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INTRODUCAO

Este trabalho consiste em detalhar como se d& o passo a passo da abertura de uma
franquia do O Boticario. Nele posso mostrar com clareza todas as etapas de um
plano de negdcios, o qual estudei ao longo de todo o curso de Administracdo, e
que agora venho pér em pratica dentro deste trabalho de conclusdo de curso.

Vale lembrar que se trata da abertura de uma franquia ficticia, mas o plano de
negocios é real, e, portanto, se aplica a abertura de uma loja.

Ademais, quero esclarecer que dentro deste projeto estdo as mais importantes
estratégias para se alcancar o sucesso no mundo dos negécios/ mercado dos
cosméticos, pois é apresentado um trabalho completo contendo as tais estratégias
para quem deseja ter tal sucesso ao adquirir uma franquia do O Boticario.

Assim sendo, vale frisar que a marca O Boticério estd consolidada dentro do
mercado no qual atua- isso sera melhor trabalhado e comprovado ao longo de todo
0 plano de negdcios- e isso é um grande passo para que o empreendimento seja de

plena brilhantura.
TEMA E PROBLEMA

O Plano de Negdcios que sera apresentado consiste em provar se é ou nao viavel a
abertura de mais uma loja O Boticario na cidade de Brasilia. Este projeto traz
fortes embasamentos e detalha os diversos processos para se abrir uma franquia,
além de mapear todo o desenvolvimento de um bom plano de negdcios.

Além disso, sera detalhado os mais diversos produtos da marca O Boticario, sera
trabalhado o plano de marketing da franquia que sera aberta, ser4 mostrado todo o
processo de compra e venda dos produtos, sera mostrado e detalhado todo o
interior de nossa futura franquia, falaremos quem serdo os nossos futuros clientes,
entre outras coisas que fazem parte de um plano de negocios.

Lembrando que neste plano de negécios ndo falaremos da producdo dos produtos,

pois ndo compete ao franqueado produzir os artefatos que vendera. Assim sendo,
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nosso objetivo € demonstrar, analizar e estudar a viabilidade de se abir uma

franquia O Boticario.

1. OBJETIVO GERAL

Mapear a possibilidade de se abrir mais uma franquia das lojas O Boticario na

cidade de Brasilia.

1.1. Justificativa
Tal escolha se deu em detrimento de:
- Ser uma marca nacionalmente conhecida e que esta no mercado desde a década
de 80.
- Ser um modelo de negdcio que ja provou ser vencedor no ramo em que atua.
- Ter produtos de boa qualidade.
- Sua linha de produtos abrange criancas, jovens e adultos e;

- Possuir precos acessiveis.

2. DESCRICAO DO NEGOCIO

2.1. NOME DA EMPRESA

Nome fantasia: O Boticéario
Razdo social: Boticario FRANCHISING S.A

2.2. CONSTITUICAO LEGAL

FRANCHISING S.A.

2.3. PROPRIETARIA DA EMPRESA
Maely Chaves Pinheiro- Administradora.
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3. DESCRICAO DOS PROTUDOS OFERECIDOS PELA EMPRESA

O Boticéario oferece uma variada linha de produtos de beleza, das quais atende
criancas, jovens e adultos. Sendo assim, dentre sua linha de cosméticos estdo as:
Linha feminina

- Perfumaria/Colonias: Accordes, ACQUA, Fresca, Anni, Capricho, Cecita,
Coffee, EGEO, Free, Floratta, Glamour, Lily, Linda, Myriad, Nativa SPA,
Oopss!, Thaty, Carpe Diem, Tarsila, Royalty, Linked, Innamorata e Insensatez.

- Hidratantes e Oléo corporal: Glamour, Cuide-se bem, Lily, LINDA, Myriad e
Nativa SPA.

- Higiene pessoal e beleza (desodorantes, sabonetes, shampoo,
condicionador,cremes para pentear, protetor solar e creme facial): Cuide-se bem,
Lily, Myriad,Nativa SPA e VitActive.

-Maquiagem: Intense, Make B. e Nativa SPA.

Linha jovens e criancas

-Col6nias,sabonetes,shampoo,condicionador,desodorantes, éleo corporal,
hidratantes, protetor solar e acessorios.

Todos este produtos fazem parte das linhas Boti, Sophie, Spuldkis,Xtreme,Ma

Chérie, Capricho e Boticario men.

Linha masculina

- Perfumes/Col6nias: Arbo, Coffee, Connexion, Dimitri, EGEO, Galbe, Malbec,
MEN, Portinari, QUASAR, Styletto, Uomini e ZAAD.

-Produtos de higiene e beleza (sabonetes, desodorantes, creme para barbear, gel
pos barba, hidratante e shampoo): Arbo, Coffee, Connexion, Dimitri, EGEO,
Galbe, Malbec, MEN, Portinari, QUASAR, Styletto, Uomini e ZAAD.

4. METODOLOGIA

A pesquisa se da na forma aplicada, cujo objetivo é estabelecer ou confirmar fatos
que levem a concluséo sobre a viabilidade de se abrir uma franquia das lojas O
Boticario nesta cidade. Sendo que, pesquisaremos junto aqueles ja franqueados,
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da cidade mencionada, qual é a rentabilidade do negdcio. Assim, trabalharemos
como abordagem a forma qualitativa, cujo embasamento € feito por analises
dissertativas sobre a atual conjuntura do mercado de produtos de beleza, tendo por
principal objetivo mostrar de forma clara e precisa- por meio de pesquisas ja
realizadas pelo grupo O Boticario e que estdo disponiveis na internet-, qual a
exequibilidade do negdcio que se pretende abrir. Desta forma, buscaremos saber,
também; junto aos dados ja publicados no site do grupo O Boticario, qual a taxa
demandada em relacéo a procura por produtos da referida empresa, qual 0 nosso
maior publico (homem ou mulher), qual o valor para se abrir uma franquia desta
marca e qual o valor mensal para mantermos a mesma em pleno funcionamento.
Contudo, nossa pesquisa também tera em sua forma a descritividade, cujo método
ndo se faz necessario interferéncias por parte de quem pesquisa- ja que os dados se
encontram disponiveis em varios sites-, pois o investigador procurara saber, com o
necessario cuidado, a frequéncia com que os fenémenos acontecem (THOMAS;
NELSON; SILVERMAN, 2007). Sendo assim, pesquisaremos na internet e junto
aos ja franqueados da cidade de Brasilia, com qual frequéncia homens e mulheres,
gue moram nesta cidade, usam produtos de beleza e higiene pessoal. Assim como,
saber a constancia com que estes compram tais produtos, o valor que estes estdo
dispostos a pagar pelos artefatos que adquirem e se os produtos da marca O
Boticério atende as exigéncias dos consumidores naquilo que se propde.
Diante disso, para dar sustentacdo a nossa pesquisa e credibilidade a esta,
usaremos bibliografias/ referéncias a partir de material ja publicado em sites sobre
a tematica da inquiricdo, e, por fim; usaremos a analise documental para dar
suporte a nossa pesquisa, tendo em vista obter as devidas informagdes. Vale
ressaltar que faremos, também, o uso de questionarios ao longo de nossas
pesquisas. Assim, teremos algumas perguntas pontuais respondidas, quando estas

ainda nao tiverem sido realizadas em nossa localidade.
5. PLANO ESTRATEGICO

5.1. ANALISE DO MACRO AMBIENTE
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Fatores Aspectos analisados

O setor de higiene pessoal e perfumaria tem se consolidado dentro
Econdmicos | da economia brasileira, visto que este setor tem ido na contramao da
mesma, pois enquanto outros setores apresentam queda, a indudstria
de produtos de beleza cresce em média de 10% a 15% ao ano. Este
avanco se deve gracas ao aumento de oportunidades do mercado, ao
crescimento de consumo por parte de homens e mulheres e ao poder
de barganha de uma grande parte da populacao. Poter (Competitive
Strategy, 1980).

Estudos feitos pela HAIR BRASIL apontam que em 2015 os
brasileiros gastardo cerca de R$ 50 milhGes em produtos de higiene
e beleza.

Sendo assim, 0 mercado de produtos de beleza tem se mostrado
favorével para quem quer se tornar um grande investidor, seja de

grandes ou pequenas marcas.

Os fatores politicos-legais estdo intrinsecamente ligados a influéncia
Politico-legais | que os governos podem ter sobre a atividade econdmica das
empresas, quer através de politicas interventivas, quer na regulacao
que pode exercer sobre essa atividade. Tais fatores incluem areas
como a politica fiscal, direito do trabalho, direito ambiental,
restricdo comercial, taxas, impostos e a estabilidade politica.
Contudo, nos ultimos anos tivemos muitos incentivos fiscais por
parte do atual governo para que empresas e industriais pudessem
expandir seu negdcio e, assim, gerar novos empregos, aumentar a
produtividade e contribuir para o0 aumento do PIB brasileiro.

Diante desses incentivos o grupo Boticario inaugurou uma nova
fabrica em Camagari, na Bahia, que vai permitir, entre outras coisas,
gue o Boticéario passe a fabricar por conta propria uma boa parte de
seu portfdlio, deixando de terceirizar alguns de seus produtos.
Sendo assim, diante de muitos incentivos por parte do governo
federal, realizaremos, em Brasilia; pesquisas junto aos bancos de
fomento, cujo o intuito da mesma sera saber qual a viabilidade de se

obter um empréstimo, se isso for necessario, para podermos abrir e
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tocar nosso negdcio. Além disso, também temos a intencéo de saber
qual dos bancos pesquisados oferece a menor taxa de juros para
quem pretende abrir uma microempresa, assim como, o valor em
dinheiro que podemos obter junto a esses bancos.

Por fim, vamos obter informagdes junto ao SEBRAE sobre a melhor
localizacéo, dentro da cidade de Brasilia, para se abrir uma nova
franquia do O Boticério.

O termo sociocultural se relaciona na maioria das vezes com
Socioculturais | diversos produtos culturais e intelectuais. Sendo assim, querendo
entender a mudanca de comportamento de homens e mulheres,
diante de fatores como a beleza e o consumo de produtos ligados a
ela, foi que o SEBRAE fez, em outubro de 2012, uma abordagem
sobre alguns dos principais aspectos socioculturais que tem levado
homens e mulheres a consumirem produtos de higiene e beleza, em
alta escala.

Diante disso, o estudioso Weniston Ricardo Abreu, publicou no site
do SEBRAE que, em pesquisas realizadas pelo IBGE, em 2011
cerca de 63, 9% das mulheres ocupadas tinham entre 25 e 49 anos de
idade e que estas mulheres, com carteira assinada, sdo responsaveis
pelo aumento do poder aquisitivo das classes C e D, e séo elas que
provocam uma sofisticacdo no mercado de beleza, devido as mais
diversas exigéncias.

Entretanto, as mudancas socioculturais no que diz respeito a vaidade
néo se limitam somente as mulheres. Visto que os homens,
quebrando tabus e paradigmas ditados por uma sociedade antes
preconceituosa, estdo consumindo produtos de higiene e beleza
desenvolvido exclusivamente para este publico.

Vale ressaltar, diante do que fora exposto, que homens e mulheres
estédo passando por grandes mudangas comportamentais, culturais e
sociais, estando estes cada vez mais exigentes com a estética e cada

vez mais antenados ao mundo da moda.

Devido a alta procura por produtos de beleza, por homens e
Tecnoldgicos | mulheres, é que o grupo O Boticario tem investido de forma ferrenha
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em recursos tecnoldgicos para ampliar seu leque de producéo e
aprimorar produtos que atendam as mais diversas exigéncias do
mercado. Diante disso, foi que, em 2006, o grupo O Boticario se
tornou a primeira empresa brasileira a desenvolver produtos
cosmeéticos com nanotecnologia aplicada- que permite a
manipulacdo de 4tonos e que usa técnicas da fisica, biologia,
engenharia de materiais e outras ciéncias. Assim, muitos produtos
foram modificados e melhorados.

Né&o obstante as tecnologias usadas na fabricacdo dos produtos, 0s
fraqueados desta marca também contam com a tecnologia da
informacdo para divulgar seus artefatos, haja visto que atve a
internet possuem poder de influenciar as pessoas para comprar 0S
mais variados produtos ligados a estética corporal.

Vale ressaltar, que a midia e a internet se tornaram os maiores meios
de divulgacéo de certos padrdes de beleza e conceito de moda.
Segundo Conti, Bertolin e Peres (2010) a midia é sindbnimo de meios
de comunicacdo social, pois retrata a respeito dos meios
responsaveis pela transmissdo das informacg6es, como radio, jornais,
revistas, televisao, video, entre outros. Assim, contrapde a
transmissdo de valores e padr@es de conduta. Sendo assim, a midia
ajudara na divulgacdo de nossa loja e nossos produtos, e usaremos

sua forca para concorrer com as demais marcas ja existentes no

comércio de Brasilia, no que tange o ramo de cosméticos.

5.2. ANALISE DO SETOR

Forca 1. Possibilidade de entrada de novos concorrentes- Baixa.

Aspecto 1

E possivel ser pequeno para entrar no 2 >
negocio.

Aspecto 2

Empresas concorrentes tém marcas 1>
desconhecidas, ou clientes ndo sdo fiéis.

Aspecto 3

E necessario baixo investimento em 1>
infraestrutura, bens de capital e outras

despesas para implantar o negécio.
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Aspecto 4 Os clientes ter&o baixo custo para trocarem 1>
seus atuais fornecedores.

Aspecto 5 Tecnologia dos concorrentes ndo é 1>
patenteada.

N&o é necessario investimento em pesquisa. [2>

Aspecto 6 O local, compativel com a concorréncia, 2>
exigird baixo investimento.

Aspecto 7 Né&o ha exigéncias do governo que 2>
beneficiam empresas existentes ou limitam a
entrada de novas empresas.

Aspecto 8 Empresas estabelecidas tém pouca 1>
experiéncia no negocio ou custos altos.

Aspecto 9 E improvavel uma guerra com os novos 1>
concorrentes.

Aspecto 10  |O mercado ndo esté saturado. 5>

Total 18

Intensidade da forca 1= 18-10 /40 x100= 20

Forga 2- Rivalidade entre as empresas existentes no setor- Baixa.

Aspecto 1 Existe grande nimero de concorrentes, com 4>
relativo equilibrio em termos de tamanho e
recursos.

Aspecto 2 O setor em que se situa 0 negdcio mostra umi2>
lento crescimento. Uns prosperam em
detrimento de outros.

Aspecto 3 Custos fixos altos e presséo no sentido de 2>
vender 0 maximo para cobrir estes custos.

Aspecto 4 Acirrada disputa de pregos entre 0s 2>
concorrentes.

Aspecto 5 N&o héa diferenciacdo entre os produtos 2>
comercializados pelos concorrentes.

Aspecto 6 E muito dispendioso para as empresas ja 2>
estabelecidas sairem do negocio.

Total 14

Intensidade da forca 2= 14 - 6/24 x100 = 33, 33.
Forca 3- Ameaca de produtos substitutos- Media.
Aspecto 1 \Verifica-se uma enorme quantidade de 4>

produtos substitutos.
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Aspecto 2 Produtos substitutos tem custos mais baixos 3>
que 0s das empresas existentes no negaocio.

Aspecto 3 Empresas existentes ndo costumam utilizar 1>
publicidade para promover sua imagem e
dos produtos.

Aspecto 4 Setores de atuacao dos produtos substitutos 4>
estdo em expansdo, aumentando a
concorréncia.

Total 12

Intensidade da forca 3= 12-4/16x100 = 50

Forca 4- Poder de negociacao dos compradores-Médio.

Aspecto 1 Clientes compram em grande quantidade e 2>
sempre fazem forte presséo por precos
menores.

Aspecto 2 Produto vendido pelas empresas do setor 2>
representa muito nos custos para o
comprador.

Aspecto 3 Produtos que os clientes compram da 1>
empresa do setor, sdo padronizados.

Aspecto 4 Clientes ndo tem custos significativo, se 1>
mudarem de fornecedor.

Aspecto 5 Ha sempre uma ameaca dos clientes virem a (1>
produzir os produtos adquiridos no setor.

Aspecto 6 Produto vendido pelas em 2>
Empresas do setor ndo € essencial para
melhorar os produtos do comprador.

Aspecto 7 Clientes sdo muito bem informados sobre  [3>
precos e sobre os custos do setor.

Aspecto 8 Clientes trabalham com margens de lucro 1>
achatado.

Total : 13

Intensidade da forca 4= 13-8 /32 x100 = 64
Forca 5- Poder de negociacao dos fornecedores-Alto.

Aspecto 1 O fornecimento de produtos, insumos e 5>
Servicos necessarios é concentrado em
poucas empresas fornecedoras.

Aspecto 2 Produtos adquiridos pelas empresas do setor 4>
ndo sdo facilmente substituidos por outros.

Aspecto 3 Empresas existentes no setor ndo sao 2>
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clientes importantes para os fornecedores.

Aspecto 4 Materiais/servicos adquiridos dos 4>

fornecedores sdo importantes para 0 Sucesso
dos negdcios no setor.

Aspecto 5 Os produtos comprados dos fornecedores 5>

sdo diferenciados.

Aspecto 6 Existem custos significativos para se mudar 4>

de fornecedor.

Aspecto 7 Ameaca permanente dos fornecedores 2>

entrarem no negdcio do setor.

26

Intensidade da forca 5= 26-7 /28 x100 = 68.

Com base na analise estratégica do setor competitivo criado por Poter, analisa-se o
setor em que a empresa O Boticario esta inserida e o atual mercado de franquias e
produtos de beleza dentro da cidade de Brasilia. Sendo assim, conclui-se que a
possibilidade de entrada de novos concorrentes € baixa, tendo em vista que para as
novas empresas atuarem no ramo de fabricacdo e venda de cosméticos precisam
de um alto investimento em infraestrutura, em pesquisas, patente, bens de capital e
outras despesas para implantar o neg6cio. Em relacdo a estes e outros aspectos
sabemos que a marca de produtos O Boticario e seus franqueados ja tem
experiéncia no ramo de producdo e venda, tem sua marca consolidada no mercado,
e produtos com alto padrdo de qualidade, devido ao forte investimento em
tecnologia.

Sendo assim, 0s possiveis concorrentes teriam que investir por demais para poder
concorrer com nossa marca, sabendo que podem ndo ser muito bem sucedidos,
haja visto ndo s6 a existéncia de fatores como 0s ja expostos a cima, mas também
pelo fato de a marca e os produtos do grupo O Boticario possuirem uma clientela
exigente e que tem um bom poder de barganha.

Do mais, analisando minuciosamente as forgas competitivas do mercado geral e
no setorial- Brasilia-, concluimos que é baixa a rivalidade entre as empresas
existentes no setor, pois ndo existe um grande numero de concorrentes; e aqueles
que existem apresentam, muita das vezes, produtos com qualidade inferior, ja que
nédo estdo dispostos a investir em novas tecnologias para se adequar aos padroes de

exigéncia do mercado.



£ Unisul
UNISUL A sua universidade a distancia

Mesmo assim, todos 0s anos surgem no mercado de cosméticos inUmeras marcas
que ameacam substituir alguns de nossos produtos. Porém, esta substituicdo acaba
por ndo prosperar, pois 0s consumidores estdo cada vez mais exigentes no que diz
respeito a qualidade do que Ihe é ofertado.

Por fim, podemos afirmar que o grupo O Boticario tem um alto poder de
negociacdo juntos aos seus mais de 70 fornecedores. Sendo que “estes
abastecedores tem um grande peso para 0 grupo, pois também sdo responsaveis
pela andlise de critérios financeiros, critérios mercadolégicos- como o grau de
inovacao que ele pode trazer para 0 n0sso negocio-, além do tamanho do risco que
se tem dentro da cadeia desse abastecimento, o grau de dependéncia e o grau de
substituibilidade desse fornecedor.™ Afirmou o gerente de compras da companhia,

Veridiano Andrade.

5.3. ANALISE INTERNA DO SETOR

Areas Aspectos analisados

e Procurar sempre verificar a qualidade dos produtos na hora em

que os recebemos em nossa loja.

Producao
e Organizacdo dos produtos na loja, definindo-os por sexo(
masculino e feminino), ou por se¢éo ( adulto, jovem e infantil).
e Politica de recrutamento e selecdo: esta sera desenvolvida de
Recursos acordo com alguns padrdes ja estabelecidos pelo grupo o
Humanos boticario e que sera repassado ao futuro franqueado.

e Grau de movimentacdo de funcionarios

e Planos de cargos e salarios: estes serdo estabelecidos de acordo
com o atual cenério do mercado.

e Competéncia e movimentacao

e Clima no dmbito de trabalho
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e Estrutura do mercado de capitais

e Capacidade de investimento por parte daquele que deseja se

Financas tornar um franqueado.

e Receitas e custos: estas ja estdo estimadas no plano de negocio
apresentado ao futuro franqueado da marca O Boticario, pelo
préprio grupo O Boticério.

e Lucratividade da empresa estimada entre 8% a 10% do
faturamento medio por més. Este faturamento medio se da em
torno de 70.000,00 mil.

e Ponto de venda com boa localizagdo, tamanho apropriado para
exposicdo de nossos produtos e para o devido armazenamento dos

Marketing mesmos.
e Portfdlio de produtos bem estruturado.
e Estrutura de precos e promogdes devidamente definidos.

e Organizacdo do departamento de marketing

5.4. AMATRIZ SWOT

Ambiente interno

Pontos fortes Pontos fracos
e Os franqueados trabalham com uma e Marketing pouco agressivo por parte das
linha de produtos diferenciado e de lojas franqueadas.

fabricacdo propria do grupo O Boticario.

e Nossos produtos se diferem dos e Pouca divulgacdo de nossa marca e de
concorrentes, pois possuem um excelente nossos produtos na midia local.

padréo de qualidade.

e Oferecemos garantia em nossos e Pouco investimento em propaganda voltada
produtos, assim como a troca imediata dos para os produtos de linha masculina.

mesmos quando estes apresentarem algum

tipo de defeito.

e O grupo O Boticério qualifica e capacita
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os profissionais que trabalhardo para os

novos franqueados.

Ambiente externo

Oportunidades

Ameacas

e Incentivo fiscal e financeiro para que
novos empreendimentos surjam no
mercado.

e Aumento na demanda por produtos de
higiene e beleza.

e Crescimento economico das classes C e
D e 0 aumento na procura por produtos de
linha masculina.

e A cidade de Brasilia apresenta um
publico com bom gosto para perfumes e
colénias. O publico, masculino e

feminino, se julga extremamente vaidoso.

e Aumento no numero de concorrentes dentro
do mercado de cosméticos e franquias.
e Aumento significativo de produtos e
cosméticos vindos da China. Estes possuem
um prego a baixo do mercado nacional e baixa

tributacdo para o consumidor.

e Brasilia apresenta um prego elevado em
aluguéis para pontos comerciais,
principalmente se estes forem proximos ao
centro da cidade. Elevando os custos fixos
para 0 empresario.

e Elevado valor de impostos cobrados dentro
do Distrito Federal, tais como: IPTU/ TPL.

5

5. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Dentro do contexto no qual o grupo O Boticario estd inserido e tomando como

base a analise de SWOT, elaborada para a nova franquia que sera aberta em

Brasilia, define-se, entdo, alguns objetivos estratégicos para o futuro do

empreendimento:

e Buscaremos alugar um ponto de venda bem localizado e de facil acesso para

aqueles que moram na cidade de Brasilia. Assim, nossa loja serd conhecida por

aqueles que residem nesta cidade, os quais serdo futuros clientes.
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eInvestimento, no curto prazo, de pelo menos 50% em marketing e propaganda.
Tendo por principal objetivo a divulgacio de nossa empresa e nossos produtos por
meio de panfletos, sites de propaganda, midia social e outdoor. Assim como, levar
ao conhecimento, por intermédio destes andncios; que em tal endereco encontra-se
uma loja do O Boticario.
e Contracdo de 2 vendedores. Todos eles passardo por treinamentos oferecidos
pelo grupo O Boticario. Este treinamento acontecerd antes mesmo de
inaugurarmos a loja.
e Funcionarios treinados e qualificados e com 100% de conhecimento em relagéo
aos produtos que vendemos. Nosso objetivo é fazer com que o vendedor (a) possa
informar ao consumidor tudo aquilo que diz respeito aos nossos produtos, assim
como, informar a este a importancia de se usar um produto de boa qualidade, cuja
matéria prima foi estudada e testada para poder desenvolver artefatos com o mais
alto padréo de exceléncia.
e Fazer, pelo menos uma vez ao més, durante dois anos, promog¢ao de 60% de
nossa linha de produtos, pois assim diminuiremos o tempo que a mercadoria fica
em estoque- renovando-a com mais frequéncia- e, assim, faremos com que entre
mais dinheiro no caixa da empresa. Tendo por isso, a intencdo de, também, honrar

com as nossas obrigagdes financeiras e as manter em dia.
5.6. POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

O posicionamento estratégico usado pela equipe da nova franquia do O Boticario,
da cidade de Brasilia, sera o da liderangca em custo. Este posicionamento ja €
usado pelo grupo O Boticario, e consiste em colocar produtos no mercado
oferecendo-0 a0 menor prego.

Sendo assim, a intencdo de nossa franquia sera a de colocar a venda produtos que
vao custar até 50% menos do que os oferecidos pelas linhas concorrentes. Nossa
intencdo é alcangar, cada vez mais, as classes C e D e ganhar mais clientes para
nossa loja.

Vale ressaltar, que a marca O Boticario se diferencia de suas duas concorrentes-
AVON e Natura, que vendem seus produtos porta a porta, e aquela, por sua vez,;
vende em pontos fixos, como sera o caso de nossa loja que vendera os produtos da

marca O Boticario em um ponto fixo. Porém, mesmo usando essa técnica para
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vender seus produtos, nenhuma das duas tem crescido tanto em vendas e expansao
de mercado quanto o grupo O Boticario e seus franqueados. A principal
explicagdo para a ocorréncia deste fendmeno esta no preco de nossos produtos e

na qualidade que estes possuem.

6. PLANO DE MARKETING

6.1. DESCRICAO DOS PRODUTOS

Nossa missdo € ser lembrada pelos clientes como referéncia em produtos de
beleza, buscando a fidelidade para garantir a continuidade do negdcio.

Diante disso, nossa empresa trabalhard com cosméticos e maquiagens voltados
especialmente para adolescentes, visando suprir as necessidades deste publico.
Também teremos produtos especificos para bebés e criangas. Xampus e cremes
para cada tipo de cabelo e pele. Assim como, linhas completas de cuidados e
higiene para homens e mulheres, as quais atenderéo as necessidades individuais
de cada biotipo.

Por fim, teremos por principal objetivo transmitir ao nosso cliente a certeza de
que acreditamos no poder da beleza como agente transformador e, contagiar
todos ao nosso redor com esta certeza, pois essa € a esséncia da marca de
produtos O Boticério, cuja histéria se confunde com o desenvolvimento da

industria da beleza no Brasil.
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6.1.2. Anélise do mercado

De acordo com a andlise da industria, a rivalidade entre os produtos das
empresas O Boticario, AVON, Natura e Jequiti é alta.

No entanto, os produtos da marca O Boticario apresentam um grande diferencial
em relacdo aos produtos das marcas concorrentes, visto que nossos produtos séo
elaborados pensando primeiramente na valorizagdo do ser humano como valor
agregado aos nossos artefatos e sdo processados com o mais alto padrdo de
qualidade, buscando sempre produzi-los com criatividade e inovacgdo, cuidando
e dando atencdo aos detalhes na formulacdo e producdo, pois nosso foco
principal é o cliente final.

Contudo, faremos a comparacdo das empresas e seus produtos, 0s quais
concorrem junto aos do Boticério. Sendo assim, iniciaremos falando da Natura:
Esta empresa desenvolve seus produtos com alto padrdo de qualidade e
inovacdo, preocupando-se com a satisfacdo de seus vendedores e consumidores.
O compromisso da Natura € ter um relacionamento direto com o publico, o qual
é reafirmado diariamente, na fabricacdo de produtos que levam o bem-estar aos
consumidores. A Natura estima ter 42 milhdes de consumidores. Porém, apesar
dos bons resultados, a companhia cresceu abaixo da expansdo do mercado em
2012, ficando atras de sua concorrente- O Boticario. Acrescento ainda, que 0
principal fator, mas ndo o Unico, que tenha deixado a Natura para trds diante de
sua principal concorrente, ainda seja sua forma de venda, pois essa atua no ramo
de vendas direta, ndo possuindo loja fisica que distribua seus produtos.
Entretanto, em quanto nossa marca e nossos produtos ganham mais forga no
mercado- seja pela qualidade dos produtos ou pelo custo acessivel-, a AVON
parece assistir olimpicamente o avanco dos competidores. Pois, em 2013, sua
receita caiu 3% no Brasil, sendo o terceiro ano consecutivo que ela ndo cresce
no pais, diz Pinheiro, da DirectBiz. Tudo isso se deve ao baixo investimento em
tecnologia de producéo, gerando produtos com baixo padréo de qualidade, pouca
inovacéo e dificil acesso a compra e a troca dos mesmos, pois a AVON ainda
trabalha, tdo somente, com a venda por catalogo.

Em contrapartida vem a marca de produtos Jequiti, que, por sua vez, tem

investido em marketing e propaganda; ampliado seu leque de produtos;
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investido em novas tecnologias de producéo; e tem realizado parcerias. A Jequiti
é uma marca brasileira que atua no ramo de vendas direta e que estd apoiada na
popularidade de seu dono, o apresentador de televisdo, Silvio Santos.

Porém, vale ressaltar que os produtos da marca O Boticario se diferem
positivamente aos da marca Jequiti. Entre outras coisas, 0os mesmos de diferem
na qualidade e na tecnologia desenvolvida para cada tipo de pele, cabelo e para
cada bidtipo. Acrescento ainda, que o forte de vendas da marca Jequiti sdo 0s
perfumes, tais como os sucessos mundiais das cantoras pop Beyoncé, Madonna
e Jennifer Lopez, que passaram a ser fabricados no Brasil.

Por fim, diante do que foi exposto a cima, fica claro que a marca de produtos O
Boticério (produtos estes que serdo vendidos em nossa loja) tem se empenhado
em forca e em determinacdo para criar e inovar na producédo de seus artefatos e,
todos estes avancos tém a ver com a vontade de modernizar que se soma com a
capacidade de observagdo ao conhecimento e a forca da criatividade na

conquista, que trazem a marca e a seus produtos vantagens competitivas.

6.1.3. Produtos Substitutos e Complementares

Os produtos do O Boticario conseguiram se destacar diante de tantas outras
marcas de produtos existentes no Brasil. Esta marca e seus produtos conseguiu
ser a maior rede de cosméticos e perfumaria do mundo, tendo 3.200 lojas
espalhadas por todo o pais- de acordo com os Ultimos dados de 2014-, possuindo
mais 59 lojas em outros paises como Japdo, Estados Unidos, Portugal, Arébia
Saudita, entre outros.

Sendo assim, diante de seu crescimento no mercado e diante de investimentos
em tecnologia, foi que o grupo o boticario pdde proporcionar aos seus
franqueados um portfdlio abastado de produtos, que contém mais de 600 itens
divididos em cuidados para o corpo, cuidados faciais, protetores solares,
bronzeadores, uma linha completa de maquiagem, deo col6nia, desodorantes,
sabonetes, xampus e condicionadores, que oferecem solucdes completas de
beleza e encantam milhares de consumidores no mundo todo.

Diante disso, nossa franquia trabalhara com os inimeros produtos da marca O

Boticério, os quais foram desenvolvidos pensando nas diferentes necessidades
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de homens e mulheres. Sendo assim, procuraremos ter em nossa loja produtos
que sejam substitutos e complementares uns dos outros, ex.: para as mulheres,
teremos uma gama de colonias e perfumes, os quais atenderdo os mais variados
gostos. Para aquelas que gostam de coldnias com aroma classico, ofereceremos a
col6énia Anni(2010), cuja formulacdo possui a delicadeza das flores brancas.
Porém, se a cliente procura uma colbnia que apresente as caracteristicas da
coldénia Anni, mas também busque uma fragrancia que expresse seducdo e
paixao, entdo Ihe sera oferecido a col6nia Innamorata.
Do mais, também atenderemos aquelas clientes que tem um gosto mais
rebuscado e que procuram os Eau de Parfum, cuja caracteristica principal é a
intensidade em sua esséncia e excelente fixagdo. Assim, teremos sempre o
prazer de lhes oferecer o primeiro Eau de Parfum da marca O Boticario- Lily,
cuja sofisticacdo se une a extracdo artesanal de Oleos essenciais, e, em
complemento ao Eau de Parfum Lily, teremos o Lady lily, cuja fragrancia €
produzida a partir de matérias primas nobres como o lirio Stargazer. Vale
ressaltar que o perfume Lady lily foi produzido pensando naquelas mulheres que
apreciam um perfume com toque levemente amadeirado e com a leveza de
acordes florais.
No entanto, ndo trabalharemos apenas com col6nias e perfumes, mas também
ofereceremos as nossas clientes produtos que cuidardo por completo do corpo,
tais como os da linha Nativa SPA, composta por 31 produtos como xampus,
condicionadores, sabonetes e cremes para 0 corpo. Teremos também os produtos
da linha Fan (2008), apresentando outra variedade de produtos para banho e
corpo, e, em complemento a este, teremos os artefatos da linha Fan Milk (2009),
contendo sabonetes, hidratante corporal com estrato de leite, creme esfoliante
corporal, 6leo perfumado, sais de banho, sabonete liquido, entre outros.
Contudo, também teremos em nossa loja uma linha completa de produtos de
maquiagem, assim como, 0s mais diversos produtos complementares desta linha,
tais como: base facil, que se complementa com o uso de corretivo facial e p6
compacto, batom e brilho labial, estojo contendo sombra e blanche, que se
completam com o uso de pincéis para a aplicagdo dos produtos, lapis para a
regido dos olhos e méascara para cilios, demaquilantes e lo¢Ges para limpeza de

pele, entre outros artefatos.
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Por fim, também teremos uma vasta linha de produtos para o publico masculino.
Linha esta que trard uma variedade de colbnias e perfumes, abrangendo as mais
diversas esséncias, seja para homens que apreciam fragrancias frutais com notas
amadeiradas -como €é o caso do desodorante colonia Dimitri-, seja para aqueles
que gostam de fragrancias citricas e fundo amadeirado-como é o caso do
desodorante colbnia Styletto-, ou seja para aqueles que gostam de um perfume
com esséncia marcante e envolvente cuja composicao traz um exclusivo extrato
de café arabica combinado com notas licorosas- como é o caso do desodorante
colénia Coffe Man Seduction. E,complementando nossa linha de perfumes e
coldnias masculinas, ofereceremos os artefatos da linha boticario Men (2007), os
quais atendem as necessidades diarias do ritual de beleza masculina, composta

por produtos para o rosto, corpo, barba, cabelo e outras deo col6nias.
6.1.4. Andlise do Mercado Consumidor

De acordo com o conceito de KOTLER (1998),"0 marketing é a chave para
atingir as metas organizacionais que consiste em ser mais eficaz do que os
concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as
necessidades e desejos dos mercados-alvos”. Sendo assim, o trabalho em
marketing vai fazer com que nossa franguia alcance os desejos e as necessidades
de nossos futuros clientes.

Diante disso, antes de abrirmos nossa franquia, em Brasilia, teremos o cuidado e
a preocupacao em saber qual é o perfil de nosso cliente alvo-aquele que mora
nesta cidade, e mais precisamente os que residem na Asa Norte, Asa Sul, Lago
sul e Norte, Park way, Sudoeste e Cruzeiro-, pois se conhecermos 0s mais
variados perfis teremos como adaptar nossos produtos de acordo com as
necessidades especificas de cada cliente. Assim sendo, mostraremos, por
intermédio de pesquisas realizadas dentro desta cidade, qual é o perfil de nossos
futuros clientes:

e Foram entrevistados 20 homens, na cidade de Brasilia, que moram nos bairros
descritos a cima, na data do dia 19/03/2014, no site batepapo.uol.com.br. Nesta
entrevista verificou-se que 60% dos homens entrevistados, cuja idade varia entre
28 e 52 anos e cuja renda mensal gira em torno de 5 mil reais, usam algum

produto da marca O Boticario. Assim, descobriu-se que os produtos mais
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usados por este publico sdo os perfumes (Malbec, QUASAR e EGEOQ), seguidos
de cremes hidratantes e locdo pds-barba. Descobriu-se, ainda, que os homens
desta cidade se consideram muito vaidosos e estdo preocupados com a aparéncia
pessoal.
Porém, na mesma pesquisa pude perceber que 40% dos entrevistados ndo usam e
nunca usaram nenhum produto da marca O Boticario. Alguns afirmam que
preferem os perfumes de marca importada, enquanto outros disseram néo
conhecer os produtos masculinos da marca O Boticario.
Sendo assim, nosso principal objetivo antes, durante e depois de termos
inaugurado nossa franquia serd o de fazer o investimento na propaganda de
produtos para o publico masculino. Assim, mostraremos a este publico que
nossa loja trabalha com uma linha completa de higiene e beleza voltada para os
homens, e em especial para os que residem em Brasilia.
Do mais, também pude perceber que havera uma demanda consideravel por
coldnias e perfumes da linha masculina, cujos mais procurados sdo aqueles ja
citados a cima e que representam 85% do total da busca por artefatos
masculinos. Assim, conclui-se, também; que havera uma demanda de 15% para
0s produtos de higiene pessoal masculina, tais como: creme para barbear, lo¢éo
pos barba e desodorantes.

Por fim, também realizamos uma pesquisa, na cidade de Brasilia, voltada para o

publico feminino e chegamos as seguintes conclusdes:

e Foram entrevistadas 21 mulheres, de forma aleatéria, no centro da cidade de
Brasilia, na data do dia 22/03/2015. Na entrevista descobriu-se que 100% das
mulheres entrevistadas, cuja idade varia entre 19 e 70 anos e cuja renda varia
entre 1.500 a 13 mil reais, usam algum produto da marca O Boticario. Sendo
assim, pude verificar que apenas 40% das entrevistadas usam colonia ou algum
perfume O Boticario, e que a demanda maior sera por cremes hidratantes,
maquiagem e sabonetes, cuja procura serd de em média 60% do total de
produtos voltados para o publico feminino.

Contudo, concluiu-se ainda que as mulheres que moram em Brasilia
consideram-se muito vaidosas; prezam por uma boa aparéncia, cuidam muito

bem da pele do corpo e do rosto e priorizam excelentes produtos de maquiagem.
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Diante disso, ficou claro que em nossa loja ndo podera faltar artefatos voltados
para a hidratacdo da pele feminina, produtos de maquiagem, sabonetes e
produtos de banho em geral, assim como coldnias e perfumes.

Em detrimento disso, nossa equipe de marketing fara um trabalho voltado para
as linhas de produtos mais procuradas e ampliara a propaganda das mesmas,
valorizando e enfatizando o que h& de melhor em nossos produtos, pois o intuito
é abranger e trazer consumidores & nossa loja e aumentar a venda de nossos
artefatos em até 10% ao ano. Pois sabemos que o mercado de cosméticos e
produtos de beleza tém um grande potencial de crescimento na cidade de
Brasilia. Visto que os homens e as mulheres desta cidade procuram cada vez
mais por produtos de higiene e beleza.

6.1.5. Andlise dos Fornecedores

Em detrimento de nossos produtos fazerem parte de uma rede de franquia, cuja
marca dos artefatos pertence ao grupo O Boticério e que é este quem fabrica sua
prépria linha de produtos, vamos mostrar quais os principais fornecedores de
matéria prima para o0 grupo o boticério, dentre os 70 que este grupo possuli.
Porém, antes de indicarmos quem sdo os principais fornecedores de matéria
prima para o grupo, queremos deixar claro que este grupo entende que o modelo
ideal de fabricacdo de um produto ndo € somente aquele que atende as
expectativas do consumidor, mas é aquele que gera menos impacto ao meio
ambiente nos processos de extracdo de matérias primas, no desenvolvimento e
consumo do produto, bem como no descarte da embalagem.

Sendo assim, falaremos abaixo sobre algumas empresas fornecedoras de
matéria prima para o grupo O Boticario:

mFirmenich (casa de fragrancias) - esta empresa conquistou, em 2013, o Prémio
Especial de Sustentabilidade dado pelo grupo O Boticario. A empresa Firmenich
é responsavel pela elaboracéo das fragrancias dos perfumes que utilizamos, tais
como os perfumes da marca O Boticério.

A Firmenich foi fundada em 1895 em Genebra, na Suica; e esta no Brasil desde
1953, atendendo toda a regido da América Latina. Sua mais nova sede esta
situada na cidade de Cotia- S&o Paulo-, cuja principal distribuicdo de matéria

prima se da de empresa para empresa. A Firmenich € uma empresa que opera
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globalmente e em todos os principais segmentos de mercado, possuindo centros
de desenvolvimento, de producéo, e pessoal de apoio em vendas e marketing.
Acrescento ainda, que a empresa Firmenich atua em duplo segmento, seja
desenvolvendo moléculas para venda como ingredientes destinados a diferentes
empresas, seja para o uso exclusivo de produtos sob encomenda de clientes

especificos, tal como é o caso do O Boticario.

mIFF International Flavors & Fragrance Inc- € uma das lideres mundiais no setor
de aromas e fragrancias. O novo centro criativo desta empresa esta localizado
em Santana do Parnaiba-SP, no polo empresarial Tamboré, contando com novos
instrumentos e equipamentos, tendo por objetivo facilitar o desenvolvimento de
aromas e fragrancias.

Vale ressaltar que a IFF vende, produz, cria fragrancias e desenvolve produtos
em mais de 33 paises do mundo. A empresa trabalha de forma voltada para o
perfil de cada um de seus clientes, submetendo-se a fragrancias criativas e
inovadoras, confeccionando as seguintes categorias de fragrancias das quais o
grupo Boticario faz uso:

* Fine Fragrance- linha de fragréncias voltadas para a confecgéo de perfumes, e
*Personal Care- linha de fragrancias mais modernas, seguindo tendéncias

internacionais.

mMWYV Rigesa (embalagens) - empresa com atuacao global e lider no segmento
de embalagens, operando em 30 paises, com mais de 16mil funcionarios. No
Brasil, a MWV opera com uma fabrica de papel, quatro de embalagens de
papelédo ondulado, bem como no gerenciamento de 54 mil hectares de plantacdo
de Pinus e eucalipto. Os fabricas de embalagens de papeldo ondulados estdo
localizadas em Aracatuba (SP), Blumenau (SC), Pacajas (CE) e Valinhos (SP).

Assim, enfatizo que a MWV néo oferece apenas caixas de papeldo e valvulas
sprays para o grupo O Boticario, mas oferece design, impresséo e producéo de
ponta que ajudam a marca a se destacar ndo s6 nas prateleiras, mas também em

seu desempenho na casa dos consumidores.

m Dow Corning Brasil- empresa situada na cidade de Campinas (SP), atuando na
producgédo de silicones para beleza e cuidados pessoais, tais como: fluidos e
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emulsdes de silicone, misturas de goma de silicone, misturas de elastdmetro de
silicone, resinas de silicone formadoras de filme, ceras de silicone, misturas de
silicone orgéanicos e auxiliares de formulacdo a base de silicone. Todos esses
ingredientes sdo responsaveis pela fabricacdo de produtos para cabelos, pele,
maquiagem, antiperspirantes e desodorantes, protetores solares e produtos de
linha masculina.

A Dow Corning possui um escritério comercial, para quem quer, entre outras

coisas, adquirir matérias primas, localizado no bairro do Brooklin-Séo Paulo.

mAntilhas- empresa 100% nacional, reconhecida no mercado pelo pioneirismo
em levar inovagdes e solugbes em embalagens para seus clientes. Sua unidade
fabril esté localizada em Santana do Parnaiba (SP).

A Antilhas oferece uma gama de produtos para o grupo Boticario, entre eles
estdo as caixas/estojos para embalar sabonetes e Kits presente, sacolas de papel
(com montagem e colagem automatica), as TAG (acessorio de sacola que pode
ser usado para identificacdo "de/para™), cartucho (embalagem vertical
desenvolvida e produzida em cartdo de diferentes gramaturas), papel de seda,
etc.

Segue abaixo o modelo de sacolas, caixas e TAGS que a Antilhas fabrica para o
grupo O Boticério e seus franqueados:
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mCosmotec- empresa fundada em 1987, na cidade de Sdo Paulo. A Cosmotec
Especialidades Quimicas Ltda é especializada no fornecimento de ingredientes
cosmeéticos inovadores para 0 mercado brasileiro. A Cosmotec traz constantes
inovagdes e solucbes para a industria brasileira de produtos e cosméticos,
oferecendo a mais completa linha de matérias primas, as ultimas tendéncias do
mercado e tecnologias de ponta para empresas multinacionais e locais. A
Cosmotec possui uma linha completa de ingredientes que agregam valor a
produtos para cabelos, pele ou maquiagem. Alguns destes artefatos sdo
adquiridos pelo Boticario tais como os:

* Aditivos reologicos

» Agentes condicionantes

* Aminoécidos e as proteinas

* Emulsionantes

* Filtros solares

Ingredientes vegetais



L
R

UNISUL

* Pigmentos coloridos

* Pigmentos perolados

Unisul

A sua universidade a distancia

Assim, concluo esta breve apresentacdo na qual expus sobre a forma de atuacéo

de algumas das empresas que trabalham no desenvolvimento de matérias primas

para o grupo O Boticario. Enfatizo, ainda, que cada uma dessas empresas tem

uma participacdo Unica no desenvolvimento de cada produto fabricado pelo

Boticéario, ndo podendo compara-las entre si, haja visto cada uma delas ser

fornecedora exclusiva de determinado artefato.

Diante disso, fica claro que nossa franquia trabalhara com produtos de primeira

linha, fabricados por quem entende de cosméticos e produtos de beleza e que

atua junto dos melhores fornecedores do mercado nacional e internacional.

6.1.6. Andlise detalhada dos concorrentes

ltem Sua Concorrente Concorrente Concorrente
empresa A B C
O AVON NATURA JEQUITI
Produto BOTICARIO
Forte Fraco Forte Fraco
Participacdo do
mercado (em Forte Fraco Forte Fraco
vendas)
Atendimento
Forte Forte Forte Forte
Atendimento pos-
venda Forte Fraco Forte Forte
Localizacéo
Forte Forte Forte Forte
Divulgacéo Forte Forte Forte Forte
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Garantias
oferecidas Forte Forte Forte Forte
Politica de crédito
Forte Forte Forte Forte
Precos
Forte Forte Forte Fraco
Qualidade dos Forte (atende Fraca Forte Forte
produtos asexigéncias | (ClassesCe | (ClassesBeC) | (Classes C e D)
das classes A D).
e B)
Reputagéo
Forte Fraca Forte Forte
Tempo de entrega Forte Fraco Fraco Fraco
Canais de venda
utilizados Forte Forte Forte Forte
Capacidade de
producéo Forte Forte Forte Forte
Recursos
humanos Forte Forte Forte Forte
Métodos
o Forte Fraco Forte Forte
gerenciais
Métodos de
5 Forte Forte Forte Forte
producéo
Estrutura
econdmico- Forte Forte Forte Forte
financeira
Flexibilidade
Forte Fraca Forte Fraca
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Formas de
L. Fraca Fraca Forte Fraca
competlgao

6.1.7. Sintese da Analise

Diante do que foi exposto a cima, conclui-se que: os produtos das empresas Avon,
Boticario, Natura e Jequiti sdo fortes dentro do mercado brasileiro.

Ficou evidente, também, que em participacdo de vendas, a Avon e a Jequiti ndo estdo
muito bem no mercado nacional. Em relacdo a Avon, esta perdeu nos ultimos anos a
conex@ com o consumidor brasileiro quando apostou apenas em produtos globais,
deixando de atender as especificas necessidades dos compradores locais. A empresa
Avon, também passa por alguns problemas de gestdo, o que acaba afetando todas as
demais areas da empresa. Contudo, a Avon tem tentado resolver essas questdes para
retomar a frente da concorréncia.

Em relacdo a empresa Jequiti (fundada em 2006), esta tem crescido gradativamente,
visto que ainda € uma empresa nova no mercado de cosméticos, mas que tem mostrado
um grande potencial de crescimento, estando, atualmente, com 7% de participacdo de
vendas no mercado nacional. Ressalto ainda que a empresa Jequiti tem por meta
aumentar sua participacdo de vendas no mercado em 10% ao ano, segundo dados do
Portal Imprensa.

Contudo, ainda no quesito participacdo em vendas, o Boticario encontra-se na liderancga,
com 28,8% de participacéo, seguido da Natura com 27,7% e Avon, com 8,4%.

Assim, também ficou evidente que em atendimento todas as empresas citadas sdo fortes,
mas é o Boticario que apresenta o melhor atendimento. Segundo dados do site
Exame.com, em 2014 o Boticario ficou em 3° lugar no ranking do melhor atendimento,
com 81.71 pontos.

Do mais, ao analisar o quesito atendimento poés-venda, a Unica empresa que nao
apresenta um bom desempenho é a Avon, visto que o canal de troca de produtos ainda
se da, tdo somente, por intermédio das vendedoras (consultoras), onde, para estas séo
entregues 0s produtos que se encontram com defeito, ou que vieram trocados. E s0O

depois de alguns dias 0s mesmos retornam as vendedoras que 0S repassam a Seus



£ Unisul
UNISUL A sua universidade a distancia

clientes. Diante disso, fica claro que a empresa Avon ainda tem uma técnica muito
retrograda de se relacionar com seus clientes, dificultando assim, o processo pos-venda.
Em relagdo a localizacdo- ponto de venda fisico, vendas em diversas localidades e loja
virtual-, divulgacéo -utilizacdo de propaganda em radio, tv, revista, internet, entre outros
meios-, garantias oferecidas, politica de crédito- meio de pagamento e forma de
pagamento- e precos, todas as empresas analisadas estdo competindo de forma igual e
usando excelentes meios para a propagacdo de seu negdcio. No entanto, destaco que a
empresa o Boticario, tal como é o caso de nossa franquia, € a Unica marca, dentre as
analisadas, que possui loja fisica, o que facilita o relacionamento com o cliente, seja na
forma de adquirir um produto (pronta entrega, diversas formas de pagamento,
verificacdo da qualidade de nossos produtos no ato da compra), ou seja na fase do pés-
venda.

Verifica-se ainda, que no item qualidade dos produtos cada empresa tem seus artefatos
direcionados a uma determinada classe de pessoas. Sendo que, os produtos que iremos
trabalhar sdo mais direcionados as classes A e B, mas atendem, também, todas as
demais classes sociais. No entanto, quero aqui ressaltar que a empresa Avon, desde
2011, tem deixado a desejar no quesito qualidade de seus artefatos, seja por problemas
de logistica - processo de deslocamento entre a fabrica e a casa do consumidor, que
acaba por danificar alguns produtos-, ou seja por falta de investimentos em novas
tecnologias para a producéo de alguns produtos. Assim, a empresa Avon foi a Unica que
perdeu em reputacdo, dentre as empresas analisadas, visto que seu atual cenario de
gestdo ndo lhe tem sido muito favoravel, manchando assim a reputacéo da companhia.
Diante do que fora exposto, concluimos que a marca de produtos o Boticario, com a
qual iremos trabalhar, tem estado a frente em todos os itens analisados, mostrando
excelente desempenho em diversas areas, tais como pronto atendimento aos clientes e
excelente relacionamento com os mesmos, Otima qualidade dos produtos que pde a
venda no mercado, diversos canais de vendas- operando agora com a venda de seus
artefatos por intermédio de catalogo- e boa estrutura econémico financeira- empresa
consolidada no mercado de cosméticos, possuindo um numero significativo de

excelentes franqueados.

6.2. SEGMENTACAO DO MERCADO
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Diante de tudo que ja foi exposto até aqui e sabendo que nosso ramo de atuacao serd o
de franquia, atuando na venda de cosméticos, fica evidente, por meio da escolha de
nosso mercado de atuacdo, que o nosso futuro empreendimento atuard no mercado de
consumo final. Ou seja, vendera os artefatos produzidos pelo grupo O Boticério.
Sendo assim, procuramos saber algumas das principais caracteristicas de nossos futuros
clientes, pois temos por intuito atender os mais diversos publicos e gostos. Assim,
chegamos a conclusdo, mediante informacbes que obtivemos, que nossos futuros
clientes serdo em sua maioria aqueles que residem em bairros proximos de nossa loja,
tais como os bairros da Asa Sul, Park way, Cruzeiro, Sudoeste, Lago Sul e Octogonal.
Contudo, também atenderemos pessoas de outros bairros que passardo por perto de
nossas instalagcbes, ou seja, pessoas que transitam pelo centro da cidade vindas de
bairros proximos ou de cidades Satélites, pois nosso estabelecimento ficara no centro
da cidade de Brasilia.
Do mais, também ja sabemos que nosso publico alvo serd, em sua maioria, homens e
mulheres que tem um bom poder aquisitivo e que gostam de usar um excelente produto
de beleza. Vale ressaltar que nossa futura clientela serd diversificada, sendo jovens e
adultos, solteiras (0s) e casadas (0s) e com ocupacao profissional voltada para o servico
publico.
Sabemos também que nossos futuros clientes esperam diversos beneficios ao adquirir
um produto da marca O Boticério, tais como:
@ Hidratacdo prolongada e vitaminas que auxiliam no cuidado da pele, encontradas em
hidratantes e locdo hidratante para o corpo.
@ Fator de protecdo solar em produtos desenvolvidos para o rosto, tais como base, p6
compacto, corretivo e batom.
4 Shampoo com vitaminas especiais para tratar de cabelos crespos, normais e secos.
@ Excelente fixacdo em perfumes de linha nacional.

€ Mascara para cilios que seja a prova d'agua.

& Batons de longa duracdo, entre outros beneficios.

Por fim, depois de termos definido o futuro mercado de atuacdo fica mais facil para

desenvolvermos o plano de marketing.
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6.3. OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING
6.3.1. Objetivos de Marketing

Nossa franquia tem por principal objetivo levar ao conhecimento daqueles que moram
na cidade de Brasilia que nossa loja vende uma linha completa de produtos da marca O
Boticério.

Contudo, para que nossa unidade de venda venha a ser conhecida por nosso publico
alvo, devemos fazer investimentos em marketing e propaganda, definindo assim nosso
objetivo de marketing.

Sendo assim, nossa equipe de marketing tracard alguns objetos de curto prazo, tais
como o de (1) fazer a propaganda de nossa unidade de venda em pelo menos 6 dos
principais bairros que ficam nas proximidades de nossa loja. Esse numero equivale a
50% dos bairros localizados préximos ao centro da cidade. Assim sendo, apds termos
definido a média de bairros em que faremos a divulgacéo, resta agora trabalhar em cima
dos anancios que serdo feitos nesses bairros. Porém, sabendo que no inicio do negécio
ndo se dispde de muitos recursos financeiros, optamos entdo por fazer nosso andncio
usando folder, 0 que saira mais em conta.

Do mais, ficou definido que no centro da cidade usaremos outdoor para fazer a
divulgacdo de nossa unidade. Este ficara com o andncio por no minimo duas semanas.
Vale ressaltar que a escolha da divulgacao por outdoor se deu em detrimento de o centro
ser um lugar onde circula um grande nimero de pessoas, 0 que parece ser uma das
melhores estratégias de marketing para quem deseja ter seu negdcio conhecido na
cidade e impactar o publico alvo regional.

Porém, nosso objetivo de marketing ndo para por ai, pois pretendemos fazer
investimentos em propaganda no longo prazo. (2) este investimento serd voltado
exclusivamente para o publico masculino, pois ja sabemos que, em média; 40% dos
homens que moram em Brasilia ainda ndo conhecem os produtos da marca O Boticério,
desenvolvidos tdo somente para o puablico masculino. Sendo assim, depois de passado o
periodo de divulgacdo inicial, usaremos outdoor para publicar alguns de nossos
artefatos da linha masculina, alcangando assim uma parte significativa daqueles homens
que afirmam ainda ndo conhecer os produtos desenvolvidos exclusivamente para este
publico. Assim sendo, usaremos outdoor ao longo de 2 anos, intercalando més sim, més

ndo na divulgacéo dos artefatos de linha masculina.
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Por fim, também tracaremos a (3) meta de crescimento em vendas, tendo em vista
estudar a viabilidade de crescermos 10% ao ano. E para obtermos este percentual de
crescimento sera muito importante fazermos investimentos em propaganda, pois SO

assim vamos alcancar uma boa clientela para nossa loja.

6.3.2. Estratégias de marketing

Nossa estratégia, no que diz respeito aos produtos, serd a de enfatizar na propaganda de
artefatos femininos e masculinos, dentre aqueles artefatos com maior saida no mercado.
Em relacéo aos produtos de linha feminina daremos maior énfase para a propaganda de
hidratantes, maquiagens, perfumes e sabonetes. Quanto aos artefatos de linha masculina,
a énfase serd dada para os perfumes com maior saida: lo¢fes pos barba, sabonetes e Kits
contendo os produtos das mais variadas linhas.

Em relacdo aos precos dos artefatos que iremos vender, estes ja sdo tabelados pelo
grupo O Boticério e repassados as franquias. Contudo, trabalharemos com diversas
promocdes ao longo do ano, tais como as de inicio de ano, pois sabemos que neste
periodo as vendas costumam ter uma queda significativa. Sendo assim, nossa franquia,
junto com as demais, fard uma grande promog¢do no inicio de cada ano: concedera
desconto de até 30% em mais de 500 produtos, entre itens de perfumaria, maquiagem e
cuidados pessoais. Esta promocéo, cujo tema sera "A super liqui Viva Linda", comecara
no dia 2 de janeiro e ird até o dia 25 do mesmo més. Sendo assim, segue abaixo o

anuncio da mega promocao que aconteceu no inicio do ano de 2015.

Contudo, nossas promogdes ndo param por ai, teremos ofertas e descontos de até 20%
nas compras a vista nos kits presente para o dia das maes, tais como os da linha Make
B., Nativa SPA, EGEO, Floratta, entre outros.

Para o dia dos pais, também faremos vérias promocdes de Kits contendo artefatos das

melhores linhas de produtos o Boticario, tais como o kit Malbec Duo, O Boticario MEN
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estojo para viagem, kit Uomini Black com nécessaire, kit Uomini com acessorio, Kit
QUASAR gel para barbear e sabonete, kit Dimitri gel e sabonete e kit Styletto gel e
sabonete. Do mais, também ofereceremos os melhores precos em kits da linha infantil,
assim como o desconto de até 20% em compras a partir de 150 reais.

Para finalizar, vale deixar claro que a distribuicdo de todos os produtos com 0s quais
iremos trabalhar serd realizada unica e exclusivamente pelo grupo O Boticario, o qual
usa o seguinte esquema de logistica:

Todo o processo comeca em Sdo José dos Pinhais (PR), e envolve desde a compra das
matérias-primas, a definicdo dos percursos de entrega dos caminhdes, a ordem de
acomodacéo da carga dentro dos veiculos, até o0 monitoramento do motorista por radar
durante todo o trajeto da viagem. Assim sendo, vale saber também que o grupo O
Boticario entrega 1.200.000 de produtos por dia para suas lojas e distribuidores
espalhados em varias partes do Brasil. Vale ressaltar que a empresa investiu 5,5 milhdes
na construgdo de um grandioso armazém anexo a fabrica, reduzindo os estoques e
eliminando futuras despesas com melhorias nos antigos centros. "Esse novo modelo
gerou uma economia de 2 milhGes de reais para e empresa logo no primeiro ano",

afirmou Miguel L. Neto, gerente de logistica do Boticario.

6.3.3. Agdes e mecanismos de controle de marketing

Objetivo | Estratéeg | Ac0es de Responsavel Prazo de | Mecanism
(s) de ia (s) de | marketing execucao os de
marketin | marketi controle

g ng
Estratégi | » Produtos | A Administradoravai | ¢ Para as * Seré feita
ade com fazer o planejamento e | embalagen | a inspecao
produtos | embalagens | os colaboradores S das
personaliza | serdo responsaveis personaliza | embalagens
das, as pela execucdo do que | das o prazo | apds o
quais véo fora planejado. de recebiment
Objetivo agregar execucéo o das
1: Forma mais valor sera mesmas,
de ao produto. imediato e | para
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apresenta *Embalagen ficara sabermos
cao dos s temética disponivel | se estas nos
produtos, usada para ao longo de | foram
pregos e as datas todo 0 ano. | entregues
promogo comemorati * As conforme o
es. vas. embalagen | pedido
. s tematicas | solicitado.
Montagem terdo os * Sera feita
de diversos pedidos a contagem
Kits feitos com | das
presente. no minimo | embalagens
* Garantia 1 més de gue nos
de troca dos antecedénc | foram
produtos ia e ficardo | entregues.
com disponiveis | ¢ Sera feito
defeito, ou em nossa o controle
daqueles lojaem de venda
comprados quanto dos kits
para durar o presente e
presente periodo calculado a
cujo comemorat | média de
presenteado Ivo. saida
néo tenha *O prazo destes a
ficado de troca de | cada data
satisfeito. um produto | comemorat
serade até | iva. Neste
30 dias procedimen
apos a data | to sera
da compra. | usado uma
planilha de
controle.
* Faremos,

semanalme
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nte, 0
controle de
venda dos
produtos
avulso e
kit
presente,
assim
como o0
controle de
troca dos

produtos.

Estratégi
ade

precos

* Precos
tabelados
pelo grupo
0]
Boticério,
mas com
flexibilidad
ede
mudancas
ao longo do
ano.
*Flexibilida
de para
pagar no
cartdo de
crédito,
débito ou a
vista.
*Desconto
de até 20%

nas

Setor financeiro

* Os pregos
dos
artefatos
perduram
ao longo de
12 meses,
podendo
variar em
determinad
as datas,
em
detrimento
de algumas
promogoes
que serdo

realizadas.

* Sera feito
o0 controle
dos precos
de cada um
dos
artefatos
que
estiverem
expostos
em nossa

loja.

*Realizare
mos, No
final do
dia, a
conferéncia
bancéria de
todas as
transacoes
feitas.
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compras a .
cima de anotaremos
150 reais. todos os
descontos
concedidos
em cada
compra
para que
depois 0s
mesmos
sejam
conferidos.
*Distribui¢d | Administradora/almox | « A * Usaremos
0 dos arifado reposicdo | planilha
produtos dos para
feita pelo produtos controlar o
Estratégi | préprio no estoque | estoque de
ade fabricante- acontecera | produtos
distribui | Grupo O acada30 |que
cao Boticério. dias. encontram-
* Reposi¢ao se no
de produtos almoxarifa
na loja do.
conforme a * Sera
saida destes anotado
de nosso todo e
estoque. qualquer
*O pedido artefato
sera feito que tenha
diretamente sido
ao centro entregue
de em nossa
distribuigéo loja
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apresentan
do algum
defeito de
fabrica e,
apos a
verificacdo
0S Mesmos
serdao
repassados
aos centros
de
distribuica
0.
Estratégi | « Super Administradora *Osuper |0
ade queimdo de queiméo controle
promoca | inicio de acontecera | das
0 ano com no més de | promogdes
descontos janeiro e sera feito
de até 30%. tera periodicam
* Promogao duracdo de | ente e as
para o dia no minimo | vendas
das mées e 15eno seréo
dia dos méaximo 25 | anotadas
pais, com dias. emum
descontos O periodo | livro caixa
de ate 20%. de duragdo | separado
* Promogao para as do das
de kits para promogdes | vendas dos
presente em em datas produtos
datas comemorat | que ndo
comemorati ivas serd de | fazem parte
vas. até 30 dias | da
. durante 0 | promogéo.
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Promocoes més em
e sorteios que se * O nome
de vale comemora | dos clientes
presente, o0 dia das que
vale viagem maes, dos | estiverem
ou em linha pais, das participand
de criancas ou | o das
produtos. dos promogoes
namorados | e sorteios
* As serd
promogdes | repassado a
e sorteios | uma central
terdo especializa
duragédo de | da nestes
30 dias. assuntos. E
o controle e
execucao
do sorteio
serd
realizado
pelo grupo
o)
Boticario.
Objetivos de|Estrategia |AcOesde  |[Responsavel |Prazo de Mecanismos de
marketing |de marketing execucao controle
marketing
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Estratégia [ Utilizagio |Area de eFaremosa |® A area de
de de outdoor [marketing utilizacdo de |marketing fara
divulgacéo ajcom o outdoor a uma planilha
longo prazo januncio de cada seis para controlar a
nossa meses. constancia com
empresa em que tem
pontos e O outdoor |contratado o
estratégicos contendo os [servico de
da cidade. Nossos divulgacéo em
anuncios outdoor.
° ficara o A
Divulgacéo disponivel porfadministradora
de nossa loja, um periodo de|da loja faré a
em radio, tv, 15 a 30 dias |inspecao dos
Internet, conforme a |outdoors a cada
jornal local necessidade. |novo contrato.
impresso e e Aareade
midia social. e O anuncio |marketing fara o
em outros acompanhamento
meios de das propagandas
comunicacgdo [feitas em sites,
sera feitoa  [tv, radio, midia
cada seis social e Internet.
meses,
intercalando
entre tv,
radio, jornal,
midia social e
Internet.
Objetivo de |Estratégias |Acdes de Responsavel |Prazo de Mecanismos
marketing [de marketing execucao de controle
marketing
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Objetivo 3:

Investimento
em
propaganda
para os
produtos de
linha
masculina.

Estratégias
de
divulgacéo

e Sera usado
outdoor para a
divulgacéo de
alguns dos
produtos da
linha
masculina.

o Faremos a
divulgacéo dos
artefatos
masculinos em
datas
comemorativas,
tais como: dia
do homem, dia
dos hamorados
e dia dos pais.

o Faremos
anuncios dos
produtos
masculinos em
canais de
televisdo local.
o A
propaganda
sera feita em
cima daqueles
produtos com
maior saida no
mercado local.

Area de
marketing /
IAdministradora.

® A cada6
meses
usaremos 0s
outdoors para
fazer a
divulgacéo
dos produtos
\voltados ao
publico
masculino.

e O outdoor
ficara com a
propaganda
disponiveis
por um
periodo de 15
a 30 dias em
pontos
estratégicos
do centro da
cidade.

oA
propaganda
em rede de
televisdo local
sera utilizada
a cada data
comemorativa
e ficara no ar
por 7 dias.

oA
administradora
da empresa
fara a devida
inspecdo do
contrato com
0s prestadores
de servicos, e
fara o devido
controle de
duracgéo dos
mesmos.

oA
administradora
da loja fard a
inspecédo das
propagandas
para saber se
as mesmas
estdo sendo
feitas de
acordo com o
que fora
planejado.

e O setor
administrativo
fara um
levantamento
para saber qual
0 percentual
de crescimento
nas vendas a
cada novo
investimento
em
propaganda
voltada a linha
de produtos
masculinos.




£ Unisul

UNISUL A sua universidade a distancia

7. O PLANO DE OPERACOES

Estratégias
de precos.

e Faremos
promocoes, nos
produtos da
linha
masculina, ao
longo de todo o
ano.

e Faremos
queima de
estoque dos
produtos a cada
inicio de ano.

® Precos
acessiveis e
excelentes
formas de
pagamento paral
0s produtos de
linha
masculina.

e Descontos de
até 20% nas
compras a cima
de 150 reais.

Setor
financeiro e
administrativo.

e T3o logo
for
inaugurada a
loja ja vamos
dar inicio a
execucdo do
que aqui fora
planejado.

o As
promogoes
serdo feitas a
cada data
comemorativa
e ficardo
vigentes por
30 dias, ou
enguanto
durar o
estoque.

e Os
descontos de
20% serdo
concedidos a
cada compra,
cujo valor ja
fora
mencionado,
e serdo dados
ao longo de
todo o ano.

® A area
administrativa
fara a inspecdo
e controle dos
\valores dados
aos produtos.

e O setor
financeiro fara
0 balanco das
\vendas dos
produtos
masculinos a
cada
promocao que
acontecer, a
cada queimao
de inicio de
ano e a cada
data
comemorativa.
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7.1. TAMANHO (capacidade instalada):

Dentro do contexto em que a franquia O Boticario esta inserida, ndo é cabivel
falar sobre a capacidade instalada- instalacao da fabrica-, pois os produtos que
venderemos nos serao entregues ja acabados, cabendo ao franqueado apenas
vendé-los; e ndo fabricad-los. Porém, vale ressaltar que o grupo O Boticario
estabelece um certo tamanho minimo para que se monte uma loja- espago
para a venda dos produtos. Tamanho este que deve ter como area minima
40m?. No entanto,teremos a liberdade de escolher qual a melhor localizagdo

para abrirmos nossa loja, tendo em vista alguns aspectos, tais como: publico
alvo, excelente instalacao e localizagao, menor preco a ser pago em aluguel,

etc.

Quanto a capacidade de atendimento aos futuros clientes, acredito que ndo
teremos problemas, visto que o espago no qual trabalharemos dispoe de uma
perfeita amplitude para acomodarmos um ndmero significativo de pessoas.
Aléem disso, vale ressaltar que nossa instalagao tera um espaco exclusivo para a
guarda de produtos que fardo parte do estoque. Lembrando que o mesmo tera
seu volume acrescido conforme o aumento da demanda.

Por fim, apresento no quadro, a seguir, um exemplo da medida de tamanho e

capacidade de vendas de nosso futuro empreendimento.

Empresa Insumos Medida da capacidade

Loja Area da loja/ Area minima Vendas-més; faturamento
médio por més ($)

Franquia O Boticdrio 40m? R$: 70.000,00

Fonte! Plano de negdcios para franquias no Brasil- site O Boticario.

7.2. TECNOLOGIA E OPERACAO



4& UnisulVirtual

UNISUL A sua universidade a distancia

Resposta:

Como estamos lidando com a abertura de uma franquia, cujos equipamentos
sdo pré-estabelecidos e padronizados pelo grupo o boticario, vale aqui falar
quais, e como sao, os equipamentos usados em uma loja do O Boticario:

e Telefone fixo, computador, maquina para cartdo de débito e crédito,
bancada central para expor alguns produtos da linha de maquiagem e
perfumaria- esta bancada sera mével e de madeira-, prateleiras nas duas
laterais da loja- as prateleiras possuirdo iluminacdao em suas laterais-, espelhos
ajustados as prateleiras, e alguns tantos utensilios, tais como:
sacolas, cartuchos,embalagens para presente, tags, lacos e fitas, papel de seda,

entre outros.
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Foto ilustrativa das instalacbes de uma franquia do O Boticario.

Quanto as tecnologias, citarei algumas com as quais trabalharemaos:

e Sistema de informagao gerencial: sistema de computador integrado com a
central de vendas, produtos e franquias do O Boticario. O sistema instalado
nos computadores das lojas é padrdo e € o mesmo utilizado por todos os
franqueados.

® Tecnologia na area de recursos humanos: o grupo O Boticario oferece
treinamento as futuras vendedoras e ao futuro franqueado. Sendo assim,
teremos em nossa loja profissionais capacitados e treinados para apresentar o
rico portifélio de produtos. Além disso, também vamos dispor de avaliagao de

desempenho de nossos funcionarios e funcionarias, e pesquisa motivacional.
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e Tecnologia na area de marketing: usaremos a tecnologia de pesquisa de
mercado, a qual nos deixara sempre atualizados quanto ao atual cenario do
mercado local. Ademais, sempre que preciso, vamos dispor das tecnologias da
area de marketing para fazer uma melhor propaganda de nossa empresa e,
assim, alavancarmos em vendas.

Para concluir, vale frisar que todos os equipamentos que farao parte da loja
serdo adquiridos no ato da compra da franquia, ou seja, estdo incluidos no

valor total pago pelo franqueado para adquirir a franquia.

7.2.1. Processo de producao

Bem, como ja foi falado, estamos trabalhando com uma franquia. Sendo assim,
ndo cabe falar sobre o processo de producdo dos produtos, pois, nos
franqueados ndo fabricaremos os artefatos com os quais trabalharemos.
Contudo,os produtos sdo fabricados e fornecidos pela fabrica do grupo o
boticario.

Vale lembrar que os demais materiais que teremos em nossa loja também

serdo fornecidos pelo grupo referido a cima.

Quanto ao layout de nossa loja, este sera bem planejado, seguindo os padrdes
estabelecidos pelo grupo O Boticario. Sendo assim, vale ressaltar que nossa
loja terd no minimo 40m?, possuindo uma bancada central (contendo a linha
de maquiagem e a amostra de alguns perfumes), prateleiras nas duas laterais
da loja- cada prateleira dispde de no minimo 4 degraus,tendo essas iluminacdo
em suas laterais-, espelhos ajustados as prateleiras e com a devida iluminagao.
Acrescento ainda que os produtos que ficarao nas prateleiras serao divididos
por linha, sendo:linha bebé, linha infantil, linha adolescente e a linha de
produtos feminino e masculino. A loja também dispora de uma vitrine externa,
onde sera exibida a nova cole¢ao de alguns perfumes, entre outros produtos.

Por fim, concluo afirmando que como estamos abrindo uma franquia no ramo
de cosméticos, nao sera preciso fazer a elaboracdo de um fluxograma, pois isto

compete apenas ao setor de producao, e nao aos vendedores.

e Projecdo da necessidade de mao-de-obra: equipe gerencial e operacional e

organograma da empresa.
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Resposta:

Nesta fase inicial eu serei a gerente da loja, atuando também como caixa, e
desempenhando algumas outras fung@es quando se fizer necessario. Ademais,
neste primeiro momento contratarei dois funcionarios, sendo uma mulher e
um homem para atenderem os clientes.

No entanto, antes da contratacdo definirei algumas qualificacBes desejaveis
que meus futuros funcionarios terdo que ter, mesmo sabendo que estes
receberdo o devido treinamento por parte do grupo o boticario. Sendo assim,
farei a projecdo, no quadro a seguir, das qualificacbes desejaveis e das

funcdes que os colaboradores irdo desempenhar em nossa loja.

TIPO DE NUMERO DE QUALIFICACOES [FUNCOES
TRABALHO PESSOAS DESEJAVEIS
Loja/ Vendas 2 * Técnicas de vendas | Atendente/ vendedor

» Conhecimento basico
em informatica

» Facilidade de
comunicacao

* Iniciativa e
organizacio.

Geréncia/ 1 * Técnicas Gerente/
Administrativo administrativas Administrador
* Técnicas geréncias
* Conhecimentos na
area de informatica
* Conhecimentos
contabeis.

Diante do que ja fora exposto resta-nos apresentar o modelo basico do
organograma de nossa empresa, tendo como base o modelo dado por

Maximiano, 2000.
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UNIDADE DE CONTROLE.

Gerente

vendedora vendedor

UNIDADES DE TRABALHO ( Cargos e departamentos)

7.3. LOCALIZAGAO

RESPOSTA:

Dentro do contexto Técnicas de analise de localizagao, tomarei por base, na
hora de escolher a localizacdo do ponto comercial,0 método de pontuacao
ponderada. Sendo assim, vou pré-selecionar os locais- ou sej a,vou selecionar
0s pontos comerciais onde desejo abrir minha loja-, selecionar alguns fatores
locacionais considerados importantes para o futuro empreendimento, atribuir
pesos para cada um dos fatores que considero de suma importancia, onde tais
pesos vao variar numa meédia de 1 a 5; e, por fim,vou atribuir notas para cada
um dos critérios analisados em cada um dos locais( as notas vao variar numa
média de 1 a 10).

Sendo assim, segue a tabela contendo a demonstragao da média/escore dos
trés pontos comerciais pesquisados na cidade de Brasilia, onde pretendo

montar minha franquia.
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FATORES [PESO [ESCORE [ESCORE ESCORE [PONDER PONDER PONDER
LOJAA [LOJAB [LOJAC |ACAO |ACAO |ACAO
207 SUL 404 SUL (314SUL [LOJAA [LOJAB [LOJAC

Energia 2 4 4 4 8 8 8

Agua 2 1 1 1 2 2 2

Aluguel ) 5 7 10 25 35 50

[PTU 4 3 5 6 32 20 24

Localizacao 5 9 7 7 45 35 35

Condominio |1 10 10 10 10 10 10

Espaco para 3 10 1 10 30 3 30

a guarda de

material

TOTAL: 152 113 159

Diante do que fora exposto no quadro a cima, conclui-se que a loja
C,localizada na quadra 314 Sul é a que apresenta a melhor viabilidade de
locacdo. Assim sendo, exponho todos os aspectos que foram analisados sobre
o referido ponto comercial, suas caracteristicas e suas vantagens:

® A Loja estd localizada na quadra comercial da 314 Sul, loja 08, bairro da Asa
Sul, possuindo 105 metros quadrados de area interna;

e O ponto comercial possui banheiro, copa e uma sobre loja que serd utilizada
para estocar produtos e materiais;

® As despesas com agua e luz variam de acordo com o consumo, ndo possuindo
um valor de referéncia, mas sabe-se que, dependendo do nivel de consumo,
pode ser pago até o minimo;

® Neste ponto comercial ndo tem taxa de condominio a ser paga. Porém, faz-
se necessario pagar o IPTU que possui um valor de 826,01 reais. Este valor é

pago em seis parcelas junto com o valor do aluguel;

® O aluguel do ponto comercial esta sendo anunciado por 5 mil reais no site
wimoveis.com.br, mas o proprietario negocia o valor do aluguel, deixando-o
por 3.800,00 reais;
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e (O ponto comercial esta em bom estado de conservacao e muito bem
localizado, visto que encontra - se em uma area comercial de grande

circulagao e rodeado de prédios residenciais.

Ademais, quero enfatizar que entre os pontos comerciais analizados, sendo o
da 207, o da 404 e o da 314 Sul, este ultimo foi 0 que apresentou 0 menor
valor para aluguel. Sendo assim, conseguirei economizar 58,5% em aluguel,
visto que um dos pontos pesquisados tinha um valor de aluguel na casa de
6.500,00 reais.

Por fim, pude perceber que a média de preco para aluguel de pontos
comerciais nas areas da Asa Sul gira em torno de 6 mil a 6.500 reais. Mas em
decorrencia da atual crise financeira que nosso pais esta passando fica mais

facil conseguir negociar valores de aluguel e, assim, obter um bom desconto.

8. O PLANO FINANCEIRO

8.1. INVESTIMENTO INICIAL

O investimento inicial para abrir a minha loja do O Boticario sera de 250 mil reais. Este
é o valor cobrado pelo grupo O Boticario para entregar uma loja totalmente equipada ao
futuro franqueado.

Assim sendo, segue abaixo 0s principais aspectos que todo franqueado deve saber sobre
o seu futuro negédcio, principalmente o que diz respeito a margem de lucratividade,
estimativa de retorno do valor que foi investido, estimativa de vendas por més (R$) /
faturamento médio, entre outros aspectos:

@ Investimento inicial: 250.000,00 mil;
@ Estimativa de retorno: de 18 a 36 meses;

@®Lucratividade estimada: de 8 a 10% do faturamento bruto;
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@ Faturamento médio: R$ 70.000,00 mil reais por més;
@ Taxa de franquia: ndo cobra;

@ Fundo de propaganda: ndo cobra;

@ Taxa mensal de franquia: até 38 % sobre compras.

8.2. FORMAS DE FINANCIAMENTO

A aquisicao da franquia sera com capital proprio.

Como a aquisicdo da franquia tem que ser a vista, eu ndo tenho a intencdo de fazer
nenhum empréstimo bancério para adquiri-la. Até porque as taxas de juros para
empréstimo estdo muito altas. Sendo assim, vou vender um imovel que custa mais de
300mil e comprar minha franquia, e com o saldo desta compra bancarei as despesas de
alguns meses, caso nos primeiros meses o movimento fique abaixo do esperado; ndo
sendo suficiente para arcar com as despesas da loja.

Ademais, quero acrescentar que o grupo O Boticario tem algumas exigéncias para
aqueles que pretendem adquirir uma franquia, tais como as principais atividades que 0s

franqueados devem desempenhar:

@ Gestdo dos valores de O Boticario no canal;

@ Capacidade de disseminar os valores de O Boticario;

4 Dominio da estratégia da operacdo canal;

@ Conhecimento da estratégia para operacdo do canal estabelecido pela franqueadora;

@ Uniformidade operacional;

@ Capacidade de assegurar a padronizacdo dos processos e sistemas dos canais, em
conformidade com o modelo de gestéo estabelecido pela franqueadora;

@ Gestdo de pessoas- capacidade para gerenciar, desenvolver e formar pessoas;

@ Gestéo de resultados- capacidade para gerenciar os resultados;

@ Gestdo de processos- capacidade para gerenciar os processos de trabalho.

8.3. LINHAS DE CREDITO
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Meu negdcio sera financiado com capital proprio, sendo assim ndo cabe falar sobre as
linhas de crédito para financiamento.

8.4. RECEITAS

A projecdo que apresentarei sera baseada em uma estimativa de venda mensal que
estard voltada para trés cenarios: otimista, pessimista e realista. Porém, antes de
apresentar a projecdo de vendas de minha futura loja, quero enfatizar que a venda de
produtos O Boticario tende a ter uma demanda maior em algumas épocas do ano, entre
elas estd o Natal, 0 més das maes, o dia dos namorados e o dia dos pais. Sendo assim,
segue a projecdo de venda para 0s trés cenarios:

« Cenario otimista- R$:85.000,00 mil reais por més;

* Cenario pessimista- R$:55.000,00 mil reais por més;

* Cenario realista- R$:70.000,00 mil reais por més.

8.4.1. O preco estimado para cada produto

Por se tratar de uma franquia ndo vamos calcular o valor dos produtos em hora

trabalhada, mas apenas apresentar o valor dos produtos com os quais trabalharemos:

Produtos femininos/ maquiagens da linha Make B.

= Corretivo liguido color adapt, 10ml- 39,99;
* Flash iluminador color adapt, 2,5ml- 62,99;
*Trio de corretivos, 3,4g- 49,99;

* Base liquida color adapt, 30ml- 57,99;

* P6 compacto color adapr nude, 7g- 68,99;
* Primer facial alta definicao, 30ml- 62,99;

= Soft blush, 8g- 69,99;

* Pincel fan- 17,99;

* Pincel blush- 34,99;

= Pincel base- 38,99;

* Pincel po6- 39,99;
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= Palette de maquiagem luxury case, possui 6 tons- 162,00 cada;
= Brilho labial star, diversas cores, 7ml- 36,99;

= Mousse labial,diversas cores, 5,4g- 29,99 cada;

* Duo delineador labial, diversas cores, 0,5g- 33,99 cada;
» Batom perfeito diversas cores, 3,6g- 33,99 cada;

= Batom hidralip diversas cores, 3,6g- 32,99 cada;

» Méscara para cilios, 9,5g- 66,99;

* Solugdo para sobrancelhas, 6,8g- 45,99;

= Lapis para sobrancelhas, 0,25g- 38,99;

* Quarteto de sombras, 4g- 66,99;

* Duo de sombras, 2g- 52,99;

= Blush Baked, 7g- 59,99;

» Esmalte, 8ml- 13,99;

* Base em po, 5,5g- 77,00;

= Sombra Baked, 1,8g- 57,99.

Produtos femininos/ maquiagens da linha Intense.

» Batom hidratante, diversas cores, 3,6g- 16,99 cada;

= Batom efeito mate, diversas cores, 3,6g- 17,99 cada;

» Batom cor intensa, diversas cores, 3,6g- 17,99 cada;

» Batom liquido, diversas cores, 7,3g- 19,99 cada;

= Brilho labial,diversas cores, 9g- 18,99 cada;

= Méscara volume a prova d'agua, cor preta, 7,8g- 24,99;
* Duo de sombras, diversas cores, 2g- 25,99 cada;

= Delineador liquido para olhos, 3ml- 23,99;

= Lapis para olhos, cores preto e marrom, 1,2g- 17,99 cada;
» Base liquida, diversas tonalidades, 30ml- 25,99 cada;

* P6 compacto, diversas tonalidades, 5g- 33,99 cada;

= Corretivo facial, 2g- 21,99;

* Demaquilante, 150ml- 28,99;

= Blush compacto, diversas cores, 2,7g- 27,99 cada;

= kit pincéis- 22,99;

= Palette de sombras, 6,7g- 39,99 cada.
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Produtos femininos / linha Cuide-se bem.

= Shampoos para os mais variados tipos de cabelos, diversas fragrancias, 250ml- 19,99
cada;

» Shampoo a seco, 125ml- 25,99;

* Condicionadores para os mais diversos tipos de cabelos, diversas fragrancias, 200ml-
21,99 cada;

= Cremes para pentear, diversas fragrancias, 200ml- 25,99 cada;

=Ativador de cachos e leite umidificador de cachos, 100ml- 21,99 cada;

» Logdes hidratantes para o corpo, fragrancias Pera e orquidea, morango e leite, frutas
amarelas, erva doce, frutas vermelhas e avela, e rosa e alcaguz, 400ml- 37,99 cada;

= Lo¢do hidratante leite e mel, 400ml- 29,99;

* Loc¢do hidratante firmadora, fragrancia flor de maca, 400ml- 42,99;

= Antitranspirante roll- on, diversas fragrancias, 55ml- 14,99 cada;

= Antitranspirante aerosol, 75g- 27,99;

= Antitranspirante em creme sem perfumes, 80g- 19,99;

= Sabonetes perfumados, caixa com duas unidades, diversas fragrancias, 80g cada
sabonete- 9,99 cada;

= Produtos de banho fragrancia Mel e Damasco: Balm hidratante areas ressecadas, 509-
20,99, leite de banho com enxague, 200ml- 29,99, sabonete liquido corporal, 200mi-
19,99, e oleo bifasico perfumado, 200ml- 35,99;

* Produtos para o rosto: gel creme hidratante pele mista e oleosa, FPS 15, 50g- 33,99,
creme hidratante pele normal a seca, FPS 15, 50g- 33,99, creme nutritivo noturno, 50g-
33,99, gel de limpeza facial, 110g- 20,99, e gel esfoliante facial, 75g- 19,99;

= Protetores solares para rosto e corpo, FPS 50 e 30, contendo 50g e 120g- custando
39,99 e 37,99 cada.

Produtos femininos / linha Lily essence.

= Lily Eau de Parfum, 75ml- 179,00;

» Lady Lily Eau de Parfum, 75ml- 179,00;

= Lily Eau de Parfum roll-on, 10ml- 46,99;

= Antitranspirante aerosol, 75g- 27,99;

= Shower parfum sabonete liquido corporal, 200ml- 39,99;
= Oleo perfumado, 150ml- 45,99;
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* Creme hidratante acetinado, 250ml- 67,99;
= Sabonetes perfumados em barra, 2 unidades de 90g cada- 26,99;
= Sabonete liquido para as maos, 200ml- 53,99.

Produtos femininos/ linha Floratta.

= Floratta desodorante coldnia, 100ml- 78,00;

* Floratta cerejeira em flor desodorante body spray,100ml- 21,99;
* Floratta Antitranspirante aerosol, 75g- 25,99;

= Sabonetes perfumados, 2 unidades de 90g cada- 18,99;

= Oleo perfumado, 150ml- 36,99;

* Creme hidratante, 200ml- 37,99;

» Antitranspirante roll-on, 55ml- 16,99;

» Kit Floratta in blue- 49,99.

Produtos femininos/ linha Accordes.

» Accordes desodorante colonia, 80ml- 114,00;

* Emulsdo perfumada desodorante corporal, 200ml- 40,99;
* Desodorante body spray, 100ml- 22,99;

= Antitranspirante aerosol, 75g- 26,99;

= Col6nia roll-on, 10ml- 31,99;

= Sabontes perfumados, 2 unidades de 125g cada- 23,99.

Produtos femininos/ linha EGEO.

» Egeo tentagdo desodorante colonia, 100ml- 72,80;

= Desodorante body spray, 100ml- 21,99;

= Hidratante de banho marshmallow, 250ml- 28,79;

» Hidratante merengue mousse desodorante corporal, 250g- 36,79;
= Antitranspirante roll-on, 55ml- 16,99;

= Antitranspirante aerosol, 75g- 25,99;

» Egeo dolce desodorante colonia roll-on, 10ml- 22,39.

Produtos feminino/ linha COFFEE.
» Coffee woman desodorante colonia, 100ml- 101,00;

* Creme hidratante corporal, 200ml- 39,99;
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» Antitranspirante aerosol, 75g- 26,99.

Produtos femininos/ linha MYRIAD.

* Myriad desodorante colonia, 100ml- 88,80.

= Sabonete perfumado, 2 unidades de 125¢g cada- 19,19;

* Emulsdo perfumada desodorante corporal, 250ml- 31,99;
= Antitranspirante aerosol, 75g- 26,99;

* Desodorante body spray, 100ml- 22,99.

Produtos femininos/ linha Glamour.

» Glamour desodorante colonia, 75ml- 91,00;

» Glamour desodorante col6nia Secrets Black ou Amour, 75ml- 98,00;
» Oleo perfumado desodorante corporal, 150ml- 40,99;

* Creme hidratante iluminador, 200ml- 48,99;

= Sabonetes perfumados, 2 unidades de 125g cada- 23,99;

* Glamour secrets black antitranspirante aerosol, 75g- 26,99;

* Glamour antitranspirante aerosol, 75g- 26,99;

* Glamour desodorante body spray, 100ml- 22,99.

Produtos femininos/ perfumes diversos.

* ACQUA FRESCA desodorante colonia, 210ml- 80,00;

= ACQUA FRESCA desodorante colonia, 110ml- 66,99;

= Cecita desodorante coldnia, 110ml- 66,99;

* Thaty desodorante coldnia, 110ml- 66,99;

= Thaty princess desodorante colonia, 80ml- 60,99;

» Free desodorante colonia, 110ml- 53,59;

= LINDA BRASIL desodorante colonia, 110ml- 91,20;

» Perfumes em homenagem Ao Rio de Janeiro, com trés fragrancias diferentes, 100ml-
89,00;

= ANNI desodorante colonia, 100ml- 71,00;

= Senses nativa spa desodorante colonia, com quatro (4) fragrancias, 100ml- 69,99 cada;

*» Intense desodorante colonia, 70ml- 76,00.

Produtos femininos/ produtos para o corpo da linha Nativa SPA.
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* Locao hidratante, fragrancia exética de ameixa e fragrancia de Pitaya, 400ml- 45,99;

« Aguas de banho fragrincia de ameixa, fragrancia de Lichia, fragrincia de limio e
patchouli, fragrancia de Pitaya, fragrancia de Castanha de kukui & tamaras, fragrancia
de lavanda & lima da Pérsia, e fragrancia de Jabuticaba & castanha,365ml- 59,99 cada;

= Sabonete em barra fragrancias: exotica ameixa, Castanha de kukui& tamaras, Pitaya,
Lichia, Violeta + Pe6nia, Blueberry, Flor de Lo6tus e Melissa & Alecrim, 90g- 7,99
cada;

= Oleo hidratante fragrancia exotica de Ameixa, fragrancia de Castanha de kukui&
tamaras, fragrancia de Baoba & Tamanu, fragrancia de Lichia, fragrancia de Violeta +
Peonia, fragrancia de Acai e fragrancia Florbde 16tus, 250ml-56,99 cada;

= Creme para maos fragrancias: exética ameixa, Baobd & tamanu e Melissa &
Alecrim,75g- 27,9p cada;

* Creme para pés fragrancias: exotica ameixa e castanha de kukui & tamaras, 75g- 27,99
cada;

= Gel refrescante para pernas e pés,fragrancia Melissa & Alecrim, 200g, e Gel esfoliante
de pernas e pés, fragrancia Melissa & Alecrim,75g- 27,99 cada;

» Shampoo exotico, fragrancias: ameixa e Blueberry, 400ml- 29,99 cada;

= Condicionador exoético, fragrancias: ameixa e Blueberry, 250ml- 31,99 cada;

= Sabonete liquido para maos diversas fragrancias, 250ml- 29,99 cada;

= Sabonete esfoliante exdtico para o corpo, diversas fragrancias, 200g- 28,99 cada;

» Lo¢do hidratante para o corpo, diversas fragrancias, 400ml- 47,99 cada;

» Manteiga hidratante corporal revigorante de Baoba & Tamanu e Flan hidratante
nutritivo de Acai, 250g- 47,99 cada;

= Acucar esfoliante corporal, fragrancia Pitaya, 290g,51,99;

= Kit tratamento capilar ultra- hidratante Monoi e Argan- 79,00;

» Mousse de banho, fragrancia Limao & Patchouli, 150ml- 38,99.

Produtos para adolescentes / linha CAPRICHO.

= Sombra super brilho em pé, 3 cores, 1,6g- 25,99 cada;

= Mini lapis para olhos, cores preto, rosa e prata, 0,6g- 14,99 cada,;
» Mascara para cilios, incolor 9,8¢g, preta 10g- 25,99 cada;

= Lapis para olhos, 1,14g- 19,99;

= Brilho labial, varias cores, 10g- 17,99 cada;

= Pocket brilho labial, varias cores, 4g- 17,99 cada;
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= Brilho labial roll-on, varias cores, 3,4g- 15,99 cada;

= P¢ facial antibrilho, 8g- 31,99;

= Blush em p¢ pink, 4,5g- 31,99;

» Pocket corretivo facial, 3 cores diversas, 5g- 19,99 cada;

» Base liquida, cores diversas, 25ml- 26,99 cada;

* Capricho desodorante colonia frescor de notas verdes amadeiradas e florais, 70ml-
58,99;

= Capricho love desodorante colonia, 100ml- 62,99;

= Antitranspirante aerosol, 52g- 18,99;

= Antitranspirante roll-on, 55ml- 15,99;

* Desodorante body spray, 100ml- 19,99;

= Sabonetes perfumados, 2 unidades de 90g cada- 18,99;

» Shampoo antifrizz, 200ml- 21,99 e Condicionador antifrizz, 200ml- 21,99;

* Lo¢ao hidratante perfumada, 200g- 32,99;

= Capricho Day & Night desodorante colonia, 2 unidades de 50ml cada- 64,99 e locdo
hidratante Day & Night, 2 unidades de 110g cada- 40,99;

» Capricho desodorante colonia Sweet e Capricho desodorante colonia Rock, 50ml -
39,99 cada;

= Capricho produtos para o rosto: gel esfoliante facial, 80g- 23,99, tonico adstringente,
150ml- 23,99, sabonete liquido, 120ml- 25,99, gel creme hidratante facial FPS 12, 50g-
29,99, gel secativo antiacne, 15g- 18,99 e sabonete em barra, 80g- 13,99.

Produtos masculinos/ linha UOMINI.

= Uomini desodorante col6nia, 100ml- 101,00; Antitranspirante aerossol, 75g- 26,99 e
Nécessaire masculina regular- 28,99;

» Uomini Origem desodorante colonia, 100ml- 80,80;

= Uomini produtos para rosto e corpo: desodorante body spray, 100ml- 22,99, sabonetes
perfumados, 2 unidades de 1259 cada- 20,99, espuma de barbear, 200ml- 35,99 e Balm
apos barba, 110g- 44,99;

* Uomini Black desodorante colonia, 100ml- 101,00, Uomini Black desodorante body

spray, 100ml- 22,99 e Uomini Black Antitranspirante aerossol, 75g- 26,99.

Produtos masculinos/ linha QUASAR.
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= Quasar evolution desodorante col6nia, 125ml- 91,00, Antitranspirante evolution
aerosol, 75g- 25,99 e Quasar evolution gel creme pés barba, 110g- 39,99;
= Quasar desodorante colbnia fragrancias Quest, Fire e Quasar, 125ml- 91,00 cada;
= Antitranspirante aerosol, 75g- 25,99, desodorante bory spray, 100ml- 21,99,
Antitranspirante roll- on, 55ml- 16,99, espuma de barbear, 200ml- 34,99, gel pos barba,

110g- 39,99 e Kit Quasar- 45,99.

Produtos masculinos/ linha Malbec.

= Malbec desodorante coldnia acordes amadeirados, 100ml- 109,00, sabonete liquido
com sementes de uva, 200ml- 27,99 e kit sacola Malbec- 3,50;

* Produtos para barbear: kit Malbec sabonete ¢ gel pos barba- 54,99, Balm pds barba,
110g- 41,99 e espuma de barbear, 200ml- 35,99;

* Produtos para o corpo Malbec: Desodorante Antitranspirante roll-on, 55ml- 17,99,
Antitranspirante aerossol, 75g- 26,99 e desodorante body spray, 100mi- 22,99;

= Malbec Absoluto desodorante col6nia, 100ml- 109,00.

Produtos masculinos/ linha ARBO.
= Arbo desodorante col6nia, 100ml- 97,00, desodorante body spray, 100ml- 22,99 e
Antitranspirante aerosol, 75g- 26,99.

Produtos masculinos/ linha DIMITRI.
» Kit DIMITRI- 45,99, DIMITRI desodorante colbnia, 100ml- 69,99 e DIMITRI
desodorante body spray, 100ml- 19,99.

Produtos masculinos/ linha EGEO.

= EGEO tentagdo provoque, desodorante colénia e EGEO man desodorante colonia,
100ml- 91,00 cada;

» Gel creme apds barba, 110g- 39,99, espuma de barbear, 200ml- 34,99,desodorante
body spray, 100ml- 21,99 e Antitranspirante aerosol, 75g- 25,99.

Produtos masculinos/ linha Coffee man.
» Coffee man desodorante col6nia e Coffee man desodorante colbnia seduction, 100ml-
101,00 cada;
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= Antitranspirante roll-on, 55ml- 17,99, Antitranspirante aerosol, 75g- 26,99, balm apds
barba, 110g- 44,99, espuma de barbear, 200ml- 35,99 e desodorante body spray, 100mi-

22,99.

Produtos masculinos/ linha Portinari.

= Portinari desodorante colonia, 100ml- 107,00;

= Desodorante body spray Portinari, 100ml- 22,99, antitranspirante roll-on, 55ml- 17,99,
sabonetes perfumados, 2 unidades de 125g cada- 24,99 e antitranspirante aerosol, 75¢g-
26,99.

Produtos masculinos/ linha MEN.

« MEN BOTICARIO, desodorante colonia, 100ml- 84,00;

= Produtos para cabelo, corpo e rosto: Pomada modeladora para cabelos, 110g- 29,99,
Men 6 em 1 antitranspirante aerosol sem perfume, 75g- 27,99, gel fixador p/ cabelos,
170ml- 19,99, shampoo anticaspa, 200ml- 19,99, shampoo para cabelos grisalhos,
200ml- 19,99, shampoo ultra forca antiquedas, 200ml- 19,99, creme para barbear nédo
espumadgeno, 110g- 28,99, Balm apo6s barba, 110g- 44,99, creme hidratante para as
mé&os, 50g- 15,99, shower gel cabelo e corpo, 205g- 22,99, sabonetes em barra, 2
unidades de 100g cada- 15,99, gel de limpeza facial, 110g- 19,99, hidratante protetor
multi acdo 5 em 1, 48ml-60,99, antitranspirante roll-on, 55ml- 16,99, antitranspirante
aerossol 5 em 1, 75g- 27,99, antitranspirante aerosol, 75g- 25,99 e Kit MEN para
viagem-55,99.

Produtos infantis / linha pepit Sophie.

= PETIT SOPHIE desodorante colonia fragrancias fantasy, jeans e magic, 75ml- 55,99
cada;

» Produtos para o corpo: sabonetes em barra, 80g- 10,99, sabonete liquido corporal,
100ml- 18,99, locdo hidratante desodorante corporal, 100g- 26,99, shampoo para
cabelos finos, 100ml- 18,99, shampoo para cabelos cacheados, 100ml- 18,99,
condicionadores para cabelos finos e para cabelos cacheados, 100ml- 19,99 cada,
ativador de cachos, 120ml- 24,99, esmalte, diversas cores, 3ml- 16,99 cada, batom

diversas cores, 1,5g- 17,99 e brilho labial diversas cores, 6,8ml- 17,99 cada.

Produtos infantis/ linha Boti baby.
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= Protetor solar FPS 50, 50g- 45,99, 6leo de massagem, 150ml- 35,99, Boti baby agua

de coldnia, 100ml- 55,99, sabonete liquido para o corpo e cabelo ultra-suave, 200ml-

27,99, shampoo suave 2 em 1, 200ml- 21,99, sabonte suave 2 unidades de 85g cada-

16,99;

» Boti mammy: creme pré e pds-parto, 200g- 56,99, gel relaxante pernas e pés, 200g-

49,99, 6leo vegetal prevencdo de estrias, 150ml- 53,99 e Kit Boti baby contendo 7

produtos da linha boti-337, 95.

Assim concluo o demonstrativo de produtos /precos dos produtos com o0s quais iremos
trabalhar. Lembrando que concederemos, na compra de alguns produtos a vista,
desconto de 20%. Do mais, acrescento que as lojas do Os Boticarios nao trabalham com
parecelamento de compras com cartdo préprio, pois as lojas/ franquias ndo possuem
crediario proprio; porém aceitamos parcelamento com cartdo externo, bandeiras Visa e

Mastercard.

8.4.2. A receita anual prevista

Segue a projecdo da receita anual de vendas, tomando como base os trés tipos de
cenario ja apresentados a cima:

* Cenario otimista- receita anual total- R$: 1.020.000,00.

* Cenario pessimista- receita anual total- R$: 660.000,00.

« Cenario realista- receita anual total- R$: 840.000,00.

Vale lembrar que nossa projecdo de crescimento € de 10 % ao ano. Sendo assim, segue
abaixo o célculo e valores de crescimento estimado para cada tipo de cenario.
* Cenario otimista- 1.020.000,00 milhdes de reais para 0 ano inaugural + estimativa de

crescimento de 10% para 0s proximos anos:

2° ano
R$ 1.122.000,00
3°%ano
R$ 1.234.200,00.
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* Cenério pessimista- 660.000,00 mil reais para 0 ano inaugural + estimativa de
crescimento de 10 % para 0s préoximos anos:

2° ano

R$ 726.000,00.

3%ano

R$ 798.600,00.

* Cenario realista- 840.000,00 mil reais para o ano inaugural + estimativa de
crescimento de 10 % para 0s proximos anos:

2° ano

R$ 924.000,00.

3%ano

R$ 1.016.400,00.

8.5. CUSTOS

Os custos sdo divididos em Operacionais variaveis e operacionais fixos:

Item de custo Custo fixo ($) * Custo variavel ($) *
Aluguel + IPTU 3.800,00 + 826, 01=4.626,
01
Compra de produtos para 28.250, 00

abastecer a loja + Servico de
propaganda+ taxa de franquia,

Agua + luz + internet e 55, 00+ 300+140+712=
telefone+ plano de salde, 1.207, 00

Salério de funcionérios + vale| 1.800, 00 + 200= 2.000x
transporte 2=4.000, 00
Total R$: 9.833, 01 R$: 28.250, 00




L
)

UNISUL

8.6. PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA

Unisul

A sua universidade a distancia

Antes de comecar a fazer a elaboragéo do fluxo de caixa mensal e anual de minha futura

loja, quero deixar claro que nossa franquia vendera parcelado ao cliente que possui

cartdo de crédito externo. No entanto, o valor das vendas realizadas com cartdo de

crédito sera repassado pela operadora do cartdo em até 48h apds realizacdo das mesmas.

Sendo assim, ndo vamos contabilizar receitas a prazo, pois ndo trabalhamos com este

tipo de venda.

Por fim, quero acrescentar que o valor gasto com propaganda em outdoor sera feito no

inicio do primeiro e segundo semestre.

Jan. Fev. Mar. Outros meses Total
Recebimentos De abril a Primeiro ano
dezembro
Receitas a vista {70.000,00 [70.000,00 {70.000,00 70.000,00 840.000,00
100% 100% 100% 100%
Receitas a prazo 0 0 0 0 0
(a) Receita total [70.000,00 [70.000,00 [70.000,00 70.000,00 840.000,00
(vendas)
Pagamentos
Custos
operacionais
Variaveis
Compras a vista 20.000, 00 [20.000, 00 [20.000, 00 20.000, 00 240.000,00
Compras a prazo 0 0 0 0 0
Comissdo de |- - - - -
vendas
Tributos (PIS, F - - - -
ISS, etc.)
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Aluguel de 650, 00 0,0 0,0 650,00 1.300,00
outdoor
Taxa mensal da [7.600, 00 [7.600, 00 7.600, 00 7.600, 00 91.200, 00

franquia, até 38 %
sobre compras.
Total de custos |R$: 28.250, R$: 27.600, [R$: 27.600, 00 R$: 28.250, 00  |R$: 332.500, 00

operacionais |00 00

variaveis

Custos

operacionais

Fixos
Aluguel 3.800,00 [3.800,00 3.800,00 3.800, 00 R$: 45.600,00
Fériasdos |0 0 0 1.200, 00 1.200, 00
funcionarios
Tributos (IPVA, 826, 01 826, 01 826, 01 826, 01 R$: 4.956, 06
IPTU, etc.)
13°salario |0 0 0 3.600, 00 3.600, 00
Mensalidade 140, 00 140, 00 140, 00 140,00 R$: 1.680, 00
internet com
telefone.
Saléarios + vale 4.000,00 #4.000,00 }4.000, 00 4.000, 00 R$: 48.000, 00
transporte
Outros custos (355 +712= [1.067,00  [1.067, 00 1.067, 00 R$: 12.804, 00

fixos 1.067, 00

Agua+ luz+ plano

de satde (50%)
Total de custos [9.833,01 [9.833,01  9.833, 01 De abril a junho |R$: 117.840, 06
operacionais fixos continua sendo
0.833, 01.
De julho a

novembro sai 0
IPTU e fica
apenas 9.007,00.
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As despesas do
més de dezembro
totalizam 13.807,
00

(b) Custo Total 9.833,01 + R$: 37.433, [R$: 37.433, 01 De julho a R$: 446.740, 06
(CF+CV) [28.250,00 01 Até 0 més de  |novembro
= Junho R$:36.607
R$: 38.083, permanece 0 [Em dezembro
01 valor acima. |R$: 38.457,00
(c) Investimentos|0 0 0 0 0
Saldo de caixa |R$: 31.916,R$:32.566, [R$:32.566, 99 |R$:31.543,00 R$:393.260,00
(a-b-c) 99 99 de marcoa [Valor do més de
junho dezembro.

permanece o
Valor a cima.
De julho a
novembro o
valor sera de
R$:33.393,00

8.7. PROJECAO DO DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (DRE)

Elabore o Demonstrativo do Resultado do Exercicio mensal/anual. Exemplo:

O demonstrativo a baixo € referente a apenas 1 més do ano, sendo necessario fazer um

demonstrativo financeiro para cada més do ano, pois o valor dos custos fixos ndo sera

sempre 0 mesmo para cada més. Assim sendo, enfatizo que a tabela do fluxo de caixa,

gue esta a cima, deveria ter sido melhor elaborada pela equipe de trabalhos académicos,

pois ficou complicado fazer os demonstrativos financeiros para cada més, ja que os

custos variam em alguns meses do ano.
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Por fim, quero deixar claro que os valores que constam na tabela do fluxo de caixa e

tabela do DRE sé&o informacdes precisas que me foram passadas pela gerente de uma

das lojas do O Boticério aqui de Brasilia.

Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) — em Reais para o més de janeiro

Receita Total (RT) 70.000, 00
(-) Custo Variavel (CV) 28.250, 00
(=) Lucro Bruto (LB) 41.750, 00
(-) Custo Fixo (CF) 9.833,01
(=) Lucro Operacional (LO) 31.916, 99
(-) Imposto de Renda (IR) - 15 % 4.787, 55
(-) Contribuicao Social (CS) - 9% 2.872, 53
(=) Lucro Liquido 24.256, 91

Demonstrativo do resultado do exercicio  |Anual
Receita total (RT) 840.000, 00
(-) Custo variavel (CV) 332.500,00
(=) Lucro bruto 507.500, 00
(-) Custo fixo total (CFT) 117.840, 00
(=) Lucro Operacional Total 398.660, 00
(-) Imposto de Renda - 15 % sobre o total 59.799, 00
(-) Contribuicéo Social- 9% sobre o total  35.879, 40

(=) Lucro Liquido Total

R$: 302.981, 60
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9. AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO.

9.1. AVALIACAO ECONOMICA
9.1.1. Ponto de equilibrio
Nesta etapa do trabalho vou fazer o demonstrativo baseando-me nos custos e

receitas mensais da loja. Sendo assim, segue o exemplo da analise feita para o

ponto de equilibrio do més de janeiro:

PE = CE %100
RT -CV
PE = 9.833,01 x 100

70.000,00 - 28.250,00

PE=_ 983.301,00
41.750, 00

PE = 23,55 unidades de produtos. Assim, para que a empresa tenha lucro igual a zero,

precisa vender 23,55 unidades de produtos.
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Do mais, quero acrescentar que para se fazer a projecdo do Ponto de Equilibrio para os
demais meses, deverd ser usada a mesma formula que fora usada para se fazer a

projecdo do més de janeiro.

9.1.2. Taxa de lucratividade

Taxa de lucratividade = Lucro_liquido x 100
Receita total
Taxa de lucratividade = _ 24.256,91 x 100
70.000,00

Taxa de lucratividade = 34,65 % ao més.

9.1.3. Taxa do retorno do investimento

Taxa de retorno do investimento = Lucro liquido x 100
Investimento inicial
ROI = 24.256, 91 x100
250.000,00
ROI =9,70 % ao més.

Observacdo: lembrando que estou fazendo os calculos com projecdes mensais, e ndo

anuais.

9.1.4. Prazo de retorno do investimento (payback)

Payback = __investimento inicial
Lucro liquido
Payback = 250.000, 00
24.256, 91

Payback = 10,30, ou 10 meses precisamente, pois em alguns meses do ano o lucro

liquido sera maior do que em outros.

9.1.5. Taxa Interna de Retorno
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TIR =?

Investimento Inicial = 250.000, 00

O calculo realizado para se saber a taxa de retorno do empreendimento foi realizado
com a calculadora HP 12C. Sendo assim segue a férmula para se saber a taxa interna de
retorno ao final de 1 ano:

HP 12C: 250.000, 00 CHS g CFO

MES 1: 31.916,99 g CFj

MES 2: 32.566,99 g CFj

MES 3: 32.566,99 g CFj

MES 4: 32.566,99 g CFj

MES 5: 32.566,99 g CFj

MES 6: 32.566,99 g CFj

MES 7: 33.393,00 g CFj

MES 8: 33.393,00 g CFj

MES 9: 33.393,00 g CFj

MES 10: 33.393,00 g CFj

MES 11: 33.393,00 g CFj

MES 12: 31.543,00 g CFj

Apertar F IRR

TIR=7,73%

9.1.6. Valor Presente Liquido
Calcule o VPL do futuro empreendimento.
VPL =?
Investimento inicial = 250.000,00
HP 12C: 250.000,00 CHS g CFo
MES 1: 31.916,99 g CFj
MES 2: 32.566,99 g CFj
MES 3: 32.566,99 g CFj
MES 4: 32.566,99 g CFj
MES 5: 32.566,99 g CFj
MES 6: 32.566,99 g CFj
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MES 7: 33.393,00 g CFj
MES 8: 33.393,00 g CFj
MES 9: 33.393,00 g CFj
MES 10: 33.393,00 g CFj
MES 11: 33.393,00 g CFj
MES 12: 31.543,00 g CFj

0,51

Apertar F NPV
VPL = R$: 130.731,23.
A taxa minima de atratividade (TMA) foi escolhida com base no indice de rendimento

da poupanca que € de 0,5 % ao més.

Sendo assim, diante do calculo que fora exposto, conclui-se que o VPL teve um

resultado positivo, e, portanto, esse projeto deve ser aceito.

9.2. ANALISE DE SENSIBILIDADE

Projete diferentes cenarios para a atuacao do futuro empreendimento no mercado (veja

os exemplos nos quadros) e em seguida desenvolva uma analise dos indicadores

econdmicos para os diferentes cenarios.

Com base no que ja fora exposto em outras partes do TCC | e Il, nossa meta de

crescimento ao ano sera de 10 %.

TMA =10 % a.a.

Projecéo | Volume Perspectiva de crescimento

de Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
vendas
Otimista [85.000,00/1.020,000.00(1.122,000.00] 1.234, 1.357,620.00 | 1.493,
200.00 382.00
Mais {70.000,00/ 840.000,00 | 924.000,00 |1.016,400.00{ 1.118,040.00 | 1.229,
provavel 844, 00
Pessimista|55.000,00| 660.000,00 | 726.000,00 | 798.600,00 | 878.460,00 [966.306,
00
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Na questdo que vem abaixo vou apresentar apenas os dados analisados para o cenério
realista/ mais provavel. Estes dados ja foram demonstrados nas questdes anteriores.

Anélise em diferentes cenarios
Indicador Cenarios
Pessimista Mais provavel Otimista
TIR (%) 773 %
VPL (R$) R$: 130.731, 23
Payback 10 meses
PE (%) 23,55 unidades

9.3. Avaliagao Social

Descreva 0s custos e beneficios sociais (nimero de empregos gerados, impactos

ambientais, etc.) do futuro empreendimento.

Para abrir minha loja do O Boticario precisarei dispor de 250 mil reais, pois este é 0
valor cobrado pelo grupo O Boticério para que se adquira uma franquia.

Quanto aos beneficios sociais, estes se dardo de forma simpldria: (1) gerarei dois novos
empregos, ja que contratarei dois funcionarios para trabalhar em minha loja. Estes dois
funcionarios aprimorardo seus conhecimentos em vendas e atendimento, pois serdo
treinados para melhor atender a clientela, e, assim, agregar experiéncias a sua carreira

profissional.

Acrescento ainda que a sociedade brasiliense s6 tera a ganhar por ter mais uma loja do
O Boticario proxima de sua casa. Loja esta que pora a venda excelentes produtos de

beleza, os quais atendem as necessidades de jovens, criancas e adultos.

Quanto aos impactos ambientais, vale falar que ndo causaremos tais impactos, haja vista
ndo trabalharmos na producéo direta dos produtos. Porém, atuaremos em conjunto com

as demais lojas e com o grupo O Boticario para a preservacao do meio ambiente,
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cujo lema é Beleza Sustentavel, e na coleta de materiais reciclaveis, tais como a coleta
das embalagens e papel retornavel, e, assim, geraremos 0 menor impacto possivel a

natureza.

Por fim, diante do que fora exposto fica claro que nosso empreendimento tem uma boa

premissa social e ambiental.

10. CONCLUSAO

Diante de tudo o que fora exposto, conclui-se que é viavel a implantacédo desta ideia de
negdcio, haja vista a marca O Boticéario- que é com a qual eu vou trabalhar- ser
consolidada no mercado de cosméticos, ser conhecida nacional e internacionalmente,
possuir um rico portfélio de produtos dos quais venderemos em nossa loja, oferecer
produtos com excelente padrdo de qualidade, fabricar produtos para criancgas, jovens e
adultos, possuir um marketing abrangente e eficaz e fazer uma interacdo direta com
todos os seus franqueados. Ler TCC 1, parte 1.

Além disso, € muito importante ressaltar que eu como franqueada tenho a liberdade de
escolher a melhor localizacdo para abrir a minha loja, podendo elaborar o meu proprio
plano de negdcio e estudar a viabilidade de ter uma franquia dentro de minha regido,
seja ela um municipio ou um bairro. Ler TCC I, parte 1.

Ademais, apresentei ao longo do trabalho muitos pontos importantes quanto ao
planejamento que se precisa fazer para abrir uma franquia, tais como o planejamento
operacional, planejamento estratégico, planejamento e acBes de marketing,
planejamento financeiro, etc. E, assim, provei que é possivel e perfeitamente viavel
abrir mais uma loja da marca O Boticario dentro da cidade de Brasilia. Ler TCC I, parte
le2,eTCCII, parte 2.

Por fim, ficou comprovado que existe um grande publico, dentro desta cidade, que usa e
que gosta dos produtos dessa marca - ler no TCC I, parte 2. Sendo assim, tenho a

certeza que minha loja tera sucesso em vendas.
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