APRENDA A NEGOCIAR: REDUZA GASTOS FIX0S EM ATE 20%

ESTE SEGMENTO
CRESCE MES A MES

MEU PROPRIO MERCADO

— AL RELIGIOSO

FATURE ATE

R$ 40 MIL

— POR MES

0S QUATRO 2 — FRANQUIAS

MELHORES ’ APOSTE NAS NOVAS

NICHOS BANDEIRAS E

PARA p %\ SAIA NA FRENTE
INVESTIR d

ARORR ‘ LUCRE COM

CONGELADOS

DA DEMISSAQ AO

NEGOCIO PROPRIO e N

SAIBA COMO = P

ALCANCAR 2 On Jine

OSUCESSO

SENDO PATRAO - . B
SE

INOVE E GANHE MAIS
DE DOIS MILHOES!
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NAO IMPORTA O SEGMENTO, RESTRINGIR A ATUACAO
PARA DEMANDAS ESPECIFICAS DO CONSUMIDOR E
TORNAR-SE UM EXPERT NO NICHO ELEITO FAVORECE A
CONQUISTA DE MERCADO E DO PUBLICO CERTO

i
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Mesmo sem éxito em suas
primeiras investidas a frente
do proprio negécio, Williams
Duarte nunca desistiu desse
projeto. Primeiro, ele abriu
uma boate, que nao deu cer-
to - em sua avaliacdo - pela
falta de maturidade de seus
22 anos, na época. Depois,
montou um minimercado
que, apesar de ter se reve-
lado lucrativo, fechou apds
um assalto traumatico. Foi
quando decidiu tornar-se ta-
xista, atividade que exerceu
por quase 15 anos. Entao, em
1996, ao pesquisar no merca-
do um modelo de varal para
sua residéncia e ndo encon-

Divulgacae

: Ao dar a importéncia devida a0 varal,
. Williams Duarte, franqueador da

: S¢ Varais, descobriu um mercado
rentavel e com baixa concorréncia

trar nada que lhe agradasse,
decidiu, ele mesmo, produzir
o produto que procurava. Ao
confirmar que a fabricacao
era razoavelmente simples,
Duarte passou a dividir seu
tempo entre as corridas de
téxi e a producao de varais.

Em 2002, ao ser procura-
do por um estudante do Senai
em busca de informacoes so-
bre varais para um trabalho,
Duarte acabou convidando-o
para estagiar em sua empre-
sa e ajuda-lo a desenvolver um
varal com acionamento eletro-
nico. Para viabilizar o projeto, o
empresario acabou vendendo
o taxi e, com os R$ 35 mil que
levantou, passou a dedicar-se
exclusivamente a producao e
a venda de varais.

Assim nasceu a S6 Varais,
com a proposta de ser uma
especialista nesse produto,
oferecendo diversos mode-
los, assessoria para a esco-
lha mais adequada ao espaco
do cliente e a garantia de uma
instalacao correta.

Até entdo, o varal era um
produto comercializado ba-
sicamente por lojas de pro-
dutos para construcao, com
ofertas restritas de modelos,
e a instalacao aos cuidados
do cliente.

“Passei a investir em mo-
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“Quem fabrica se especializa no produto, mas ndo conhece o consumidor.
Para realmente saber o que o cliente quer, meu foco teria de ser nas vendas

e foi o que fiz”
Williams Duarte

delos adequados para dife-
rentes espacos internos e
externos, incorporei um de-
sign mais moderno, trouxe a
opc¢ao de automacgao para o
manuseio do produto e, mais
do que vender, minha pro-
posta foi oferecer consulto-
ria para a escolha adequada
do modelo. A ideia foi mudar
a cultura acerca dos varais”,
explica Duarte.

Em 2004, o empresario
avaliou que teria mais chan-
ces de crescer se tivesse
seu foco exclusivo na comer-
cializacao. Ele desenvolveu
fornecedores para atender
a producao e colocou toda
sua energia na venda dos
produtos. “Quem fabrica se
especializa no produto, mas
nao conhece o consumidor.

: Varal com acionamento eletrdnico
: desenvolvido e comercializado pela
: S6 Varais

Para realmente saber o que
o cliente quer, meu foco teria
de ser nas vendas e foi 0 que
fiz", afirma.

Suas decisoes revelaram-
-se acertadas. Investir na es-
pecializacao diferenciou sua
empresa no segmento, e o
foco restrito na comercializa-
¢ao, no contato direto com o
cliente e no desenvolvimento
de novos produtos fez a So
Varais crescer.

Ele conta que ouvir o clien-
te ajudou a direcionar melhor
o marketing da marca e até
no ajuste e desenvolvimento
de novos produtos. “Quando
lancei a versao automatiza-
da, com a possibilidade de o
varal subir e descer apenas
apertando um botao ou movi-
do por uma manivela, o obje-
tivo era atender a um publico
especifico: pessoas com res-
tricoes de movimentos. Con-
tudo, logo vi que os modelos
passaram a ser adquiridos
pelo cliente comum e redire-
cionei o marketing, o que ele-
vou as vendas”, informa.

Como o mercado de atu-
acao era local, a regido da
cidade de Sao Paulo, Duarte
adotou a estratégia de ofere-
cer gratuitamente a instala-
cao do produto, que, até entao
ficava a cargo do comprador,
e investiu em instaladores de
primeira, que garantissem
um servico de qualidade e a

satisfacao do cliente.

Ele montou um escritério,
com um showroom, e focou
em prospectar suas vendas
em condominios. A empresa
passou a registrar um cres-
cimento médio anual de 15%
até alcancar um faturamento
na casa dos R$ 2,5 milhoes
por ano, com uma producao
mensal de cerca de 700 uni-
dades e mais de 20 modelos
de varais, além de acessérios
e itens como grade de prote-
¢ao.

Apesar da crise econdomi-
ca em 2015, com capital su-
ficiente para investir na for-
matacao do negdcio para o
sistema de franquia e ciente
de seu potencial de cresci-
mento, o empresario montou
uma estrutura para apoiar a
adesao de novos parceiros e
espera chegar ao fim de 2016
com até 12 unidades e do-
brando o faturamento médio
anual da marca.

UNIDADES FRANQUEADAS
Entre as vantagens de ad-
quirir uma unidade da S6 Va-
rais, Duarte aponta o baixo in-
vestimento. “Com R$ 128.900
ja é possivel aderir a franquia.
Isso incluindo a aquisicao de
um carro, com o0s contatos e
o logotipo da marca adesiva-
dos e os R$ 25 mil estimados
para o capital de giro, o pri-
meiro estoque, a montagem
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do showroom, uniformes
para os instaladores e ma-
rketing de inaugura¢ao. Sem
contar a transferéncia de
know-how para tocar o nego-
cio e o treinamento necessa-
rio”, detalha.

O empresario aponta
como diferencial o fato de a
franquia nao funcionar aos
sabados, considerando que o
franqueado nao toca a opera-
¢ao de uma loja, mas, sim, de
um escritorio, e do apoio do
site da empresa, que passa a
direcionar as procuras a uni-
dade mais proxima do cliente.
No momento, Duarte atende
as solicitagoes de outros es-
tados e cidades enviando o
produto com um manual de
instalacao.

“"Desde 2008 eu tinha a in-
tencao de lan¢ar a marca no
sistema de franchising, mas
o alto investimento necessa-
rio para a formatacao adiou o

projeto”, relata o empresario.

De acordo com ele, para
ter sucesso a frente de uma
unidade da marca, sao fun-
damentais conhecer bem o
produto e todos os detalhes
para sua instalacao - know-
-how que o franqueador pre-
parou-se para oferecer - e a
dedicacao de pelo menos seis
horas por dia para a adminis-
tracao do negécio e venda dos
produtos.

De acordo com estudos, o
tempo necessario para o re-
torno do capital investido pelo
franqueado e o alcance de
um lucro médio mensal, en-
tre R$ 12 mil e R$ 18 mil, é
de 24 a 36 meses. Contudo, o
ponto de equilibrio da unida-
de é conquistado bem antes
disso. De acordo com Duarte,
seu franqueado, que cobre a
regidao do ABCD e abriu a uni-
dade no fim de 2015, alcancou
essa etapa apds pouco menos

e

: Joana Leite, operations manager

: da Ducha Cosméticos, informa que
seus produtiso chegam para oferecer

: fragrancias da mesma familia olfativa de
: marcas consagradas e mais vendidas no
: Pais até 60% mais em conta

de seis meses de operacao.

A alternativa, com baixo
custo operacional e gestao
simples, facilita o crescimen-
to do negocio. Quem adere a
rede conta com transferén-
cia continua de know-how,
fornecedores homologados,
assessoria na escolha do ter-
ritorio de atuacao, na nego-
ciacao do ponto comercial e
na implantacao da unidade e
treinamento para capacitagao
e reciclagem.

SETOR DE BELEZA

A segmentagcao também
tem destaque na historia de
expansao da Ducha Cosmé-
ticos. A empresa nasceu em
2003, especializada em pro-
dutos para banho - um dife-
rencial que, na época, sem
concorréncia direta no Brasil,
somado a3 qualidade dos pro-
dutos, facilitou a conquista de
visibilidade e resultou em um
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