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Resumo

Este estudo de caso descreve o surgimento de um novo sistema de franquia, a “loja mdvel”, e como

a Oceanic Cosmeéticos busca, com esse novo formato de varejo, fortalecer sua marca e ampliar sua
rede de franquias.

PALAVRAS-CHAVE: Oceanic Cosméticos; franquias; varejo

xAbstract

This case-study describes the birth of a new franchising system, the *mobile shop”, and how Oceanic,

a cosmetic company, intends to strengthen its branding and increase its franchising network through-
-out this new kind of retailing.

KEYWORDS: Oceanic, cosmetics, mobile shop, retailing.
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INTRODUCAO

O sistema de franquias € um modelo de negdcio
que vem obtendo muito éxito e aceitacdo no mer-
cado brasileiro. Porém, é um sistema que pressupde
a existéncia de rigidos padrdes, impostos pelas em-
presas aos franqueados, para que a marca franqueda
mantenha sua identidade por toda a rede. A estrita
padronizacao dos produtos e servigos € ponto comum
entre as franquias vencedoras e muitos analistas che-
gam a pensar que essa € a principal caracteristica
para que um sistema de franquia funcione e tenha
suceso. Bons exemplos sdo McDonald’s, Boticario,
Cultura Inglesa, entre varios outros.

Este caso descreve como surgiu a marca Oceanic, um
sistema de franquia que quebra alguns paradigmas
do modelo tradicional e, mais ainda, num tipo de ne-
gocio, o de cosméticos, caracterizado pela sua com-
plexidade e competitividade. O modelo da Oceanic
é flexivel e atipico. Com “lojas mdveis”, que vao até
onde o consumidor esta, a Oceanic se antecipa as
tendéncias de um consumidor cada vez mais exigen-
te e que busca um relacionamento estreito com uma
marca e os vendedores dessa marca.

MERCADO DE COSMETICOS NO BRASIL

A industria da beleza é um dos setores que mais cres-
cem no Brasil. Em 2002, sé o setor de cosméticos
registrou um faturamento de R$ 9,6 bilhdes?, que ga-
rantiu ao Brasil o quinto lugar entre os consumidores
de cosméticos do planeta. O crescimento do setor foi
de 7,4% sobre 2001. Comparado com o crescimento
negativo de 1,5% da industria em geral, registrado no
mesmo periodo, o setor se revela como de especial
atratividade para novos investimentos e negdcios.

Um ramo tdo atraente ndo poderia deixar de apresen-
tar grandes desafios aos participantes. E preciso se
conformar a uma rigida legislagdo, com definicdo exata
do negdcio que se vai montar. E, como seria de esperar,
a concorréncia é das mais acirradas, com muitas em-
presas, grandes e pequenas, nacionais e multincionais,
disputando a preferéncia dos consumidores.

E crucial uma andlise de todas as “forcas” que atuam no
setor - clientes, concorrentes atuais e entrantes, substitu-
tos, fornecedores e governo - e procurar vantagens com-
petitivas inovadoras, se se quiser ter sucesso na disputa.

E indispensavel uma decisdo cuidadosa sobre o seg-
mento a conquistar, sobre o tipo de negdcio que se
pretende montar, bem como uma avaliagao das ten-
déncias mundiais da moda e das tecnologias que subs-
tituem produtos existentes (como aparelhos de depi-
lagdo, Botox, medicamentos e cirurgias estéticas). Um
bom produto ndo basta. E preciso que a marca esteja
posicionada corretamente para o segmento visado,
seja bem divulgada e, se a estratégia for de segmen-
tacdo geografica, atenda as necessidades dos consu-
midores potenciais de uma regidao especifica.

Embalagem e inovagao constante sdo pontos mui-
to importantes no setor de cosméticos, que é regido
por tendéncias muito acentuadas e pela moda, fa-
zendo da mudanca a Unica constante. Consumidores
e consumidoras estdo sempre buscando novidades, o
que os tornam vulneraveis a marcas concorrentes e
novos tipos de produto. Ndo obstante, o setor possi-
bilita pouco espago para competigao por prego, prin-
cipalmente para as pequenas empresas, 0 que faz
com que a diferenciacdo do produto pese bastante
na hora da compra.

O consumidor brasileiro de cosméticos busca um re-
lacionamento com a personalidade da marca e com
0 pessoa do vendedor ou vendedora, o que ajuda
a explicar o sucesso da venda direta e, também, o
posicionamento adotado por grandes marcas, como
Avon, com seu slogan “A gente conversa, a gente se
entende” . Ndo é por acaso que empresas como Na-
tura e Avon trabalham para transformar suas vende-
doras em verdadeiras consultoras de beleza. A con-
sumidora confia na vendedora. A informagdo sobre o
produto é muitas vezes fator critico na venda, devido
as grandes mudancas nas linhas do produto. No va-
rejo tradicional ndo é diferente. Muitas consumidoras
entram na loja sem bem saber o que desejam e com
pouco ou nenhum conhecimento sobre as caracte-
risticas dos produtos. Cabe a vendedora orienta-las
para garantir o sucesso da venda.

FRANQUIA NO BRASIL

Segundo dados da Associagao Brasileira de Franchi-
sing, existem no pais cerca de 600 empresas franque-
adoras de suas marcas, servigos ou produtos. Isso
significa, hoje, mais de 53.000 pontos de vendas diri-

1 Fonte: Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos (Abihpec)
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gidos aos mais variados segmentos. Esses nimeros
colocam o Brasil na 32 posigao do ranking dos paises
franqueadores.

A avaliagdo da ABF é de que o ano de 2003 seja de
transicdo, com a provavel procura pela abertura de
novos negoécios. Os dados da ABF indicam que, nos
ultimos cinco anos, a taxa de mortalidade das fran-
quias foi de 5%, contra 45% dos negdcios proprios.
Para 2003, as expectativas sdo de um faturamento
de R$ 25 bilhdes?.

O sistema de franquias no Brasil iniciou-se nos anos
60, com o lancamento da Escola de idiomas Yazigi.
Depois disso, varias mudancas ocorreram com esse
formato de negdcio.

Até 1992, ndo havia leis especificas para a franquia
enquanto alternativa de negdcio. Naquele ano, o Ins-
tituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) co-
mecou a aceitar contratos de franchising, expedindo
uma resolugdo, nimero 035 de 29 de junho de 92,
que vigorou por cinco anos. A resolugao foi revoga-
da por dois atos normativos. Hoje, o sistema conta
com a Lei de Franquia, nimero 8955 e com a Lei de
Propriedade Industrial, nUmero 9279, de 14 maio de
1996. A averbacao dos contratos entre franqueados
e franqueadores é feita pelo INPI e pode envolver
empresas nacionais e estrangeiras, para normatizar
o pagamento dos chamados “royalites” - uma espé-
cie de taxa pelo direito de uso da marca

Ha dois pilares basicos que fundamentam o sistema
de franquia:

e Marca forte, ja consolidada;
e Capacidade para inovar constantemente.

Porém, essa abordagem, que faz sentido tedrico, ndo
leva em conta o espirito empreendedor e a pratica
revela muitas excegdes, empresas que comegam com
pequenos quiosques ou lojas, sem que suas marcas
estejam ainda consolidadas. Academias, supermer-
cados e shoppings sdo alvos das mais inusitadas for-
mas de lojas, quiosques e, agora, as chamadas “lojas
moveis”, da Oceanic.

2 Fonte: InfoMoney

A OCEANIC

A marca Oceanic nasceu em 1996, como uma linha
de produtos de verdo da marca Racco, que atua ha
12 anos no setor de cosméticos, utilizando o sistema
de venda direta ao consumidor.

A Racco é uma marca de produtos cosméticos para
venda direta ao consumidor. A proprietaria da mar-
ca é a Bayonne, empresa fundada em Curitiba, PR,
por Luiz Felipe Rauen, com o objetivo de produzir
cosméticos que obedegcam a normas internacionais
de qualidade. Para isso, a Bayonne desenvolveu uma
solida estrutura fabril, com um moderno laboratério
equipado para andlises fisico-quimicas e macrobio-
ticas, além de uma estrutura de pesquisa e desen-
volvimento que acompanha de perto as tendéncias
mundiais do setor de cosméticos.

Ao longo dos seus 15 anos de existéncia, a Bayonne
sempre procurou desenvolver produtos adequados
ao clima brasileiro. Rauen, um empreendedor criati-
vo, sempre aberto a novas oportunidades, teve a ins-
piragdo para uma linha de produtos de verdo para ser
vendida sob a marca mestra Racco, quando estava
de férias na praia de Camboriu, em Santa Catarina.
A entdo sub-marca marca Oceanic nasceu naquele
momento, tanto pelas as emogdes evocads pelo mar
guanto pela lembranca de possibilidades de matéria
prima que ele oferece.

O sucesso inicial da linha Oceanic estimulou Rauen
a expandi-la como marca autbnoma que incorpora
produtos para o corpo todo e independentemente de
sazonalidade, inclusive uma linha pioneira de Aroma-
terapia, pesquisada e desenvolvida na Francga.

Os produtos da Oceanic sao posicionados como de
alta qualidade mas a um prego atraente. Sao mais de
175 produtos para todo o corpo, incluindo maquia-
gem e perfumaria. Os precos variam de R$ 9,00 (um
baton) a R$ 40,00 (um perfume). A empresa é forte
na linha de FitoAmazonica, que utiliza como matéria
prima extratos vegetais e marinhos. O mix de produ-
tos, segundo a empresa, é focado em produtos basi-
cos, para atrair o publico masculino, e praticos, para
atrair as mulheres, que cada vez dispdem menos de
tempo para cuidar de si mesmas.

A aceitacdo dos produtos com a marca Oceanic es-
timulou Rauen a ampliar a concepcao da Oceanic
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para se tornar a Oceanic Cosméticos, uma unidade de
negoécios apoiada no sistema de franquia. Em dois anos, a
Ocenic cresceu para 50 lojas, proprias e franqueadas.

O DESAFIO

Com o precoce sucesso em seu sistema de franquia,
a empresa se deparou com grandes problemas.

O primeiro deles foi uma forte queda nas vendas,
devido a saturacdo e a alta concorréncia do setor de
franquias no Brasil. Por exemplo, s6 o Boticario pos-
sui 2.200 lojas, entre préprias e franqueadas, e uma
fatia (market share) de 80% do mercado. As vendas
da empresa registraram um aumento real de quase
50% nos ultimos seis anos. A empresa faturou 134
milhGes de doélares em 2002, com a producdo de 52
milhdes de unidades de perfumes, cremes e maquia-
gem. Sua rede de lojas proprias e franqueadas movi-
mentou quase 370 milhGes de ddlares.

Além desse grande concorrente, as empresas que bus-
cam o sistema de franquias enfrentam a falta de es-
paco. Garantir um bom ponto pode custar muito caro
para o franqueado e tornar o negdcio pouco atrativo.

Outro problema da Oceanic era que os franqueados
estavam muito insatisfeitos com o desempenho das
lojas. A empresa, por seu lado, percebeu que, no pe-
riodo de crescimento acelerado, ndo selecionara seus
franqueados adequadamente: a maioria deles nao
possuia um perfil apropriado a um mercado carac-
terizado pela agressividade da concorréncia. E ndo
tinham suficiente vivéncia no sistema de franquia.

O desafio inicial, entdo, era como sobreviver e se ex-
pandir num mercado onde ha uma forte concorréncia
e em que s6 um dos competidores, experimentado e
proprietdrio de uma marca reputada, detém quatro
quintos das vendas?

A ESTRATEGIA

Para orienta-la na superagao desse enorme desafio, a
Oceanic contratou o consultor Anderson Portes, que
veio a se tornar seu Diretor de Marketing. Sob sua
orientacdo, langou um modelo inédito de franquia no
pais: a loja movel.

O primeiro passo dessa estratégia foi a recompra de
40 das 50 lojas fisicas franqueadas, o que a libertou
para aplicacdo da estratégia, em parceria com novos
franqueados, com um perfil adequado.

Em seguida, o sistema foi desenvolvido com a partici-
pacao do Grupo Cherto, especialista em sistemas de
franquias e estratégia de canais de distribuicdo.

A loja movel € uma minivan Fiat Doblo, totalmen-
te equipada como uma completa loja de cosméticos,
que permite ao franqueado se locomover, dentro de
uma area predeterminada de atuacdo, podendo vi-
sitar residéncias, condominios, industrias, clubes,
feiras, exposicdes, universidades, escolas, hospitais,
saldes de beleza, pragas, parques, etc.

A loja mdvel, a minivan, é totalmente “envelopada”
para exibir com grande visibilidade a marca Ocea-
nic e o telefone da empresa. Assim, os compradores
potenciais (e outros publicos interessados, como os
responsaveis pelos pontos onde as lojas mdveis po-
dem estacionar para servir os frequentadores desses
pontos) podem obter informagdes sobre o itinerario
das lojas moveis. As lojas mdveis funcionam, entdo,
como “outdoors modveis”, que se deslocam por toda
a cidade, 24 horas por dia, 365 dias por ano, equiva-
lendo a um investimento de cerca de R$ 20.000 por
ano, cada uma.

O objetivo da empresa é facilitar o acesso de seus pro-
dutos ao consumidor final, e ao mesmo tempo, ofere-
cer uma oportunidade de negdcio para o franqueado a
um custo acessivel. O investimento do franqueado para
montar uma loja movel é de, em média, R$60,000.
Nesse valor, estdo incluidos a minivan e o seu segu-
ro, o estoque inicial e taxas municipais. Além disso, o
franqueado conta, sem custos adicionais, com o apoio
de marketing e midia da empresa e treinamento em
marketing, produtos e vendas. O franqueado da loja
movel ndo paga aluguel e condominio.

A margem bruta dos produtos é de 100%. A Oceanic
calcula que o franqueado obtém o retorno sobre o
investimento em 4 a 12 meses.

Em comparacao, uma loja fixa num shopping center,
no mesmo periodo de um ano, pode custar em torno
de R$230.000, ja que as taxas pagas para obter espa-
¢o em shopping centers e o investimento para montar
e manter lojas fixas é consideravelmente maior e os
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custos com aluguéis e condominios sdo significativos.

Para atrair franqueados - e tornar sua marca conhe-
cida — a Oceanic veiculou uma campanha publicitaria
na televisdao, em rede nacional. O primeiro comer-
cial gerou mais de 18.000 ligagOes para a Central
de Atendimento de Franquia e, quando este case foi
escrito, a empresa ja contava com 1.300 nomes ca-
dastrados que foram pré selecionados para uma pos-
terior avaliacao financeira e de perfil.

O segundo comercial traz depoimentos de franqueados
sobre a experiéncia que tiveram com as loja mdveis.

CONCLUSAO

O setor de cosméticos cresce constantemente no Brasil
e, com isso, surgem muitas novas opcoes de negocios
mas, também, muitos desafios para quem quer garantir
0 sucesso. O sistema de franquia é uma solugdo de su-
cesso, que permite expansao rapida, mas € muito com-
petitiva e carregada de seus outros tantos desafios.

E nesse ambiente que a Oceanic Cosméticos inaugu-
ra o inovador formato da “loja movel”.

A rede busca, com esse modelo, minimizar os custos
e riscos para o franqueado e, ao mesmo tempo, uma
solucdo diferenciada para enfrentar a concorréncia
acirrada no setor, ja que a loja movel pode operar
em lugares em que a concorréncia é bem mais redu-
zida, como universidades, escolas, empresas, clubes,
associacoes, igrejas, feiras, shows e quase qualquer
outro tipo de lugar ou evento.

A essa solugao inventiva, a Oceanic procura aliar pro-
dutos com bom desempenho e preco adequados aos
segmentos visados.

QUESTOES PARA DISCUSSAO

Recomenda-se ao leitor que, ao iniciar o estudo deste
caso, va conhecer as lojas fisicas da Oceanic e também
as suas lojas moveis. Sabendo-se que o ambiente é
uma das principais vantagens competitivas de uma rede
de franquia, compare o atendimento oferecido por estas
com o dos concorrentes. Analise, também, a estratégia
do novo formato da loja movel da Oceanic. A rede esta
certa nesta preferéncia? Vocé acha que o posicionamen-
to da Oceanic se adapta bem as lojas moéveis?

Vocé acredita que a loja movel possa resultar em falta de
precisdo para a marca Ocenic, ja que ela pode atingir pu-
blicos diferentes ao mudar de lugares constantemente?

Marcelo Cherto, especialista em franquias, elenca os
seguintes pré-requisitos para se obter sucesso atra-
vés do sistema de franquias:

e Empresa detentora de marca “forte”, com apelo
junto ao publico-alvo;

e Produtos e servigos que respondam aos anseios
do mercado consumidor;

e Tecnologia de instalacao, operagao e comerciali-
zagao no varejo eficaz e que possa ser transfe-
rida facilmente e em pouco tempo para os fran-
queados.

e Pontos padronizados e instalacdo em territorios
julgados adequados, sem maiores dificuldades
para o franqueado.

e O investimento necessario para a instalacdo e as
despesas operacionais devem ser compativeis
com a rentabilidade esperada.

Levando em conta esses pré-requisitos, quais sao os
fatores criticos da estratégia da loja movel da Oceanic?
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