proximos anos, a Natura pretende aprimorar ainda
mais a metodologia da pesquisa de clima para que seja pos-
sivel realizar andlises cada vez mais aprofundadas e detalha-
das sobre a satisfacio dos colaboradores

Pesquisa de clima
Nivel de favorabilidade (%)'

70

| Equivale a porcentagem de colaboradores que classificaram como
4 e 5 (Top2Box) os itens pesquisados, em uma escala de | a 5.

PRODUTOS E
CONCEITOS

EXPANDIR
AS FRONTEIRAS
DA INOVACAO

FUNDAMENTAL PARA A ESTRATEGIA DA
COMPANHIA, A CRIACAO DE NOVOS
CONCEITOS E PRODUTOS ENVOLVE OLHAR
PARATODO O NEGOCIO

O modelo de inovacdo da Natura permeia toda a organi-
zacdo, em uma visao transversal. Estd presente na estraté-
gia comercial, na busca por novos negdcios, em técnicas de
manejo e extracao dos insumos da biodiversidade e nas
operacoes industriais e logisticas.

Para garantir esse olhar integral, com foco e agilidade para
a inovacao, em 2013, os projetos foram agrupados em trés
grandes frentes de pesquisa e desenvolvimento: Bem-Estar e
Relacdes; Tecnologias Sustentdveis; e Tecnologias Cosméticas.

Para financiar essa estratégia, além de recursos proprios, a
Natura conta com o apoio de agéncias de fomento como
a Finep (Empresa Financiadora de Estudos e Projetos), que
destinard o volume de R$ 205,8 milhdes nos préximos dois
anos para pesquisas e projetos da empresa.

A Natura também firmou parceria com a Fapesp (Funda-
cao de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo) para
a criacdo do Centro de Pesquisa Aplicada em Bem-Estar e
Comportamento Humano.

Com investimento previsto de R$ 20 milhdes em dez anos,
dividido igualmente entre as duas organizagdes, o centro
apoiard projetos de pesquisa cientifica e tecnoldgica que
avaliem os beneficios do bem-estar a partir de diferentes
dreas do saber, como a neurociéncia, a psicologia positiva e
a psicometria. “Nosso objetivo € entender padroes cultu-
rais e sociais que serdo posteriormente aplicados em novos
produtos, conceitos e servigos”, afirma Luciana Hashiba, ge-
rente de Gestdo e Redes de Inovagao da empresa.

O centro selecionard pesquisadores de instituicdes publicas
ou privadas localizadas no estado de Sao Paulo, por meio de
edital aberto no final de 201 3.

Hoje, a rede da Natura para desenvolver projetos e conceitos
conta com mais de 200 parceiros, entre instituicdes, empresas e
drgaosdefomento. Eles interagem a partir do Natura Campus
(www.naturacampus.com.br), programa de inovacdo aber-
ta e colaborativa da companhia.

DE OLHO NAS TENDENCIAS

Para ampliar a captacido das tendéncias mundiais, o pro-
cesso de inovacio da empresa é cada vez mais global. Em
2013, a Natura inaugurou o Innovation Hub, um escrité-
rio em Nova York (EUA), e, desde 2012, a empresa conta
também com um ponto focal no Media Lab, laboratério de
pesquisa de tecnologias digitais do Massachusetts Institute
of Technology (MIT), em Boston (EUA), além de parcerias
na Franca e na Austrilia, esta Gltima por conta da aquisi-
¢do da Aesop. No Brasil,a Natura mantém o centro global
de pesquisa em Cajamar (SP), o maior da América Latina
em cosméticos, e o NINA (Nucleo de Inovagao Natura na
Amazbnia), em Manaus (AM).

17
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lancamentos

SOU
RESULTADOS
INTEGRADOS

NOVA SUBMARCA CHAMA
A ATENCAO PARA FORMAS
MAIS CONSCIENTES DE
CONSUMO E PROPOE UM
NOVO MODO DE PRODUZIR,
QUE JA INFLUENCIA OUTRAS
LINHAS DA NATURA

“Para que vocé precisa do que ndo precisal’’ Ao longo de cinco
anos, a pergunta foi formulada e reformulada indmeras vezes
por dezenas de pessoas de dreas distintas da Natura envolvidas
no processo de desenvolvimento de uma nova submarca. O
desafio era langar uma linha para o dia a dia respondendo a um
nicho no qual a empresa percebia étimas oportunidades para
produtos conectados a esséncia da Natura com o compromis-
so com o desenvolvimento sustentdvel.

Assim nasceu a submarca Sou, lancada em junho de 2013, e
que ja contribuiu para os resultados de vendas e ambientais da
Natura no segundo semestre do ano passado.

“Em nossas pesquisas, estava muito claro que o consumidor jd
entende o valor dos produtos sustentdveis, mas ainda ndo quer,
Oou ndo consegue, pagar mais por isso. O consumo consciente
nada mais é do que um novo jeito de olhar para a vida, com
um foco muito maior naquilo que é necessario. Passamos a nos
perguntar: como fazer um produto que concentre o essencial,
do ponto de vista do consumidor?”, afirma Fabiana Pellicciari,
diretora de unidade de negdcios.

Chegou-se, entdo, a uma férmula com menos ingredientes e
80% vegetalizada. A embalagem Unica para os 27 itens da linha
tem o formato pouch, desenvolvido com 70% menos pldstico
do que as convencionais e que permite usar até a Ultima gota
do produto. A nova embalagem também proporcionou ganhos
na etapa de distribuicdo, com um maior nimero de itens aco-
modados em um mesmo veiculo.

Para o processo produtivo, foram adquiridos equipamentos in-
dustriais exclusivos, que permitiram a reducdo do consumo de
energia, da emissdo de gases de efeito estufa (GEE) e da geracdo
de residuos em todas as fases de producao.

O desenvolvimento de Sou ja influencia mudancas em outras
submarcas. Ainda em 2013, a Natura lancou novos refis da linha
para cabelos Natura Plant no formato pouch.
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Até a Ultima gota:
design da embalagem
permite o uso
até o fim

Férmula sem excesso:
com ingredientes
vegetais e sem
corantes

O que € importante, fica:
hidratacao, textura
envolvente e
deliciosa fragrancia

Processo eficiente: menos
desperdicio, menos tempo
de fabricacado e menor
gasto de energia

Nova embalagem:
/0% menos plastico
e 60% menos
emissao de
gases poluentes
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mudancas climaticas

e =;

200 7 Programa Car-

bono Neutro

com trés frentes de atuagio:

inventario, reducio e com-
pensagio, envolvendo toda a
cadeia produtiva.

Compromisso de reduzir
33% das emissdes relativas
até 201 1.

Adogio de alcool organico
na perfumaria.

—
-

2 008 Natura tor':

na-se em
presa  carbono neutro
ao compensar todas as
emissdes que niao podem
ser evitadas.

Aumento do uso de dlcool
organico nas formulagoes.

Incentivo ao transporte de
produtos por via maritima.

Estimulo do uso de etanol na
frota da forga de vendas.

Otimizac¢ao de embalagens e
ampliagio do uso de mate-
riais reciclados.

200 Nova meta é
reducio de 10% das emissoes
absolutas de 2008 a 2012.

Construgio de metodologia
para calcular a pegada de car-
bono de cada produto.

Redugido no uso de energia
com geradores em Cajamar
(SP).

estabelecida:

20 I Revisio do

prazo da meta
de emissdes relativas de 201 |
para 2013.

Lancamento do programa
Menos Carbono, Mais Pro-
dutividade.

Calculadora de carbono au-
xilia gestores a estimar um
impacto antes de criar novo
produto.

Nova diretriz: decisGes sobre
lancamentos devem priorizar
impacto menor ou similar ao
de produtos equivalentes.

NATURA
REDUZ UMTERCO
DAS EMISSOES DE GEE

Em 2006, para cada quilo de produto faturado pela Natura,
era gerado o equivalente a 4,18 kg de CO,. Em 2013, esse
indice caiu 33,2%, chegando a 2,79 kg de CO,e/quilo de pro-
duto faturado. Com essa reducdo, a empresa alcanca o com-
promisso assumido em 2007 de reduzir um terco das suas
emissdes relativas de carbono, considerando todo o ciclo de
vida do produto — da extracdo da matéria-prima até o descar-
te das embalagens pelo consumidor.

Esse € um exemplo de como um desafio ambiental pode ser
alcancado ao ser incorporado ao processo de planejamento es-
tratégico e de tomada de decisdo da empresa. O desafio de re-
ducdo das emissées motivou diversas inovagdes e gerou indime-
ros aprendizados na Natura. Lancado em 2007 para estruturar
iniciativas de reducao, o Programa Carbono Neutro influenciou
a criacdo de um sistema de gestao do tema em todas as etapas
dos processos de desenvolvimento, producdo e comercializagao
dos produtos.

“Quando assumimos esse compromisso, sem precedentes no
Brasil, demos inicio a uma transformagdo na gestdo do negd-
cio. Fizemos o inventdrio de nossas emissdes em toda a nossa
cadeia de valor e trabalhamos com profissionais envolvidos em
diversas etapas, inclusive com fornecedores, para buscar redu-
¢Oes’, avalia a diretora de Sustentabilidade, Denise Alves.

O desenvolvimento de produtos passou a ser acompanhado,
desde 2010, por uma calculadora de carbono e é exemplo de
como o desafio de reduzir as emissdes pode gerar inovacao.
A submarca Sou, lancada em 2013, tem significativo volume de
vendas e a menor emissdo relativa de carbono da Natura.

“A Natura é exemplo de que € possivel produzir em esca-
la controlando as emissdes de CO,, a partir do investimento
em alternativas que reduzem sua pegada e em produtos que
agregam valor em cadeias produtivas sustentdveis. Esperamos
que a empresa continue nesse caminho”, afirma André Nahur,
coordenador interino do Programa de Mudancas Climdticas e
Energia do WWF-Brasil.

20' I Relangamento

da linha Ekos,

Adocgdo de caixas menores

em que cartuchos e embala-
gens foram replanejados para
reduzir o impacto ambiental.
A linha reduziu em 45% a
emissio de GEE em relagio
aos anos anteriores.

Criagdo de metodologia de
valoragdo de impactos ao
meio ambiente da cadeia.

Redugdo do nimero de pagi-
nas e do formato da revista
Natura.

para otimizar entrega as CNs.

Substituicdo do GLP por eta-
nol na caldeira de Cajamar.

Consolidacio da revisio da
rede logistica, com amplia-
¢do dos centros de distribui-
¢do no Brasil e expansido da
producdo internacional, dimi-
nuindo transporte de produ-
tos entre os paises.

Emissoes relativas de CO2
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(kg de CO,e/kg de produto faturado)

Emissdes na cadeia de valor (%)

Extracio e transporte
de matérias-primas e
embalagens (processo
e transporte até
fornecedores diretos)

Venda de
produtos
(transporte e
distribui¢do)

16,5% RN

20 I 2 Substituicido

da caldeira mo-
vida a diesel para biomassa
em Benevides (PA).

Fornecedores
diretos (processo e
transporte a Natura)

N ! 1,0%

Processo
industrial e interno

7’80/0

Uso de produtos e
descarte de embalagens

20' 3 Langamento

de Sou, linha
de produtos com até 60% de
reducio de GEE.

Relangamento da linha de
maquiagem Agquarela, com
embalagem reformulada.

Adocgio de dnibus movido a
etanol para o transporte de co-
laboradores em Cajamar (SP).

Operaciao das duas primeiras
carretas movida a etanol da
América Latina.

Inicio do teste com veiculos
elétricos, entre carros, trici-
clos e bicicletas, na logistica.
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sociobiodiversidade

COMPROMISSO
COMA
AMAZONIA

A relacdo da Natura com a Amazonia teve infcio hda |5 anos,
quando a companhia fez uma grande escolha estratégica:
incorporar ativos da biodiversidade brasileira, grande parte
origindria da regido amazonica, na fabricacdo de seus pro- A nova fdbrica da Natura passa a ser responsdvel pelo processo
dutos, unindo ciéncia e conhecimento tradicional a geracdo completo de producdo dos sabonetes. Com isso, serd possivel tri-
de oportunidades de trabalho e renda para centenas de plicar a producdo desse item até 2015, ampliar o uso de insumos e
familias agroextrativistas. reduzir custos pela concentragdo do processo industrial proximo a
cadeia de fornecimento.

Cadeias Produtivas Sustentaveis DIFERENCIAIS

O Ecoparque

, REUTILIZAGCAO DAS .
AGUAS PARA MANUTENCAO
DOS EDIFICIOS

TRANSPORTE
INTERNO ECOLOGICO

O D

CARROS ELETRICOS
F BICICLETAS

JARDINS FILTRANTES
PARATRATAMENTO
DE EFLUENTES

///I‘t

As raizes das plantas fazem a
decomposicao dos poluentes, livre
de produtos quimicos

Inaugurada no inicio de 2014, a nova fdbrica de sabonetes substitui a
antiga unidade e também traz oportunidades para que outras empre-
sas se instalem no local. O intuito € formar uma rede de cooperacao
que pode compartilhar recursos e articular alternativas conjuntas para
fomentar a geracdo de negdcios sustentdveis na Amazonia, fortalecen-
do a estratégia do Programa Amazonia, langado em 201 |.

Assim nasceu a linha Ekos, que estimulou a empresa a desen-
volver conceitos inovadores e impulsionou a estratégia de pes- A regido ganha uma operacao de maior valor agregado, fomentando
quisa e desenvolvimento na regido, resultando em um grande a economia local com novas oportunidades de negdcio e geracdo de
ndmero de tecnologias de insumos e produtos. emprego. Além da Natura, o fabricante internacional de fragrancias e
matérias-primas Symrise j& confirmou sua instalagdo no Ecoparque.

/
—

N/
~— -/O\-
N |

VENTILAGAO E ILUMINAGAO
NATURAL DOS EDIFICIOS

O resfriamento por geotermia (captacdo
de ar por tubulagdo subterranea, em que

WA A AN

PAVIMENTOS
MANTEM A
PERMEABILIDADE

AREATOTAL:
| 72 hectares,

o equivalente a
240 campos
de futebol

.
R

DADOS ECONOMICOS

500 milhoes de
barras de sabonetes/
ano em 2015, 80% dos
sabonetes da empresa

Investimentos de
R$ 200 milhoes

12 toneladas/més
de dleos e manteigas

Ciéncia, tecnologia e inovagao
Inovag¢ao na floresta

Inaugurado em 2012, o NINA (Nicleo de Inovacdo Natura na Amazo-
nia) definiu os primeiros |7 projetos que receberdo apoio direto, envol-
vendo |34 cientistas e empreendedores. Para ampliar as oportunidades
de incentivo, também foi lancado o Edital Natura Campus Amazonia,
que selecionou mais seis projetos para receber apoio da Natura.

Além da questao ambiental, os projetos tém grande potencial econdmi-
Co,jd que podem ampliar a demanda por produtos do extrativismo local.

O NINA foi criado para buscar oportunidades para ampliar o uso sus-
tentdvel de ingredientes da biodiversidade amazbnica nos produtos da
Natura (leia mais sobre inovagdo na pdgina | 7).

OPORTUNIDADES DETRABALHO

240 vagas diretas (antiga fabrica
em Benevides empregava 60 pessoas)

98% de m3o de obra e 70% dos servigcos
contratados localmente

Fortalecimento institucional

Transformacao
para as novas geracoes

O investimento em educacdo € um dos principais temas do pilar de For-
talecimento Institucional do Programa Amazénia. Em 2013, a Natura, em
parceria com o Instituto Natura, promoveu uma série de acdes na regiao:

Escolas de alternancia: apoio a regularizacao das Casas Familiares
Rurais (CFRs), cuja metodologia alterna formacdo em sala de aula e na
comunidade. Com a titulacdo provisdria do Ministério da Educacdo e
do Conselho Estadual de Educacao do Pard, 24 escolas estdo aptas a
receber recursos para funcionar em 2014. O projeto tem parceria com
a ONG Gestao de Interesses Publicos.

Rede de Apoio a Educacdo (RAE): formada com o envolvimento

de 30 municipios dos territdérios prioritarios da Natura na Amazonia,

a rede reulne especialistas e representantes municipais que vao imple-
mentar e acompanhar o desenvolvimento de dois projetos do Instituto
Natura nessas localidades — o Conviva Educacao, plataforma digital que
auxilia a gestdo municipal da educagdo, e o Trilhas de Leitura, focado no
processo de alfabetizacdo dos alunos.

a temperatura é menor e o ar chega mais
fresco ao sistema de ar condicionado,
ampliando a eficiéncia energética)

RECURSOS DESTINADOS

O total de investimentos realizados na
regido somou R$ 201,5 milhdes, ultra-
passando a meta de gerar R$ 190 mi-
lhdes no periodo, principalmente em
fun¢do dos recursos do Ecoparque.

Quanto aos recursos destinados as co-
munidades agroextrativistas no Brasil, a
Natura repassou R$ |, milhdes em
2013 referentes ao fornecimento de
matéria-prima, reparticdo de benefi-
cios, entre outros aspectos. A meta do
periodo era chegar a R$ 13,6 milhdes,
mas o resultado foi impactado pelo es-
coamento de estoques formados em
2012, quando as vendas de produtos
com esses insumos foram menores do
que o estimado.
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dgua

Consumo de agua
(litros/unidade produzida)

ESFORCO PARA
MEDIR O CONSUMO

NOVA METODOLOGIA
INCLUIRA O CALCULO DO
IMPACTO DE USO DOS PRODUTOS

Desde 2010, a Natura intensifica seu trabalho para iden-
tificar a real dimensdo dos efeitos do seu negdcio no
consumo dos recursos hidricos. Assim como nas emis-
sOes de gases de efeito estufa (GEE) e na geracdo de
residuos sdlidos, o objetivo é quantificar o consumo na
cadeia de valor e estruturar uma estratégia eficiente de
gestdo da dgua.

No mesmo ano, a Natura fez o primeiro cdlculo da sua
pegada hidrica, metodologia desenvolvida pela VWater
Footprint Network (WFN) que mapeia os impactos
em todas as etapas do processo produtivo. O resultado
evidenciou que o impacto mais significativo (45,9%) se
encontrava na fase de consumo do produto.

A partir dai, o trabalho foi direcionado para encontrar
uma metodologia que apontasse,com maior nivel de pre-
cisdo, o impacto no consumo e na geragdo de efluentes.
“As metodologias existentes, inclusive a pegada hidrica,
sdo baseadas em premissas internacionais que, muitas
vezes, nao se aplicam ao contexto brasileiro, como a falta
de saneamento bdsico em muitas regides e a desigual-
dade geogriéfica da distribuicdo de dgua (as regides mais
populosas estao distantes das dreas com maior concen-
tracdo do recurso natural)”, explica Luciana Villa Nova,
gerente de Sustentabilidade.

Em 2013, apds a avaliacdo de quatro metodologias, foi
definida a mais adequada para atingir esse objetivo. A
métrica considera uma andlise mais completa do po-
tencial de impacto dos produtos, avaliando os niveis de
biodegradabilidade e de ecotoxicidade, ou seja, os efei-
tos que os produtos lancados no meio ambiente po-
dem causar aos organismos vivos. Em 2014, a Natura
comegard a estender esse mapeamento para todo o seu
portfolio, estruturando sua pegada hidrica.
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FAZENDO AS CONTAS

FERRAMENTA QUE CALCULA GERACAO DE
RESIDUOS E UMA DAS INOVACOES DENTRE
OS ESFORCOS PARA GERENCIAR O TEMA

Uma calculadora de impacto ambiental ¢ uma das aliadas
da equipe de inovacdo da Natura durante o processo
de desenvolvimento de um novo produto. Utilizada des-
de 2010 para mensurar as emissdes de gases de efeito
estufa, a ferramenta evoluiu para fornecer informagdes
importantes também da geracao de residuos.

Ao inserir informacdes sobre materiais a serem utiliza-
dos, é possivel comparar o impacto de diferentes tecno-
logias e matérias-primas, por exemplo, contribuindo para
a tomada de decisdes durante o processo de elabora-
cao dos produtos.

“A gestdo de residuos sélidos € um tema complexo
para todas as industrias. Nosso desafio futuro é, lite-
ralmente, fechar o ciclo de vida de nossos produtos,
garantindo que os residuos retornem a nossa cadeia
ou outra de igual ou maior valor agregado”, explica
Gabriela Fleury, gerente de Sustentabilidade.

A base para a construcdo da estratégia foi a metodologia
de inventdrio de geracdo de residuos, desenvolvida pela
Natura para quantificar o volume de residuos gerado
em trés das principais fases da sua cadeia: os processos
fabris (internos e terceiros); a distribuicdo dos produtos;
e o uso e descarte dos produtos pelos consumidores.
Com dados de trés anos consecutivos ja contabilizados,
é possivel, por exemplo, identificar o tipo de residuo que
¢é gerado em maior quantidade em cada etapa da cadeia
de valor e qual a sua destinacgao.

A estratégia conta com iniciativas que vao ao encontro
das diretrizes da Politica Nacional de Residuos Sélidos.
Além das iniciativas préprias, a Natura apoia as acoes
promovidas pela Associacdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec) que
também visam favorecer o cumprimento da politica.
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Uma grande transformacdo estd em curso nos pro-
cessos comerciais da Natura. O objetivo € expandir
o conceito da venda direta para outras plataformas e
permitir que o consumidor escolha como e quando
quer vivenciar a marca e adquirir os produtos, além
de potencializar as relacdes — um dos principais atri-
butos da marca Natura — por meio do uso intensivo
da tecnologia.

A Rede Natura é a primeira experiéncia dessa es-
tratégia, em que cada consultora tem a sua pdgina
na internet para se relacionar com os consumido-
res e vender os produtos. “E a conexdo do mundo
offline com o online. Mantemos o papel fundamental
da consultora na venda, que acontece por meio da
relacdo que ela estabelece com seus clientes, e ofe-
recemos mais uma alternativa ao consumidor”, ex-
plica Jodo Paulo Ferreira, vice-presidente Comercial
da Natura.

Em 2013, o projeto foi testado de forma piloto em
Campinas e, em uma segunda fase, em S3o José dos
Campos, ambas grandes cidades do interior de S3ao
Paulo. Em 2014, a iniciativa comeca a se expandir pelo
territdrio nacional.

O exemplo de Rosi Da Dalto mostra o potencial da
nova ferramenta. Representante da marca ha mais de 20
anos na regiao de Campinas, ela ja contabiliza uma am-
pliacdo de 50% no nimero de clientes e na renda obtida
por meio do uso da internet para complementar o seu
trabalho."Outro dia, pedi a uma amiga que comprou um
produto no meu espaco virtual para divulgar a novidade
aos seus contatos e contar a experiéncia. Logo, outra
amiga dela se tornou minha cliente”, comenta Rosi.

Em S3o José dos Campos, a experiéncia incluiu ainda a
atracdo de novas CNs, sem a experiéncia anterior de con-
sultoria na Natura. Com isso, um perfil mais jovem e jd
integrado ao universo digital se somou a rede de vendas.

Nesse modelo, a consultora deixa de se preocupar com
a logistica e a cobranca dos produtos e se concentra no
relacionamento, atendendo um ndmero maior de clien-
tes em sua rede. Para os consumidores, além da possi-
bilidade de fazer o pedido quando quiser pela internet,
podem escolher a entrega direta a partir dos centros de
distribuicdo da empresa. Ampliado desde 2010 e equi-
pado com alta tecnologia, o sistema logistico da Natura
estd preparado para receber o novo fluxo de pedidos e
acelerar o prazo de entrega aos consumidores.

MAIS PRODUTIVIDADE

Em 2013, a produtividade média das CNs cres-
ceu |,4%, com evolucdo de 6,2% no dltimo tri-
mestre do ano. Além do investimento em tec-
nologia da informagdo, contribuiram para esse
resultado as agdes para ampliar gradualmente a
cesta de compras dos consumidores, a inovacao
em produtos e conceitos e os ajustes nos in-
centivos para a forca de vendas, além de outras
iniciativas. Esse esforco seguird em 2014, com
a ampliagdo do desenvolvimento de aplicativos
para celulares que ajudem a gestdao do negdcio
e o mapeamento das prdticas das consultoras
com maior produtividade para dissemina-las a
rede, entre outras acoes.
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ENTREGA
EM DOIS DIAS

Mais de 35% dos pedidos feitos hoje no Brasil jd
sao entregues em até 48h para a CN. O prazo
médio de entrega também caiu, de 5,1 para 4,5
dias. O indice € fruto dos investimentos realizados
desde 2010.Em 2013, foi inaugurado o novo cen-
tro administrativo e de distribuicdo em S3o Paulo
(SP), que, com alta tecnologia, permitiu o registro
recorde de 4,5 milhdes de itens separados em
um so dia.

Pedido em até 48h (%)

2011 2012 2013
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Carolina Mojica Perzaval

Busca de uma visdo
mais ampla do mundo

O que a atraiu para traba-
lhar com a Natura?

Nunca tinha trabalhado com
vendas e vi a oportunidade em
um anuncio de revista. Tive inte-
resse pela Natura porque gosto
dos produtos e apreciei a filoso-
fia da empresa, ligada ao cuidado
com o meio ambiente e com as
relagdes entre as pessoas.

Como conseguiu reunir
mais de 600 consultoras?

Vou a todos os workshops ofe-
recidos e fiz todas as vivéncias
disponiveis na internet. Quero
estar o mais capacitada possivel
para poder transmitir esses co-
nhecimentos as consultoras da
minha rede. Também organizo
oficinas de temas motivacionais,
sustentabilidade, ferramentas da
internet e financas, entre outros.
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Consultora Natura

Na Natura, essas pessoas desco-
brem novos atributos. Isto € do
que mais gosto: ajudar os outros
a encontrar algo neles que nao
conheciam, novos potenciais e
uma visao mais ampla do mun-
do. Foi o que aconteceu comigo.

Que acoes de sustentabili-
dade vocé desenvolve com
sua rede?

A contaminacdo da dgua é um
tema que nos preocupa, e deci-
dimos trabalhar com a coleta de
dleo de cozinha nas casas para
entregd-lo a uma empresa que o
transforma em biodiesel. Essa foi
a solucao, ao nosso alcance, para
ajudarmos a reduzir o problema.

E a parte financeira é van-
tajosa para vocé?

A renda familiar praticamente
dobrou neste periodo. Com-
pramos um carro, reformamos a
nossa casa e financiamos viagens
da familia.
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qualidade das relacdes

A FORCA DA
INTERACAO

A Natura expressa em sua Esséncia o valor das relagdes ao de-
finir que tudo no universo € interdependente. Em um momento
em que se discute a preponderancia das relagdes virtuais sobre
o contato pessoal, a companhia reafirma sua convicgdo no poder
da interacdo e da conexdo entre pessoas, sejam elas seus cola-
boradores, consultoras e consultores, fornecedores e a sociedade
como um todo. A forca das relacbes estd presente na Visdo de
Sustentabilidade e também permeia a estratégia de crescimento
para os proximos anos da companhia. O modelo da Rede Natura,
estabelecido para conectar consultoras e consultores na web e
aproxima-los dos seus consumidores, ¢ uma das principais inova-
¢Oes do modelo de venda direta.

Para cuidar dessas relagdes, a Natura acompanha indicadores de
satisfacdo e lealdade com os publicos prioritdrios de relaciona-
mento. Os resultados de 2013 comprovam evolucdes importantes
como o avango da pesquisa de clima entre os colaboradores, que
alcancou o maior indice desde que o indicador passou a ser moni-
torado, e o crescimento na lealdade dos fornecedores.

Entretanto, também aponta o desafio constante de cuidar das rela-
¢oes. Depois de crescer significativamente em 2012, a lealdade das
CNs e das CNOs se manteve praticamente estdvel e nao atingiu
as metas da companhia.

A Natura acredita fazer parte de um ecossistema de relacdes e
que, em rede, amplia seu alcance e contribuicdo para a evolugao
da sociedade e do desenvolvimento sustentdvel. Por isso, reafirma
seu compromisso com a qualidade das relacdes e investe conti-
nuamente em agdes para toda a sua rede com foco especial em
educacdo e empreendedorismo sustentdvel.

2011 2012 2013
Pesquisa de clima — Favorabilidade
COLABORADORES! 70 72 78
Lealdade das
CN$? 19 24 23
Lealdade das
CNOS? 24 40 38
Lealdade de
FORNECEDORES? 27 23 30
Lealdade dos
CONSUMIDORES? 66 51 52

| Pesquisa de clima: Hay Group
2. Pesquisa de lealdade: Instituto Ipsos

Para conhecer a versiao
completa, acesse:
www.natura.net/relatorio
ou baixe um leitor QR
code gratuito e fotografe
o codigo.
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