MARCAS

DESUGESSOD(
FRANCHISING

CARIOCA

\ol.1

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Conheca as historias e as estratégias
de grandes marcas do Franchising

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

IPIRANGA / AM PM /JET OIL | ASTRAL | BOB'S
BR MANIA | MEGAMATTE | MUNDO VERDE | YES!



MARGAS

DESUGESSO 0
FRANCHISING

CARIOCA

AM PM /JET OIL | ASTRAL | BOB’S | BR MANIA
MEGAMATTE | MUNDO VERDE | YES!

Volume 1 — 12 Edicéo

Rio de Janeiro
ABF Rio
2016



Copyright © 2015 por ABF Rio
Todos os direitos reservados. Nenhuma parte deste livro
pode ser utilizada ou reproduzida sob quaisquer meios
existentes sem autorizagdo por escrito da ABF Rio.

Coordenador Editorial:
Luiz Felipe Costa

Capa:
Afonso Vilas-Boas e Diego Souza Mello

Projeto grafico e diagramacio:
Ohpa! Projetos Especiais

Afonso Vilas-Boas e Diego Souza Mello

Impresso pela Edigrafica

Dados Internacionais de Catalogag¢io na Publica¢io (CIP)
(Camara Brasileira do Livro, SP, Brasil)

Marcas de sucesso do franchising carioca, volume 1. —
1. ed. — Rio de Janeiro : Associagio Brasileira de
Franchising Rio de Janeiro, 2016.

ISBN 978-85-67537-04-7
1. Empreendedorismo 2. Franchising (Comércio

varejista) 3. Franquias (Comércio varejista) - Brasil
4. Marcas de produtos.

16-00226 CDD-658.8708

Indices para catalogo sistematico:

1. Franchising : Marcas de sucesso : Administragio de
empresas 658.8708



Sumario

O Poder do Franchising brasileiro ... 5
Uma casa voltada para o empreendedoriSmo..............ccccooeeeeeeniesececerenevses s 9
PIEFACIO........cocee e 11
APIESENTACOES..........oee e et 15
Bob's — A invencio do fast food N0 Brasil ... ssssssssssssssssssssssssessenens 23
Yes — Um hOomem € SUA MAICA. ... ecrecrreeerreeeerereeseseeseseeseseeesseses e ssssssssssssssssssssessssenees 43
Astral — A maior empresa da América Latina de controle de pragas urbanas................ 57

Mundo Verde — 29 Anos de lideranga no mercado do bem-estar e

da QUAlIAAAE dE VIda ...t 85
Ipiranga | am/pm | Jet Oil — Franquias ddo nova dimens&o aos postos Ipiranga....... 99
BR Mania — Sempre mais sabor com acolhimento..........c.crneninesninenecnseeseiseees 117

Megamatte — Do empreendedorismo ao pioneirismo, o sucesso traduzido no

relacionamento com 0 franqQUEAdO ... ————— 137
Comité Editorial ... 163
Diretoria ABF Rio — Biénio 2015/2017 .......ccccoueiimmirinnnisiisssissssisssssissssssssssssens 154

(00T F=1 0 To] - Lo Lo (=300 155



MARCAS DE SUCESSO DO FRANCHISING CARIOCA



O Poder do
Franchising
brasileiro

Beto Filho

Presidente da ABF Rio — 2007-2009 / 2013-20I5 / 20I5-2017.
Presidente do Grupo Astral.
Diretor da ACIBARRA - Associagdo Comercial e Industrial da Barra da Tijuca.

Ex-Presidente da Orquestra Filarménica do Rio de Janeiro.
Ex-Diretor do CDL no Tridngulo Mineiro.
Ex-Presidente do ROTARY Internacional.



MARCAS DE SUCESSO DO FRANCHISING CARIOCA

4 quase trés décadas o franchising brasileiro é um grande sucesso. Sdo

mais de 3 mil empresas franqueadoras, mais de 130 mil pontos de vendas,

mais de 1,100 milhado de empregos diretos e mais de 5 milhdes indiretos.
Ocupamos o honroso 4° lugar mundial em nimero de empresas franqueadoras e
o sistema representa 2,4% do PIB do Brasil. Além da grandiosidade dos niimeros
crescendo no decorrer de muitos anos na casa dos dois digitos, o sistema é uma
referéncia positiva” na economia em geral, com crescimento constante e continuo,
avancando em gestdo e governanca de exceléncia, no varejo e prestacio de servigos,
perante os governos, nas midias mas, principalmente, nas opinides publicas dos
consumidores.

O Franchising brasileiro estd reformando e modernizando todo o varejo do
interior do Brasil. Quando uma marca de franquia inaugura no interior o comércio
local sente a necessidade de se reestruturar e adotar boas praticas comerciais para
poder concorrer a altura. Ademais, o franchising nacional ji conta com mais de
150 marcas exportadas para mais de 80 paises: surpreendemos o mundo através
do sistema de franquias e apresentamos ao mercado internacional um Brasil em-
preendedor, rico em criatividade, em forca de trabalho e, que através desse sistema
inteligente e vitorioso, certamente ird muito mais longe nos préximos anos abrindo
franquias de sucesso pelo planeta.

Visando preservar o crescimento e a exceléncia do sistema de franquias
no Brasil, estamos rumo a inauguracdo da primeira Faculdade de franchising do
Brasil. Ap6s 18 anos de minha participagdo na diretoria da entidade e da minha
3? Presidéncia na ABF Rio, entendi, com apoio da minha diretoria, que a abertura
de um curso de graduacgdo em franchising seria o divisor de d4guas para o futuro do
franchising brasileiro, com muitas conotagdes positivas sendo as principais:

a. Apadronizagdo do franchising de forma académica em informacio, pro-
cessos, conhecimento, gestdo e governanga.

b. Aformacio de investidores, profissionais e executivos qualificados para
abertura de empresas franqueadoras e de unidades franqueadas.

c. Aformagdo de profissionais e prestadores de servigos para o RH do siste-
ma, para especializar profissionais nos diversos campos do conhecimento
que queiram atuar no sistema de franquias; e

d. Finalmente formar educadores, consultores especializados em franchising
e empreendedorismo garantindo a qualidade, resultados e desenvolvi-
mento do sistema para o futuro altamente promissor.
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Esta obra faz parte de uma biblioteca académica que forma a base de estudo
e pesquisa para os universitarios da faculdade de franchising, mas é também uma
ferramenta de conhecimento e informagdo para a populagdo em geral que aprecia
grandes historias de sucesso de empresas que comecaram do zero e chegaram ao
sucesso através do franchising. E sem dtividas uma experiéncia de leitura empol-
gante, motivadora e inspiradora que registra e documenta uma parte do Brasil de
sucesso, que, através do trabalho, boas préticas e étimas ideias, e geracdo de em-
prego e renda, apresenta um setor da economia que gera orgulho, desenvolvimento
e crescimento para o nosso querido e amado Brasil.

Vamos em frente!
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Uma casa
voltada para o
empreendedorismo
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Para quem ja é ou quer ser empresario, o Sebrae é a op¢do mais facil e eco-
nomica de obter informagdes e conhecimento para apoiar as suas decisdes. E quem
mais entende de pequenos negdcios e conta com ampla rede de atendimento no pafs.

A instituicdo existe desde 1972, quando foi criado o Cebrae (Centro Brasi-
leiro de Assisténcia Gerencial a Pequena Empresa) que, em 1990, foi transformado
em Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas). Institui¢cido
privada, sem fins lucrativos e de utilidade publica, o Sebrae foi desvinculado da
administragdo publica pelo decreto n® 99.570, que complementa a Lei n° 8.029, de
12 de abril.

Tem como missdo promover a competitividade e o desenvolvimento susten-
tavel das micro e pequenas empresas e fomentar o empreendedorismo.

Com importante papel no crescimento econdémico do estado, o Sebrae/
R] desenvolve mais de 130 projetos de norte a sul do Rio de Janeiro. Suas ag¢bes
levam em consideracio as vocagOes econdmicas locais e incluem capacitagio de
empresarios e suas equipes, educacio empreendedora, orientacdo para abertura
de negdcios, estimulo a inovagio e difusdo de informagdes e novas tecnologias,
orientagdo para o acesso ao crédito e eventos direcionados para a inser¢do em
mercados nacionais e internacionais.

Sua atuagio estd voltada para o fortalecimento das cadeias produtivas
fluminenses, com foco na competitividade, na sustentabilidade e nos diferenciais
competitivos que podem ajudar as micro e pequenas empresas a vencerem os
crescentes desafios do mercado.

Também estd entre as prioridades estratégicas do Sebrae/R] fomentar o
empreendedorismo e a formalizacdo de empresas, estimulando a geracdo de em-
prego e renda, utilizando programas especificos de desenvolvimento da cultura
empreendedora e de capacitacio empresarial.
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Luiz Felipe Costa
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4 7 anos acompanho o trabalho da ABF Rio (Associacdo Brasileira de

Franchising Rio de Janeiro) na democratizacdo do Sistema de Franchising

e percebo, a cada ano que passa, o surgimento de novos empreendedores
com novas marcas, que com o apoio da institui¢do, estdo conseguindo desenvolver
e aprimorar o Sistema de Franchising Brasileiro.

As histérias que vocé lerd nas proximas padginas mostram, que nio basta
ter um sonho apenas. A capacidade de execugdo e de avancar diante de grandes
obstdculos do empreendedor, tirando do papel aquela visdo que foi vendida para
todos, é tdo ou mais importante que o sonho. Se o sonho é o que tira o empreen-
dedor da cama e contagia as pessoas, sdo 0s pequenos passos que o transformam
em realidade.

E claro que o planejamento desempenha um papel fundamental em qualquer
negdcio, mas o primeiro impulso vem da energia inata a todo empreendedor. Essa
faisca que o tira do lugar, mesmo que, a primeira vista, as condi¢des externas nido
sejam favoraveis e a ideia pareca nio fazer sentido.

Pensando nisso, gostaria de dividir com vocé alguns pensamentos resul-
tantes de experiéncia propria e uma leitura sobre o modelo de gestdo de um dos
grandes empreendedores do Brasil: Carlos Alberto Sicupira, que podem estimular
a quem quer construir alguma coisa grande.

1. Arranje alguém para te ajudar

Sozinho vocé ndo vai conseguir nada. Para aumentar suas chances é preciso
escolher os parceiros certos e que complementem as suas fraquezas. Divida com
os outros para ter mais bases para a multiplicacdo. E ndo se esqueca que as pessoas
valem pelo que fazem e ndo pelo que conhecem ou como se apresentam.

2. Desenhe um mapa do caminho para chegar ao objetivo e divida-o em pedacos

Amplie o olhar para diferentes horizontes de tempo: o de dez anos é o sonho
grande, uma referéncia para dar energia a vocé e seu time; o de trés anos é o plano
de negdcios, que serve para ter um caminho; e o de um ano é o or¢amento, que
vai dizer o que vocé precisa fazer amanhi. Quando estiver chegando ao sonho é
hora de arrumar outro.

3. Faca as pequenas coisas bem feitas, tenha paixao pela exceléncia

As grandes empresas sdo sempre a soma de 1 milhdo de pequenas coisas.
Cuidar dos detalhes vai permitir vocé fazer o grande bem feito. Isso é um habito
que precisa ser cultivado sempre.
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4. Prepare-se para falhar e continuar insistindo
Vocé vai errar. Por isso, erre rapido, seja original nos erros e aprenda a licdo
para que os mesmos erros ndo voltem a acontecer. Conserte logo, e se precisar, mude

a estratégia: muitos negdcios de sucesso planejavam ser outra coisa ao iniciarem
e souberam mudar.

5. Gaste menos que seus concorrentes e trabalhe mais que eles

A paixdo pela exceléncia o levard a ser o mais produtivo da sua industria,
mas cuidado! Ndo se compare com os seus concorrentes, ou no maximo vocé sera
um pouquinho melhor do que eles.

Por fim, agradeco a todos que participaram da produgdo deste livro, em
especial: Ana Cristina Von Jess, Eduarda Monteiro, Gabriel Di Blasi, Janssen Mu-
rayama, Paulo Mendonga e Romualdo Ayres, que participaram do comité deste livro.

Boa leitura!
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Alain Guetta

ste é um livro inspirador. Trata de casos de sucesso do franchising carioca e,
se em qualquer lugar do mundo o sucesso merece aplausos, no Brasil com
certeza merece muito mais.

Sobreviver a concorréncia é por aqui s6 o comeco da conversa. Tdo ou mais
dificil é vencer a densa selva de complica¢des fiscais, trabalhistas e burocréticas
de um pafs que por inteiro resolveu se instalar, confortavelmente, nas costas do
empreendedor.

A cada nova franquia que abrimos, seja qual for o segmento de atuacio, é
como se tivéssemos que novamente suplicar ao poder dominante o especial favor
de nos deixar gerar empregos, produzir riquezas e fazer as coisas irem para frente.
Tudo ¢ dificil. O Brasil se tornou altamente sofisticado na arte de complicar.

Osriscos e responsabilidades que recaem sobre aqueles que ousam empreen-
der ndo se limitam mais ao capital de suas empresas, ao cacife de entrada, eles agora
colam na pessoa fisica, nos bens, na alma. Com cola viscosa que nio desgruda mais.

No exato momento em que escrevo este prefacio, posso tranquilamente
receber, sem trabalho e sem risco, quase 15% de remuneragio ao ano comprando
titulos de renda fixa governamentais. Quanto deve render um negdcio produtivo
para competir com isso?

Todo mundo tem direito a tudo. O trabalhador, o consumidor, o fisco. E
estdo todos ficando muito bons na cobranga. Mas pergunto: onde estd, nisso tudo,
o direito do empreendedor? Onde esta o direito deste que arrisca tudo, que d4 a
cara a tapa, que deixa o seu na reta?

O sentimento de que qualquer coisa tem preferéncia em relagio ao lucro
das empresas e ao sucesso do empreendedor é, no minimo, perigoso. Fornece uma
falsa sensagdo de seguranca a sociedade. Mas depois mata a galinha dos ovos de
ouro, mal deixando uma canjinha aguada para o jantar...

Outra questdo é a da produtividade, do engajamento, do orgulho de fazer
bem feito aquilo que deve ser feito. Quando vejo, por exemplo, em algum servico,
em alguma obra, um tnico sujeito trabalhando e cinco em volta assistindo, ou
professores que fingem ensinar a alunos que fingem aprender, ou um monte de
vendedores discutindo o fim de semana sem sequer olhar para o cliente que entrou
naloja, me pergunto as vezes se todo o conjunto cultural e regulatdrio vigente ndo
estd nos tornando uma nagdo cada vez mais inventiva em encontrar formas de
trabalhar menos, ao invés de buscar oportunidades de ganhar mais.

Se no franchising crescemos e continuamos crescendo ha décadas, totalmen-
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te descolados do crescimento geral do PIB, é porque estabelecemos uma ilha de
relativa meritocracia (relativa apenas) num mar de descaso e incompeténcia. Isso
porque na célula produtiva mais basica, na franquia individual, ndo colocamos um
funcionario que no final do més ganha direitinho seu salario. Colocamos sim um
dono, um verdadeiro dono, do seu préprio negécio.

Mas até o franchising tem limites. Quando um dono de negdcio da certo,
6timo. Todos ganham com suas aventuras. Mas quando dé errado, 6timo igual! Azar
o dele. Porque todos em volta também ganham com suas desventuras. Ele quebra,
mas a sociedade lucra. E todos seguem por anos a fio parasitando seus despojos.

Por isso casos de sucesso no Brasil devem ser comemorados, e muito, ainda
que consideradas suas inevitaveis cotas de fracassos. O franchising nio isenta o
empreendedor de riscos, longe disso! Mas por sua incansavel sele¢io e multiplicagido
de boas praticas, acaba reduzindo, a0 menos um pouco, o risco sistémico, endémico,
estrutural, associado ao ato de empreender no Brasil. No mais, como em qualquer
pais do mundo, basta ao empreendedor enfrentar a concorréncia. Moleza pra nds!

Mas o maior sucesso do franchising carioca continua sendo... o préprio fran-
chising! Pois foi aqui na Cidade Maravilhosa do Rio de Janeiro que no inicio dos anos
1980 surgiu de verdade e pela primeira vez este sistema de negdcios em nosso pafs.
Quando langamos a primeira rede efetivamente franqueada, ndo sabiamos, nem
eu, nem meus socios, que ali estava ndo apenas um bom negdcio, mas também a
semente daquilo que poderia conter, a0 menos em certa dose, o antidoto ao veneno
antiempreendedor que, apesar dos belos discursos em contrario, se espalhou por
todo lugar no Brasil.

Sim, a coisa deu certo. O Brasil é hoje um dos paises mais franqueadores do
mundo, apesar de por muitos anos termos convivido sob a absurda ameaca de que
arelacdo entre franqueador e franqueado pudesse ser entendida como trabalhista,
e ndo comercial.

Alguns anos depois das primeiras franquias terem sido estabelecidas, surgiu

- também no Rio de Janeiro - a primeira Associacido de Franchising do Brasil.. Teve
um 6timo comego, com nomes expressivos, como Peter Rodenbeck, nas primeiras
presidéncias, mas foi perdendo significAncia a ponto de, com minguadas receitas
e apesar dos esforcos de seus dirigentes, apenas seguir se arrastando, por muitos
anos, precariamente instalada numa salinha emprestada da Associa¢do Comercial,
sequer dotada de banheiro préprio.

Mas a publicacio deste livro de sucesso empresarial também marca o sucesso
institucional que devolveu a ABF Rio seu lugar de direito e sua legitimidade no
cendrio nacional. A virada come¢ou na primeira presidéncia de Beto Filho em 2007,
quando nds dois, ele presidente e eu vice-presidente, demos uma de camelds e muito
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desavergonhadamente comecamos a vender placas promocionais de participacido
numa “sede prépria da ABF Rio” que na verdade sé existia na nossa imaginagio e
nos belos projetos em 3D que apresentamos.

Falar em sede propria quando mal havia dinheiro para o cafezinho parecia
maluquice, mas também aqui o sonho precedeu a realidade. Vendemos sonho, o
mundo do franchising acreditou e, em cima disso, construimos a realidade.

Hoje, depois das sucessivas presidéncias de Beto Filho (Astral), a minha
prépria (Guetta Franchising), a de Fitima Rocha (Megamatte) e, fechando o ciclo,
novamente Beto Filho, a ABF Rio agora tem duas modernas sedes préprias, uma
no Centro e outra na Barra da Tijuca, inteiramente quitadas, é dona de uma das
maiores feiras de franquias do mundo, possui numerosos cursos e eventos de
qualidade, de introdutérios a avancados, oferece a mais ampla gama de servicos de
apoio a seus associados, divulga, desenvolve e protege o sistema de franquia, sem
deixar de manter, claro, uma boa grana em caixal

Este também é, portanto, um caso de sucesso. Nosso caso de sucesso cole-
tivo. E, quando me perguntam como foi que isso realmente aconteceu, sé o que
me ocorre dizer é que, nem eu, nem o Beto e nem a Fitima estdvamos habituados
a dirigir entidades sem fins lucrativos. Deve ser por isso que deu certo.

S6 torgo agora para que o Brasil, este pais maravilhoso que também tem
tudo para dar certo, deixe de marcar bobeira e perceba, antes tarde do que nunca,
que a ONG mais poderosa, mais sustentivel e mais beneficente que existe... é uma
empresa lucrativa.

E de preferéncia muito lucrativa.



APRESENTACOES

Fatima Rocha

ntiga sede administrativa do pafs, hoje podemos chamar o Rio de Janeiro

de verdadeira capital do investimento nacional. Aos olhos do mundo, es-

pecialmente em 2016, falar em Rio de Janeiro significa falar sobre o Brasil
e as marcas cariocas se tornardo marcas mundialmente conhecidas. Recebere-
mos a imprensa internacional, marcas estrangeiras, delega¢des, turistas; e todos
esses grupos estardo em contato direto com as empresas da nossa cidade, ndo s6
estimulando o consumo e seu crescimento econdmico, mas também trazendo
conhecimento e estabelecendo uma relagio de troca.

Nesse contexto, o franchising tem importincia fundamental, ndo somente
pelo desempenho expressivo do setor nos tltimos anos se comparado a atuagio do
pais, mas por ter uma peculiaridade. Franquias sdo um canal de acesso ao cliente que
requerem, acima de tudo, dois fatores para existirem: padronizag¢do e relacionamento.
Portanto, é um setor em que muito se investe em treinamento, capacitacdo, atendi-
mento superior e melhoria de performance. O primeiro curso de Pés-graduagio em
Gestdo de Franchising realizado no Rio de Janeiro é uma evidéncia desse investimento.

Um profissional recém-formado atualmente ainda ndo esta pronto para
aproveitar todo o potencial de sua carreira tendo como base apenas o curso de
graduacio, especialmente no setor de franchising, que, conforme mencionado
acima, tem as suas peculiaridades. E preciso dedicar-se ao estudo do setor, infor-
mando-se acerca dos procedimentos juridicos aplicados, o tipo de relacionamento
que deseja-se construir junto aos franqueados, entendendo como impulsionar,
segmentar campanhas de marketing, entre outros.

A principio, tudo parece um pouco generalizado e teérico, certo? Sim. E deve
mesmo ser assim no principio, estimulando o aprendizado de modelos e teorias e
nivelando o conhecimento entre os estudantes. Entretanto, mais importante do que
aprender os métodos é vé-los serem aplicados na pratica por gestores e empresas — e
nesse contexto entra a relevincia da apresentacdo dos cases contidos nesse livro.

Como gestora de uma das marcas presentes nessa edi¢do, sinto-me conforta-
vel em dizer que a vida real muitas vezes distancia-se da teoria, embora conhecé-la
seja essencial. Quando estamos lidando no dia a dia com um franqueado, por exem-
plo, ndo pensamos nas estratégias de relacionamento que estamos aplicando. Elas
simplesmente fluem porque ja temos o embasamento necessario e aprendemos com
as experiéncias anteriores. Hoje, estamos aptos a compartilhar essas experiéncias
com outras pessoas de modo que a construcdo do conhecimento acontega de modo
acelerado e possamos entregar ao mercado profissionais completos.
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José Schwartz

‘ ‘ primeira vez a gente nunca se esquece” esta é a minha lembranga hoje
quando me deparei ao iniciar hd muito tempo atrds o meu Mestrado em
Administragdo na PUC/R] com o meu primeiro caso em marketing para

analise. Ndo vou negar que fiquei apavorado pois além de ser escrito em inglés

tratava de um case de um laticinio no Kansas (USA). Grande desafio que aos poucos
foi sendo superado e estimulado por outros casos em marketing, finangas e DO

(desenvolvimento organizacional). Ao final do curso adorei. Mas por qué?

Aideia de trazer a realidade empresarial para dentro das salas de aula foi uma
revolugdo pedagdgica do pds-guerra (1950) e construida pela famosa Universidade
de Harvard nos EUA. O método de casos (ou “case study”) tem como principal ob-
jetivo treinar o aluno em situagdes reais para que possa estruturar seu raciocinio
com o processo decisorio que é a realidade vivida pelo administrador de empresas
todo dia. Na realidade a espinha dorsal do estudo de caso é criar uma regra mental
RAPIDA baseada em trés pilares: o VER, 0 JULGAR e o AGIR.

Explicando melhor:

» O VER seria aimersido do aluno na realidade empresarial contada no caso;

» O JULGAR seria o entendimento dos problemas ou desafios daquela
empresa; e

» O AGIR seria a decisio a ser tomada para resolver o problema identificado.

Como em geral cada caso contém um volume grande de informacdes e
dados, cada aluno tem suas referéncias e percepg¢des — dai porque cada caso pode
ter varias respostas “certas”. Serd no debate na sala de aula que se encontrara a
“melhor” solugdo muitas vezes com a ajuda e a experiéncia do professor.

Hoje a ABF Rio traz uma enorme contribui¢do ao meio académico com a
publicacgdo deste seu primeiro livro de casos narrando as trajetdrias de sucesso de
franqueadores fluminenses. Estou certo de que os alunos poderio se valer para
seu aprendizado deste livro na descoberta dos porqués dos sucessos ao utilizarem
a metodologia que sugeri acima.

Que este meritoso esfor¢o ndo pare por aqui e seja permanentemente atuali-
zado ndo s6 com novos casos como também com as contribuicOes das salas de aula.

Os meus parabéns a toda a atual Diretoria da ABF Rio por mais esta realizacdo
pioneira e ousada para o mundo do franchising brasileiro.
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Artur Grynbaum, presidente do Grupo Boticario, abre o livro O sabor de uma
marca - Bob’s 60 anos, publicado em 2012 por ocasido do aniversario da empresa,
afirmando que o termo “fast” acompanha o Bob’s por toda a sua histéria.

E nio existe a menor davida quanto a isso.

Para ele, a empresa precisou ser extremamente agil por ocasido da criacdo
do seu conceito. Ndo cedeu a tentacdo universal de copiar o que fazia sucesso em
outros locais. Sempre buscou a tradugio da palavra qualidade através dos produtos
oferecidos ao consumidor. E ofereceu uma relevante experiéncia com a marca, o
que gerou uma legido de admiradores.

Continua “fast”, por inovar em seus canais de venda e sempre criar respostas
rapidas ao desafio de crescer e fazer prosperar toda uma cadeia, em um mercado
crescente e com forte velocidade de mudanca.

Palavras de quem entende. O autor dessa saborosa inven¢do tem sua assina-
tura eternizada na prépria marca: Robert Falkenburg. Ou melhor, Bob.

QUEM E BOB

Dono de um dos saques mais poderosos em sua época, o nova-iorquino do
Brooklin, foi duas vezes campedo em Wimbledon (1947 - dupla; 1946 - simples). Antes,
em 1940, havia vencido um torneio no Rio. Foi quando percebeu que existia enorme
potencial para um futuro negécio na cidade. Procurou, e ndo achou, um bom milk
shake. A oportunidade ficou registrada em sua mente e se transformou em negécio
mais tarde, quando Bob se apaixonou por uma brasileira, casou e veio morar no Brasil.

Dotado de um temperamento forte, insistia até achar uma solugio para
qualquer tipo de problema. A mesma pegada nos esportes conseguiu transmitir
para os negocios.

A primeira loja do Bob's, em Copacabana, na Domingos Ferreira, inaugurada
em 1952, rapidamente transformou-se em um local de encontro. As pessoas saiam
dos cinemas Roxy e Rian para saborear as novidades e faziam filas das 22 horas
até depois da meia-noite.

De 1952 a 1956, Bob ficava na caixa registradora e tinha contato direto
com o publico, até a inauguracido da sua segunda loja, localizada em Ipanema, na
Visconde de Piraj esquina com Garcia D’Avila.

As pessoas iam as lojas devorar hamburgueres, hot dogs, sorvetes e sunda-
es. A introdugio do novo conceito de alimentacio rdpida no Brasil tornou-se um
sucesso estrondoso.

Falkenburg aprendeu a ouvir o que os clientes tinham a dizer. Antes de criar
a composicdo ideal para o molho do hot dog, testou os sabores até chegar ao ponto
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em que todos gostaram. Seguiu o mesmo caminho na criagio de varios produtos:
os sanduiches queijo com banana, misto-quente, hamburguer, cheeseburguer, os
temperos das carnes, o pdo para cada tipo de sanduiche.

A expansio foi inevitavel. Depois de Ipanema, veio a do Largo do Machado,
Tijuca, Castelo e Carioca... Por 22 anos, ele foi o principal administrador de seu
negocio.

Bob Falkenburg na final do torneio Wimbledon em 1948.
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QUALIDADE: UMA QUESTAO DE ORDEM

Robert Falkenburg teve o grande mérito de trazer para o Brasil produtos
inovadores e conceitos inéditos de qualidade e exceléncia, o que foi fundamental
para a construgio da marca.

Seumodelo de gestdo adotou a produgdo verticalizada para abastecer a Rede.
A primeira fabrica do Bob’s foi montada no subsolo da segunda loja, em Ipanema,
para atender, inicialmente, a cinco pontos de venda. Funcionou até o inicio dos
anos 1960. L4 foi instalada uma maquina extratora de suco de laranja que até hoje
é utilizada pelo mercado. A maquina extrai o suco sem o contato com a casca, pre-
serva a polpa da fruta e, melhor ainda, evita o 6leo que existe na casca da laranja.
No local, também eram temperadas e formatadas as carnes dos hamburgueres,
produziam-se as caldas para sundaes e milk shakes, bem como a mistura para o
sorvete de baunilha.

A segunda fabrica, na Avenida Brasil, ampliou e diversificou a producdo com
novos itens, como batata pré-frita, sorvete de massa, sanduiches frios (atum, frango,
ovos e presunto). No local eram fatiados queijo e presunto, tinha uma lavanderia
para a lavagem dos uniformes dos funciondrios e um depdsito central, sendo a
distribui¢do dos insumos feita por frota prépria.

Perto da Avenida Brasil, em Parada de Lucas, foi instalada outra fibrica para
produzir copos e guardanapos em papel parafinado. L4 funcionava também uma
pequena metaltirgica para montar maquinas de sorvetes e frigideiras.

Em 1972, Falkenburg voltou para Los Angeles e dois anos depois transferiu
o controle aciondrio da rede - com seus 13 pontos de venda - para a Libby, uma
multinacional americana do setor de alimentagéo, por 7 milhdes de délares.

Aposentado dos negdcios sente-se honrado por ser lembrado como o inventor
do fast food no Brasil.

Posteriormente, a Libby foi incorporada a Nestlé, que vivia intensa fase de
diversificagdo dentro do setor de alimentos com o langamento de novos produtos
e compra de empresas concorrentes e complementares.

O Bob’s passou a reportar-se a divisdo de restaurantes e hotéis da Nestlé, na
Suica. Com a mudanga de controle, a rede de lanchonetes introduziu novas op¢oes
no carddpio e aumentou o nimero de lojas.

O crescimento do Bob’s animou a Nestlé a construir uma nova fabrica,
projetada ji com previsio de atender a maior demanda futura por parte da Rede e
também de terceiros, para fornecer a outros estados.

A quarta fabrica do Bob’s, sob o comando da Nestlé, foi inaugurada em
setembro de 1982, em Jacarepagud. A fébrica ainda hoje é referéncia mundial no
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segmento de food service, por ter sido inovadora em técnicas de producio, de
controle de qualidade e na preservacdo do meio ambiente.

No local, foram construidos um laboratério de controle de qualidade e uma
estagdo bioldgica de tratamento de residuos industriais por lodos ativados (a 4gua
é devolvida purificada para a natureza).

Faz parte da infincia de muita gente a visita a fabrica do Bob’s. Colégios
organizavam um “tour” e os estudantes saiam de énibus direto para o local, conhe-
ciam todos os setores e depois iam lanchar na loja Bob’s mais préxima: na Praga
Seca, em Jacarepagud, ou na Barra da Tijuca.

PROVA DE FOGO

Os anos 1980 foram marcados pela estagnacio, alta inflagdo e inimeras
tentativas frustradas de estabilizagcdo da economia do Brasil. A instabilidade
macroecondmica no pafs limitava o retorno das empresas e as desmotivava a
investir no pais.

Em 1987, considerando este cendrio, a Nestlé decidiu vender a Rede Bob’s
para a Vendex, empresa holandesa, que também comprou outras empresas bra-
sileiras, como a Sears, Ultralar, Sandiz, Dilard’s, Ultracred..

Sob o comando da parceria entre o Grupo Susa (iniciais dos nomes Sears,
Ultralar e Sandiz) e a Vendex e em meio ao cendrio conturbado da economia
brasileira da época muita coisa deu errado. Contudo, um dos méritos desta ad-
ministragio foi o de instituir uma drea de negécios exclusivamente voltada para
o desenvolvimento das franquias.

A partir de 1985, o Bob’s comegou a operar grandes eventos, como o Rock
in Rio, o Desfile das Escolas de Samba do Rio de Janeiro, Formula 1, e outros.
Também diversificou o puiblico com o langamento da linha infantil, o Trikids, e
langou a linha combo: hambtirguer, batata frita e refrigerante.

O Grupo Susa nio resistiu aos efeitos da recessdo e da inflagdo elevada e,
no final de 1993, foi desfeita a associagdo com a Vendex. Algumas empresas foram
fechadas, como Sears e Dilard’s e outras vendidas como a Drogasil e Ultralar.

Com sucessivos prejuizos, a holandesa Vendex buscava um comprador
para o Bob’s. Em 1995, a Nestlé recomprou da Vendex a fabrica de Jacarepagua,
onde boa parte dos produtos da Rede era produzida. Apds a venda, o Bob’s pas-
sou a credenciar fornecedores e a gerenciar em suas instalacoes a qualidade dos
produtos adquiridos.
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UMA NOVA ERA

Ter enfrentado um periodo de forte turbuléncia econémica no pais - e sair
dele melhor do que nunca - torna ainda mais interessante conhecer o que foi feito
para conseguir desfrutar da atual situagio de prosperidade.

A Rede permaneceu nas maos dos holandeses até 1996, quando foi vendida,
com 78 lojas, sendo 15 franquias, por US$ 19,2 milhdes para um fundo americano
de private equity, a Trinity Americas Inc., formada por um grupo de investidores
americanos e europeus que buscavam empresas na América Latina para aquisicdo.
No mesmo ano, a Trinity passou a se chamar Brazil Fast Food Corporation.

Em 1995, mesmo antes da compra do Bob’s, os representantes da Trinity,
ja haviam consultado o empresdrio José Ricardo Bomeny, controlador da rede
Bigburger, a terceira maior rede de hamburgueres do Brasil, sobre seu interesse
em entrar no negocio. A ideia fazia sentido - juntar a segunda e a terceira maiores
marcas de hambtirgueres e assim ganhar escala e conquistar uma maior partici-
pagdo de mercado. José Ricardo concordou com o negdcio, mas somente em junho
de 1996. Com participagio aciondria de 20%, ele tornou-se o maior acionista
individual da empresa, com representacdo no conselho de administracio e na
diretoria executiva do Bob’s.

A partir de 1996, as prioridades da marca passaram a ser acelerar a recupe-
racdo financeira com o crescimento da sua participacdo no mercado e renovagio
da sua imagem. Com uma nova estratégia, os gestores investiram mais no marke-
ting para elevar vendas, no desenvolvimento de novos produtos, no treinamento
e melhoria da qualidade do atendimento.

A mudanca mais importante foi colocar o modelo de franchising no centro
dos negocios. A expansido das lojas foi feita pelas franquias. Outra mudancga qua-
litativa ocorreu na melhoria dos controles operacionais. A empresa desenvolveu
uma governanga severa. Mais do que o simples cumprimento das exigéncias legais,
as mudangas tiveram o objetivo principal de contribuir para o aperfeicoamento da
gestdo, com base nas melhores praticas do mercado. Nesse sentido, foram criados
os comités de auditoria e de remuneragio e um conselho administrativo.

Apés criar um corpo executivo estdvel, o Bob’s se modernizou em diversas
frentes:

1. Marketing - criou-se um fundo, com contribuigdo de todas as lojas, para
viabilizar um maior investimento na visibilidade da marca.

2. Treinamento - visando a melhoria dos procedimentos operacionais, a
Rede criou uma geréncia de treinamento.
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3. Expansdo - investiu-se mais na captagdo de novos franqueados, para
aumentar a presen¢a no mercado.

4. Design e construgdo - foi iniciado um processo de reformas das lojas
existentes, que precisavam ser modernizadas.

De 1996 a2 2002 o Bob’s passou por intensa fase de profissionalizacdo e expan-
sdo. Saltou de 78 pontos de venda para 230 em maio de 2002, obtendo resultados
qualitativos importantes. Mas, naquela época, a economia brasileira enfrentava o
dragdo dainflagdo e juros estratosféricos. O varejo ndo podia se endividar porque
as taxas eram elevadas e o crédito praticamente inexistente.

Os gestores da Rede buscavam alternativas para reverter a deterioragio
financeira. A saida foi a montagem de uma nova composi¢do acionaria. Em 17 de
maio de 2002, o Grupo Bigburger e o Grupo Forza, que ji eram acionistas relevan-
tes da BFFC, investiram na compra de acOes e juntos, os dois grupos, passaram a
controlar a empresa com cerca de 60% do seu capital.

Com a mudanga no controle da organizag¢do, um novo executivo assumiu a
dire¢do, o administrador de empresas Ricardo Figueiredo Bomeny, de apenas 32
anos, que entrou com a missao de dar um choque de gestdo na empresa. No mesmo
ano Ricardo passou a ocupar o cargo de CEO da BFFC.

Quando a nova gestdo assumiu, a primeira tarefa foi a de convencer os
colaboradores sobre a importincia de integrarem o projeto de reconstrucgio de
uma marca forte em curto prazo. O segundo passo foi o de reconquistar a imagem
institucional da empresa perante o mercado, fornecedores, franqueados, bancos e
todos os envolvidos no negdcio.

OUTRA VIRADA

Em maio de 2002, no auge da primeira fase do saneamento financeiro do
Bob’s, todos os fornecedores e credores foram chamados para repactuar contratos
e estreitar parcerias em novas bases. O resultado foi bom. As dividas de curto pra-
zo foram pagas, o que injetou novo Animo nos negdcios. As de longo prazo foram
renegociadas. Todos receberam. Por fim, para aumentar as vendas e retornar aos
lucros, a estratégia se completou com investimentos em novos produtos.

Aos cinquenta anos, o Bob’s precisava revitalizar sua imagem. Pesquisas reali-
zadas apontavam para necessidade de melhorar os servigos, oferecer mais qualidade
e mudar sua identidade para atingir um publico mais jovem e cada vez mais exigente.

A marca precisava passar a mobilizar também o olhar e o desejo dos ado-
lescentes.
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Foi feita uma pesquisa de benchmarking e levantamento fotografico de
concorrentes no Brasil e nos Estados Unidos (Florida e New York), com vistas a
analise de comportamento grafico e de comunicagdo de empresas similares. Tudo
comegou com o desenho do novo logotipo.

A maneira de grafar Bob’s precisava remeter a algo muito jovem, dinimico e
estimulante. O logotipo foi construido a partir do redesenho do tipo Lithos Black,
incorporando-se elementos de outline e brilho sugerindo volume, o que contribuiu
para que o logo tivesse um certo ar de “cartoon”.

A marca incluiu a palavra burgers, definindo o segmento de atuacdo da em-
presa, em funcdo da sua entrada em novos mercados.

O estabelecimento das trés cores primdrias (vermelho, azul e amarelo) e
suas aplicacOes na arquitetura levou a defini¢do de materiais e revestimentos a
serem utilizados em todos os projetos de reforma ou implantacdo de novas lojas.

O projeto foi sendo aplicado em lojas piloto para avaliagdo por parte dos
projetistas, técnicos e de todos os setores envolvidos da empresa.

A Rede se reestruturou, modernizou suas lojas, aumentou o niimero de
pontos de venda e atraiu franqueados que se espalharam por todo o pais.

Apoiada na for¢a de uma marca conhecida, a empresa cresceu rapidamente,
sem descuidar do principal: a qualidade. O Bob’s investiu mais em treinamento
e capacitacdo dos franqueados, para garantir o padrio de atendimento e o apoio
necessario aos novos parceiros que iniciavam seu negocio.

Além de pessoal bem treinado, a qualidade melhorou com a selecdo de for-
necedores “top” em seus segmentos, uma garantia a mais na integridade de seus
saborosos produtos. O franqueado se sentia seguro por ter ao seu lado a for¢a da
marca Bob’s e a mais moderna tecnologia.

Ap6s a reorganizacio interna, o segundo passo foi fortalecer a drea de marke-
ting, para conquistar maior nimero de clientes e gerar um incremento nas vendas
e a consequente satisfacdo da rede de franqueados. A proposta era duplicar o
faturamento em 5 anos.

Passado algum tempo, a BFFC se posicionou como um grupo multimarca,
com operagdes das marcas Pizza Hut em Sdo Paulo (2008), KFC (2007), Doggis
(2008), tornando-se um dos maiores grupos de food service da América Latina, Em
2012, a marca Yoggi foi adquirida pelo grupo.

Essa nova estrutura da BFFC foi importante para fazer o Bob’s evoluir. A
unidade de servigcos compartilhados passou a integrar todas as func¢des horizon-
tais, como as areas administrativa/financeira, relacdes com o mercado, tesouraria,
controladoria, juridico, T1 e supply chain. Uma providéncia foi profissionalizar
ainda mais o corpo diretivo, com a vinda de um profissional para tomar conta de
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cada marca. Outro ponto da reforma foi a contratacdo de gestores para as novas
unidades de negdcios.

A mudancga foi ampla. Apds o diagndstico que gerou a reestruturagio orga-
nizacional, o time de campo também foi renovado com a chegada de novos con-
sultores, que receberam toda a infraestrutura necessaria para o desempenho de
suas fungdes. A proxima etapa seria a reestruturagdo operacional para consolidar
as melhores préticas de mercado.

Uma pesquisa qualitativa foi aplicada para conhecer profundamente os
fortes e as dreas de oportunidade da marca. Com base nas informacdes coletadas
foi montado um plano inspirado nos “4 Ps” do marketing: product (produto), price
(preco), promotion (promogio) e place (ponto de venda/distribui¢do). E mais uma
quinta forga: pessoas.

Criou-se uma metodologia de segmentac¢do de mercado - foram eleitas as
dreas prioritdrias para crescimento e ataque - com base nas perguntas: “onde quero
estar, com qual oferta, com quem e quando? ”.

A partir dai reforgou-se a interioriza¢do da rede, por critérios como niimero
de habitantes, taxa de crescimento e perfil de renda de cada cidade. Assim, o mer-
cado foi fatiado em segmentos distintos e com uma estratégia muito clara para
cada um deles.

O fato do Bob’s contar com diferentes tipos de lojas, com ofertas e tama-
nhos especificos para cada segmento e oportunidade de negdcio, se mostrou um
diferencial competitivo muito significativo para efetivacio da estratégia de seg-
mentacdo adotada.

Os franqueados receberam o reforgo de assessoria técnica, com analise
inicial de uma regido e dados de suporte para avaliacdo de futuras instalagdes.

Em promocio, a estratégia de reposicionamento da marca ganhou contornos
com uma maior concentragdo de esfor¢cos na midia de massa. Antincios em rede
nacional, com alcance adequado de cobertura e frequéncia, comecaram a fazer a
diferenca.

Com a nova realidade digital, a rede passou a utilizar ferramentas de mul-
timidia para expor os produtos e atuar fortemente na midia social.

A pesquisa mostrou que entre as fortalezas do Bob’s estava o modelo de
franquia maduro e estavel, com um grupo grande de franqueados em harmonia
tanto com os demais integrantes do sistema como com a franqueadora.

A oportunidade era em relacido a modernizagio de alguns pontos de venda.
E, entre os anos 2010 e 2011, foi reformada praticamente a metade das lojas. Tal
movimento so foi possivel porque a Rede contava com franqueados satisfeitos.

O diagnéstico também mostrou trunfos a serem explorados: uma marca
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sem rejei¢do, pioneira e com imagem positiva junto aos clientes, especialmente
pelo sabor de seus produtos. O Bob’s era destaque como a rede de alimentagio
mais brasileira, adaptada a cultura culinaria do pafs.

Resultado, em trés anos (de 2008 a 2011) o faturamento da Rede cresceu 50%.

FRANQUIAS: A RAZAO DE SER

Os franqueados da Rede sio parceiros de primeira grandeza e recebem apoio
especial em suas necessidades, entre elas treinamento de méio de obra, auxilio para
melhoria da rentabilidade, modernizacéo e gestio.

De saida, o franqueado conquista o status de pertencer a uma rede com o
Selo de Exceléncia da Associagdo Brasileira de Franchising - ha 19 anos consecutivos
0 Bob’s é chancelado com o Selo da ABE. Ganha todos os beneficios praticados pelas
melhores empresas, entre eles assessoria na escolha do ponto comercial, apoio no
desenvolvimento do projeto de arquitetura, do layout inicial da loja ao acompa-
nhamento do projeto e construgio. Bem como suporte em treinamento - tanto
para o franqueado como para sua equipe de colaboradores -, manuais para todas
as dreas que envolvem a operagdo de franquia e as visitas regulares dos consultores
de campo para aperfeicoar estratégias de negocios.

A empresa iniciou seu modelo de franchising em 1984, ainda na gestio da
Nestlé. O franqueado Walter de Sa Cavalcante Junior entrou para histéria a frente
da primeira franquia brasileira do setor de alimentacdo, lancada pelo Bob’s na
cidade de Vitdria, Espirito Santo.

Existe um modelo de governanga para os franqueados bastante evoluido e
participativo. A Rede valoriza a participacio dos franqueados, para que todos pos-
sam dar sua contribui¢ido nos rumos dos negécios. De forma democratica, mantém
uma politica organizada e estruturada de compartilhamento de informagdes com
seus parceiros, nos seguintes moldes:

CONSELHO CONSULTIVO DE FRANQUEADOS - formado por nove franqueados represen-
tantes das diversas regides do pafs, eleitos pelos proprios franqueados, a cada dois
anos, mediante critérios definidos por um regimento interno. O Conselho é ouvido
em relacdo a muitas das decisdes da empresa, entre elas: melhorias operacionais e
novos equipamentos, produtos e servicos, além de a¢des de marketing.

GRUPOS DE TRABALHO - em média, reinem em torno de seis integrantes, entre
franqueados, representantes do Conselho, executivos da marca e, eventualmente,
até prestadores de servigos. Eles debatem temas especificos, que variam ao longo
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do tempo, para dreas prioritarias, entre elas operagdes, equipamentos, produtos,
supply chain, T1 e marketing.

ENCONTROS REGIONAIS E NACIONAIS - representantes da diretoria da Rede se des-
locam para as regides do pais visando promover o intercimbio de informac6es com
os franqueados. Para apresentarem as novidades planejadas e ouvi-los.

CONVENCAQ - um grande evento com a participagio de toda a Rede, realizado
trianualmente. E 0 momento em que a “Familia Bob’s” mostra toda a sua forga e
unido em torno de objetivos comuns. No encontro entre palestras de consultores
externos e apresentacdOes internas sobre as perspectivas da empresa, os participan-
tes podem desfrutar do convivio familiar em 6timos hotéis e lugares turisticos. Sdo
quatro dias de trabalho e diversao.

As formas de comunicagido com os futuros franqueados sdo variadas. O
Bob’s participa de eventos dirigidos ao setor, feiras nacionais e regionais de fran-
quias. Também promove apresentacdes para atingir regides com bom potencial
de crescimento. Mas grande parte dos empreendedores se interessa pela franquia
pelo eficaz sistema de divulgagio, o “boca a boca” com os franqueados pelo bom
desempenho. Também existe uma captagdo pela internet, por meio dos portais da
ABF e do préprio Bob’s.

Sdo muitas as op¢Oes de modelos de lojas para aqueles que pretendem in-
gressar na rede de franqueados Bob’s. Pode ser um ponto de rua, shopping center,

posto de gasolina, ou um imponente drive thru.

33



MARCAS DE SUCESSO DO FRANCHISING CARIOCA

34

foto: Studio H

BOB’S ORIGINAL

A marca Original surgiu como loja tematica para resgatar alguns produtos
criados pelo fundador, além de trazer as ofertas atuais. Do carddpio original,
pode-se saborear a Vaca Preta, Banana Split, os sanduiches de pernil com molho,
misto-quente, hot dog, queijo com banana, saladas de ovo e de presunto, ham &
eggs (sanduiche de presunto e ovo), além das panquecas de chocolate e morango
do hot fudge e das famosas frigideiras.

0 ICONE MILK SHAKE

Seja qual for sua ideia de felicidade a lista nunca estara completa se ainda ndo
teve a sorte de experimentar o Milk Shake Bob’s inventado por Robert Falkenburg.
Com um sabor inigualdvel e um grande diferencial: sua diversidade de op¢des, sé
o Bob’s possui em uma linha de produtos que ndo tem comparacio.

Quando jovem, Bob tinha o costume de, ao final de cada partida de ténis, se
reunir com amigos e para recuperar o gas saboreava um milk shake e um sanduiche.

Ao iniciar sua operagdo comercial no Brasil, Bob langou o milk shake nos
sabores chocolate, morango e baunilha. A aceitagio foi absurda. “Passamos de 1
para 10; de dez para 100; e de 100 para 1.000 em pouco tempo. Na época apenas

uma loja de departamentos oferecia o milk shake no pafs,
s6 que era uma mistura muito rala, apenas sorvete
batido com leite. O nosso era bem mais denso, igual
ao americano”, lembra.

Em 1959, Robert Falkenburg resolveu adicio-
nar ao Milk Shake Bob’s algumas particulas crocan-
tes sabor Ovomaltine. De 14 para c4, outros produtos
foram langados pela Rede com a mesma crocincia:

Cascio, Sundae e Bob’s Top.

A febre de consumo pelos produtos da linha con-
tinua tdo grande que, em 2008, foi superada a barreira
de 1 milhdo de litros de milk shake por més. O Bob’s é

Top of Mind dos milk shakes, com fis de norte a sul do pafs.

O primeiro comercial do Milk Shake foi veiculado
em 1998. Na época, um personagem que se intitulava o
“Inventor do Milk Shake” ressaltava que o melhor do Bra-
sil era 0 do Bob’s com uma férmula secreta, que ninguém

. conseguiareproduzir.
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O canudo jumbo, com didmetro 60% maior do que o convencional, ampli-
ou e diferenciou a experiéncia de consumo dos Milk Shakes do Bob’s, tornando-a
ainda mais saborosa.

0 iCONE BIG BOB

Qual a explicagdo para
uma rede do setor de alimentos
conquistar os jovens por gera-
¢Oes seguidas nos dltimos
60 anos, com elevada taxa
de retencido? J4 foi visto que
o Bob’s tem histdria, nasceu

no Brasil e respeita o paladar
dos brasileiros. Como habi-
tos e preferéncias sempre
mudam, inova a oferta

de produtos em busca da satis-

fagdo do seu puiblico que também se

renova permanentemente.

Mas a resposta existe. Pesquisas junto aos consumidores detectam que uma
das razdes para a preferéncia é o sabor inconfundivel do hamburguer Bob’s. Os
temperos das carnes e os molhos possuem férmulas tinicas.

Dentre os sanduiches contemporineos de maior sucesso da marca, o Big
Bob veio primeiro: langado em 1975 ji como pioneiro no conceito de sanduiche
refei¢do no pais. O sanduiche feito com dois hambtirgueres de carne, cebola, alface
americana, molho e pdo com gergelim, foi desenvolvido com o sabor mais adaptado
ao paladar do brasileiro e conquistou coragdes e mentes no Brasil, muito antes de
a concorréncia internacional chegar por aqui.

Depois do Big Bob, vieram muitos sanduiches iconicos da rede, como o
Franfilé, o Bob’s Burger, o Double Cheddar, o Bob’s Crispy e a deliciosa familia
picanha, que tem destaques como o Gran Picanha, o Picanha Gourmet e o Picanha
Barbecue, além de uma versdo especial do maior classico da rede: o Big Bob Picanha.

Outro segredo do sucesso da rede é a fidelidade do consumidor, que nio troca
o seu sanduiche preferido por nada deste mundo. Existe uma cumplicidade que
se conserva por mais de 60 anos. Os pais levam os filhos e assim sucessivamente.
Néo hd um “gap” geracional.

foto: Studio H
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UNIVERSIDADE CORPORATIVA

Para aprimorar a formagdo e competéncia de seus colaboradores a BFFC
criou a Universidade Corporativa, um centro de exceléncia em educacdo, situada
fisicamente em Sdo Paulo na regido de Alphaville, mas presente e atuante em todo
o pais.

Seus cursos abordam temas relacionados ao mercado de varejo e food service,
priorizando o desenvolvimento das equipes, exceléncia no atendimento - tendo
como meta a oferta de uma experiéncia de consumo diferenciada ao cliente em
todos os pontos de venda -, relacionamento interpessoal, motivagio, entre outros.

A Universidade proporciona o treinamento e o desenvolvimento de toda a
cadeia de valor da BFFC, focando prioritariamente nos colaboradores, franqueados
e colaboradores dos franqueados, apoiando e contribuindo para o atingimento das
estratégias do negdcio.

Foi no ano de 2011 que a BFFC inaugurou sua Universidade Corporativa,
com o objetivo de avangar nas fronteiras do conhecimento nos pilares de lideran-
¢ca, exceléncia operacional, mercado e educagio socioambiental, produzindo e
transmitindo ideias, dados e informacdes, além de conserva-los e sistematiza-los,
de modo a contribuir para o desenvolvimento da empresa, do mercado de varejo/
fast food, da sociedade e do pais.

A Universidade foi idealizada pelo presidente Ricardo Bomeny e surgiu do
entendimento de que empresas que investem em educacdo, treinamento e desen-
volvimento, investem em sua competitividade, investem em pessoas e produzem
resultados diferenciados por meio dos seus recursos humanos.

Sob a Gestdo da Area de Recursos Humanos, a UC da BFFC foi constituida
com base nos seguintes direcionadores: Estratégias Organizacionais, Cultura,
Missdo, Visdo e Valores, Competéncias, Pesquisas e Mercado.

O treinamento da BFFC é direcionado para que todos os profissionais en-
volvidos com as suas marcas - do franqueado ao atendente - tenham como foco
encantar o cliente, oferecendo exceléncia operacional, traduzida em uma agradavel
experiéncia de consumo em todos os pontos de venda da empresa.

A marca Bob’s também possui os Centros de Referéncia em Treinamento e
Operacdes (CRTOs), lojas que funcionam no estado da arte e que treinam novos
atendentes, monitores, assistentes e gerentes de forma pratica.

As marcas sabem que para ter exceléncia em produtos e servicos é preciso
estabelecer um treinamento continuo e de qualidade.
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RESPONSABILIDADE EMPRESARIAL

O Bob’s construiu fortes valores junto a sociedade e profundas raizes na
vida cultural e social do pais. Questdes como a valorizacdo e o respeito ao publico
interno e externo, a preservacio do meio ambiente e a inser¢io de pessoas menos
favorecidas no mercado de trabalho sdo alvos permanentes da sua Politica de
Responsabilidade Empresarial. A ética e transparéncia sdo valores que a empresa
considera essenciais para o seu crescimento. Desde 2005, a controladora, BFFC,
publica o seu Balan¢o Social e reporta suas a¢des e projetos.

A seguir alguns programas desenvolvidos pelo Bob’s:

PRIMEIRO EMPREGO: o Bob’s oferece aos jovens brasileiros a chance do primeiro
emprego. Muitos gerentes da marca iniciaram como atendentes e seguiram um
plano de carreira.

MELHOR IDADE: criado em 2003, oferece a oportunidade de emprego a pessoas
com mais de 45 anos. No ano de 2008, a Rede conquistou com esse programa o
segundo lugar do Prémio ABF-Afras Destaque em Responsabilidade Social.

PORTADORES DE NECESSIDADES ESPECIAIS: nas lojas do Bob’s sdo contratados por-
tadores de necessidades especiais que desempenham suas fun¢des com eficiéncia
e qualidade, isso jd acontecia bem antes da contratagio de portadores com neces-
sidades especiais virar lei em 1991 (Lei no 8.213/1991).

AUXILIO EDUCACIONAL: a marca oferece aos seus colaboradores o Auxilio Edu-
cacional. Funciondrios cursam faculdades com o apoio da empresa.

NOVA OFERTA BOB’S

Em 2012, o Bob’s foi um dos maiores vencedores do Prémio Design, concedido
pela ABF em conjunto com o Retail Design Institute. A marca conquistou os prémios
de primeiro lugar na Categoria loja Master, Prémio Design Sustentdvel e Prémio
Design do Ano. O que poderia ser apenas motivo de orgulho para a marca, transfor-
mou-se em estimulo para sua reinvencio. Logo ap6s receber o prémio, a diretoria do
Bob’s se reuniu e decidiu comecgar a desenvolver uma Nova Oferta para a marca, an-
tenada com os valores de uma nova geracio de consumidores e antecipando tendén-
cias do mercado de food service mundial. A marca mais uma vez se reinventou, inici-
ando o maior processo de renovagio pelo qual j4 passou para encantar o seu ptiblico.
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Para realizar essa mudanga, o Bob’s fez novamente uma série de pesquisas
com o publico, com foco em habitos de consumo e desejos das geracdes Y e Z. Entre
as respostas de destaque estavam a busca pela de personalizagio de produtos, mas
sem perder as caracteristicas e o sabor da marca; a agilidade no atendimento e o
desejo de um ambiente com um ar mais contemporineo. Também apareceram
questoes ligadas a sustentabilidade e controle de desperdicio.

Com base nos resultados da pesquisa, foi formado um grupo interno inter-
disciplinar que durante quase dois anos testou modelos e hipoteses, até chegar a
um novo formato de oferta, que atendeu plenamente as expectativas de seu pu-
blico. Essa remodelagio envolveu uma nova identidade visual para a marca, novo
design de loja e profundas mudancas no modo de comercializacdo e preparo de
seus produtos, com destaque para a possibilidade de customizagio de sanduiches
e gelados e maior liberdade de escolha para seus consumidores.

O projeto arquitetdnico das novas lojas Bob’s e 0 novo brand design da marca
foram desenvolvidos por empresas especializadas e de grande renome no mercado
brasileiro.

Com design contemporineo e acolhedor, o novo projeto de loja valoriza a his-
téria da marca e os espacos de convivéncia, além de apresentar alto grau de funcionali-
dade. Entre as novidades estdo os moveis feitos em madeira certificada, a diversidade
de mesas espacos de apoio, que atendem desde consumidores individuais até grandes
grupos, uma ilumina¢do moderna e aconchegante e sistema de reciclagem de lixo.

Para aumentar o grau de liberdade e satisfacdo dos clientes, a Nova Oferta
Bob’s apresenta autosservico de bebidas e refil de molhos, no qual o cliente pode
se servir a vontade. Além disso, oferece aos consumidores e a possibilidade de
customizacdo de produtos, tanto em termos de tamanho quanto em relagio aos
ingredientes. Tudo de uma forma rapida e pratica.

O foco foi criar um ambiente onde o cliente se sentisse totalmente a vontade
e tivesse a opg¢do de efetivamente escolher o que quer comer da forma que mais
gosta. A Nova Oferta valoriza o sabor do Bob’s, permitindo que o cliente dé seu
toque pessoal aos produtos. Neste novo modelo, todos os produtos sdo preparados
na hora, de acordo com a receita definida por cada cliente.

A fim de permitir o processo de personalizagio, sem prejudicar o tempo
de atendimento, foi feito um grande investimento em tecnologia. Todas as novas
lojas do Bob’s contam com terminas de autoatendimento e um sistema totalmente
automatizado, que remete para a cozinha os pedidos individuais de cada cliente.
Cada pedido recebe uma senha tnica, disponibilizada para o cliente no ato da
compra. No fim do processo, o cliente é avisado por uma tela com sonorizador que
seu pedido estd pronto para retirada.
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Fotos: Pablo Nicolas

Loja Senador Dantas. Rio de Janeiro — RJ.

Quem quiser um sanduiche do Bob’s, pode escolher entre os tamanhos
pequeno, médio e grande. E quem usar a expressdo “no capricho” para pedir um
dos ingredientes do sanduiche, como queijo, bacon ou molho, recebera o item em
dobro, de graga.

Sem perder a esséncia, a marca conquistou um olhar novo, mostrando que
é capaz de manter-se alinhada com o que ha de mais moderno em nivel mundial.

Mas, a Nova Oferta Bob’s é muito mais que uma loja moderna, aconchegante,
rapida e tecnolodgica. Foi dada especial atengdo ao processo de gestdo de pessoas no
ponto de venda, com destaque para o treinamento e valorizac¢io dos profissionais.
Toda a equipe das novas lojas passa por um processo especial de imersdo na Nova
Oferta, com foco ndo s6 nas etapas de preparo dos produtos, mas também visando
o alto grau de cortesia no atendimento aos clientes.

Além disso, desde o primeiro momento, quando os novos produtos e servi-
¢os eram conceitos que se formavam na cabega dos principais gestores da marca,
sua origem ja tinha como base o principio da sustentabilidade, segundo o qual o
uso dos recursos naturais para a satisfacio de necessidades presentes ndo pode
comprometer a satisfagdo das necessidades das gerag¢des futuras.

Foi por isso que o dispéndio de energia, elemento que impacta a sociedade
e que é um item de grande consumo nas lojas da Rede, passou por intimeros estu-
dos, buscando solug¢des e processos que visavam ao uso inteligente desse recurso
e, consequentemente, sua redugio.

Para o tratamento do lixo houve a criacdo de uma sala especifica na propria
loja, onde sdo armazenadas as embalagens de papeldo para reciclagem, bem como
todo o 6leo da fritura, que é acondicionado em galGes e recolhido por empresas
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especializadas que fazem o reuso em outros segmentos. Com isso, a marca con-
tribui com a reducio a emissdo de dleo nas redes de esgoto, que poderia causar
contaminagdo de rios e lagos e entupimento nas redes de cidades.

Como inovagdo, foram projetadas lixeiras para os clientes visando a coleta
seletiva do lixo. A prépria lixeira foi feita com elementos reciclados com os latoes
de 6leo de uso industrial que o fornecedor do mobilidrio utilizava em sua fabrica
para armazenar e descartar serragem e que agora estdo sendo reaproveitados na
fabricacdo das lixeiras das lojas Bob’s.

O Design e Construgio, da Divisdo de Desenvolvimento da BFFC, utilizou um
processo construtivo que reduz os residuos de obra. E um processo mais fabril onde os
elementos ja chegam prontos naloja e sdo montados no local. O proprio material utili-
zado nas fachadas tem, em sua maioria, base de aluminio que pode ser 100% reciclado.

O projeto Nova Oferta Bob’s recebeu amplo reconhecimento dos consumi-
dores e do mercado. Em 2015, a marca foi premiada em trés categorias do Prémio
ABF + RDI Design 2015, sendo laureada nas categorias de Brand Design, Projeto
Arquitetdnico de Loja e Projeto Arquiteténico de Quiosques.

Com a experiéncia da Nova Oferta Bob’s, a BFFC teve oportunidade de mer-
gulhar e estudar alternativas e solu¢Ges sustentdveis para os projetos, com isso,
algumas das solugdes construtivas utilizadas na Nova Oferta ja fazem parte da
rotina de projetos do grupo e, com certeza, fardo parte das revisdes de projetos das
demais marcas da holding. Um olhar diferente sobre os caminhos a serem seguidos
na renovagio de suas imagens.

0 FUTURO

Ao chegar a sua sexta década, o Bob’s vive seu melhor momento. Entre qua-
tro e cinco anos, todas as lojas da Rede devem atender ao padrdao da Nova Oferta
- atualmente mais de cento e cinquenta pontos de venda ja estdo atualizadas para
0 novo modelo.

O Bob’s tem cerca de 1.200 pontos de venda e estd presente em todos os
estados brasileiros e no Distrito Federal. A perspectiva para os préoximos anos é
crescer ainda mais, tanto nas capitais como no interior.

Entrar para o seleto grupo de empresas centendrias é o préximo desafio a ser
vencido pelo Bob’s. A marca passou por diversos momentos da economia brasileira,
enfrentou as fases criticas vividas pelo pais e sempre encontrou uma forma de se
renovar e, assim, continuar encantando seus clientes.

Boa parte do seu sucesso deve ser creditado aos sélidos pilares construidos
ao longo da sua histdria, desde seu surgimento. As bases que sustentam a marca
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até hoje possuem muitas ramificagdes. A inovagio é uma delas. O Bob’s foi pioneiro
do servico de alimentagdo rapida no Brasil. Trouxe diversos conceitos e produtos
inéditos para o tempo, novidades no préprio mercado americano, como alinha de
hamburgueres e gelados (sorvetes, sundaes e milk shakes).

Construiu, ao longo dos anos, fortalezas como a sua rede franqueada, o
desenvolvimento e formulagido de produtos com sabor adaptado ao gosto do con-
sumidor brasileiro e o posicionamento forte da marca e, outra vantagem, grande
penetracio no mercado brasileiro.

Sua controladora, a BFFC tem um dos melhores padrdes de governanga
corporativa no setor do varejo. Ela conta, hd quase uma década, com um conselho
de administrag¢do 100% independente, com profissionais de grande reputagio no
mercado. E uma empresa acostumada a ser transparente e a atender aos anseios de
seus consumidores, franqueados, acionistas e dos seus milhdes de consumidores.
A invejavel satide financeira e o elevado grau de governanca corporativa fornecem
as ferramentas para que a empresa cresca e se desenvolva de forma ainda mais
agressiva ao longo dos préximos anos.

Fontes: O sabor de uma marca - Bob’s 60 anos, publicado pela Editora Laménica,
Balango Social BFFC 2014, AG Comunicagdo Corporativa — AG Rio.
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UM HOMEM E SUA MARCA

Aqui estou e daqui me vejo. Em cima da mesa, o presente cotidiano me apresen-
ta papéis, desafios e planos para o futuro. Envolvido e empolgado, esbo¢o um timido
sorriso para mim mesmo, enquanto permaneco confiante no que ainda esta por vir.
Aposto nestes proximos tempos e testemunho a construgéo e a evolugdo de uma em-
presana qual acredito e cuja histdria se confunde com a minha prépria. Ao meu redor,
recordagdes de momentos marcantes e de dias dificeis de suor e de muito trabalho.

Hoje, sentado em minha cadeira na sala da presidéncia da empresa, basta um
piscar de olhos para que venham a minha mente imagens de toda uma trajetoria,
de toda uma vida. Pelas paredes, percebo cada conquista, cada vitdria, através de
premiacdes e reconhecimentos que a empresa vem recebendo ao longo deste tempo.
Relembrando fatos e recordando acontecimentos, me dou conta do quanto minha
vida e a vida da YES! estdo ligadas e conectadas pelo compromisso com o sucesso.
Paro, penso e me deparo com a evolugio da escola cuja imagem ajudei a construir.
Tantas pessoas envolvidas, tantos sentimentos por trds de tudo e quantos momen-
tos que estardo para sempre guardados, eternizados.

AYES! é uma empresa de pessoas, que acredita e prioriza seus colaboradores,
franqueados e clientes. Nossa filosofia principal estd na crenga de que nada somos
sem as pessoas. Elas se inspiram e criam, pensam e se envolvem, elas se compro-
metem e elas sdo felizes! E essa felicidade é percebida e sentida em cada gesto,
em cada sorriso de meus colaboradores. Eles me agradecem por terem direito a
trabalharem felizes, unidos e motivados. E eu agradeco por se empenharem tanto,
por manterem em seus corac¢des o sentimento e o compromisso com o trabalho,
proporcionando simplesmente o melhor para a nossa YES!

A HISTORIA DA YES!

E é justamente neste instante que chega a minha memdria o dia em que bati
a primeira porta, movido pela ansiedade da primeira matricula. Naquela época,
14 pelos idos de 1989, o curso de inglés era oferecido nas empresas e também nas
casas dos clientes. Ali, aos 19 anos de idade, eu iniciava minha carreira no segmento
de ensino de idiomas e meu destino acabava de ser cruzado com a YES!. Porém, a
histéria da YES! comecara bem antes, mais precisamente no ano de 1972, quando
Carlos Diogo criou a marca e instalou aquela que seria a unidade pioneira da rede,
localizada no bairro de Vaz Lobo, no Rio de Janeiro.

O Brasil nessa época, e desde a década de 60, praticamente ndo tinha pro-
dugio prépria especifica em teorizagdo sobre o ensino de linguas e muito menos
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critica sustentada do ensino estruturalista e em franca consolida¢io no pais. Cri-
ticas ao ensino audiolinguista entdo vigente ji se acumulavam desde meados dos
anos 60 e os ventos comunicativistas ja se faziam bastante fortes. Comegava a ser
plantado o conceito da importincia do aprendizado da lingua inglesa no Brasil,
mas ainda de maneira muito distante do apelo que conquistou nos dias atuais,
tornando-se imprescindivel.

Em minha viagem pelo tempo, posso constatar que, a principio, julguei ndo
ter perfil para a funcdo e cheguei a solicitar meu desligamento. Mas o reconheci-
mento de minha aptiddo para as vendas me foi despertado e, ao aprender a dominar
as técnicas, passei a enxergar tudo com outros novos olhos. A partir dai, e agora pra
valer, iniciava uma nova fase, ao assumir a geréncia de uma das unidades do Rio
de Janeiro. Logo em seguida, percebi o quanto era rentavel e prazeroso o ramo do
ensino de idiomas, ao notar o crescimento superior a 100% no nimero de alunos
daquela unidade sob meu comando.

A YES! comegava a consolidar-se em minha vida justamente enquanto eu
me certificava que tratava-se de um excelente negdcio. Acredito que as oportu-
nidades vém ao nosso encontro e eu ndo deixei que ela escapasse. O ano ji era o
de 1991, quando associei-me a uma pessoa de minha prépria familia para abrir
uma unidade na cidade de Petrépolis. A veia de vendedor corria em mim e foi daf
o ponto de partida para o inicio de uma nova e grandiosa empreitada que, ainda
que eu ndo soubesse disso naquele momento, marcaria para sempre o meu futuro
e se caracterizaria como um tépico importante, por ser divisor de d4guas, na hora
de contar a histéria da YES!. O trabalho persistente e confiante foi essencial neste
momento inicial. A divulgacdo e até mesmo a prépria venda eram feitas de porta
em porta. Era preciso contar com meus seguidores. Era preciso colocar a médo na
massa, manter o brilho nos olhos e muito amor no coragéo. Dessa forma, com a
dedicacdo e o empenho de todos, o crescimento veio como consequéncia. E assim,
expandimos nosso negdcio com a abertura de mais uma unidade, desta vez na
cidade mineira de Juiz de Fora.

Com a morte do fundador, em 1993, as herdeiras de Carlos Diogo assumi-
ram o controle da marca que, naquele momento, contava com 28 unidades. Foi a
partir dai que, juntamente com meu socio, decidido a explorar o mercado da Zona
Oeste da cidade do Rio de Janeiro, compramos as ja existentes escolas de Campo
Grande e Santa Cruz. Estas unidades tiveram um crescimento rapido e impressio-
nante ascensido, enchendo a mim e meus seguidores de novas esperancas e uma
vontade incessante de realizar mais e mais. Porém, ap6s cinco anos a frente dos
negdcios, as filhas do fundador decidiram que o melhor caminho seria transferir
a administragéo.
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Foi assim que, em 1998, meu sécio e entdo sogro, Leocidio Prado de Souza,
comprou a marca. A casa comecava a ser arrumada e, jd dentro de sua gestdo e agora
associado também a um terceiro membro, José Luiz de Andrade Neto, amplidvamos
nosso grupo com a aquisi¢do de outras unidades nos bairros de Bangu, Realengo,
Vila Valqueire e Madureira.

Sempre fui adepto do trabalho acompanhado. E de perto que se percebem
os erros e os acertos. Minha crenga nos programas de incentivo e motivagdo, com
comissdes e premiagdes, ajudava a impulsionar as pessoas e, por consequéncia, os
resultados positivos apareciam. Ja durante o comando de Leocadio, a YES! come-
cou a ser formatada para consolidar unidades concessiondrias, onde as escolas
recebiam uma autorizagio para utilizagdo do nome e da marca. Cendario de toda
esta reestruturagio, a primeira sede da Franqueadora estava localizada em Padre
Miguel e foi ali que, com apenas cinco funciondrios, tudo comegou.

SEMPRE VER ALEM

Um dia, ouvi de alguém uma afirmativa que para mim se tornou uma ideo-
logia. Norteei assim meu caminho, seguindo a crenca de “sempre ver além”! E foi
dotado deste pensamento que vi meus passos me conduzirem a um destino que,
acredito, ja estava tracado e por mim esperava. Dessa forma, em 2004, justamente
quando minha mente estava habitada por planos e sonhos, a marca YES! passou ao
meu comando. Foi também nesse ano que a Franqueadora ganhou uma nova sede,
agora no Centro da cidade do Rio de Janeiro. J4 com doze funciondrios, somavamos
um total de 27 unidades.

Eramos fortes e corajosos. Dentro desse planejamento, buscdvamos crescer e
elevar a empresa a um patamar maior, visualizando um futuro promissor e muito
proximo. Com base no que a gestdo anterior ja desenhara, comecei a formatar nossa
entrada no sistema de Franchising. Entre os anos de 2004 e 2000, trabalhei com este
objetivo, criando um novo material de ensino, com uma metodologia moderna e
com base na abordagem comunicativa. A metodologia comunicativa é um passo
adiante na evolucgio dos métodos de ensino de idiomas. Métodos com abordagem
estruturalista focam prioritariamente nas estruturas gramaticais do idioma en-
quanto que a abordagem comunicativa se baseia nas fun¢des de comunicagio, de
acordo com as necessidades de um determinado grupo de pessoas, de acordo com
sua faixa etdria e grupo social.

Pouco tempo depois de assumir o comando, movemos nossa sede para a
Barra da Tijuca. E foi nessa época também, por causa da formatagdo da rede para
poder iniciar o processo de expansdo, que a comercializagio de franquias ficou
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Foto esquerda - primeira sede 2004 / fotos da direita - segunda sede

fechada por dois anos. Neste mesmo tempo, estive estruturando um contrato
que previsse as vantagens do futuro franqueado e, a0 mesmo tempo, garantisse
os direitos da marca franqueadora. Foi um tempo de estudo e planejamento, de
escolhas, de entendimento dos problemas e foco nas solu¢des. Acima de tudo, foi
um tempo de preparacio e criacdo de um alicerce firme, que nos permitiria estar
seguros, para que a empresa pudesse crescer e se desenvolver. Por causa das mu-
dangas, algumas rupturas aconteceram, pois o novo modelo proposto pelo sistema
de Franchising que ali comecava, nio viria se adequar a todos os concessionarios,
nossos parceiros até aquele momento.

Yes! |

inglés. espanhaol
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Sede atual
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UMA NOVA LOGOMARCA

Foi neste periodo que, observando todos os detalhes
do negdbcio, me deparei com algo que me causava algum
desconforto, a nossa logomarca. Por mais que ela fosse
significativa no mercado de idiomas, ndo retratava os novos
conceitos tragados para a Empresa. Tinhamos um desafio:
Como reformular a logo e reposiciona-la sem perder a forca

que ja tinhamos na mente de nossos clientes? Foram infini-
tas possibilidades, ddvidas e questionamentos, na tentativa de
chegarmos a um denominador comum. Neste momento, revimos antigas campa-
nhas, na tentativa de resgatar nas origens a inspiracdo precisa para o processo de
criacdo. Lembramos que, logo no inicio, a divulga¢ido da marca YES! contemplava
o slogan “A Primeira Palavra em Inglés”, e como era significativa aquela frase. Ao
mesmo tempo em que nos remetia aquela primeira palavra que todos aprendem
na lingua inglesa, também prenunciava o belo caminho que a Empresa percorre-
ria para chegar ao topo, ao lado de grandes marcas que compdem o segmento do
ensino de idiomas.

Também guardado na memoria estd um antigo comercial de TV, mas pre-
cisamente do ano de 1981, quando o ator Tony Ramos estrelava a campanha que
dizia que “nem sempre o que parece ser igual é a mesma coisa”.

Como a YES! acredita na forca e nos efeitos da divulgagio, da comunicacdo
de marca, que deve ser promovida pelo marketing de servigos, entendemos que,
assim no passado, como no presente, a empresa sempre investiu em propagandas
institucionais que apresentassem e propagassem a imagem, a qualidade e o valor
dos nossos servigos.

Estdvamos em meados de 2005, viviamos a fase da globalizagdo, e foi entdo que
nos veio a ideia de mostrar que a YES! estava antenada e em conexdo com os movi-
mentos do mundo. Assim, partindo de uma elipse, entendemos que, através da nova
identidade, os alunos teriam a sensagdo de integra¢do com
todo o mundo. Queriamos uma logo forte e para isso
exploramos a cor vermelha. Layouts foram e voltaram
algumas vezes, até que uma tocou nossos coragoes
e decidimos: Essa seria a nova logomarca da YES!

O lan¢amento foi um sucesso! E em pouco
tempo, com uma campanha massificada nos prin-
cipais veiculos e comunicadores de peso, a nova
logomarca da YES! ja estava na cabega das pessoas.
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E fomos crescendo e evoluindo. Os planos comegaram a ser mais audaciosos, e veio
a primeira contratac¢io de um comunicador, Rafael Almeida, que na época estava
em grande evidéncia na midia e falava diretamente com o nosso publico, que nesse
momento era, na maioria, formada por adolescentes.

Yes!

inglés-espanhol
CRESCENDO E APARECENDO

Tratava-se de um recomego, quando e onde comegavamos a viver uma nova
fase, carregando a certeza de estarmos tomando as decisdes corretas e prontos
para alcar belos voos. Devido a esta nova realidade, precisivamos crescer também
no ambiente fisico e, por isso, no ano de 2006, mudamos a sede da Franqueadora
para um imédvel mais amplo, em uma melhor e mais visivel localizagdo, também
na Barra da Tijuca.

Um grande marco em nossa trajetdéria aconteceu nesse ano, quando se deu
nossa adesio a ABF, a Associagdo Brasileira de Franchising. Também foi em 2006
que conquistamos nosso primeiro Selo de Exceléncia em Franchising, concedido
por esta institui¢cdo. O SEF veio representar o reconhecimento da qualidade e
exceléncia da Empresa em relacdo a nossa atuagdo como Franqueadora e estimu-
lou ainda mais a melhoria do nivel de atuagdo da YES!, por meio da valorizagdo
das melhores praticas e do profissionalismo demonstrado perante o Sistema de
Franchising. Receber o Selo de Exceléncia em Franchising significou, para nés, um
atestado de boa capacidade de atuagio e o nosso compromisso e responsabilidade
por um continuo e permanente aprimoramento de nossos métodos e sistemas, de
acordo com os mais elevados padrdes da ética empresarial.

E assim no ano seguinte, em 2007, veriamos coroado o nosso esfor¢o com
a divulgac¢do da noticia de que nos tornamos os vencedores do Prémio de Melhor
Franquia de ensino de idiomas pela revista Pequenas Empresas, Grandes Negdcios.
Um grande feito, mérito da dedicagdo de um grupo de pessoas que, juntas, iriam
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saborear o gosto do reconhecimento de seu trabalho. Porém, sabiamos que aquele
era apenas o estimulo inicial e que ainda tinhamos grandes desafios 2 nossa espera.

Com o tempo, surgiu a necessidade de criacdo de novos departamentos,
novos procedimentos. Encaramos esse processo como evolutivo. A cada dia, novas
demandas. Seguimos assim focados na captagio e fidelizacdo de clientes e com
uma crenga cada vez mais forte na eficiéncia dos treinamentos e na capacitagio de
pessoas. A Rede vai crescendo e se fortalecendo e, conforme mais alunos passam a
nos conhecer, mais apaixonados pela marca vamos cultivando.

E qual ndo é o prazer de perceber que aqui atendemos desejos, que aqui
vendemos sonhos e distribuimos felicidade? Sempre fui adepto de fazer com que as
pessoas conseguissem visualizar suas vidas ou as de seus filhos num degrau acima,
num passo a frente. Talvez resida af a férmula de convencimento encontrada no
momento da venda, na hora de construir essa imagem de sucesso na cabega e no
coragio das pessoas, nossos clientes. Melhor e mais gratificante é quando percebo
que todas essas promessas sio cumpridas e os alunos se ddo conta de que suas deci-
sOes foram seguras e que tomaram o rumo certo ao conflarem em nossos servicos.

A EVOLUGAO NA MiDIA

Os anos se passaram e inovac¢des brotavam no marketing. Até que resol-
vemos que, ao completar 40 anos da marca, surpreenderiamos de alguma forma.
Comecamos a pensar em tudo novamente. A empolgacgio era grande e a vontade
de lancar novidades para nossos franqueados e algo novo para o mercado era, mais
uma vez, muito instigante. Foram dias de estudo e pesquisa, com uma equipe gran-
de ja envolvida, até estar tudo pronto. No ano de 2011, em uma festa tio impecavel,
quanto inesquecivel, lancamos uma nova logomarca que trazia registrado nela
décadas de experiéncia. Junto com ela, langamos o novo comunicador, escolhido a
dedo, por se tratar de uma personalidade que transmitia credibilidade, reforcando
o conceito de nossa marca: Luigi Baricelli. Estdvamos prontos para a luta! O plano
de midia, que agora ja inclufa TV, radio, jornal, outdoor, busdoor e outros, ajudou
amarca a se reposicionar. E a YES! s6 crescia.

A cada ano, o plano de midia era mais ousado, a YES! foi tomando mais
forma e agregando novos comunicadores. Dessa vez, pensamos em atingir uma
faixa etaria onde a procura crescera absurdamente, a infantil. E assim trouxemos
Maisa, nossa nova comunicadora.

Por alguns bons anos, trabalhamos os dois comunicadores em nossas cam-
panhas. Até que, em determinado momento, entendemos que depois de 4 anos
utilizando a mesma linguagem, precisdavamos de algo novo, diferente do tradicional
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e pensamos em algo que saisse dos padrdes de nossos concorrentes e que atraisse
pelo humor inteligente. E entdo, em nossa convengdo de 2014, apresentamos a Rede
o novo garoto propaganda YES!: Leandro Hassum. A campanha seguinte foi um su-
cesso, pois além de uma personalidade de peso usamos o boom da tecnologia a nosso
favor. As midias sociais ja estavam a todo vapor, o que nos deu ainda mais forga.

A CULTURA YES!

A cultura organizacional traduz o jeito de ser de uma empresa. Inevitavel
e automaticamente transferem-se a ela o comportamento e o pensamento de seu
proprio gestor. Minha formagdo comercial determinou prioritariamente a cultura
da YES! Temos a crencga no relacionamento como base forte para estabelecer a
confianga entre Franqueadora e rede de franquias, envolvendo toda a equipe de
colaboradores.

Com o apoio firme do Departamento de Recursos Humanos, entendo que
é notada e exercida, em cada sala, em cada rosto, uma cultura participativa e inte-
grativa. Nossos colaboradores sdo incentivados a participarem, a darem opinides e
novas ideias. Eles estdo em contato com o trabalho desenvolvido diariamente e tém
em mente nossos objetivos, os maiores e os mais especificos. Portanto, conhecem
as necessidades e sdo convidados a desenhar os melhores caminhos, passando ou
ndo por atalhos, para chegar onde desejamos chegar.

O mesmo se d4 com a Rede de franqueados. Quando se confia a utilizagido
de nossa marca a um empresario, acredito que ele serd o nosso representante em
cada bairro, em cada cidade, em cada estado, em cada regido. O contato direto que
o franqueado tem com o cliente final caracteriza uma apuragio ou medicio das
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necessidades e desejos deste publico alvo. Assim sendo, seria um desperdicio ndo
levar em consideracido a preciosidade das informagdes com as quais podemos, a
partir daf, estar municiados.

A CONVENGAO NACIONAL

Ainda noutro dia vieram me perguntar o porqué do meu investimento nas
convengdes anuais, e como eu conseguia contagiar a Rede, fazendo com que na
mais recente, realizada em Porto Seguro em maio de 2015, a grande maioria das
unidades estivessem representadas. A resposta esta ligada a dose de estimulo que
um evento como esse pode proporcionar. E, por consequéncia, nos aproximamos
mais das nossas metas de crescimento, surpreendendo inclusive a nds mesmos.

A Convencido Anual é uma injecdo certeira de otimismo, gerando impulso e
motivagdo ndo somente para os franqueados, mas também para os colaboradores
que, dentro do processo de criagio, elaboracdo e execugio do evento, sio completa-
mente imbuidos do espirito de unido e comprometimento, resultando na vontade
de fazer e realizar cada vez mais e melhor.

E tem sido assim desde a primeira Convencao, realizada em Btzios no ano
de 2012. Ali, a emogdo tomou conta e, especialmente devido ao carinho e atencédo
que foram dispensados aos nossos franqueados, eles passaram a enxergar o pro-
fissionalismo da YES! e o quanto seriamos capazes de nos fortalecer e crescer. A
percepcio de superar limites foi notada e este lema passou, a partir de entdo, a ser
seguido e perseguido por todos.

Desde esta convengdo, ndo poderiamos mais deixar de promover este grande
encontro, misto de aprendizado e confraternizac¢do, ano a ano. O gis e a energia que
sdo passadas e recebidas em eventos como esse, sio capazes de guiar o comporta-
mento das pessoas e o direcionamento do trabalho ao longo de todo o ano. E nela,
que os franqueados convivem, se conhecem, se reconhecem, se relacionam, trocam
ideias e experiéncias e sio constantemente convidados a motivacio, a eficiéncia e
ao exercicio do trabalho planejado e bem executado.

As duas Convengdes seguintes, em Angra dos Reis e em Campos do Jordao,
também seguiram por este mesmo rumo. A magia do encantamento, as inovagdes,
as perspectivas do mercado, o conhecer mais e o entender melhor simplesmente
nos capacitam e preparam. O lazer e o aprendizado compartilhados em um tnico
evento representam a formula ideal de uma estratégia bem sucedida. Caminhamos,
portanto, num ritmo crescente onde, a cada ano, entregamos palestras e atividades
mais interessantes e atraentes as nossas franquias. O resultado tem sido excepci-
onal. E é este resultado que nos move e nos sinaliza estarmos no caminho certo.
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INOVAR PARA ENCANTAR

Inovar sempre foi palavra de ordem na filosofia da YES! Desde 1978, quando
langcamos o desenho animado auxiliando na aprendizagem, sob o slogan: “Inglés
com desenho animado é outra coisa”, até os dias de hoje quando a tecnologia esta
presente na sala de aula, com a utilizagido do Apple TV, 1 Pad e Smart TV como
recursos, notamos que estar atento as necessidades e desejos de nosso publico
alvo é essencial para que estejamos sempre largando na frente no que diz respeito
a adequacgido ao mundo contemporineo, indo ao encontro do estilo de vida do
aluno do século XXI.

Com este mesmo pensamento, disponibilizamos um sistema de gestdo ope-
racional para nossa Rede de franquias, enquanto criamos nossa loja virtual, onde
os franqueados podem adquirir material didatico e brindes para seus alunos de

maneira simples e rdpida. Ha pouco, lancamos também o novo

Portal do Aluno YES!, nos aproximando ainda

mais do fantdstico mundo digital.

Com esta ferramenta, abracamos

a crenga da aprendizagem mais

divertida, onde as atividades ga-

nharam formato de game em

um sistema baseado nas redes

sociais, o que tornou o Portal

do Aluno mais dinidmico e in-

terativo. E essa segue sendo

firmemente nossa proposta e

fio condutor de nosso traba-

lho, onde adotamos o lema de
“Inovar para Encantar’.

A YES! HOJE

Hoje, a YES! estd pronta para o topo. Todos os elementos, todos os quesi-
tos e todos os ventos sopram a nosso favor. Enxergo, com olhar empreendedor e
emocionado, um brilho muito intenso que, a cada dia trabalhado, se aproxima
mais de nds. Em constante crescimento, somos, no ano de 2015, uma marca forte
e de absoluta credibilidade. Com representagdo em 13 estados brasileiros, através
de mais de 150 unidades franqueadas, experimentamos o valor e a recompensa
do trabalho bem realizado. Vimos recebendo o SEF consecutivamente hd 10 anos,
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comprovando nossa eficiéncia e refor¢ando nossos lacos de compromisso com a
qualidade. Temos hoje, a nosso servigo, um Centro de Distribuicdo, onde nosso
material didatico préprio é impresso e distribuido. Contamos com cerca de 100
profissionais, qualificados, experientes e comprometidos, gerando, em alta perfor-
mance, resultados excelentes. J4 ndo paramos mais. Nosso ritmo é intenso, assim
como é imenso o prazer de servir, de educar e de formar pessoas para o mundo.

Euea YES!, a YES! e eu! Uma histéria e uma relagdo que so se fortalece.
Esperanca em cada projeto, vibragdo a cada conquista e renovacdo a cada meta
cumprida. Sou um perseguidor de sonhos, porque no mesmo momento que um
sonho é realizado, ji existe um novo que também nio me escapara. A empresa estd
aberta, assim como estdo abertas as mentes e os cora¢des de meus colaboradores,
que buscam incessantemente, comigo, ao meu lado, realizar a melhor entrega,
entendendo e atendendo o mercado e gerando satisfagdo e encantamento a nossa
clientela.

Por um instante toda uma vida passou pela minha cabeca. Basta um estalar
de dedos para que possamos perceber e sentir que o tempo passa sim, e que ficam
para sempre 0s momentos que vivemos, os sorrisos que distribuimos, os sonhos que
realizamos, os planos que foram concretizados e o sabor incomparavel da conquista
da vitéria. Caminhamos firmes, prosseguimos fortes. Queremos e podemos. Eu
acredito, colaboradores acreditam, franqueados acreditam e clientes acreditam
que juntos somos, e somamos, muito mais.
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Saude Ambiental

A maior empresa
da Ameérica Latina
de controle de
pragas urbanas

desde 1983
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INTRODUGAO

O controle de pragas e vetores urbanos é uma atividade
que se iniciou pds 22 guerra mundial em meados da década 1950.
O publico em sua esmagadora maioria ndo tinha a percep¢do da
importéncia desse tipo de servi¢o, muito menos a conscientizacdo da
necessidade de acOes preventivas e de controle periddico.

O grande crescimento populacional, a necessidade da producdo de mais ali-
mentos, a criacdo de pastos, monocultura e crescimento das cidades acaba causando
adevastacdo de florestas e dreas verdes e como consequéncia trazendo o aumento
do desequilibrio ecoldgico, propiciando a proliferagio de pragas em dreas urbanas.

Algumas curiosidades e nimeros que exemplificam o que estamos
dizendo e mostram o qudo grave é o problema das pragas hoje sdo: hoje
nas principais capitais do Brasil existem cerca de 250 baratas e 18 ratos

/
/ por habitantes. O Brasil é o pais com maior ndmero de insetos no Mundo.

Um casal de ratos em situacio favoravel, pode reproduzir em cadeia cerca de 180 mil
descendentes em apenas um ano. Cada brasileiro alimenta diariamente cerca de 4
ratos por dia com o lixo jogado fora e esse pode comer 1/3 do seu peso a cada 24horas.
Uma col6nia de cupins pode chegar a mais de 2 milhdes membros dependendo da
espécie. Existem 23 tipos de formigas que podem contaminar hospitais. Da fazenda
a prateleira das residéncias se perde cerca de 30% dos alimentos produzidos no Brasil
por agdo de insetos, roedores e pragas. Pombas tem 37 tipos de pulgas e piolhos, na sua
maioria as mesmas pragas também encontradas nos ratos. 1/3 do custo Brasil gastos
no SUS sdo por problemas gastrointestinais, respiratdrios, alérgicos, dermatoldgicos,
na sua maioria causados por pragas e vetores. A Vigilincia Sanitaria tem o “poder
de Policia” para fechar de imediato e impor multas de grande monta em qualquer

VIDA DE INSETOS E ROEDORES AASTRAL

Doengas transmitidas e medidas preventivas

BARATAS DE COZINHA AMEBIASE, ASMA BRONQUICA, COLERA, Remova caixas de papelao;
FEBRE TIFOIDE, TUBERCULOSE, HEPATITE

BARATAS DE ESGOTO INFECCIOSA
RATAZANAS, RATOS DE ERISIPELA, HANTAVIROSE, LEPTOSPIROSE,

PESTE BUBONICA, PNEUMONIA,

TELHADO, CAMUNDONGOS SALMONELOSE

MOSCAS TUBERCULOSE, DOENGA DO SONO, MIIASE,
DIARREIAS INFANTIS, POLIOMIELITE
EDISENTERIAS

MOSQUITOS DENGUE, FEBRE AMARELA, ONCOCERCOSE,
MALARIA, LEISHIMANIOSE, ULCERA BRAVA,
FILARIOSE OU ELEFANTIASE

FORMIGAS SAO ATRIBUIDAS INFECGOES HOSPITALARES Iz
QUE PODEM ACARRETAR VARIAS DOENCAS 2 3gua de seu animal de estimacao;

Mantenha sempre limpas as calhas,
lajes e piscinas e troqu:

AJUDEA

_ IMPEDIR A

CUPINS CAUSA DANOS EM CASA E RESIDENCIAS = PROLIFERACAO
OCASIONANDO PERDA DO VALOR VENAL

EACIDENTES COMO QUEDA DE MATERIAIS 3 DE RO DR

DEGRADADOS POR ESTES INSETOS EINSETOS
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estabelecimento industrial ou comercial em todo Brasil, caso
esses estabelecimentos apresente problemas com pragas e

vetores nas suas dependéncias. O Brasil j4 deixou de arreca-
dar mais de 2 trilhdes de reais nos ultimos 40 anos por causa da biopirataria.

Hoje o profissional de “controle de praga e vetores urbanos” vem assumindo
a sua real importancia ajudando a saide ptiblica na preven¢ido de doengas e pro-
tegendo o patriménio puiblico.

A falta de politicas adequadas nesse setor levou a prejuizos de toda ordem,
como: endemias e epidemias, contaminagOes alimentares, doengas intestinais,
estomacais, dermatoldgicas e alérgicas, pondo em risco a populagio e refletindo
diretamente no custo da satide publica, INSS e producio de alimentos. Esses fato-
res também interferem em outros setores econémicos. O turismo é um dos mais
afetados, principalmente o internacional. Perdem-se milhares de délares a cada
ano, pois, o publico alvo desse mercado evita o Brasil como destino com medo de
contrair doengas tropicais, de contaminagdes alimentares e pelos problemas de
saneamento basico. Hotéis, agéncias, empresas aéreas, restaurantes, entre outros,
acabam prejudicados com isso. Na exportagio de produtos, principalmente da
inddstria alimenticia, sem leis mais rigidas que possibilitem barreiras sanitarias
e conscientiza¢do da populagio e do setor privado, jamais conseguiremos chegar
ao posto de “celeiro do mundo”.

Outro grande vildo que assola o pais é o cupim, ele destréi o patrimdnio cul-
tural, obras de arte, edificagbes tombadas, prédios publicos, entre outros. Estima-se
que um imdvel pode perder até 40% do seu valor final se estiver infestado pela praga.

Sabendo da importincia do controle e prevencdo contra as pragas e veto-
res urbanos, e das consequéncias do negligenciamento desse problema, a Astral
Satide Ambiental é fundada. Sua atividade, embora privada, colabora ha décadas
de maneira expressiva com a satide puiblica, meio ambiente, saneamento basico e
economia do pais. Hoje a empresa é a maior da América Latina nesse setor e com
o seu trabalho de exceléncia e ecologicamente correto por priorizar a prevengio,
preservou milhares de vidas, pessoas de iniimeras doengas e patri-

monios em mais de trés décadas de prestagdo de servicos por
todo Brasil e no exterior.

A Astral atende hoje mais de 10 mil contratos em-
presariais/més e mais de 15 mil servigos pontuais a cada
més, essa carteira de clientes de grande e médio porte, é
formado por empresas dos mais diversos ramos da eco- ]
nomia de bandeira nacional e internacional, comprova .. % : AN
o sucesso da Astral e é seu grande patrimdnio e orgulho. . :
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COMO A ASTRAL SURGIU

A Astral foi fundada em 1983 pelo atual presidente da empresa, Beto Filho.
Para entendermos a origem dela, precisamos saber uma pouco da trajetoria pro-
fissional dele.

Beto nasceu e foi criado no Rio de Janeiro no bairro da Penha, Complexo
do Alemao, vindo de familia humilde, sua mée era dona de casa e seu pai vendedor
de eletrodoméstico em loja de varejo. Desde crianga jd possuia uma veia empreen-
dedora, seu primeiro trabalho foi aos 12 anos, vendia pipa para ganhar dinheiro.

Entre suas muitas atividades no tempo da adolescéncia, foi inspetor do
colégio em que estudava, montou uma equipe de som com uns amigos, tocava em

bailes nos finais de semana e vendeu fogos de artificio na época de Sio Jodo.
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Aos 17 anos passou para faculdade de Comunicagio Social na universidade
Gama Filho e comecou a trabalhar na editora Bloch / Manchete, na época era uma
das maiores empresas de comunicagdo do Brasil, Beto conquistou diversos cargos
de vendedor de livro de porta em porta até a superintendéncia de vendas, conhe-
ceu todo pais, a Bloch foi sem diavidas a sua grande escola de vendas, marketing e
comunicagdo, apesar da sua pouca idade.

Depois que deixou a Bloch Distribuidora / Manchete no inicio dos anos 80,
Beto Filho, assumiu o cargo de Diretor Comercial e Colunista Social no Jornal Didrio
Regional, de Ituiutaba, morou e atuou também em Uberlandia no Tridngulo Mi-
neiro, por toda regido promovia shows, eventos, desfiles e bailes, levando diversos
artistas do cendrio nacional inclusive em 1987, pela primeira vez na regido a Escola
de Samba Mangueira apenas duas semanas antes do carnaval, ainda atuando como
colunista social, realizou diversos projetos sociais como “Papai Noel dos pobres”
no decorrer de dez anos. Na sua vitoriosa trajetéria no Tridingulo Mineiro, Beto
recebeu diversos prémios e reconhecimentos, exemplo o titulo de Cidaddo hono-
rario de ltuiutaba, também exerceu outros cargos importantes como Presidente
do Rotary e Diretor do CDL.

Com a carreira estabilizada e a vontade de ter seu prépria empreendimen-
to, veio a primeira oportunidade de abrir um negocio préprio e nesse momento a
Astral comegou a “nascer”.

O que o despertou para o mercado de pragas e vetores foi o trabalho no jornal.
A época era de grande inflagdo, por esse motivo, toda vez que o jornal comprava
papel era em grande quantidade para estoque. Quando ia ser utilizado, muitas vezes
vinha do deposito danificado por ratos, baratas e cupins. Tentando resolver esse
problema Beto Filho buscou contato com empresas de dedetizagdo em Ituiutaba e
descobriu que ndo havia nenhuma na cidade. Nesse momento lembrou-se que no
periodo em que trabalhava na Manchete, também tinha dificuldade para contratar
esse tipo de servico. Na época o mercado das pragas era considerado um sub servigo,
praticado informalmente, sem técnica e negligenciando aspectos de seguranca e
saude para quem trabalhava com isso e precisava dele.

Avontade de abrir um negécio préprio somado a oportunidade de mercado
fez com que ele procurasse conhecer melhor sobre o mundo das pragas e vetores.
Depois de pesquisar, chegou a conclusdo de que era um étimo nicho para se atuar
e o capital inicial para investimento era baixo. Sua maior dificuldade seria entrar
para um mercado fora da sua drea de conhecimento. Era um seguimento muito
técnico que envolvia diversas dreas como biologia e agronomia. Mesmo assim em
1983 Beto Filho inaugurou a Astral em Ituiutaba e Uberlandia.
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A HISTORIA DA ASTRAL

O nome Astral vem da motivagdo de trabalhar com confianga agregada a
técnica e relacionamento, trabalhar com alto astral. Em cima desses ideais nasce
a Astral dedetizadora.

SIRA
DEDETIZRCAD =S
236 8244 |
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Astral Dedetizadora

A Astral nasce em uma loja de 20m? no triangulo mineiro. A empresa tinha
apenas dois funciondrios, dois jovens irmdos que tinham uma dnica experiéncia
de trabalho como boia fria.

De inicio o negocio ndo deu certo, pois como ja dissemos a atividade era
negligenciada pela populagio. Foram precisas trés tentativas até que comegasse
a funcionar e se desenvolver. Mesmo assim foi necessario voltar a estaca zero e
mudar o nome da empresa. Todo o capital de investimento foi utilizado e ainda
sobraram dividas, mas, Beto Filho acreditava na sua visdo de negdcio e resolveu
tentar novamente, abriu a Astral Empresa Quimica.

Astral Empresa Quimica

Foi uma batalha até chegar ao formato ideal: conhe-
cer e desenvolver a operagdo técnica, descobrir o ptiblico
alvo, vender o conceito do negdcio para o mercado, con-
vencer o consumidor de que era necessario e importante
contratar o servi¢o de controle de pragas e vetores para sua

empresa e sua casa, criar a identidade da marca, definir

®
estratégias, aprender sobre contabilidade, administra- As I RkL i
¢do e muito mais.

; .

A Astral Empresa Quimica trazia consigo um Saude Ambiental
DNA de inovagdo, desde a qualificagdo dos seus novos
colaboradores, a qualidade dos servicos prestados que era diferenciado em relacédo
aos da época. Comecava naquele momento uma empresa calcada em metodologias
e documentos, que décadas depois seriam seguidos por quase todas as outras do
segmento de vetores e pragas urbanas do Brasil. Intuitivamente, a Astral ja utilizava
desde a sua fundagio conceitos que ji eram aplicados em paises onde o controle
de pragas era valorizado.

Demorou quase uma década para se construir um negécio sélido e lucra-
tivo. A empresa se expandiu com filiais em Brasilia, Uberlindia, Rio de Janeiro e
Sdo Paulo. A Astral foi norteada para a especializacdo em contratos empresariais
de médio e grande porte. Os contratos eram a melhor forma de prestar um bom
servico de controle e prevengio contra pragas, pois, diferente de residéncias, que
tém necessidade esporadica e sazonal de controle de pragas invasoras, as empresas
tém a necessidade constante de controle, devido ao ambiente e as questdes legais
obrigatorias, o que torna impossivel atender as necessidades de prote¢io sem um
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trabalho ostensivo. Por esses motivos a Astral comegou a trabalhar com contratos
empresariais que a levaram a desenvolver novas tecnologias, elevar o padrio de
qualidade e recursos humanos para atender a complexidade técnica, o grau de risco
e as exigéncias das grandes corporagdes.

Finalmente, depois de quase quinze anos, a empresa ji estava plenamente
estabelecida no mercado com reais possibilidades de aberturas de filiais em outros
estados, além das ja existentes. Nessa época, o franchising era um modelo novo de
negdcios no pais, mas ja vinha sendo estudado pela Astral. Apesar de néo existir
nenhuma empresa de controle de pragas franqueando no Brasil, ela acreditou que
seria um caminho inovador e lucrativo.

A ASTRAL NO MUNDO DO FRANCHISING

Foi decidido mudar o rumo da empresa mais uma vez e transformar a Astral
em uma franqueadora.

As possibilidades rdpidas de expansdo da rede com capital de terceiros, bus-
cando franqueados qualificados para administrar as unidades, o fortalecimento
da marca, as maiores possibilidades de captagio de recursos para publicidade, o
maior comprometimento dos gestores franqueados, a utilizacdo de modernos e
poderosos conceitos de gestdo e a utilizacdo das técnicas de franchising, faziam
dessa etapa uma pds-graduagdo para a marca. Nesse momento estar na regido su-
deste era estratégico, para isso a matriz se mudou de Brasilia para o Rio de Janeiro,
onde ja existia uma filial.

Quando os gestores chegaram ao Rio encontraram muitos problemas na
filial que funcionava em Bonsucesso, comandada por funciondrios. Foi necessario
fazer uma mudanga em tempo recorde, ji que a matriz seria o modelo para as novas
unidades fraqueadas. Foi preciso fazer uma formatacdo de todos os processos e
contratar pessoas novas. Foi uma construgio paralela de formatagdo, vendas de
novas franquias e reestruturagio do formato da empresa.

Em pouco tempo a Astra ja tinha conquistado novos franqueados e mudado
novamente a seda da empresa, agora para o Recreio dos Bandeirantes. Esse local
seria mais adequado para o funcionamento da Matriz e treinamento de novas
franquias. Como o crescimento das vendas de franquias e as mudangas no mercado
de controle de pragas a “Astral Empresa Quimica” mudou seu nome para “Astral
Satide Ambiental”, junto com isso a Matriz mudou-se do Recreio para o bairro do
Camorim. A mudanca nio foi tdo radical, pois Recreio e Camorim ficam préximos
um do outro, mas a estrutura mudou muito. Em uma casa mais ampla seria facil
comportar os novos fraqueados, que eram muitos, facilitando os treinamentos.
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0 GRUPO ASTRAL

Junto com as varias mudangas veio a necessidade
de expandir a marca Astral para outros seguimentos. A
“Astral Saide Ambiental”, empresa de controle de pragas
e vetores urbanos se desdobrou para o “Grupo Astral”.

Atualmente o grupo conta com: A S T R A L“?

Eco Hotel Alto Astral

» O Eco Hotel Alto Astral serd centro de treinamento vivencial para a Astral
Saude Ambiental. No primeiro Eco Hotel com selo LEED (Leadership in
Energy and Environmental Design) do pais, os franqueados realizardo trei-
namento em situagdes reais do cotidiano do hotel. Essa é uma iniciativa
inovadora. Além de oferecer uma alternativa sustentével a rede hoteleira
tradicional, o Eco Hotel vem atender a
crescente demanda da regido. O Ho-
tel fica estrategicamente localizado A A I.TO AS T RA I.
na Barra da Tijuca (R]). [ Eco Hotel

ONG Alto Astral

»  Cumprindo seu papel social, a Astral criou, organizou e financiou um
projeto social, educacional e ambiental, a ONG Alto Astral, que inau-
gurou seu primeiro projeto de reeducacdo socioambiental em 2005, o
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Projeto Ecomdvel. Pela sua importancia,

A
visibilidade e abrangéncia, o Ecomdvel N/ A \4
s e YT ALTOASTRAL

tornou-se um dos mais bem-sucedidos saude ambienta
projetos sociais do Brasil. Trata-se de

uma carreta-escola-laboratorio que funciona como ambiente de apren-
dizagem para criangas e adultos, circulando por diversas cidades do
pais ensinando, principalmente as criancas de comunidades carentes,
sobre as pragas urbanas e suas formas de prevencio. Foi visitado por
mais de 700 mil pessoas, em sua maioria estudantes de escolas ptiblicas
de diversos estados e cidades. Foi exposto em colégios, principalmente
publicos, comunidades, pragas, shoppings, supermercados, feiras, con-
vengdes, zooldgico, empresas, metrd, museus, sempre em areas de grande
concentragdo publica. Os trabalhos educativos e sem fins lucrativos da
ONG mantida pela Astral ganharam reconhecimento nacional através

de matérias em diversas midias espontineas.

Astral Solucoes em Higiene

» A Astral Solu¢des em Higiene é uma .
empresa do Grupo Astral que estd ha AST R A L
5 anos no mercado contribuindo para Solucdes em Higiene
que as pessoas se sintam seguras e
confortdveis em ambientes higienizados, desinfetados e aromatizados
através sua linha de produtos profissionais. Seu catilogo contém 17 itens
que seguem a linha de produtos eco eficientes, formulados com princi-
pios ativos de fontes naturais renovdaveis, antissépticos e biodegradaveis,

seguindo a politica ecoldgica do Grupo Astral.
PAPEL DA ASTRAL NO CENARIO NACIONAL DE CONTROLE DE PRAGAS

A Astral traz uma serie de inovagdes para o mercado de controle de pragas
e vetores urbanos, mas para entendermos melhor, precisamos contextualizar as
inovagdes com o cenario da época.

Como ja dissemos, no inicio, o puiblico negligenciava o controle de pragas,
por ndo entender a importincia do servigo. Além disso, naquela época, acabara de
ser proibido o uso do DDT (Diclorodifeniltricloroetano), que dava o nome de “De-

DeTizadoras” as empresas de controle de pragas, até hoje erroneamente conhecidas
como tal. O DDT é um pesticida altamente persistente no ambiente e carcinogénico.
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Imaginem o cendrio: Mercado ndo conscientizado, com o uso do DDT proi-
bido e vinculado a ocorréncias de cincer em quem os manipulasse ou estivesse
exposto a ele e com poucos produtos alternativos para o segmento. Nesse momento
o mercado comecava a construir regulamentacdes através dos drgdos publicos de
satide, tendo o INEA (antiga FEEMA) no estado do Rio de Janeiro como o pioneiro
aregular o setor de controle de pragas e vetores.

A postura da empresa nesse momento foi criar procedimentos que contro-
lassem a praga-alvo e ndo contaminassem o ambiente tratado, usando os pesticidas
com cuidado. Além de lancar médo do uso de profissionais de nivel superior a frente
de suas equipes técnicas, que normalmente eram engenheiros agronomos, trazendo
ganhos para a aplicagio destes pesticidas.

Enquanto a maioria das empresas do setor utilizavam arsenais quimicos
cada vez mais potentes como Uinica metodologia de controle de pragas, a Astral,
com sua concepgdo diferenciada, passou a compreender a importincia do foco
na totalidade do ambiente a ser tratado, considerando além da praga-alvo, suas
caracteristicas ecossistémicas, arquitetdnicas, suas dreas circundantes e quaisquer
outros fatores que pudessem ter influéncia em uma possivel infestacdo. Com esse
enfoque cientifico diferenciado, a Astral compreendeu, desde muito cedo, que as
pragas urbanas se proliferam através das condic¢Oes criadas pelo homem para tal,
e que essas condigdes, portanto, teriam que ser levadas em conta para a realizacio
de um controle efetivo, seguro e de longa duragio.

Primeiro carro Astral

LA

«-'-'n.,“ (il !
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A aplicagdo de produtos quimicos sempre foi apenas uma parte das meto-
dologias de controle utilizadas pela Astral. Muito além de uma “caca as pragas”,
o que a empresa faz é transformar ambientes propicios a proliferacdo de pragas
urbanas em ambientes ndo propicios a isso, utilizando o conhecimento cientifico
de profissionais de nivel superior como engenheiros agronomos, biélogos entre
outros, aplicado e estratégias integradas de controle. Anos depois, essa filosofia de
controle de pragas recebeu o nome de M.1.P - Manejo Integrado de Pragas.

COMO A ASTRAL CONSEGUIU MANTER UM PADRAO DE EXCELENCIA
EM SUAS FRANQUIAS SENDO UMA EMPRESA TAO TECNICA

O franchising é baseado em processos padronizados que devem ser repetidos
em todos os seus itens. Como ter sucesso no setor de controle de pragas se eu tenho
que, por exemplo, prestar servicos para dois hotéis cinco estrelas em dois estados dife-
rentes, com biomas completamente diferentes, sendo que cada um tem um problema
de pragas e vetores totalmente diverso do outro? O setor é extremamente técnico e
os diagndsticos e solucdes sdo personalizados para cada caso, para cada cliente, para
cada atividade empresarial que necessite dos servigos. Diante disso, como resolver
e enquadrar perfeitamente a atividade de controlador de pragas dentro do sistema?

A solugdo nio foi simples. Foram adotadas regras extremamente rigidas
para selecionar e treinar os parceiros e franqueados, descobrindo talentos. Entre
outras qualificagdes, a empresa busca, principalmente, parceiros com a capacidade



A MAIOR EMPRESA DA AMERICA LATINA DE CONTROLE DE PRAGAS URBANAS

intelectual de absorver uma franquia técnica de caracteristicas tinicas e néo ter
medo de meter a mdo na massa. A Astral procura pessoas proativas que se dediquem
totalmente ao negdcio.

A selecdo dos fornecedores também passa por um processo rigoroso de
andlise e testes em campo, gerenciados pela unidade modelo da Astral.

Além da selecdo de franqueados e fornecedores, foram criados uma série de
processos para garantir o padrdo de qualidade dos servicos prestados por todas as
unidades. Apds adquirir uma franquia, o novo franqueado passa por um treina-
mento intensivo com durac¢do de uma semana dentro da unidade modelo, onde vé
de perto a rotina de uma franquia em pleno funcionamento e recebe as instrugdes
necessdrias para inicio da operacio, tais como: Manual de Procedimentos Técnicos
e de comunicacdo, Identidade visual e uso de marca, todos os documentos usados
pela Astral, aprendem a parte de legislagdo ligada a empresa, assistem a palestras,
videos de treinamento, recebem referéncias bibliograficas, entre outros.

O franqueado tem suporte ostensivo em todas as areas necessarias: adminis-
trativa-financeira, técnica de controle de pragas e seguranga do trabalho, marketing-
comunicagio e vendas. Esses treinamentos sdo continuos, praticados no modelo
presencial, via reunides de chat virtual, Skype e através do nosso ensino a distincia.

O que faz diferencia a Astral das empresas “Desinsetizadora” é o que real-
mente entregamos a nosso cliente: Controle de pragas com uso de tecnologias de
ponta em equipamentos e inseticidas produzidos pelas principais multinacionais
do ramo (Basf, Bayer, Syngenta, Fmc, Down, Rogama, Guarany, Puls-Fog, Igueba
dentre outras), Projeto de engenharia ambiental de controle a pragas, Medidas
preventivas, Medidas corretivas, Treinamento e capacitacdo de colaboradores dos
clientes, Campanhas internas de satide Publica, Manuais de Boas praticas, Padrdo
de qualidade Astral atendendo as normativas ISO, Livro técnico, revista técnica,
informativos Bimestrais e informativos peridédicos on-line.

Com o objetivo de manter o padrdo, discutir novas técnicas e procedimento,
a astral promove, também, no minimo uma vez por ano um encontro de todos
os responsaveis técnicos da rede. O evento é conhecido como “Camara Técnica”,
utilizado pelas maiores empresas de controle de praga do mundo.

PRODUTOS OFERECIDOS PELA ASTRAL
Servicos diferenciados

Além do controle de pragas tradicional, a Astral é especialista em servigos
diferenciados que exigem altos niveis de pericia técnica e capacitagio especializada,
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tais como: Manejo de animais silvestres, capina quimica ou saneamento vegetal,
fumigacdo ou expurgo, limpeza e higienizagio de reservatérios de d4gua em altura
ou ambientes confinados, entre outros.

Atendimento as normas internacionais e certificacoes ISO

Seguindo a sua trajet6ria de melhorias e evolucdes, recentemente a Astral
iniciou um projeto denominado SGI - Sistema de Gestdo Integrada, onde todo o
padrio de atendimento estd sendo norteado pela ISO 9001 acompanhada de uma
norma voltada ao respeito ao meio ambiente (1SO 14000) e outra norma com foco
na seguranca ocupacional (OSHAS 18000). O objetivo é alcancar a certificagio de
toda arede no ano de 2016. Esse conjunto de normas dard muito mais conforto do-
cumental e procedimental para as empresas, com reflexo na prestagio de servicos.

Sistema de gestao (VEL & LOOP)

G |
A Astral desenvolveu um siste- ; # i

ma préprio de gestdo de toda a rede de

franquias. O sistema funciona em tempo = 4 =
1, f do inf Oes detalhad 2 £
real, fornecendo informacdes detalhadas = ASTRAL o

a franqueadora sobre o uso de produtos
na rede, funciondrios, drea comercial, cli-

entes, faturamento, ou seja, o panorama

geral para administracdo da rede. O objetivo dessa inovagdo é unificar o banco de
dados de todas as unidades da Astral e manter a qualidade do servi¢o prestado por
todas as unidades.

Auditorias Consultivas

As auditorias consultivas sdo feitas anualmente pelos departamentos Admi-
nistrativo, Técnico e de Expansido da franqueadora. Os objetivos dessas auditorias
sdo: promover a interagdo, reciclagem, troca de experiéncias, atualiza¢des técnicas/
operacionais, crescimento do faturamento, gerenciamento de territdrio e vendas.

Em seu escopo sdo considerados mais de 100 itens do Padrdo Astral com
influéncia no procedimento de controle operacional. Sio ministrados treina-
mentos presenciais e praticos de reciclagem com os funciondrios. O diferencial
da auditoria consultiva é que nessa modalidade é dado enfoque aos aspectos
administrativos e financeiros, cumprimento de metas, crescimento do faturamen-
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to, pesquisa de rede, planilha de taxa de franquia, gerenciamento do territério
da unidade, levantamento de mercado, estudo da concorréncia, dedicacio de
tempo, prospecgdo de novos clientes, equipe de vendas e comercial. O intuito é
capacitar, discutir e aprimorar as ferramentas de vendas das unidades focando
em um crescimento a curto, médio e longo prazos. E auxiliar o desenvolvimento
das unidades em amadurecimento, pois estas ainda ndo alcangaram o potencial
de faturamento da sua regido.

Auditorias Técnicas e padrdao ASTRAL

A Unidade Franqueadora, por conta do padrio Astral baseado na norma NBR
ISO 9001:2008, em seu Procedimento de Gestdo (PG), dentre eles o ciclo PDCA,
verifica em suas unidades o padrio de qualidade de itens importantes a exceléncia
em prestagdo de servigos no seu segmento. Os principais itens auditados sio:

» Sistema astral - sistema » Manutencgdo corretiva e preventiva
informatizado da rede astral » Recursos humanos

» Documentos padrao astral / » Controle de documentos e
administrativo / financeiro registros

» Manual de programagio visual » Reclamacdo de cliente

» Manual pop / credenciamento de » Preservagdo de produto
concessdo de registro pelo 6rgio » Higienizacdo caixa d’agua
fiscalizador / outros registros / » Triplice lavagem
vistoria de campo » Trio plus

» Nio conformidade, agdo corretiva, » Expurgo
preventiva e de melhoria » Armadilhas luminosas

» Auditoria interna » Controle biol6gico de moscas

» Satisfacdo de cliente » Controle de roedores

» Controle operacional » Controle de insetos

» Processo de compras » Técnicas de aplicacdo

» Processo de vendas » Homologacio e avaliagio de

» Programacio de servigos desempenho de novos fornecedores

Sdo mais de 111 Itens de auditoria que verificam o Padrdo ASTRAL de qua-
lidade de procedimentos e servigos prestados a seus clientes por suas Unidades
franquiadas.
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EaD - Ensino a distancia (E-learning)

Foi implementado em 2014 um sistema exclusivo de treinamento online para
todos os colaboradores da Rede Astral. Para isso, desenvolveu-se uma plataforma
de exceléncia, com recursos multimidia interativos. Todos da rede sdo cadastrados
e podem fazer treinamentos online, onde estudam a parte tedrica, assistem a um
video mostrando a parte pratica e depois sdo avaliados através de uma prova online.
A franqueadora consegue medir o resultado obtido por todos que participam do
treinamento, podendo assim saber se estdo aptos a ocupar seus cargos na franquia.
Essa é uma inciativa pioneira no setor de controle de pragas no Brasil.

Parcerias com entidades cientificas

A Astral Satide Ambiental busca constantemente se aprimorar, atualizar con-
ceitos, buscar conhecimento antenado com o que se tem de mais moderno a nivel de
informacdo para melhor atender suas unidades franqueadas e por consequéncia os
seus clientes, para isso promove parcerias com centros de pesquisa tais como Fun-
dagdo Osvaldo Cruz e Instituto Vital Brasil no R}, Institutos Biologicos e Butantd em
SP, além de universidades espalhadas em todo o Brasil. Esta parceria é consolidada
através da proximidade com seus pesquisadores para a troca ou alcance de infor-
macOes tecnoldgicas, por aquisi¢cdo de seus materiais de relevincia para o setor, ou
ainda na participagio de eventos ou projetos que visem informar novos conceitos.

Materiais exclusivos

A Astral edita a iinica revista técnica de controle de pragas feita por empresa
privada no pafs, além de outros materiais informativos, tais como: Astral News, Astral
em Foco e TecNews. Esses materiais exclusivos da Astral prestam informagoes ao
mercado e ao publico em geral, sendo um grande diferencial da Astral em relacio a
outras controladoras de pragas.

TecNews
Um informativo digital técnico, enviado se- N3 GY.VNRISE
manalmente para os franqueados via e-mail. Retine | mooscun s sassosson 1o

DA EM CASA E RECLAMA DE INFESTACAD w‘:

assuntos relevantes para o nosso negdcio e noticias

EM TARIRITO, ESCORPIOES E BARATAS
[

publicadas na imprensa. BB A
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Dengue, Chikungunya e
Zika

Globalizagdo de doengas
transmitidas pelo
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Acontece

E um informativo quinzenal com noticias sobre nossos fraqueados: novida-
des na unidade, andncios de licitagdes, orcamentos corporativos, participa¢io em
eventos, semindrios e palestras, noticias diversas de interesse interno. Também
privilegia a¢des da franqueadora em prol da Rede de franquias. E um veiculo voltado
somente para o franqueado.

Astral Em Foco

Enviado mensalmente via e-mail para franqueados, clientes e publicos de
interesse no tltimo dia util de cada més. E informativo técnico e institucional,
trazendo informacdes sobre os acontecimentos mais importantes do més.

News

Informativo impresso de periodicidade trimestral é focado, sobretudo nos
clientes, sendo uma ferramenta de prospeccio e fidelizagdo. Seu contetdo possui
matérias técnicas e informacdes sobre a Rede Astral.
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Livro “Passaporte para o mundo das pragas e vetores”

Unico glossério de entomologia urbana comercial do pais. O livro foi distri-
buido em todas as universidades de agronomia e biologia do Brasil. O livro também
é comercializado em feiras e pode ser encomendado pelo site da astral.

Astral em Revista

A tnica revista técnica de controle de pragas e vetores
urbanos feita por empresa privada no Brasil. A Astral em
Revista é anual, com o contetido focado em ser mais uma
ferramenta de vendas e fidelizagdo de clientes para o fran-
queado. Priorizamos o contetdo técnico, institucional e uso
de grandes imagens tornando a revista mais atraente para

o publico leitor.

TV Astral
Conteddo audiovisual, produzido inter-

namente com o objetivo de divulgar a¢des da
franqueadora, dar treinamentos técnicos, mos-
trar novidades no setor e falar diretamente com
os fraqueados sobre assuntos importantes. Os
videos sdo disponibilizados no canal do Youtube
e sdo direcionados somente para os franqueados.
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CONVENGAO ANUAL ASTRAL

A Astral promove uma conveng¢do anual que retine toda a rede com o ob-
jetivo de alinhar as estratégias de atuacgio para o proximo ano e apresentar as
novidades do mercado. Através de palestras com especialistas, mesas redondas,
dindmicas e outras atividades, a empresa busca promover a trocar experiéncias
entre os integrantes da rede, aproveitando para apresentar as atualizagdes no Pa-
drdo Astral e saber a opinido dos franqueados. O tema da convencgio varia a cada
ano, mas sempre remete a atualiza¢Oes de assuntos relevantes para a rede como
expansdo geografica da Astral, status do mercado, além das inovagdes na drea de
comunicagio e marketing. O principal objetivo é promover troca de experiéncias

e negdcios entre os fraqueados.
Treinamentos nos clientes

Muito além de apenas realizar servigos de controle de pragas, a Astral treina
seus clientes para auxilid-los a tornar seus ambientes de trabalho em locais nédo
propicios a proliferacdo de pragas. Além disso, com um corpo técnico composto por
especialistas de diversas areas ligadas ao conhecimento cientifico, a Astral ministra
treinamentos e palestras em clientes sobre satide e seguranca no trabalho, manejo

de animais silvestres, biologia de pragas, entre outros.
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0 RECONHECIMENTO DA MARCA ASTRAL

Ao logo desses mais de trinta anos no mercado a marca Astral e seus executi-
vos tiveram o trabalho reconhecido através de premiag¢des, homenagens, parcerias,
convites para ministrar palestras e presidir institui¢des.

Selo de Exceléncia em Franchising

Como resultado do sucesso entre franqueador e franqueados, a Astral con-
quistou nada menos que 14 Selos de Exceléncia em Franchising durante a sua
trajetdria profissional. O reconhecimento dado pela ABF (Associag¢do Brasileira
de Franchising), é a principal premiac¢io do franchising nacional, conhecida como
0 “Oscar do Franchising”. Com 14 selos de Exceléncia, a Astral é um case dentro
do sistema de franquias brasileiro, pois menos de 1% das marcas franqueadoras
possui a chancela por tantas vezes em sua trajetdria. O selo é conferido as marcas
que passam por uma detalhada andlise do conselho de ética da ABF, sio rigorosa-

mente analisados os documentos e manuais da franqueadora, como
. também é realizada uma minuciosa pesquisa com os franqueados
da rede sobre o trabalho e apoio desenvolvido pelo franqueador.

Outros prémios

Além dos 14 Selos de Exceléncia e a presidén-
cia da ABF-Rio, a empresa foi homenageada pela
revista “Pequenas Empresas & Grandes Negd-
cios”, da Editora Globo, como uma das me-
lhores franquias do Brasil. Também merecem

destaque os mais de 18 prémios de responsa-

bilidade social conquistados pela empresa,

principalmente em seu projeto mais famoso,
o Ecomovel da ONG Alto Astral.
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PRESIDENCIA DA ABF

Todo o sucesso da Astral como uma franqueadora levou pela terceira vez
(2007 a 2009 / 2013 a 2015 / 2015 a 2017) a presidéncia da ABF-Rio (Associagdo
Brasileira de Franchising Rio de Janeiro), o presidente da empresa, Beto Filho.
Dessa forma, a Astral também assume a responsabilidade de colaborar com o

norteamento e protecdo do sistema de franquias brasileiro, que hoje é o quarto

maior do mundo.
PRESIDENCIA DA ABCVP

Como resultado do seu histérico de pioneirismo no
setor de controle de pragas e vetores urbanos, a Astral ha

muitos anos participa da presidéncia da ABCVP (Associagdo
Brasileira de Controle de Vetores e Pragas), uma das entidades
mais importantes do segmento. Esse é mais um reflexo do A BCVP
comprometimento da Astral com o desenvolvimento do setor.
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PARTICIPAGAD EM FEIRAS E CONGRESS0S

A Astral é uma das Uinicas empresas de controle de pragas que participa
de feiras nacionais e internacionais. Todos os anos ela esta presente em alguns
dos maiores eventos do mundo do setor de controle de pragas, tais com o a Pest
World, que ocorre anualmente nos Estados Unidos e é considerado o maior evento
de controle de pragas do mundo, a Expoprag - Feira Internacional de Produtos e
Servigos para Controlador de Pragas Urbanas, organizada pela APRAG (Associagdo
dos Controladores de Pragas Urbanas), Ecoprag (Encontro dos Controladores de
Pragas do Rio de Janeiro), entre outros.

Além das feiras do seguimento a Astral participa dos maiores eventos de
franchising, como a IFE (International Franchise Expo New York), maior feira de
franchising dos EUA. A empresa também esta presente todos os anos nas feiras de
franquias organizadas pela ABF (Associagdo Brasileira de Franchising), a Franchising
Expo (maior feira de franquias do mundo) em Sio Paulo e a Expo Franchising no
Rio de Janeiro.

PROGRAMA DE TV “PRAGAS E VETORES”

Diferente das outras empresas de controle de pragas no mercado, a credi-
bilidade e importancia da Astral no cendrio nacional trouxe a possibilidade de
produzir um programa de TV, apresentado pelo presidente da empresa, Beto Filho.
O programa semanal na Band e se chamava “Pragas e vetores”. Esse foi o inico
programa produzido por uma empresa desse setor em todo Brasil.
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PROJETO DE LEI 6098/13

Em 2004 o mercado de controle de praga e vetores urbanos ainda tinha uma
caréncia de investimentos e leis apropriadas.

O primeiro e mais importante passo para a criagdo dessas leis foi dado
durante a Expoprag, maior evento de controle de pragas da América Latina. O
evento contou com a participagdo do entdo senador Ney Suassuna, atendendo aum
pedido do Sr. Beto Filho - Presidente do Grupo Astral, que se colocou a disposi¢io
para defender a bandeira dessa carreira profissional, reunindo forgas politicas e
divulgando a importincia do segmento para opinido publica e parlamento.

No dia 06 de maio de 2005 em uma audiéncia com Senadores em Brasilia,
foi iniciado o processo de informar e reivindicar aos senadores a importancia e
impacto negativo da influéncia das pragas no custo Brasil e reputacio sanitaria
do pais no exterior. O porta voz desse processo foi o presidente da Astral, Beto
Filho. Com o apoio do Senador Ney Suassuna que, assumiu a bandeira do setor, e
reuniu um grupo de Senadores no encontro, foi requisitado que fosse formada uma
comitiva constituida por 23 integrantes das associa¢des de empresas, fabricantes,
representantes de érgidos publicos como: ANVISA, FEEMA (atualmente INEA)
e secretaria de saide do municipio do Rio de Janeiro, além de pessoas do meio
académico, afim de formulares juntos uma proposta de lei para o setor, visando
minimizar e corrigir o grande impacto causado por pragas e vetores.

Durante seis meses foram realizados féruns nacionais com a participacio
de especialista para discussdo do tema. No dia 19 de setembro do mesmo ano a
comitiva voltou ao senado com a proposta estruturada e foi recebida por um grupo
de Senadores e pelo Presidente do senado Renan Calheiros.

Infelizmente durante anos o projeto de lei ndo avangou, ndo por falta de
tentativas do setor, mas por parte do poder politico. Em 2013 através de um dos
franqueados da Astral, o Deputado Federal Laércio Oliveira do SD / SE, o projeto de
lei foi reescrito e apresentado novamente, ainda sem aprovagdo, mas conseguiu-se
dar entrada como projeto de lei, sob o n° 6098/13, o que ja foi um avango.

O projeto 6098/13, foi reformulado em 2015 e hoje tem o objetivo de es-
tabelecer regramento para as empresas especializadas na prestagio de servigo de
imunizacdo e controle de vetores e pragas, com o intuito de proteger a populagio
tanto destas pragas, assim como, de pessoas, ou empresas, que nio sio registradas em
orgio regulador e, portanto nio sdo empresas profissionais legalizadas para oferta
desta execucdo de servicos, além de ndo oferecerem servigos de qualidade. Ele esta-
belece que o sistema de controle de pragas incorpore a¢Oes preventivas e corretivas

79



MARCAS DE SUCESSO DO FRANCHISING CARIOCA

80

destinas a impedir a atragio, o abrigo, o acesso e a proliferacdo de transmissores
ou agentes causadores de doengas. O controle sé podera ser realizado por empresa
especializada autorizada pelo Ministério da Saude e licenciada pela autoridade sa-
nitaria ambiental competente do estado ou municipio, o que aumenta a seguranga
do consumidor em relacio a qualidade do servico ofertado.

Nesse momento o projeto encontra-se na ultima comissio de avaliagdo
(Comissdo de Constituicdo e Justica) e posteriormente serd votado na cAmara
dos deputados. Hoje hd uma bancada de deputados federais e senadores que
apoiam nosso segmento por isso Existe uma grande possibilidade de aprovacio.
O projeto seguira o tramite normal dentro do Congresso Nacional e em breve,
poderemos tornar os efeitos deste projeto de lei como um grande beneficio
para a sociedade civil no que se relaciona com seguranca ambiental e funda-
mentalmente sobre a satide da populagdo brasileira. A Astral se mostra mais
uma vez pioneira no setor, contribuindo de forma significativa com a Saude e
o desenvolvimento do pafs.

EXPANSAO E PROJEGOES PARA 0 FUTURD

Hoje, no mercado de controle de pra-

gas, existem dois tipos de clientes: os que

EUROPA

necessitam de controle de pragas

por forca da lei (hotéis,
hospitais, mercados ata-
cadistas, supermercados,
farmécias, restauran-
tes, industria ali-
mentos, petréleo e
gas, hidroelétricas,
shoppings, super-
mercados, clubes, trans-
portes, portos, aeroportos, comercio,
prefeituras, bases militares...) e 0s que tém
problemas com pragas (residéncias, igrejas
e templos, clubes, fazendas...) ou seja, quase
todo mundo.

A Astral tem hoje em sua rede 27 segmentos
de mercado, acompanhados por uma média de 15
tipos de clientes ligados a cada segmento. Esses
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sdo atendidos principalmente em contratos de duragio anual, pagos mensalmente,
distribuidos em mais de 10.000 pontos de atendimento todo o brasil.

O objetivo principal de expansido da marca é alcangar a capilaridade nacio-
nal no Brasil instalando, no minimo, uma Astral em cada capital do pais de forma
que possa atender corporativamente aos clientes em todos os estados brasileiros.
Essa demanda ji vem sendo pleiteada por nossos clientes ha bastante tempo e é o
pontapé inicial da interiorizagdo da marca no Brasil.

Mas o porqué dessa demanda? Qual o motivo que leva grandes marcas a
buscar a Astral e motivar sua expansdo? O segredo estd em seu principal diferencial,
a Astral é uma marca de empresas de controle de pragas que entrega a seus clientes
finais uma ampla variedade de solu¢des em servicos.

Dentre os objetivos, a marca tem o foco em ampliar o faturamento da rede
e os royalties, tornando-a referéncia em qualidade e cobertura nacional (top of
mind). Propiciar o crescimento do faturamento das unidades é uma importante
meta de expansio, pois assim se consegue beneficiar toda a rede franqueada e am-
pliar também o recebimento de royalties, que geram recursos para desenvolver a
evolugdo de rede em tecnologia e cobertura de areas.

Além dos objetivos nacionais, aprendeu-se muito sobre o mercado e sobre
legalizacdo de franquias no exterior. Foram mais de 10 anos de estudos, iniciando
em 2005 o plano de expansdo internacional, quando realizou-se o registro da
marca na unido europeia e Reino Unido. A Astral estd estudando hd 5 anos a
viabilidade de licenciar a marca nos EUA. O objetivo é cumprir as necessidades
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legais para franquiar no pais, constituindo em principio 4 unidades na América
do Norte, no estado da Florida.

A experiéncia de controle de pragas em paises de propor¢des continentais,
em condices diversas de saneamento e transmissdo de doengas por vetores e pra-
gas, faz a empresa diferenciada para atender os paises do primeiro mundo e os do
velho mundo, que nio estdo livres dessas pragas, ou seja, a experiéncia da Astral
tem tudo para fazer com que a empresa obtenha sucesso no mercado internacional.

A ASTRAL EM NUMEROS

Atualmente, a Astral soma mais de 60 unidades franqueadas que atendem em
mais de 550 cidades brasileiras. Ela esta presentes em 20, dos 26 estados do Brasil,
além do DF. A Astral possui hoje 10 mil contratos empresariais/més e mais de 15 mil
servigos pontuais a cada més. A maioria dos franqueados da Astral, ap6s o primeiro
ano de atuagio faturam anualmente entre seiscentos mil reais e quatro milhdes. E
muito comum que os franqueados acabem comprando mais de uma franquia.

Em mais de trinta anos de empresa, atendendo milhares de clientes dife-
rentes, em varios estados do pais, nunca tive qualquer apontamento no Procom,
6rgdo do Poder Executivo municipal ou estadual destinado a protecéo e defesa dos
direitos e interesses dos consumidores.

A Astral possui uma cartela de clientes de peso, que contam com o servigo
da empresa desde a sua criagdo. O Copacabana Palace, um dos maiores e mais
conhecidos hotéis do Brasil e do mundo é um deles. Criado na década de 40, ja
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recebeu as maiores e mais importantes celebridades do mundo. Seu alto padrdo
de atendimento nio permite erros, por isso a Astral faz toda a parte de controle
de pragas do hotel a mais de 30 anos. O Riocentro, maior centro de convengdes da
América Latina é outro cliente da Astral. Localizado em uma area critica, entre as
lagoas de Jacarepagud, o local é propicio a proliferacdo de insetos. Nés ajudamos a
manter o espaco de 571 000 metros quadrados livre dessas pragas. Junto com esses
nomes de peso a empresa também atende hd muitos ano, Metro Rio, Casa da Moeda,
Sadia, perdigdo, Nestlé, Vale, Ambeyv, Pepsico, Coca-Cola, TAM, Brasken, Centenas
de shoppings, inclusive o Village Mall, considerado o mais luxuoso do Brasil, ainda:
Suzano, plataformas de Petroleo, hidrelétricas, industrias, agronegocio, mais de
500 hotéis, “redes Transamerica, Accor, Blue Tree” 350 hospitais por todo Brasil
somando mais de 10 mil clientes.

Parcerias de sucesso como essas reafirmaram a qualidade do servico prestado
pela Astral Satide Ambiental.

REFLETINDO SOBRE A TRAJETORIA

Imaginava-se que em dois ou trés anos outra empresa de controle de pragas
e vetores se habilitariam para participar do sistema de franchising. Passados mais
de 20 anos a Astral continua sendo a tinica marca desse segmento associada 2 ABF
(Associagdo Brasileira de Franchising).

Hoje a Astral faz parte de um grupo seleto de franqueadores que exporta-

ram suas marcas para outros paises. A primeira unidade internacional em Lisboa

ra
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- Portugal foi aberta em 2004 e para o ano de 2016 ha a pretensdo de se abrir novas
unidades no exterior.

A empresa é proprietdria das patentes da marca Astral Satide Ambiental,
nome fantasia da rede, da marca Astra, razdo social da rede de franquias e da
marca Alto Astral, que é utilizada como marca de uma ONG mantida pela Astral.

Pensando nesses mais de 30 anos, garimpando as oportunidades em todo
percurso da sua trajetdria, ficou claro que sé foi possivel transpor as dificuldades
e vencer a gincana porque a empresa conta com as pessoas certas. Desde os cola-
boradores técnicos, administrativos, de comunicagio, franqueados e parceiros, até
aos nossos clientes. Todos sdo responsaveis pelo sucesso da Astral desde a abertura
de uma pequena empresa com dois funciondrios até ela se tonar a maior empresa

de controle de pragas da América Latina.




Mundo Verde

Vocé mais saudavel

29 Anos de
lideranca no
mercado do
bem-estar e

da qualidade
de vida

desde 1987
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O Mundo Verde nasceu de um sonho: “divulgar a alimentacdo natural e or-
ginica e fortalecer a educagio para a satide e as terapias complementares”. Segundo
Jorge Antunes, um dos fundadores, foi assim que a marca nasceu, em Petrdpolis,
regido serrana do R, no ano de 1987. A pequena loja, de 25 m?, com apenas 1 fun-
ciondrio, foi motivada pela preocupacio de Isabel Joffe, uma das fundadoras, junto
com os irmdos Arlindo e Jorge Antunes e do marido Elisio Joffe, em criar suas filhas
com uma alimentagio saudavel. E acabou por ganhar o Brasil com a proposta de
alimentos naturais e da busca pela qualidade de vida.

O desejo por uma vida mais saudavel vinha se tornando um fenémeno mun-
dial. Seus fundadores perceberam que este mercado também iria crescer muito no
Brasil. O negécio aos poucos foi conquistando clientes, principalmente cariocas, que
subiam a serra em busca de mais qualidade de vida nos fins de semana e feriados.

"O conceito e filosofia da marca formam uma perfeita unido com os anseios dos
clientes, que entram nas lojas essencialmente para compartilhar ideais. O Mundo Verde
virou um estilo de vida, de coisas positivas, sauddveis e boas aos para o planeta. Para
nds, antes de ser um grande negdécio, é um modo de olhar a vida e o mundo” destaca
Isabel Maria Antunes Joffe, fundadora da rede.

A primeira unidade franqueada nasceu em Nova Friburgo, no interior do Rio
de Janeiro, no ano de 1993. E seu nascimento tem um pouco de acaso e sorte. Inte-
ressado no mercado de produtos alimenticios, Fernando Reis, o primeiro franqueado
darede, ficou sabendo de uma lojinha de produtos naturais situada na cidade vizinha.
Ao visitar a unidade, se encantou com o negdcio e conversando com os proprietarios,
foi convidado a ser o primeiro franqueado da rede. Assim a rede comega a crescer.

DEPOIMENTO DO FERNANDO REIS, PRIMEIRO FRANQUEADO.

Antes de ser franqueado, Fernando Rodrigues Reis trabalhava com airmi, e
agora sdcia, Luciana Rodrigues Reis, na padaria e minimercado do pai. O aumento
do publico fez os empresarios procurarem produtos especificos para surpreender
e agradar os que faziam compras em seu negdcio. “ldentifiquei pessoas interessa-
das em produtos naturais, diet e light. Eu também estava a procura deste tipo de
alimentacdo, porque fazia academia e consumia suplementos”, lembra.

Em conversa com um representante de produtos diet Fernando expds a
vontade de montar uma loja s6 com produtos naturais. Ele lhe informou sobre a
existéncia de um comércio em Petrépolis, chamado Mundo Verde. Foram visitar e a
loja os conquistou pela diversidade de produtos. “Jorge e Elisio (os donos na época)
me atenderam muito bem. E ao perceber nosso interesse, perguntaram: quer ser o
nosso primeiro franqueado?”, conta.
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Acima, a primeira loja franqueada, em Nova Friburgo/RJ, inaugurada em setembro de 1993.

Em seus quase 30 anos de existéncia, o MUNDO VERDE se consolidou
como pioneiro e lider na proposta de desenvolver o conceito de vida saudavel e
sustentabilidade no varejo brasileiro, tornando-se a maior franquia do segmento
na América Latina, segundo a Associacio Brasileira de Franchising (ABF). A filosofia

“verde” de viver ganhou tantos adeptos que a rede cresceu e hoje soma mais de 380
lojas no Brasil, com presen¢a em 24 estados e no Distrito Federal.

O segredo de sucesso do Mundo Verde nio estd simplesmente na grande
diversidade de produtos, mas em oferecer um conceito completo em alimentacdo
e vida saudavel. O principal diferencial da marca é aliar variedade, qualidade e
informagio a exceléncia no atendimento e do relacionamento com seus clientes. O
mix de produtos inclui desde alimentos (diet, light, integrais, organicos, funcionais
sem gldten e sem lactose), complementos alimentares e suplementos para atletas,
até artigos para presentes, como livros, incensos, cosméticos naturais.
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Loja Leblon — 2 geragéo do padréo arquiteténico

O resultado positivo vem se refletindo na presen¢a em novos mercados
e na conquista de diversos prémios nacionais, com destaque para o de "Melhor
Franquia do Brasil 2004", promovido pela revista Pequenas Empresas e Grandes
Negdcios, da Editora Globo.

Entre os diferenciais alcancados pela rede estd o fato de ser a inica marca a
ter uma unidade no arquipélago de Fernando de Noronha. Com visitagdo contro-
lada, o arquipélago guarda segredos preciosos, sendo um deles, a unidade Mundo
Verde. Pertencente a moradores nativos da ilha, a unidade inaugurada em janeiro
de 2009 é um dos destaques da rede.

Buscando a profissionalizac¢do do negdcio, em 2009 a rede passou por uma
transicdo de empresa familiar para uma gestdo mais profissional, com forte visdo
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de varejo e implantacdo de técnicas de administragio. Foi adquirida pelo fundo
de private equity, que junto com uma equipe de socios executivos, trouxeram novos
objetivos e desafios para a empresa, alavancando o crescimento da marca a sua
expansio, passando em 5 anos de 130 para mais de 380 lojas.

Em 2012, a rede deu um importante passo rumo a fidelizagio de seus clientes
com o lancamento da marca propria Mundo Verde Selecio. A ideia era oferecer
aos consumidores produtos cada vez mais chancelados com a qualidade e a credi-
bilidade Mundo Verde.

O primeiro item da marca Mundo Verde Sele¢io foi a Spirulina Pacifica
Havaiana. O sucesso em vendas do produto e seu carater inovador abriram portas
para o lancamento de novos itens assinados pela empresa, que apostou no desenvol-
vimento de produtos com extremo valor agregado. Hoje, a rede ja soma mais de 72
produtos da marca prépria. As grandes novidades agora sdo uma linha exclusiva de
torradas, disponivel em duas versdes, Torrada Canapé Integral e Torrada Matinal,
e a linha de temperos naturais, com cinco alternativas para preparar alimentos
saborosos sem descuidar da satide, além dos biscoitos salgados sem gltiten, sabor
ervas finas, picante e pizza e os chds de hibiscos, chd verde, chd macé, gengibre,
cravo e canela, camomila e erva doce.

Com essa transicdo e o crescimento acelerado da rede, um dos principais
desafios foi ndo perder a identidade. Se manter firme e forte aos principios nor-
teadores da fundacdo da rede era uma constante no dia a dia, onde a luta entre
crescimento e identidade, sem mantiveram constante. Mas a rede conseguiu se
manter firme em seu propdsito e fez isso, valorizando as pessoas que trabalha-
vam na equipe. Mesmo com a entrada da nova gestdo, a estrutura foi mantida,
sendo agregada com outras pessoas que vieram a contribuir para o crescimento
da marca. Além do aumento do nimero de funciondrios a empresa criou o Pro-
grama de Desenvolvimento de Talentos (estdgio). O projeto é a porta de entrada
na companhia. O objetivo é desenvolver estes profissionais para assumirem no
futuro cargos efetivos. Todos os funciondrios foram valorizados, oferecendo
a todos a possibilidades de crescimento e segurancga para se desenvolver junto
com a empresa. A cultura de nossa empresa é valorizar os pratas da casa. Nos-
sos Gerentes em sua grande maioria vieram de lojas Mundo Verde ou entraram
na companhia como analistas. Esse movimento endossa nosso propdsito de
desenvolver os talentos que contribuem para o crescimento de nosso negécio.
Investimos fortemente em capacitagdo, bem como implantando politicas e ferra-
mentas de recursos humanos, como Universidade Corporativa, PLR (Participagio
nos lucros e resultados) e plano de beneficios, a fim de reconhecer, incentivar e
valorizar os seus talentos.
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A sede da empresa também foi mantida em sua cidade de origem, num ca-
sardo do século passado, todo restaurado e traz um clima de encantamento todo
especial para os futuros franqueados.

“Todos ficam encantados quando chegam a Petrdpolis para conhecer a sede da
empresa. Esse é um ponto importante para o nosso negocio, crescemos, mas nao es-

quecemos nossas origens. Somos uma rede que prega o bem-estar, portanto, ndo faria
sentido ter a nossa sede numa metrépole, dentro de um escritdrio onde ndo fosse possivel
sentir o sol, o vento, as drvores. Em nossa sede, tudo transmite o que somos e queremos
continuar sendo”, comenta Charles Martins, CEO do Mundo Verde.

A empresa possui uma forte cultura de atendimento, que chamamos de
Cultura de Servir, onde nosso cliente é o ator principal de nosso processo. Quere-
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mos muito mais que vender produtos, queremos gerar experiéncias maravilhosas
e inesqueciveis em nossas lojas. Logo, a palavra “EDUCACAQ” torna-se pega chave
para nosso negocio. Investimos constante em treinamento, capacitagio e desen-
volvimento de nossos profissionais, sejam eles em formato presencial ou online.
Para isso, nossa empresa conta com uma equipe de nutrigio voltada a desenvolver
e aplicar contetidos relacionados ao nosso negdcio.

Nio estamos em um negdcio de produtos naturais, orginicos e para o bem
estar para servir pessoas. Estamos em um negdcio de servir pessoas através da
oferta de produtos naturais, orginicos e para o bem-estar.

PRINCIPIOS E VALORES

Misséo
Oferecer Qualidade de Vida, Consumo Responsavel e Sustentabilidade.

Visao
Ser marca Mundial em Bem-Estar

Valores

Melhorar a vida de todos que vivem neste Mundo. Existimos para fazer da
vida de nossos clientes, franqueados, colaboradores, fornecedores e parceiros uma
vida saudavel e especial.

Unir transparéncia e verdade nas a¢des. Nossas acOes sdo norteadas pelos
principios da transparéncia e da verdade e todos os que vivem neste Mundo pre-
zam por isso.

Neste Mundo viver com responsabilidade é a alma do nosso negdcio. Todos
noés somos responsaveis pela satide do planeta e é isso o que estimula cada um de
nossos passos. E a partir da natureza que nés existimos. Nio podemos deteriorar
aquilo que nos alimenta, que nos faz ganhar dinheiro, aquilo que nos faz viver.

Dedicar nosso Mundo ao Cliente. Construimos este Mundo em homenagem
ao nosso Cliente, que vem em busca de bem-estar e vida saudavel.

Olhar o ser humano de forma integral. Nada no planeta vive por si s6.
Enxergamos o ser humano de forma integral, unindo corpo, mente, espirito e a
natureza que nos cerca.

Viver em celebracdo. Nossa vida é uma eterna celebrag¢do ao Mundo.

Estimular a conscientizagdo. Nosso Mundo é formado por consciéncia
plena e dedicamos todos os nossos esfor¢os para educar em dire¢do ao consumo
consciente e a reeducagdo alimentar.
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Respeitar as diferencas. Cada ser humano é tinico e devemos estimular as
relagdes, promovendo a troca de experiéncias, o conhecimento e o reconhecimento
das diferencas.

Dedicar esforcos para gerar resultados sustentaveis. Investimos no desen-
volvimento harmonico do nosso Mundo, sustentando o crescimento responsavel
e a solidez do negdcio.

Empreender, criar, ousar. Somos empreendedores por natureza e ousados
em nossas agoes. Pessoas criativas vivem aqui. Pessoas que vivem com coragem e
paixdo fazem este Mundo existir.

SUSTENTABILIDADE COMO PROPGSITO HA 29 ANOS

A empresa agrega em sua esséncia valores e principios como o comércio justo,
0 consumo consciente, a ética nos negdcios e a responsabilidade social, cultural
e ambiental.

A comecar pelos uniformes dos funciondarios, que sio feitos com fibras de
garrafas pet, diversas iniciativas revelam a preocupacio da rede com a questio da
sustentabilidade s6cio-ambiental. O Mundo Verde foi uma das primeiras redes
varejistas no Brasil a aderir as sacolas retornaveis para substituir o uso de sacolas
plasticas nas compras - uma ‘febre' na atualidade.

A Rede langou em 2008, a Campanha Eu Amo o Mundo, uma iniciativa de
incentivo ao consumo consciente e em defesa da redugio de sacolas plasticas. Ao
levar sua propria sacola, para carregar os produtos comprados, o cliente recebia,
um valor simbélico por unidade, além de sementes de drvores nativas da Mata
Atlantica e o adesivo com os trés Rs, Reduza, Reutilize e Recicle.

Com esta a¢do, o Mundo Verde compensou os consumidores pelo bem que
estavam fazendo ao planeta.

MUNDO DO FAZ E CONTA

A rede Mundo Verde também criou e desenvolve o Projeto Mundo do Faz
e Conta, que promove sessdes de contacdo de histérias com musica, brincadeiras
e oficinas de arte com material reciclavel em ONGs, institui¢cGes beneficentes e
escolas publicas. Durante a visita da contadora de histérias Tia Dulce sdo apre-
sentados e distribuidos exemplares do gibi Mundinho Verde, que ensina nog¢des de
cidadania, responsabilidade social e preservagio do meio ambiente.

O projeto ja beneficiou mais de 100 mil crian¢as em mais de 10.000 estabele-
cimentos nos tltimos anos. A iniciativa busca incentivar o habito da leitura desde
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cedo e despertar nas criangas o interesse pela preservacio do meio ambiente. De
forma ltdica e divertida, Tia Dulce leva uma verdadeira li¢do de ecologia, cidadania,
alimentacdo natural, solidariedade e responsabilidade social. Em 2005, o projeto
foi reconhecido pelo Prémio Valor Social, do jornal Valor Econémico.

O conceito doProjeto do Faz e Conta foi desenvolvido pela fundadora do
Mundo Verde, Isabel Antunes Joffe, com a preocupacido de levar a consciéncia
ambiental aos pequenos. “A leitura é imprescindivel para a formagdo de jovens e
criangas. Daf a participagdo de contadores de histérias com a proposta de despertar
na crianga o gosto e o prazer pela leitura, com temas que as incentivem a pensar
em um mundo mais verde e melhor para se viver”, diz Isabel.

MUNDO VERDE EM NUMEROS:

» 380 lojas no Brasil, com presenga em 24 estados e no Distrito Federal;
» Meta de Expansdo: 700 lojas até 2017

» Mais de 1 mil funciondrios (média de cinco em cada loja);

» Mais de 150.000 mil clientes/dia;

» Mais de 30.000 mil produtos cadastrados (média de 5 mil por loja);

» 3 mil a 6 mil itens oferecidos em 19 segmentos em cada loja;

» Mais de 1.200 fornecedores cadastrados (75% micro e pequenas

empresas);
A COMUNICAGAO COM 0S CONSUMIDORES

A dindmica atual do mercado demanda que uma companhia ofereca mal-
tiplos canais de comunicagdo e interacdo com os seus consumidores, nos mais
variados meios. Partindo desse pressuposto, a empresa implementou, ao longo de
sua histdria, diversas a¢des nesse campo.

Um dos principais instrumentos de comunicagio da marca consiste na ferra-
menta Al6 Nutricionista, um servigo gratuito disponivel pelo telefone 0800 022 25
28, de segunda a sexta-feira, das 9h as 17h, ou pelo site www.mundoverde.com.br,
no qual os clientes podem esclarecer de diividas, além de dicas e orientagdes sobre
como os alimentos podem ajudar a melhorar a qualidade de vida

Em relacdo ao meio digital, o portal institucional da empresa conta com
mais de 350 mil acessos a0 més, que geram mais de um milhéo de cliques. Clientes
cadastrados no site recebem, semanalmente, a newsletter eletrénica - com mais de
120.000 pessoas cadastradas —, que traz informagdes sobre alimentacido e habitos
para uma vida mais sauddavel.
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O Mundo Verde ainda foi uma das primeiras redes de franquia a utilizar as re-
des sociais como estratégia de marketing. Hoje, estd presente no Facebook ,com mais
de um milhdo de seguidores em sua Fan Page oficial, YouTube, Google+, Instagram
e Twitter, além do Blog Mundo Verde, que possui mais de 80 mil acessos por més.

No meio impresso, a empresa distribui gratuitamente nas lojas da rede a
Revista Mundo Verde, publicagdo quadrimestral focada em matérias sobre esportes,
meio ambiente, alimentacio, ecoturismo e informag¢do. Em 2014 e 2015 a mesma
foilaureada com a prata na categoria B2C do prémio Anatec (Associagido Nacional
de Editores de Publicagdes Técnicas Dirigidas e Especializadas), voltado para revis-
tas customizadas que sdo entregues diretamente para os consumidores da marca.

Nas lojas também sdo distribuidas publica¢des que apresentam informagdes
sobre produtos naturais, orginicos, alimentos funcionais, alimentos sem gliten e
sem lactose, alimentos dietéticos, vitaminas e minerais, cosméticos naturais, fito-
terapia, receitas e suplementos alimentares para praticantes de atividades fisicas.
Além disso, em algumas franquias, sio ministradas palestras sobre alimentacdo e
cuidados com a satde e a qualidade de vida.

Por fim, partindo do pressuposto que o mercado mobile ndo é apenas uma
tendéncia, mas sim um caminho imprescindivel para o estreitamento do relacio-
namento com o cliente e para a expansio dos negécios no varejo, o Mundo Verde
lancou este ano o APP Mundo Verde, disponivel gratuitamente para os sistemas
operacionais Android e 108S.

Entre as principais funcionalidades do aplicativo, desenvolvido pela DNA
Shopper em parceria com o Departamento de Marketing do Mundo Verde, estio
o0 acesso a localizacdo das lojas fisicas mais proximas do cliente e a consulta de
novidades do portfélio de produtos da marca Mundo Verde Selegéo.

PREMIOS

O reconhecimento da sociedade e do mercado em relagdo a atuagio do
Mundo Verde é comprovado por importantes prémios conquistados pela compa-
nhia ao longo dos anos:
» Entre as premiagdes, o ja citado Prémio Valor Social, promovido pelo
jornal Valor Econémico e Institutos Ethos e Akatu, foi conquistado por
trés anos consecutivos, em 2003, 2004 e 2005;

» J4 em 2004, concorrendo com mais de 450 franquias, inclusive inter-
nacionais, que operam no Pafs, o Mundo Verde foi reconhecido como
a “Melhor Franquia do Brasil”, realizado pela Editora Globo (Revista
“Pequenas Empresas e Grandes Negdcios”);
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»  Por meio da unido e da dedicagdo dos colaboradores, a companhia con-
quistou em 2003, 2004, 2005, 2012, 2014 e 2015, o Selo de Exceléncia
em Franchising, concedido pela ABF;

»  Por fim, em 2014, o Mundo Verde conquistou o selo de Franquia 5
estrelas, promovido pela Editora Globo (Revista “Pequenas Empresas e
Grandes Neg6cios”).

FALANDO UM POUCO SOBRE A AMBIENTE DA LOJA

O projeto de arquitetura contempla a experiéncia do cliente na loja, propor-
cionando um ambiente muito mais do que o consumo dos produtos, a identificagdo
do cliente com a marca e a filosofia de Bem-Estar da rede Mundo Verde.

Dentro de um contexto atual, o desenvolvimento dos projetos arquiteténicos
das lojas Mundo Verde considerou e aderiu a técnicas e materiais com a consciéncia
de reduzir impactos ambientais.

Tornar uma loja ecoeficiente compromete combinar o trinémio: economia,
meio ambiente e responsabilidade social, como base, e junto com o método cons-
trutivo transformar o conceito de sustentabilidade, tio mencionado nos ultimos
tempos, em uma pratica real.

Dentro desse conceito, adaptamos todo o nosso processo arquitet6nico,
visando sempre tornar nossas lojas sustentaveis e ecoldgicas dentro da viabilidade
econdmica e sustentdvel da regido onde encontram-se inseridas.

Buscamos empresa parceiras que investem no desenvolvimento humano e
social do planeta, mantendo politicas de sustentabilidade, tanto dentro da empresa,
como na fabricacdo de seus produtos.

O mobilidrio é fabricado em Mdf, seguindo o conceito de sustentabilidade
defendido pela Rede Mundo Verde, as lojas sio montadas com painéis da Duratex,
feitos de material 100% sustentavel (Eucalipto), com floresta de manejo sustentavel.

lluminacdo: o desenvolvimento de pesquisas tecnoldgicas em materiais
com baixo consumo energético tem disponibilizado no mercado de iluminacdo
produtos como os LEDs. Sdo laimpadas mais econémicas com durabilidade esti-
mada em até 100 mil horas, o equivalente a 90 anos ligado durante trés horas por
dia, esquentam pouco por isso, podem ser embutidos em estruturas de plastico e
mobilidrio em madeira.

O piso segue a mesma pratica, sendo desenvolvido por empresa engajada
em projeto de inclusdo social.

O segredo de sucesso do Mundo Verde nido esta simplesmente na grande
diversidade de produtos em suas prateleiras, mas em oferecer “conceito completo
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em alimentacdo e vida saudavel.” Para isso os vendedores sdo treinados para dar
informacdes sobre os produtos e deixar os consumidores a vontade, em um am-
biente que estimula o relaxamento, com musicas e cantinho do bem-estar.

Os livretos de receitas, distribuidos gratuitamente nas lojas da Rede, sdo
outras a¢Oes focadas na oferta de informacgdo para o publico. Uma newsletter
eletrénica distribuida mensalmente para os clientes cadastrados em nosso site,
completa a preocupacio da Rede com informacio de qualidade sobre alimentacédo
e habitos para uma vida mais saudével.

“A gestdo do Mundo Verde é baseada no conceito do negdcio: satide do corpo e
da mente, qualidade de vida e consumo consciente. O consumo responsdvel, na nossa
percepgdo, serd o principal atributo competitivo das empresas neste século independente
do sistema econémico implementado e de suas consequéncias.” (Jorge Antunes, sdcio
fundador da rede Mundo Verde).

Loja Botucatu, em Sao Paulo, atual padréo arquitetonico, inaugurada em margo de 2015.
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PLANOS PARA 0 FUTURO (POR CARLOS WIZARD)

Estar a frente de uma companhia que lidera com folgas um segmento extre-
mamente promissor e que possui a melhora da satide e bem-estar dos brasileiros
como missdo é o que mais me motiva a me entregar, por prazer, de corpo e alma
ao empreendimento, assim como um musico se entrega a propria composicao.

Nossos objetivos, agora, consistem em fortalecer a relacdo com os franquea-
dos para prover um atendimento cada vez mais personalizado aos clientes, investir
cada vez mais na marca propria Mundo Verde Selecdo, lancada em 2012, que esta
dando importantes frutos para a companhia, e fomentar um fundo de marketing
na esfera local, regional e nacional.

Partindo do pressuposto de que é mais vantajoso investir em quem ja estd
dentro do negdcio, apostaremos no modelo de crescimento organico, no qual os
franqueados podem operar virias lojas do Mundo Verde - o que ji acontece com
alguns deles, que possuem trés ou quatros franquias.

Apesar dos excelentes resultados alcancados, a inquietude deve prevalecer,
uma vez que o comodismo é o atalho para o conformismo. Ndo podemos (e ndo
vamos) parar por aqui, o céu é o limite!

“Mesmo tendo decidido vivenciar um periodo sabdtico, logo apds a venda da
Wizard, vislumbrei na rede Mundo Verde uma oportunidade tinica de negdcio. Além da
minha forte identificagdo com um estilo de vida sauddvel, natural e equilibrado, umas
das principais bandeiras da marca, que é, de longe, a mais lembrada do mercado quando
o assunto € saudabilidade, atentei-me ao modelo de franquias da rede e ao imenso
potencial de crescimento do setor de produtos naturais e orgdnicos em todo o mundo.
A aquisi¢do do Mundo Verde foi um casamento perfeito entre o grande know-how que
adquiri no setor de franquias - em meus 25 anos de experiéncia no setor de educagdo - e
a for¢ca da marca, uma verdadeira estrela ascendente no disputadissimo varejo brasilei-
ro. Para os proximos trés anos, almejo chegar a 650 unidades e que o faturamento da
companhia cheque a R$ 1 bilhéo no fim desse periodo”.

Um negdcio que comegou como uma experiéncia gastronémica
familiar e se tornou a maior rede de produtos para bem-estar da
América Latina. Este € o Mundo Verde!

Colaboragdo:
Juliana Sarti, Rafaela Rabello e Simone Fonseca
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FRANQUIAS DAO NOVA DIMENSAO AOS POSTOS IPIRANGA

A Ipiranga deu um novo significado ao conceito de posto de combustivel
no Brasil. Atenta as necessidades dos consumidores e as tendéncias mundiais, a
Ipiranga incorporou aos seus postos franquias de conveniéncia que tornaram a
rede a preferida de milhdes de pessoas em todo o pais.

Baseada no conceito de “Lugar Completo”, a Ipiranga estd voltada para aten-
der tudo de que se precisa no dia a dia, com atividades de varejo que ndo param de
crescer e que fazem dos postos da rede um negécio diversificado e rentavel.

Além da qualidade dos combustiveis e lubrificantes, as lojas de conveniéncia
am/pm e os servicos automotivos do Jet Oil, somados aos negdcios de parceiros, pro-
porcionam uma experiéncia de compra completa nos postos da rede. Atendimento
diferenciado, programa de fidelidade e promog¢des o ano todo atraem e fidelizam
mais clientes, que sdo, ano a ano, surpreendidos por inova¢des, um compromisso
levado a sério pela empresa.

Quem procura franquias rentdveis encontra, na Ipiranga, excelentes oportu-
nidades de negécio. Sdo diversos modelos que se encaixam perfeitamente ao perfil
e as necessidades dos franqueados, que contam, acima de tudo, com a experiéncia
e a solidez de uma das maiores empresas do Brasil.

A IPIRANGA

Maior rede privada de combustiveis do pafs, a Ipiranga faz parte do Ultra,
um dos maiores grupos nacionais, presente também entre as 500 maiores empresas
do mundo em 2015, segundo a revista Fortune.

O Ultra é uma companhia multinegdcios que atua no setor de varejo e dis-
tribuicdo especializada por meio da Ipiranga, Ultragaz e Extrafarma; na inddstria
de especialidades quimicas com a Oxiteno; e no segmento de armazenagem para
granéis liquidos por meio da Ultracargo.

A Ipiranga possui, atualmente, mais de 7.130 postos em todo territério
nacional. Em 2014, a sua receita liquida foi de R$ 58,8 bilhdes. Suas franquias
somam hoje mais de 1.760 lojas am/pm, sendo 439 com padarias, além de 1374
unidades Jet Oil e Jet Oil Motos, especializadas em servigos para automoveis e
motos, respectivamente.

Os postos realizam, aproximadamente, 1,4 milhdo abastecimentos por
dia. Em 2014, a Ipiranga deteve 21% em participacdo de mercado, de acordo com
a Agéncia Nacional de Petréleo, Gds Natural e Biocombustiveis (ANP) e 43% do
nuimero de lojas de conveniéncia no Brasil, segundo o Sindicato de combustiveis,
lubrificantes e lojas de conveniéncia (Sindicom).

Alpiranga tem ainda uma drea especifica, que fornece atendimento diferen-
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ciado para os clientes que adquirem combustiveis e lubrificantes para consumo em
suas frotas, equipamentos, locomotivas, embarca¢des e maquinas.

Foco no planejamento estratégico aliado a investimentos na expansio e
na qualificagio da rede, assim como em logistica e na ampliacdo da diversificagdo
no varejo sdo a base do sucesso alcangado. Hoje, a Ipiranga tem a maior dimensio
de sua histéria, atuando em todo o Brasil.

ESTRATEGIA DE SUCESSO

A mudanca do posicionamento da Ipiranga, de um simples posto de combus-
tiveis para um completo centro de servigos, iniciou-se nos anos 1990. A Empresa
comegou a investir na retaguarda dos postos para facilitar a vida do consumidor. As
lojas de conveniéncia am/pm foram o primeiro movimento no sentido de ampliar
a oferta de produtos e servicos para atender consumidores dvidos por algo mais
que simplesmente abastecer.

Desde entdo, esse conceito se tornou parte da estratégia da Ipiranga e veio
evoluindo até a proposta atual, que tem como diferenciais a inovagdo constante e
a ampla diversificacdo da oferta de produtos e servigos, seja nos postos e lojas ou
pela web, visando sempre atender aos mais diversos publicos.

A partir do posicionamento adotado, a Ipiranga se transformou em um
espago multifuncional para satisfazer um novo perfil de consumidor, que otimiza
o0 seu tempo com a busca constante de alternativas que oferecam comodidade e
pronta disponibilidade de produtos e servicos.

O slogan que traduz o posicionamento da empresa, “Um Lugar Completo
Esperando por Vocé”, reflete o objetivo e a proposta da marca: ser uma rede de servigos
que vai além dos combustiveis e procura estar perto de seus clientes no dia a dia.
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O envolvimento da marca com o consumidor pode ser medido pelo sucesso
de algumas de suas acOes de midia. Uma delas é a série de comerciais que intro-
duziu no cotidiano do brasileiro o borddo “Pergunta l4 no Posto Ipiranga”. Com
muito bom-humor, as pegas retratam a Ipiranga como um lugar, no qual todas as
necessidades de seus clientes podem ser atendidas, solucionando questdes que vio
muito além do tanque de combustivel.

A marca lpiranga tem grande visibilidade. Ela estd presente em diferentes
canais que variam da programacio de futebol na TV as transmissdes de futebol e
jornalismo nas radios, com presenca online nas principais redes sociais e patroci-
nios marcantes, que incluem pilotos de automobilismo e Freestyle.

Por ano, sdo mais de 45 milhdes de acessos ao site Ipiranga e mais de 3,5
milhdes de fis nos perfis das redes sociais da Ipiranga.

O forte investimento da Ipiranga para divulgar seus postos e franquias na
midia tem gerado alto indice de recall nos tltimos anos.

A FORGA DA FIDELIZAGAO

Carro-chefe do planejamento de mar-
keting da Ipiranga, o programa de fidelida-
de Km de Vantagens foi lancado de forma
pioneira no segmento em 2009 e tornou-se
um poderoso aliado de revendedores e fran-

queados. Ele oferece aos consumidores be-
neficios reais: cada compra efetuada na rede

de postos Ipiranga, lojas am/pm, Jet Oil, Jet

ﬂ Ipiranga

Oil Motos e plataformas de e-commerce da

empresa é convertida em Km, que podem ser trocados por descontos nos préprios
produtos da rede, ou utilizados em mais de 100 parceiros. Sio negécios que incluem
ingressos para cinema, shows e espetdculos, passagens aéreas, ingressos de futebol,
locagdo de veiculos e mais de 100 mil produtos com desconto.

Com mais de 20 milhGes de participantes em 26 estados, o Km de Vanta-
gens é o maior programa de fidelidade do pais e, hoje, a principal plataforma de
relacionamento da Ipiranga com os clientes.

Para divulgar as ofertas, a Ipiranga criou a Revista Km de Vantagens, o
principal canal que atrai os consumidores aos estabelecimentos da rede e suas
franquias. Mensalmente, 1,5 milhdo de exemplares sdo distribuidos em toda a
rede, com ofertas diferenciadas. Elaborada em parceria com o Jornal do Carro do
Estaddo, a revista também tem versio digital no site Ipiranga.
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O Km de Vantagens é uma plataforma que permeia outras iniciativas ino-
vadoras, como o Posto Ipiranga na Web, no qual o consumidor tem a opg¢io de
comprar créditos de combustivel pela internet, inclusive neutralizando as emissoes
de CO: emitidas pelo combustivel do carro, e abastecer nos postos credenciados
em todo o Brasil.

A Ipiranga estd ampliando também o servico ConectCar, usado para abas-
tecer carros e para a troca de 6leo. O ConectCar é uma empresa de meios de pa-
gamento eletrénico criada pela Ipiranga e outro parceiro para uso em passagens
em peddgios nas rodovias, abertura de cancelas em shoppings e ter descontos no
combustivel nos postos Ipiranga.

MUDANGA DE HABITOS DO CONSUMIDOR

A observagdo das mudangas no comportamento do consumidor tem nor-
teado as estratégias da Ipiranga. Além da ja conhecida falta de tempo para os que
vivem nos centros urbanos, existe, segundo Ben Perkins, da empresa de consultoria
internacional Deloitte, uma geracdo de pessoas que nunca fizeram compras em
um supermercado aos sibados, e ndo imaginam um mundo sem internet. Eles

sdo a familia do futuro.
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Aloja am/pm tem o posicionamento de ser uma loja da vizinhanca. Na falta
de tempo, o fato da mudanca comportamental e da entrada de outros perfis de
clientes, a conveniéncia é uma solugdo para facilitar o dia a dia das pessoas, seja
no trajeto de casa ou do trabalho e com finalidades distintas, como compras para
o lar ou para apenas consumo imediato. Eis porque, nas grandes cidades e capitais,
a conveniéncia d4 as cartas e as lojas do género continuam ganhando cada vez
mais importancia.

CONVENIENCIA E 0 POTENCIAL DE CRESCIMENTO

Além da mudanga de hébitos, da aceleragdo do ritmo de vida das pessoas
e da diminui¢io do tempo para fazerem compras em centros comerciais e super-
mercados, o aumento da frota de veiculos, que cresceu 119% somente na década
passada, explicam a expansdo das lojas de conveniéncia no Brasil.

Desde o inicio, esse segmento tem como caracteristicas principais levar aos
clientes produtos e servicos com comodidade e conforto e trazer uma solugio para
necessidades imediatas. Uma loja de conveniéncia ou restaurante/lanchonete de
qualidade e com bons precos fideliza o cliente e gera mais negdcios para os postos
de combustiveis nas cidades e nas estradas brasileiras.

Por essa razdo, de acordo com andlises do Sindicom, o setor deve enxergar a

loja de conveniéncia, frequentada por quase a metade dos usudrios dos postos, como
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um gerador de negécios. Tal dado confirma as oportunidades de mercado, uma vez
que, no Brasil, pouco mais de sete mil postos, em um universo de quarenta mil, tém
lojas de conveniéncia. Além disso, os consumidores estdo aderindo cada vez mais
aos programas de fidelidade, um refor¢o importante para o aumento das vendas.

As andlises do Sindicom revelam que ainda ha muito potencial para o cresci-
mento desse segmento no pais. Por isso a Ipiranga continuara a investir na abertura
de suas franquias, com maior oferta de servicos e de conectividade entre as dife-
rentes dreas do posto. Seu maior desafio é ir além do tradicional, razdo pela qual
a empresa estd permanentemente testando e langando novos produtos e servigos
que facilitem a vida do consumidor, além de desenvolver solugdes eficientes para
todos os tipos de postos, independentemente da localizagio e do tamanho.

COMO SURGIRAM AS LOJAS AM/PM

ampm

A marca am/pm, com a lpiranga operando como master franqueadora,
estd presente no Brasil desde 1994. Em 2012, a Ipiranga comprou a marca am/
pm no Brasil. Tal aquisi¢do permitiu que a empresa se tornasse ndo mais master
franqueadora, mas a dona da marca no pais e, portanto, detentora de tudo que se
relaciona ao branding e a franquia.

O posicionamento inicial foi o trampolim para os postos Ipiranga se trans-
formarem em um espaco multifuncional para atender a um consumidor de novo
perfil, que otimiza seu tempo e busca constantemente alternativas que oferecam
comodidade, praticidade e qualidade. As lojas am/pm no Brasil sdo sindnimo de
“loja da vizinhanc¢a”, uma alternativa pratica e segura para os que moram nos ar-
redores dos estabelecimentos.

As mais de 1760 lojas am/pm da Ipiranga estdo instaladas dentro dos postos
da rede, distribuidas por 26 estados brasileiros e em mais de 600 municipios que
atendem mais de quinze milhdes de pessoas todos os meses.



FRANQUIAS DAO NOVA DIMENSAO AOS POSTOS IPIRANGA

[CONE DA DIVERSIFICAGAD IPIRANGA

Principal negdcio de varejo da Empresa, a am/pm representa seu maior fcone
de diversificagio. Segundo pesquisa do Instituto Ipsos Brasil, além de reconhecer a
operagio qualificada da franquia, o consumidor ja identifica e d4 ainda mais valor
aimagem da Ipiranga associada a imagem da am/pm.

A rede de conveniéncia da Ipiranga tem o mais alto faturamento por metro
quadrado no Brasil comparado a todas as outras redes de lojas do género. Em
2014, a am/pm alcangou 43% de participagdo de mercado em nimero de lojas e
um faturamento de R$ 1,6 bilhdo (Sindicom). Com este faturamento, a rede am/
pm se posicionou como a 19 maior rede de varejo do pais da ABRAS (Associagido
Brasileira de Supermercadistas).

A am/pm possui ainda uma diversificada linha de produtos marca prépria,
que conta com mais de 130 itens. Entre eles, a linha Burger, que é o carro-chefe
dos alimentos com a marca da franquia, teve um consumo de 3,7 milhoes de
sanduiches am/pm em 2014. Mais de 10 mil pessoas por més, em média, visitam
uma loja am/pm.

DIVERSOS MODELOS, UMA SO MARCA

A maior rede de lojas de conveniéncia do Brasil tem o modelo de negécio
ideal para cada posto. A am/pm Urbana oferece biscoitos, snacks, amendoins e
energéticos marca propria, além de sanduiches, salgados e sobremesas, com uma
ampla variedade de bebidas. J4 a am/pm Rodovia, além de contar com todas as
ofertas do modelo urbano, tem uma selegio de produtos e uma area de alimentagdo
diferenciada, criada especialmente para o ptblico da estrada.

Em novembro de 2015, a Ipiranga inaugurou, em Sio Paulo, um novo mo-
delo de am/pm para postos urbanos que exemplifica, na sua totalidade, o conceito
de posto completo adotado pela empresa. O projeto arquitetonico prevé mais espaco
entre as gondolas e, em especial, destaque para a drea de alimentag¢do, com produtos
frescos para montagem e consumo na hora. Além disso, é a primeira loja no pais a
ter uma linha completa com mais de 60 itens de frutas, verduras e legumes.

Concebida para integrar-se ao complexo de postos nas cidades, este modelo
de am/pm é uma solugdo tnica que atende a todas as necessidades da vizinhanga
como, por exemplo, Caixa eletrénico 24h; minimercado; farmadcia; conveniéncia;
restaurante com refei¢des completas; frutas, legumes e verduras.

Aloja tem funcionamento 24 horas e oferece ao consumidor um amplo mix
de produtos e servicos que constr6i um ambiente tnico, gerando forte diferencial
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competitivo. Este exemplo de “Posto Completo” Ipiranga conta com uma unidade
da Extrafarma, rede de farmacias do mesmo grupo ao qual a Ipiranga pertence,
o Ultra. Esta foi, inclusive, a primeira unidade fora do eixo Norte e Nordeste e a
segunda da rede em postos Ipiranga. A primeira unidade em posto Ipiranga foi
inaugurada em Belém, no Para4.

AM/PM PADARIA

L Ui tudo &
Sispecial

para voce.

i
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A constatacdo de que o café da manhi atrai alto niimero de consumidores
que ndo fazem o desjejum em casa levou a Ipiranga a desenvolver outro modelo de
negdcios, a am/pm Padaria. Com uma oferta diferenciada de café e lancamentos
constantes em linha com as tendéncias de alimentagio, a padaria incrementa a
am/pm Urbana. Mesmo em lojas com menos de SOm2 o franqueado pode instalar
a Padaria am/pm e acrescentar um mix de mais de 130 itens de produtos a loja
tradicional. Em unidades a partir de 100m?2 ja existem padarias que chegam a
ocupar 20% da area das lojas.
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A Ipiranga conta, hoje, com 439 Padarias am/pm que vendem 22 milhdes
de pées por ano. Operacio simplificada, aumento comprovado no fluxo de pessoas
no local, elevacdo do tiquete médio, fidelizagdo de clientes e aumento da margem
total da loja sdo razdes mais do que suficientes para explicar o porqué do modelo
atrair cada vez mais franqueados.

BEER CAVE

No universo da conveniéncia, a categoria cerveja é um dos maiores gerado-
res de fluxo nas lojas. De olho no potencial do mercado, a Ipiranga trouxe outra
inovagdo para incrementar as vendas: a Beer Cave.

Instalada dentro daloja, a Beer Cave é uma camara fria que armazena e gela
cervejas nacionais, importadas e artesanais. Ela oferece uma nova experiéncia de
compra, na qual o cliente entra na cAmara para escolher a cerveja que deseja levar.
Além da diversidade de estilos, a Beer Cave garante os atributos mais valorizados
pelo cliente, isto é, temperatura ideal, mix premium e linhas artesanais a pregos
competitivos no pack.

Com mais de 170 unidades instaladas, a experiéncia dos revendedores que ja
contam com uma Beer Cave em sua loja mostra que os beneficios para a franquia
sdo varios. Ele tiveram um crescimento no faturamento total da loja; aumento nas
vendas de cerveja e incremento no tiquete médio das lojas.

Heine

BEER CAVY, -

ENTREE VIVA ESTA XPERigng)
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AM/PM SUPRIMENTOS

Para garantir o abastecimento inteligente e eficaz das lojas am/pm em todo
o Brasil a Ipiranga criou a am/pm Suprimentos, com centros de abastecimento e
operagdo prépria. Os produtos das principais categorias das lojas podem ser com-
prados em um s6 lugar, com mais rapidez e praticidade,

Alogistica centralizada da am/pm Suprimentos fornece produtos que repre-
sentam 45% da cesta econdmica das lojas, como bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas,
fast food e padaria, biscoitos e bomboniére, snacks e marca prépria. As vantagens
para o franqueado sdo muitas: prazos menores para as entregas, mix de produtos
e precificacdo adequados, picking, maior sortimento e muito menos notas fiscais.

O atendimento aos franqueados é personalizado, com visitas semanais as
lojas. Hoje sdo trés centros de distribui¢io localizados no Rio de Janeiro, Sdo Paulo
e Parand. Outros centros de distribui¢io estdo sendo implementados para atender
toda a rede, reduzindo rupturas e incrementando o faturamento da am/pm.
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COMO SURGIRAM AS FRANQUIAS JET OIL E JET OIL MOTOS

O Jet Oil foi langado pela Ipiranga em 1994 com o objetivo de levar aos con-
sumidores um servico especializado, a troca rdpida de dleo e o check-up gratuito
de 15 itens do veiculo dentro do posto Ipiranga. O servico foi pioneiro no pais e,
gragas a sua tecnologia e aos produtos de tltima geracdo diferenciaram os postos
Ipiranga, tornando as unidades Jet Oil a maior rede do Brasil em troca de dleo e
servigcos automotivos.

O aumento da produgido de veiculos no Brasil e o crescimento da frota nacio-
nal nas duas tltimas décadas, ampliaram ainda mais o mercado da franquia insta-
lada dentro dos postos da rede. Hoje, sdo 1.100 unidades em 24 estados brasileiros.

Com o posicionamento atual “O cuidado que o seu carro merece”, as fran-
quias Jet Oil prestam atendimento de alto padrio e alto grau de confiabilidade.
Seus principais diferenciais continuam a ser, com o auxilio de um sistema infor-
matizado de atendimento, em apenas 15 minutos, a checagem de 15 itens do carro
gratuitamente pela equipe de profissionais especializados.

A tecnologia a granel permite a troca do lubrificante na medida certa, evi-

tando o desperdicio e o descarte de embalagens. Com equipamentos especiais
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adequados para cada motor, o cliente s6 paga o que consome. O sistema também
permite maior rapidez na troca do dleo e custos mais competitivos.

Nas unidades Jet Oil, os clientes recebem um atendimento personalizado por
uma equipe de especialistas treinada pela Ipiranga para seguir as especifica¢des do
fabricante do carro. E, enquanto esperam, podem acompanhar os servicos feitos
no veiculo por meio de telas eletrdnicas instaladas dentro das unidades.

A franquia conta com um sistema informatizado com mais de 28 mil mo-
delos de veiculos digitalizados, que formam um cadastro das especificacOes de
todos os veiculos vendidos oficialmente no pais. Esse sistema emite ainda uma
ordem de servico que confirma a revisdo de todos os itens. A ordem de servico
mostra os servicos realizados e os produtos utilizados, sinalizando também a data
da préxima troca.

Além dos produtos de qualidade e parcerias com grandes marcas, os clientes
do Jet Oil contam com assisténcia 24 horas para o carro e promog¢0es anuais, além
dos beneficios do Programa Km de Vantagens da Ipiranga. H4 mais de 20 anos
presente nos postos da rede, a proposta do Jet Oil continua bem atual: prestar
servicos de qualidade em um ambiente inovador, limpo e organizado, com muita
transparéncia e realizado por profissionais especializados.

JET OIL MOTOS
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Inspirada no sucesso do Jet Oil e no aumento continuo da frota de motos
em todo o Brasil, a Ipiranga ampliou o servico e langou, em 2008, uma versio da
troca rapida de 6leo e servigos para motocicletas, o Jet Oil Motos.

No Jet Oil Motos, que hoje tem mais de 270 unidades, o cliente troca o éleo
e ganha um check-up de 10 itens gratuito que inclui ajuste da corrente de trans-
missdo; lubrificacdo da corrente de transmissdo; ajuste da marcha lenta (motos
carburadas); fardis e lanternas; pressdo dos pneus; verificacdo dos raios; verificagdo
dos fluidos; verificacdo dos freios; do 6leo do motor e dos filtros. Além dos servigos,
o cliente ainda tem a disposi¢cdo uma linha de acessoérios para a sua moto.

No Jet Oil Motos, o pablico motociclista encontra qualidade de produtos,
servicos e atendimento especializado, com profissionais treinados pela Ipiranga
para seguirem as especificacOes técnicas dos fabricantes. Os servicos de alto padrio
chegam aos consumidores a um custo acessivel e com outras vantagens, como as
promocgdes de fidelizacdo que distribuem prémios o ano todo.

Para o franqueado, o modelo complementa o Jet Oil automotivo e traz um
diferencial a mais para o posto.

PARCERIAS VALORIZAM O PONTO DE VENDA

2 B A
PHILIP MORRIS e Heineken

I N SETGIE) ampm #7 1piranga
n

Souvza Cruz

O conceito do posto completo Ipiranga, materializado nas franquias am/
pm e Jet Oil, ganha um dimensdo ainda maior com as multiplas parcerias que a
Ipiranga estabelece para valorizar e rentabilizar o ponto de venda.

Dentro do melhor espirito de diversificagio, os franqueados Ipiranga tém a
oportunidade de escolher marcas da mais alta credibilidade e visibilidade e instalar
negocios parceiro complementares ao posto completo. A instalagdo de um parceiro
aumenta o faturamento do posto em 14% em média.

A lpiranga estabeleceu parcerias que abrangem segmentos de alimentagio;
saude; farmdcia; beleza; manutencio automotiva; Caixas eletrénicos 24 horas;
lavanderias; lojas de departamentos e varios outros servicos.

A decisdo estratégica de concretizar as parcerias leva em conta o valor que
tais marcas e servigos agregam ao posto, fortalecendo a vocagdo de conveniéncia.
Sob todos os pontos de vista, o resultado é positivo: os nomes de peso escolhidos
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pela Ipiranga ampliam a oferta dos estabelecimentos, geram fluxo de clientes,
elevam a rentabilidade do imdvel e incrementam as vendas de outros produtos e
servicos do revendedor e franqueado.

UM MUNDO DE VANTAGENS COM IPIRANGA

Franquia de sucesso tem que ter padrio. E para que o padrio Ipiranga seja
sempre o mesmo em todos os postos e franquias da rede, a Ipiranga desenvolveu
uma série de programas de gestdo e de marketing que visam orientar, apoiar e
estimular revendedores, franqueados e suas equipes.

No 4mbito da gestdo, as franquias contam com uma ferramenta para melho-
rar a administracdo dos estoques, minimizando perdas e maximizando resultados
por meio de inventdrios periddicos. O processo é rapido e seguro, feito por empresa
e pessoa especializado e realizado com a loja e o Jet Oil em funcionamento.

Outro instrumento da maior importincia é o Portal Rede Ipiranga, dispo-
nivel na internet, e que abrange todos os assuntos relacionados a unidade e seu
funcionamento, como, por exemplo, a compra de produtos para as franquias e
uniformes para a equipe. Ali também estdo disponiveis os manuais, as informagoes
sobre produtos e servicos das franquias e detalhes sobre os programas de incentivo
e acOes de marketing da Ipiranga.

Mas é no atendimento que se vence a batalha pela preferéncia do consumidor.
Os mais de 70 mil empregados e gerentes que trabalham nos postos e nas franquias
Ipiranga tém a disposicdo os treinamentos da Escola de Varejo, um programa que
capacita as equipes e leva, anualmente a cerca de 26 mil VIPs (assim chamados os
funcionarios dos postos Ipiranga), ensina-
mentos que fazem a diferenca na perfor-
mance didria. Os treinamentos podem
ser presenciais, por meio da TV VIP, a
distincia ou via web. Os VIPs e geren-
tes também contam com um portal
proprio de informagdes na internet e
publicac¢des informativas impressas
regulares, como jornal e guia mensal
de informacgdes.

Revendedores e franqueados
também tém acesso aos treinamentos
sob medida da Escola de Varejo - Re-
vendedor, que pde em pratica progra-
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mas especifico com formacdo presencial para capacitar os empreendedores nas
fungdes relacionadas a gestdo do posto completo.

Ja as agGes de marketing e vendas respaldam as inovagdes que caracterizam
a Empresa. O Plano de Marketing anual traz um conjunto de agdes e propostas de
marketing para alavancar as vendas e garantir o sucesso da rede de postos e fran-
quias. Sdo promogdes nacionais de grande porte; acdes de sustentabilidade; cam-
panhas de midia impressa TV e online, além de lancamentos e produtos financeiros
que viabilizam outras formas de pagamento, como os cartdes de crédito Ipiranga.

Programas de incentivo para os franqueados trazem a oportunidade de
incrementar resultados, com premiagio para os melhores em desempenho.

Para as equipes das franquias, o Clube VIP fornece prémios mensais para
quem se destaca no relacionamento com o cliente e nas vendas, estimulando o
bom desempenho e a alta produtividade na rede.

CONVENIENCIA: NUMEROS APONTAM CRESCIMENTO

Ao se analisar os dados de mercado das lojas de conveniéncia no Brasil em
2014, fica facil comprovar o crescimento do canal, cujo faturamento atingiu R$ 3,8
bilhdes no ano passado, um indice 5,5% maior em comparagdo ao ano anterior. O
crescimento médio anual do segmento, em vendas, nos tltimos quatro anos (2011
a 2014), foi de 14,2%, diante de uma taxa de crescimento do varejo de, em média
5,4%, segundo nimeros do mercado Sindicom.

Os investimentos da Ipiranga nio param e visam a abertura de novas fran-
quias na rede, especialmente nas regides do CONEN (Centro-Oeste, Nordeste e
Norte), onde existem grandes oportunidades de expansdo. Ao mesmo tempo, o
consumidor assimilou a conveniéncia como sindnimo de praticidade e seguranga,
passando a demandar inovagdes, diversificagdo e qualidade. Para tais desafios, a
Ipiranga estad largamente preparada uma vez que, ha anos, vem acreditando no
sucesso do segmento de conveniéncia nos postos e sendo a principal protagonista
das inovagdes do setor no Brasil.

Vale mencionar que os dados deste capitulo sio o reflexo do fechamento de
2014 e alinhados com o fechamento do terceiro trimestre de 2015.
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INTRODUGAO

Ahistéria da BR Mania comegou ha 21 anos. Uma trajetoria conduzida pela
paixdo, pelo profissionalismo, pelo compromisso com a qualidade e pela confianca
dos consumidores na marca Petrobras. Seguindo esses passos, tornamos nossa
marca querida e respeitada, pela qualidade dos produtos e servicos, brasilidade,
descontragio e alegria.

A expansdo da BR Mania foi marcada pelo constante aprimoramento do
conceito de franquia, com a padronizagdo de nossos processos, a realizagdo de
eficientes treinamentos e o estabelecimento de sé6lidas parcerias comerciais. Tudo
isso baseado no didlogo continuo com os franqueados, por meio do Conselho da
Franquia BR Mania, criado em 1998.

Um time formado por pessoas entusiastas e comprometidas transformou a
BR Mania em um empreendimento de sucesso nacional. A rede se diversificou e se
expandiu por todas as regides do Brasil, despontando como a de maior crescimento
nos ultimos anos, alinhando-se as tendéncias de comportamento do consumidor
e do varejo, oferecendo produtos e servicos de qualidade, além de vantagens com-
petitivas para garantir o sucesso de seus franqueados.

Mas qual o segredo da BR Mania para ganhar o coragdo do brasileiro? Nossa
esséncia agrega caracteristicas que o cliente busca em uma loja de conveniéncia:
rapidez, praticidade e conforto, ou seja, acolhimento. Alcangamos a combinagio
perfeita entre produto, atendimento e um bom ambiente. Nossas lojas tornaram-se
ponto de encontro entre amigos ou a parada perfeita para relaxar em meio a corre-
ria de um dia cheio. Prova disso é o reconhecimento medido em elevados indices
de satisfagdo por parte dos consumidores, tanto assim que, em 2014, a BR Mania
tornou-se a primeira franquia de lojas de conveniéncia a obter o Selo de Exceléncia
em Franchising, concedido pela principal entidade do setor no pais, a Associagdo
Brasileira de Franchising (ABF), tendo realizado essa conquista novamente em 2015.

Atualmente, para atrair o consumidor, o mercado de postos exige que além das
vendas de combustiveis sejam oferecidos outros servicos. As lojas de conveniéncia sdo
um bom exemplo. Segundo pesquisas, a venda de combustiveis nos postos com lojas
de conveniéncia aumentam em até 20%. Nesse sentido, a Petrobras Distribuidora
vem intensificando sua expertise no segmento, contando, hoje, com mais de 1.200
lojas distribuidas por todo o pais, mais de 150 produtos de marca prépria, tendo
alcancado em 2015, mais de R$ 1,2 bilhdo de faturamento. Os mais de 95 milhdes
de clientes que nos prestigiam todos os anos comprovam esse sucesso.

Em 21 anos, crescemos, conquistamos o Brasil, nos tornamos a melhor rede
de conveniéncia do pais, segundo pesquisa realizada em dezembro de 2014 pelo



SEMPRE MAIS SABOR COM ACOLHIMENTO

Instituto lbope Inteligéncia. O modelo de loja desenhado pela Petrobras Distri-
buidora, a oferta de produtos diferenciados de marca prépria e a qualidade do
atendimento atingido através dos programas de capacitacdo desenvolvidos para
nossas lojas, fazem da BR Mania uma referéncia no segmento de conveniéncia.

Fachada da loja

EVOLUGAO

Tudo comegou no inicio da década de 1990, quando a Petrobras Distri-
buidora firmou um acordo com a rede de conveniéncia norte-americana 7-Eleven,
visando a implantacio de lojas no Brasil usufruindo da expertise de uma marca
internacional. Entre 1991 e 1992, foram inauguradas apenas duas lojas 7-Eleven em
postos da Petrobras Distribuidora e, ao observar o grande potencial do mercado, a
BR optou por criar sua marca préopria de lojas de conveniéncia.
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Subsidiaria da Petroleo Brasileiro S.A. (Petrobras), e maior distribuidora de
combustiveis do pais, com quase oito mil postos de servicos, a Petrobras Distri-
buidora S.A. (BR) entrou no mercado de conveniéncias em 1994, inaugurando a
primeira loja BR Mania em Sio Paulo, tendo como mascote da franquia o simbolo
de uma ave verde e amarela da fauna brasileira, o “Ararajuba”. O nome escolhido
para a franquia, BR Mania, surgiu a partir da existéncia de uma pequena loja
de venda de souvenirs, localizada na sede da companhia que servia de ponto de
encontro e compras para os funciondrios: passou a ser uma mania. Em razio do
seu sucesso, a marca “BR Mania” foi escolhida para identificar também as lojas de
conveniéncia que a BR comecava a implantar em seus postos de servicos.

A primeira loja em estacdo de servicos foi inaugurada em 1° de outubro de
1994, no Posto Pompéia (Ecoldgico), no bairro do Limdo, em Sdo Paulo. Em sua
segunda loja, na Barra da Tijuca, Rio de Janeiro, a BR ji oferecia a primeira deli-
catessen do mercado de conveniéncia brasileiro. E a terceira BR Mania, também
no Rio, foi a primeira a possuir uma confeitaria para atender a seus consumidores.
Em dois anos, a rede ja contava com seis lojas nos estados do Rio de Janeiro e Sdo
Paulo. A BR Mania nascia com foco claramente destacado em oferecer variedade
de servicos ao consumidor. Uma vocagdo para o pioneirismo, que permeia toda a
histéria da BR Mania.

O sistema de franquia foi o modelo adotado para a implantagio e expansio
da rede desde a primeira unidade. Com o objetivo de manter a operagdo das lojas
de acordo com um mesmo padrio (tanto na imagem, como no atendimento, por
exemplo), foram desenvolvidos manuais que permitiam ao franqueado, sempre com
o suporte direto da Petrobras Distribuidora, gerir de maneira eficaz a sua franquia.
Os manuais de arquitetura, operagio, merchandising e contabilidade cumpriam
e continuam cumprindo essa fun¢io. No processo de crescimento da franquia,
novos produtos e servicos foram agregados. O primeiro servigo de conveniéncia
oferecido num posto Petrobras foi o saque no Banco 24 horas, na loja pioneira.
Aos poucos, diversos outros servigos foram sendo incorporados, tais como padaria,
livraria, cyber cafés, sushi bares, estandes de vendas de ingressos, farmicias, livra-
rias, lavanderias e dezenas de outras iniciativas que tinham apelo junto ao ptblico
consumidor. Dessa maneira a rede se diversificava, estando sempre préxima e apta
para atender as expectativas e aos desejos de seus exigentes consumidores.

Dois anos apds a inauguragio da primeira BR Mania, a Petrobras Distribuido-
ra, identificou que uma parcela de consumidores percebia as lojas como um varejo de
precos elevados voltado as classes com maior poder aquisitivo. Buscamos entdo uma
maior penetragdo nas classes C e D criando uma segunda marca: a “BR Mix”, formada
para postos em regides onde nio havia claramente a predominincia das classes A e B.
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Apesar do sucesso inicial da nova marca, as dificuldades operacionais de
possuir dois modelos de loja de conveniéncia fizeram com que a Petrobras Distri-
buidora optasse por retirar a BR Mix do mercado em 1999, quando essas unidades
foram transformadas em BR Mania.

Um marco na histéria das lojas de conveniéncia na BR foi a realizagio, em
1998, momento em que se atingiu a marca de 100 lojas, da 1* Convengdo Nacional
da Franquia, com a participagdo de todos os franqueados.

Nessa convengio, foi criado o Conselho Consultivo BR Mania, iniciativa
inédita no ramo de distribuicdo. Integrado por franqueados e membros da equipe
da BR, o objetivo principal do conselho é estabelecer o debate de temas relevantes
para a rede BR Mania, promovendo sempre o crescimento e o desenvolvimento
da franquia.

O Conselho Consultivo BR Mania representou para o setor de lojas de
conveniéncia brasileiro a entrada em uma era que até entio era exclusividade de
franquias de sucesso nas areas de fast-food ou perfumaria. O Conselho é uma
ferramenta para aproximar as partes envolvidas no dia a dia das lojas, sendo uma
das principais conexdes entre franqueados e franqueadora. Os conselheiros repre-
sentam a visdo dos franqueados, dando voz as suas expectativas e necessidades em
relagdo as promogdes, lancamentos de servicos, operacdo das lojas e treinamento,
entre outras demandas. Pela estrutura atual do érgdo, todas as regides do pais sdo
representadas no Conselho de Franquia, através de oito Conselheiros, visando
atender a diversidade de nosso pais. Para permitir maior participagio entre os
franqueados, o mandato de cada conselheiro é de dois anos.

A criacdo do Conselho contribuiu para ampliar o debate e a troca de ex-
periéncias com a rede franqueada, objetivando um maior comprometimento em
relagdo a implementacdo das diversas atividades de marketing desenvolvidas para
o ponto de venda, como por exemplo, promogdes, campanhas de incentivo e ages
de merchandising.

Outro importante marco na relacio entre franqueadora e franqueados
foi a criagdo da Comissdo de Etica da Franquia. Formada por representantes da
Companhia e dos franqueados, a Comissio de Etica tem como principal fungio
garantir que os preceitos e os valores definidos por seus préprios integrantes, sejam
respeitados e permeiem a relacdo entre franqueador, franqueados, fornecedores
e prestadores de servico. Mais que isso: a Comissdo deve funcionar como uma
fomentadora de ideias e a¢gdes que permitam o crescimento e a melhoria continua
na operagdo da franquia.

Em 21 de marg¢o de 2002, a Petrobras Distribuidora atingiu a marca de 500
lojas com a inauguracdo da BR Mania no Posto Verde e Amarelo, em Brasilia (DF).
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Em dez anos, ja contavamos com 634 lojas e um faturamento de R$ 180 milhdes.

Em 2004, com o intuito de buscar a melhoria continua do atendimento aos
consumidores e promover um incremento no faturamento das lojas, criamos o
Desafio BR Mania, primeira campanha de incentivo em que franqueados, equipes
de loja, gerentes de pista e loja, frentistas e assessores comerciais foram estimulados,
por meio de uma saudavel competi¢io, a buscar o alcance de metas de vendas, com
objetivos preestabelecidos. Institui-se entdo um conceito onde os “competidores”
deviam cooperar entre si a fim de atingir um objetivo maior.

Nesse conceito, os frentistas deviam estimular os consumidores da pista
a entrar nas lojas. Por sua vez, os promotores realizavam a venda, também ofe-
recendo as promogdes da campanha. Os franqueados deveriam atingir metas de
faturamento e garantir que o atendimento ao consumidor final fosse realizado de
forma cortés e com qualidade, conforme os padrdes da franquia. No final, todos
ganhavam prémios pelo desempenho.

A acdo, que contou com a participagdo de 378 lojas e teve mais de sete mil
pessoas envolvidas, obteve o 2° lugar na premiacdo Ampro Globe Awards 2005,
promovida pela Associagdo de Marketing Promocional (Ampro), na categoria de
melhor campanha de incentivo nacional para equipe de vendas. Devido ao suces-
so do Desafio BR Mania, que elevou o faturamento da rede nos anos seguintes, a
iniciativa tornou-se uma ferramenta importante na gestio das lojas, tanto que
acabou se transformando no “embrido” para a criacdo do Desafio Petrobras, em
2009, aumentando a abrangéncia dessas a¢6es de incentivo para o posto como um
todo. A importéncia de iniciativas como essa pode ser corroborada pelo fato de
que a partir do sucesso da campanha, esta passou a integrar o Plano Integrado
de Marketing da Rede de Postos (PIM), conjunto de a¢des integradas composto
por campanhas, promog0es, programas de incentivo e calendario de treinamento,
voltado aos Postos Petrobras.

Nos ultimos dez anos, intensificamos os investimentos em imagem, comuni-
cagio, capacitacio e logistica, ampliando, concomitantemente, o mix de produtos
oferecidos naslojas. Em 2009, langamos a Linha Burguer BR Mania, inaugurando
a famfilia de produtos de marca prépria e atendendo a um apelo de demanda que
via no fast-food uma grande possibilidade de ampliagio dos resultados dentro das
lojas de conveniéncia, a exemplo do que ja se observava em mercados mais maduros,
como o norte-americano.

Em 2010, inauguramos a primeira BR Mania Padaria e o primeiro BR Mania
Café, trazendo mais opgdes e conforto aos nossos clientes. A operagdo com padaria
aumenta o mix através da oferta de produtos ndo encontrados na maioria das lojas
de conveniéncia do mercado, possibilitando atrair um novo perfil de consumidor,
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Equipe da loja

além de promover a fidelizagido do consumidor, o que torna a padaria um excelente
negdcio. Em relacdo ao BR Mania Café, o franqueado conta com facilidade de ndo
precisar ter experiéncia na gestdo de uma cafeteria. Fornecemos toda orientagio
necessaria para que o franqueado realize uma operacido de qualidade, oferecendo
aos seus consumidores uma op¢do de café gourmet, que alia a oferta de produtos
diferenciados ao aumento da rentabilidade do negécio de conveniéncia.

Nesse mesmo ano, entrou em operag¢io a Logistica Dedicada BR Mania, um
sistema criado exclusivamente para a nossa rede, fazendo com que os produtos
de marca prépria BR Mania fossem entregues nas lojas de maneira agil e pratica,
de acordo com a necessidade especifica de transporte para cada tipo de produto.
Contamos com veiculos tricompartimentados, com areas proprias para cargas
seca, resfriada e congelada, que garantem o ambiente adequado a movimentagdo
de produtos entre o fornecedor e aloja, mantendo a integridade e as caracteristicas
de qualidade de cada item comprado. Além disso, nossos caminhdes funcionam
como se fossem outdoors médveis, ostentando imagens dos produtos, estimulando
a curiosidade dos consumidores.
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Para operacionalizar com agilidade o suprimento das lojas, contamos com
uma Central de Pedidos, exclusiva para os franqueados BR Mania, na qual podem
acessar o portfélio de produtos de marca prépria, material de consumo da loja,
uniformes e outros itens. Além disso, possibilita ao franqueado ter acesso a infor-
mac0es atuais sobre nossas promogoes, de forma ficil e 4gil. A implementacido da
logistica dedicada e a ampliagido da familia de produtos de marca prépria com mais
de 150 itens representou um marco importante na evolucdo da franquia, visto que
trouxe mais opgOes para os consumidores, possibilitando o aumento do resultado
para os franqueados.

Ainda em 2010, investimos na aplicacdo de uma nova imagem para as lo-
jas BR Mania, promovendo um layout funcional e acolhedor. E o resultado nio
demorou a surgir: em 2013, a BR Mania conquistou o prémio de loja mais bonita
do Brasil, iniciativa promovida pela revista Posto de Observagdo. Nosso projeto
arquitetdnico foi criado com base nas melhores lojas de conveniéncia do mundo
e possui uma imagem moderna e atual, sem deixar de privilegiar os conceitos de
varejo e a praticidade da operagdo. O mobilidrio é todo modular e os equipamentos
sdo os melhores do mercado, além de serem perfeitamente adequados para uma
loja de conveniéncia. O ambiente aconchegante é todo pensado e planejado para
que o consumidor tenha uma experiéncia agraddvel em nossas lojas, favorecendo
a produtividade do negécio. O layout da BR Mania contribui desta forma, para que
o cliente entre na loja, encontre os produtos com facilidade e se sinta estimulado
a consumi-los.

Em 2013, tivemos também a primeira campanha publicitdria de alcance
nacional desenvolvida para a rede BR Mania. Por meio de estudos sobre o mer-
cado de conveniéncia, identificamos que as lojas deveriam mais do que apenas
ser reconhecidas como um lugar funcional dentro do posto, ser um local que
oferecesse conveniéncia com acolhimento. E foi justamente para concretizar esse
posicionamento que desenvolvemos a campanha, que contou com comerciais e
vinhetas de TV, antncios de jornal e revista, radio, cinema, midia exterior digital
e internet - onde os consumidores podiam compartilhar seus momentos na BR
Mania através das redes sociais.

Encontrar um conceito que permitisse falar de toda a linha de produtos e
com todos os perfis de consumidor era um grande desafio. A chamada “Coloque
um momento BR Mania no seu dia” convidava o espectador, de forma simpdtica,
a definir seu préprio momento e explorava o lado emocional da “paradinha” na
loja. O uso da palavra “momento” tentava passar a ideia de presenca e encontro,
incentivando a experiéncia do consumidor com a marca. As pegas da campanha
mostravam diversos momentos de consumo e para cada situagio eram associados
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produtos diferentes, apresentando o food service de maneira natural. Exaltamos
também o novo projeto arquitetonico das lojas, mostrando o quanto o ambiente
era agradavel, ampliando, assim, a sensacdo de acolhimento.

Para potencializar todo esse investimento, foi fundamental a atuagdo do
programa Capacidade Mdxima. Desenvolvido exclusivamente para a Rede de Postos
Petrobras e lojas de conveniéncia BR Mania, o programa foi elaborado a partir do
levantamento das competéncias necessarias a cada perfil profissional existente
nesses setores. O programa veio ao encontro da demanda de nossos parceiros para
uma maior diversidade de treinamentos oferecidos pela Petrobras Distribuidora
e reforca pilares importantes do Planejamento Estratégico da companhia. Em
2006, quando o programa foi criado, os cursos disponibilizaram 800 vagas. Desde
entdo, o programa teve um crescimento exponencial. Desde o seu langamento,
foram utilizadas cerca de 400 mil vagas nos treinamentos, que sio realizados em
centenas de cidades das mais diversas regides do Brasil. De 2010 para c4, o alcance
das a¢des educacionais foi estendido por conta da utiliza¢do de Unidades Méveis
de Treinamento (UMT), 6nibus adaptados como salas de aulas, que possibilitam
a capacitacdo de profissionais pelo interior do pais.

Em 2014, as lojas de conveniéncia BR Mania chegaram aos seus 20 anos de
sucesso com muitos motivos para comemorar: a rede acabava de atingir a marca
de 1.000 unidades em todo o pais. A inauguragdo de lojas nos estados de Minas
Gerais, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e Paraiba representaram o marco das 1.000
lojas e simbolizaram essa conquista. Nesse mesmo ano, o sucesso foi coroado
pela conquista do Selo de Exceléncia em Franchising, concedido pela a Associagio
Brasileira de Franchising (ABF). O prémio foi um reconhecimento pela qualidade e
exceléncia da empresa em relacio a sua atuagdo como franqueadora e visa estimular
a melhoria do desempenho, por meio da valorizac¢io das melhores praticas e do
profissionalismo das empresas que atuam no sistema de franchising. Para a selecdo,
a empresa franqueadora passa por um rigoroso processo, conduzido por um insti-
tuto independente contratado pela ABF e composto por uma avaliacdo completa de
desempenho e praticas profissionais, além de uma rodada de entrevistas junto aos
franqueados. A BR Mania é a inica loja de conveniéncia a obter o selo de exceléncia.

Atualmente, temos cerca de 1.200 lojas em todo o Brasil. Dentre estas, mais
de 450 contam com o BR Mania Café e mais de 200 com a BR Mania Padaria. Ofe-
recemos 150 produtos de marca prdpria e o niimero de consumidores que procuram
as nossas lojas passam dos 95 milhdes por ano. Na tltima Pesquisa de Satisfagio
de Consumidores dos Postos Petrobras, realizada em 2014 pelo Instituto Bridge
Research, as lojas BR Mania alcan¢aram o indice de 90% de satisfacdo junto aos
seus consumidores finais.
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Loja 1000

Todo esse reconhecimento premia o esfor¢o, o comprometimento e a dedi-
cacdo dos funciondrios e parceiros envolvidos na construgdo e na evolugdo dessa
marca de sucesso, na busca constante por oferecer sempre os melhores produtos
e servigos para um publico cada vez mais exigente. Os niimeros e as conquistam
falam por si e nos motivam a continuar nesta trajetéria, marcada por desafios e
superacdo, tendo sempre como horizonte o melhor para os nossos clientes, que
veem na nossa marca mais do que confiancga e brasilidade, mas um sinénimo de
seguranga, respeito, competéncia e qualidade. E é dessa maneira que almejamos
ser vistos pelos consumidores de norte a sul do pafs.

SUPERAGAO DE DESAFI0S

Desde o inicio da década de 90, ao iniciar a formatagdo da conveniéncia BR
Mania, ficou bastante claro para a Petrobras Distribuidora que o modelo de lojas
de conveniéncia em postos de combustiveis no Brasil necessitaria sofrer profundas
adaptagoes, em fungio da cultura do consumidor brasileiro e, principalmente, do
tipo de relagdo que esse consumidor mantinha com a marca Petrobras.

A expectativa que o consumidor tinha de uma loja Petrobras era a de um espaco
totalmente coerente com a identidade que a empresa havia construido ao longo de
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décadas. A rede BR Mania tinha que utilizar as importantes experiéncias internacio-
nais, porém adapta-las para aquele consumidor que tem na Petrobras uma referéncia
nacional de empresa que compete de igual para igual com qualquer outra companhia
do mundo. A rede BR Mania tinha esse desafio, de criar uma rede de conveniéncia com
um perfil diferenciado das demais. Por conta disso, ndo tinhamos modelos a seguir,
implicando em todo um esfor¢o na construgio de um modelo préprio.

A partir dai, a Petrobras Distribuidora passou a desenvolver frequentes pes-
quisas de opinido com o objetivo de ter uma base confidvel de estudos que pudesse
auxilid-la a estabelecer o padrido mais adequado de franquia, oferecendo o formato
de loja mais apropriado, com a variedade de produtos adaptada as necessidades do
publico, em locais que permitissem o trafego seguro de pessoas e que garantisse
o abastecimento continuo de produtos. Tudo isso a um prec¢o considerado justo
sob a 6tica do consumidor e que garantisse a0 mesmo tempo a rentabilidade do
negdcio para os donos dos postos.

O modelo de franquia BR Mania foi desenvolvido alicer¢ado em quatro pila-
res: relacionamento com franqueados, capacitagdo técnica das equipes, automagéo
dos pontos de venda e comunicac¢do com todos os publicos. E o fato de contarmos
com uma presenc¢a macica de postos Petrobras em todo o Brasil (com quase oito
mil postos revendedores) poderia auxiliar na expansdo das lojas pelo territério
nacional. Contudo, essa difusdo poderia tornar-se um dos principais problemas
para a rede, uma vez que manter o padrdo das lojas remotamente, estando o es-
critério franqueador a milhares de quilémetros de distincia, significava apostar
na compreensdo por parte dos franqueados do modelo de franquia adotado pela
BR. Soma-se a isso a dificuldade de levar aos revendedores de uma rede de postos
de servico ja implantada, o conceito de que uma loja de conveniéncia, embora
representasse um investimento adicional no ponto de venda, poderia trazer ao
seu neg6cio uma maior atratividade com o aumento do fluxo de consumidores.

E quebrar esses paradigmas fazia parte da prépria missdo do Conselho
Consultivo BR Mania, que tinha a tarefa de ajudar a construir e manter um espago
de relacionamento através do qual os franqueados pudessem debater e participar
nas decisoes da rede, bem como fornecer informacdes atuais sobre as mudangas
do mercado e experiéncias bem-sucedidas que poderiam vir a ser estendidas as
demais lojas da rede. Um dos fatores do sucesso na expansido da rede BR Mania
pode ser explicado justamente pela atengio a essas expectativas dos franqueados e
um cuidado todo especial para o trabalho da marca. Em poucos anos, a BR Mania
ja se habilitava a competir de igual para igual com as maiores redes do setor.

Assim, o lancamento da marca BR Mania tinha como um de seus objetivos
firmar-se para o consumidor como uma iniciativa da Petrobras Distribuidora em
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oferecer um negdcio com o mesmo padrio em todos os postos da rede. O desafio
era criar campanhas com um icone forte e de impacto, traduzindo o conceito tinico
darede de lojas de conveniéncia BR Mania e que também remetesse a marca, num
esfor¢o de permanecer na memoria do consumidor. Na ocasido, o icone escolhido
foi a mascote Ararajuba, que passou a figurar em todas as pecas de campanha, na
entrada das lojas e em diversas acOes promocionais. O Ararajuba foi importante,
pois criou uma identidade prépria das lojas de conveniéncia da Petrobras Distri-
buidora, criando empatia com o ptblico consumidor.

Desde a sua fachada, a loja deveria oferecer um espago que, além de limpo e
arejado, mesmo com o tamanho reduzido caracteristico das lojas de conveniéncia,
proporcionasse uma visibilidade onde os clientes pudessem identificar a partir da
vitrine os produtos e ofertas disponiveis, por isso a op¢do por uma ampla fachada
envidracada. J4 no interior da loja, havia a necessidade de uma comunicag¢io
visual que passasse ao consumidor a ideia de conforto e facilitasse a localizacédo
das mercadorias. Dessa maneira, elaboramos um trabalho de arquitetura, com a
valorizagio de cores fortes e arrojadas, layout e mobilidrio que dessem a impressdo
de amplitude e organizacdo. Independentemente do tamanho da loja, o consumidor
deveria reconhecer de longe que é uma loja franqueada BR Mania.

Era chegada a hora entio de sacramentar a relagdo com os proprietarios
dos postos, partindo para uma acdo de captagdo mais agressiva, que consistia
em fazer com que os revendedores entendessem os beneficios de ter um negdcio
de conveniéncia. Como fruto de uma relagio ja existente entre a Petrobras Dis-
tribuidora e os milhares de donos de postos em todo o pais, houve um cuidado
especial em posiciond-los como parceiros, conscientizando-os sobre os rumos
do mercado, oferecendo uma nova oportunidade de negdcios e lidando com uma
mudanca de paradigma bastante singular. Internamente, esclarecemos as equipes
que, a exemplo do negécio “combustivel”, o sucesso que a empresa poderia alcangar
com as lojas de conveniéncia passava impreterivelmente pelo sucesso dos nossos
parceiros. Esse reforco a respeito da visdo sobre o papel estratégico dos parceiros
deixava claro para a nossa equipe que os franqueados mereciam total suporte e
que deveriamos estar sempre atentos ao equacionamento das demandas surgidas.

Nesse esteio, organizamos campanhas internas de divulgacio, refor¢cando o
conceito sobre loja de conveniéncia, quais os objetivos da empresa em atuar nesse mer-
cado e quais os principais beneficios do modelo de franquia para o sucesso do sistema,
ou seja, evidenciar que o negdcio da Companhia ja néo se limitava apenas a distri-
buig¢do de derivados de combustiveis. Esses cuidados tiveram um resultado bastante
positivo, pois em pouco tempo consolidou-se a marca BR Mania e o conceito de uma
loja com formato de franquia, desenvolvida especialmente para o publico brasileiro.
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Vencida a etapa de conscientizagdo interna, ainda era necessario trabalhar
mais intensamente com os agentes externos, principalmente quanto aos aspectos
de negociagdo com fornecedores, para que o paradigma da inviabilidade do ne-
gocio devido aos altos pregos praticados fosse superado pela busca do prego justo
para os franqueados e principalmente para os consumidores finais. Era necessario
entdo intensificar as negocia¢des diretamente com os fornecedores, que deveriam
ndo apenas oferecer condicOes especiais que viabilizassem a compra de produtos
a precos competitivos, como também desenvolver produtos e embalagens mais
adequadas ao segmento, além de incrementar sua participagdo em ag¢des promo-
cionais e de incentivo junto a rede franqueada.

Esse é um trabalho no qual nos debrugamos até hoje e que tem também uma
interface importante com a logistica. O nosso programa de Logistica Dedicada,
que disponibilizamos atualmente, foi também fruto desse desafio. Tudo isso para
que os nossos franqueados pudessem receber os produtos nas melhores condigdes,
tanto economicamente como operacionalmente, favorecendo cada vez mais a vi-
abilidade do negdcio, trazendo excelentes retornos e aumentando a confianga dos
franqueados em seus investimentos.

Outra estratégia que entendemos acertada diz respeito ao mix de produ-
tos. Além da presenca de diversas marcas lideres de mercado, uma variedade de
produtos de marca prépria contribui consideravelmente para alavancar excelentes
retornos, como é o caso dos sanduiches BR Mania. Embora contasse com ampla
aceitagcdo no mercado do Rio de Janeiro no seu inicio, a expansdo desse produto
para outros estados era mais um desafio, principalmente em razio da logistica, uma
vez que tinhamos que manter um padrdo de fornecimento, exigindo adaptagdes
em cada regido. Mais uma vez, o programa de Logistica Dedicada foi fundamental
para superarmos esse fator que poderia se transformar num real obsticulo para as
lojas localizadas em regides mais distantes dos grandes centros urbanos.

A mesma perspectiva de aceitagdo temos em relagdo a linha de refei¢des
leves, lancada na ExpoPostos 2015. A BR Mania foi a primeira do segmento
a langar esse tipo de refei¢do, procurando atender a crescente demanda dos
consumidores adeptos de um estilo de vida mais saudavel, mesmo em meio
ao dia a dia agitado. O pioneirismo da Petrobras Distribuidora em identificar
tendéncias de mercado, observado ao longo da nossa histéria e que tanto tem
ajudado nossos franqueados a alavancar vendas, nos leva a crer que esta seja
mais uma estratégia vencedora. Pelos diversos desafios e mudangas de panora-
mas da economia brasileira ao longo desses 21 anos, nossa avaliacdo é de que
os planos para tornar a BR Mania uma rede de sucesso foram acertados e vem
sendo executados com grande éxito.
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PRODUTOS E SERVIGOS

O mix de produtos oferecido pela BR Mania busca equilibrar diferentes
atributos positivos para o consumidor. Além de marcas lideres do mercado, soma-
-se aos itens uma gama de produtos proprios, desenvolvidos especialmente para
atender as necessidades do consumidor. Tudo isso, sem esquecer as peculiaridades
regionais, pois, até por ter a brasilidade como valor, a BR Mania busca se conectar
com os gostos locais para ser ainda mais conveniente. A preocupagio constante
em oferecer produtos com qualidade superior e uma variedade que possa atender
aos diversos momentos de consumo, buscando sempre o que existe de melhor é o
que norteia o desenvolvimento da linha de foodservice de marca prépria BR Mania,
nos diferenciando pela aten¢ido aos pequenos detalhes.

Com a vida acelerada, cada vez mais se procura alimentagio fora de casa
e a loja de conveniéncia é um destino ideal para atender a essa demanda. Foi por
isso que a BR Mania criou a linha de produtos de marca proépria, desenvolvida
com base em diversos testes e em parceria com os mais renomados fornecedores
do segmento de alimentagio, que fabricam os produtos segundo orientacio e su-
pervisdo de consultoria especializada em engenharia de alimentos. Desta forma,
nossos franqueados podem oferecer aos seus clientes uma grande variedade de
itens, além dos servigos, que sio rigorosamente testados e elaborados de acordo

BR poniar

00 café

Cafés BR Mania
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com todas as normas da Anvisa, além de garantir que as lojas tenham sempre o
mesmo padrio e sabor apreciados pelos consumidores. Os produtos da marca BR
Mania (atualmente, com 150 itens) trazem ainda o beneficio de colaborar para
fidelizar os clientes, pois sdo produzidos exclusivamente para a nossa rede, além
de proporcionarem 6timas margens para o negdcio.

Recentemente, langamos a Linha Leve, uma nova linha de produtos de baixa
caloria, feita com ingredientes selecionados e sem adi¢do de conservantes, que
conta com sucos, saladas, sopas, massas artesanais e refei¢des prontas.

Além dos produtos, no projeto de foodservice BR Mania, damos especial
atencdo aos servigos que se tornaram diferencial da rede:

BR Mania Café

A BR mania pesquisou os melhores produtores de café do Brasil para criar
sua marca propria, oferecendo grios de excelente qualidade em um blend exclusivo.
Tudo isso aliado a uma carta de bebidas quentes e frias desenvolvida por baristas
especializados, que proporciona ao cliente degustar os mais deliciosos sabores. O
franqueado ndo precisa ter experiéncia na gestdo de uma cafeteria, pois a nossa
equipe fornece toda a orientacdo para que ele realize uma operacdo de qualidade,
oferecendo aos consumidores uma opgéo sofisticada, aliando a oferta diferenciada
de produtos a alta rentabilidade de seu investimento.
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BR Mania Padaria

A nossa equipe formatou e simplificou um modelo de padaria especialmente
projetado para caber numa loja de conveniéncia, com equipamentos e mobiliarios
adequados para tal. Trabalhamos como massas cruas congeladas, que chegam as
lojas praticamente prontas para irem ao forno. A BR Mania proporciona todo o
treinamento dos funciondarios, através de uma equipe especializada. A operagio
com padaria, além de gerar uma grande fidelizagdo, aumenta o mix de forma signi-
ficativa através de produtos ndo encontrados na maioria das lojas de conveniéncia
do mercado. As margens dessa categoria sio muito elevadas, o que torna a padaria
um excelente negécio.

Sanduiche montado e saladas

Uma solu¢io completa de sanduiches e saladas para serem feitos na hora com
uma diversidade de paes, frios e outros ingredientes, que permitem ao franqueado
oferecer um mix de produtos personalizados. E uma alternativa leve e saudavel,
sem abrir médo da praticidade.

Considerando todas as categorias, podemos dividir os produtos de marca
propria BR Mania da seguinte forma:

Linha Burguer

Hambtrgueres feitos com carnes selecionadas, 100% grelhados e emba-
lados em atmosfera modificada, o que proporciona maior vida til e garantia de
qualidade no armazenamento dos produtos, compondo uma linha que oferece 10
sabores, incluindo, além do tradicional Cheeseburguer, sanduiches especiais como
Angusburguer e Cheesecalabresa.

Sanduiches Naturais

quatro deliciosos sabores - Frango com Cheddar, Presunto e Queijo, Atum
com Azeitona e Peito de Peru - que vem atender de forma pratica uma demanda
cada vez mais crescente dos consumidores por op¢des mais leves.

Panini

Sanduiches na baguete que sido preparados em chapa especial antes de servir,
disponiveis nos sabores de Queijo, Salame com Queijo, Integral com Peito de Peru
e Queijo com Presunto.
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Pratos Gourmet e Massas

Préticas e saborosas refei¢des em por¢des individuais, que podem ser con-
sumidas na loja ou levadas para casa congeladas em seis op¢des: Feijoada com
arroz e farofa crocante, Polpetone com Risoto, Estrogonoff de Frango, Frango a
Parmegiana, Lasanha a Bolonhesa e Escondidinho de Frango.

Pizzas

Uma opc¢io para atender aos consumidores em diferentes momentos, pro-
duzida em dois tamanhos: Individual - nos sabores de mussarela, quatro queijos,
calabresa e frango - e Familia, nas op¢des Marguerita, Calabresa e meio a meio de
Calabresa com Mussarela.

Salgados

Com mais de 40 tipos diferentes de itens, a linha de salgados oferece pdo
de queijo, coxinha, quibe, empada, croissant, empanadas e até salgados integrais,
entre diversos outros itens para agradar aos diversos paladares.

Doces e Bolos

Entre as mais de 20 opg¢Oes, podem se destacar o brigadeiro de copinho e
as mousses de chocolate e de maracujd, além de mini-tortas, muffins, brownies,
cookies, e donuts. A linha conta com bolos de receita caseira, nos sabores de ce-
noura, fubd e chocolate.

PARCERIAS COMERCIAIS

A BR Mania tem uma marca forte, consolidada e com expressivo niimero de
unidades. Por isso, temos alto poder de negociagido com os principais fornecedores
do mercado, levando aos nossos franqueados as melhores condigdes comerciais para
proporcionar margens vantajosas para as lojas. Além disso, os franqueados contam
com beneficios como bonifica¢Oes, promogdes, melhores prazos de pagamento e
rebates. Através do cumprimento dos acordos comerciais, a BR Mania proporciona
aos franqueados reducdes progressivas no pagamento dos royalties, que poderdo
chegar a ser zerados.

PROMOGOES

Nossa equipe elabora um calendario anual de agdes com foco nas principais
datas do varejo, criando oportunidades de aumento de fluxo de clientes, com o
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incremento de vendas e fidelizando os consumidores da loja. Oferecemos combos
e brindes exclusivos durante o ano inteiro, através da Revista de Ofertas BR Mania.
Nossa linha exclusiva de food service sempre possui grande destaque na revista,
pois investimos constantemente na divulgacdo dos produtos BR Mania, que sdo
grandes geradores de imagem e fidelizagdo a loja.

Todas as nossas a¢gdes promocionais sdo amplamente reforcadas através
de materiais de excelente padrido visual, que sdo entregues diretamente nas lojas.
Cuidamos de cada detalhe na criacdo de nossas promogdes, desde a escolha dos
produtos até o desenvolvimento do material de divulgac¢do, sempre com o objetivo
de alavancar os resultados da loja.

SISTEMA SELLER

A BR Mania oferece aos seus franqueados um exclusivo sistema de auto-
macdo comercial que permite o gerenciamento do seu negdcio. Os franqueados
contam com treinamento especializado e guias rapidos de operagdo, contendo
as rotinas mais frequentes de uso do sistema. Além disso, ele dispde de: suporte
técnico durante 24 horas por dia nos sete dias da semana; relatérios gerenciais cus-
tomizados para o negdcio; sped fiscal; sped contribuicoes (PIS/PASEP e COFINS);
nota fiscal eletronica; e seller web.

SUPORTE A REDE

Nossa equipe de campo, composta por coordenadores e apoios de franquias,
além dos assessores comerciais e profissionais de venda, é dedicada e altamente
capacitada para atender os franqueados da BR Mania. Eles tém todo o suporte
necessario para operar suas lojas, desde o projeto, como layout, equipamentos e mo-
bilidrios especificos, além do mix de produtos e servigos, passando pela montagem
e abertura da loja. Nossa equipe continua apoiando a operagio ap6s a inauguracio,
com visitas regulares e suporte continuo. Além disso, nossos parceiros contam
também com uma Central de Atendimento ao Franqueado.

MIDIA INTEGRADA (EXPERIENCIA VISUAL, EXPERIENCIA SONORA E
CONECTIVIDADE)

Conectada as tendéncias do mercado, a BR Mania inovou mais uma vez com
o projeto de midia integrada, que oferece um menu eletrdnico, com forte apelo
visual; a rddio BR Mania, de contetido customizado; e o servi¢o de wi-fi gratuito,
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para ampliar as vendas e proporcionar uma experiéncia diferenciada no ponto de
venda. A midia integrada divulga nossos produtos e promog¢des, dando espago aos
nossos parceiros da inddstria, que agregam um ambiente agradavel as nossas lojas.
Esse projeto foi apresentado na ExpoPostos 2015.

LOJA CONCEITO

Instalada na sede da companhia, nossa loja conceito foi concebida para que
os futuros franqueados tenham a oportunidade de conhecer em detalhes o dia a
dia da operagio, além de possibilitar a troca de melhores praticas com toda a rede
BR Mania. Estamos preparados para mostrar aos nossos franqueados a qualidade
dos nossos produtos, dos nossos equipamentos, da nossa equipe de suporte e de
atendimento.

VISAO DE FUTURO

» Atingir o nimero de 2000 lojas até o ano de 2020.
» Ser a maior e a melhor rede de conveniéncia.
» Fazer da marca BR Mania a mais amada em seu segmento.

0 QUE MAIS PODEMOS FAZER?

Nio hd duvida de que ainda ha espago para introduzir novidades no merca-
do em termos de produtos e servigos. Por outro lado, o que mais pode contribuir
para o crescimento exponencial das redes de lojas franqueadas de conveniéncia
é a evolugio do préprio modelo de franchising no Brasil. Para aperfeicoar esse
modelo, contamos com profissionais de larga experiéncia e ampla visdo, reunidos
em torno da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) e do Sindicato Nacional
das Empresas Distribuidoras de Combustiveis e de Lubrificantes (Sindicom), que
ha anos vém prestando grandes contribui¢des na elaboragio das leis e das normas
para o perfeito funcionamento do sistema.

Alem disso, temos motivos de sobra para acreditar que continuaremos a ter
avangos significativos. Observamos a profissionaliza¢do cada vez maior dos reven-
dedores nos tultimos anos em relagido ao negocio de conveniéncia, enxergando a
loja ndo apenas como um gerador de trafego para o posto, mas também como um
negocio que amadureceu e para o qual a gestdo deve ser focada de forma especifica
e mais qualificada. A industria, por sua vez, jd reconhece o valor do canal e tem
investido cada vez mais em parcerias, através de acdes de marketing, como pro-
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moc¢des e campanhas de incentivo, alem do desenvolvimento de produtos e ofertas
especificas para as nossas lojas. Como resultado de todo esse trabalho, nos dois
ultimos anos alcangamos o crescimento do faturamento na casa de dois digitos,
acima do varejo brasileiro, se comparado aos dados do IBGE.

Ouvindo constantemente o consumidor final em pesquisas quantitativas
e qualitativas, estreitando relacionamento com nossos parceiros e fornecedores
através de acordos comerciais que fomentem cada vez mais o interesse e o inves-
timento da inddstria em nossa rede e sempre atentos ao retorno de nossos fran-
queados, através do Conselho Consultivo, consolidamos a rede BR Mania, sempre
com foco na rentabilidade do negocio de nossos revendedores. E continuaremos
trabalhando para tornar a rede BR Mania a maior e melhor rede de conveniéncia
do pafs, fazendo da marca a mais amada no segmento.

Interior da loja
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A HISTORIA DE UM VISIONARIO

Julio Antonio Dias, desde crianga aprendeu que para ser um vencedor seria
preciso fazer algo diferente e com muita persisténcia, pois os obstaculos seriam
indmeros e constantes.

Nascido em Ervedosa, uma pequena aldeia do Distrito da Guarda em Por-
tugal, com menos de 650 habitantes, Julio Dias teve uma infincia dificil, filho de
barbeiro, que faleceu quando tinha apenas 7 anos, e mée que trabalhava nalavoura,
ainda crianga, contribuia da forma que era possivel para conseguir ajudar sua mae
para sustentar seus outros dois irmdos mais novos.

Quando completou 12 anos, em visita a uma cidade préxima onde nascera,
ganhou sua primeira oportunidade de trabalho num posto de gasolina com uma
Unica bomba para ser frentista. Trabalhava as noites e dormia no préprio trabalho.
Se tivesse cliente de madrugada, acordava para atende-lo com toda boa vontade.
Ele ndo sabia mas iniciava ali o que hoje ele considera uma de suas escola de aten-
dimento de exceléncia ao cliente.

Ao completar 14 anos, numa visita de uns tios a Portugal, perguntou a sua
tia — “Posso ir com a senhora para o Brasil?”. Antes dela responder ele afirmara - “J4
tenho o meu dinheirinho guardado e consigo pagar a viagem”.

Aos 7 de setembro de 1972 desembarcara no Rio de Janeiro, aquele que
décadas ap0s seria conhecido em todo o mercado, como um dos maiores comerci-
antes do Rio de Janeiro. Seu inicio no Brasil ndo foi diferente daquele em Portugal.
Como ainda era muito jovem, ndo possuia o documento “carta de chamada”, que
conferia uma pessoa estar apta a trabalhar. Durante dois longos anos, acumulou
experiéncias tinicas. Trabalhou na Feira, como cameld e entregador de frutas numa

quitanda, localizada no bairro do flamengo.
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A ESCOLA DE VIDA

Comeca no ano de 1974 a sua histéria de empreendedorismo. Como sempre
foi muito dedicado e planejava um futuro melhor e préspero, soube aproveitar as
oportunidades. Se tinha entregas de frutas nas residéncias das senhoras, ganhava
a “caixinha” e ndo descia de elevador, mas sim pelas escadas, pois recolhia todos
os jornais da lixeira para vender na reciclagem, e com isso conseguia juntar mais
dinheiro do que o seu pequeno saldrio e caixinha.

Passados alguns meses um dos s6cios da quitanda ofereceu sociedade, e Julio
mais uma vez tinha seu “dinheirinho” e adquiriu suas primeiras cotas societarias.
O neg6cio comecou a melhorar e em pouco tempo abriu sua primeira casa de
sucos, logo em frente a quitanda, pois como fazia mercado no CEASA e CADEQG,
também levava as frutas para seu novo negdcio e conseguia administrar ambos,
pois estavam bem préximos.

Aos poucos foi entendendo que o segundo tipo de comércio era mais praze-
roso e lucrativo. No final da década de 80 chegou a abrir mais de 50 casas de sucos.
Como a inflagdo naquela época era alta e com sua visdo diferenciada de montar uma
casa de sucos, comprava negécios mal administrados, porém, em boas localidades,
fazia a obra, aumentava a Féria e passava o negocio para outro trabalhar. Julio Dias
até hoje afirma que negé6cio bom é que tem Faturamento alto: Eu vendo a féria da
casa, o lucro vai depender de quem estard a frente do negdcio”.

Nessa época comecou a conhecer novos mercados em sua experiéncia na
Capital paulista, levou para o consumo de 14, a primeira lanchonete que continha
em seu mix bebidas a base de guarana natural. Em sociedade com um paulista, e
como o costume em Sdo Paulo é de beber cha

gelado, abriram sua primeira lanchonete
que oferecia ao consumidor bebidas a
base de mate e guarand natural, com
um posicionamento de ter

produtos mais saudaveis,



sem gorduras e sem o comércio de refrigerantes. Em pouco tempo atingiram 23

lojas préprias somente em Sdo Paulo. E nessa vivencia pensou: “O carioca adora
mate, acho que isso aqui é para o Rio de Janeiro”.

PRIMEIRA LOJA

Em 1994 depois de ter atingido um grande sucesso em Sio Paulo, inaugurou
na Galeria Condor, no Largo do Machado, bairro tradicional do Rio de Janeiro, a
primeira Loja Prépria, que na época se chamava SUPER MATE. Lembra como se
fosse hoje - “Nessa galeria j4 existia um tradicional restaurante Arabe, e os donos
falavam que eu seria mais um naquele ponto comercial”. Nesse ano a loja, que é
operada atualmente por uma Franqueada, estd entre as 10 melhores no quesito
exceléncia na operagéo.

UM TOQUE ESPECIAL DE UMA MULHER

No final da década de 90, Julio Dias veio a se separar do seu primeiro casa-
mento e anos apos, em 1997, ainda tinha outros negdcios além das 20 lojas préprias
do Super Mate, um deles era uma lanchonete localizada no centro do Rio de Janeiro,
que era administrada por uma sécia, a Fitima Rocha.

Esse encontro ndo so trouxe uma histéria de amor, como também um dos
negdcios mais bem estruturados dentro do Franchising brasileiro. Julio e Fatima se
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casaram e tiveram desde sempre uma afinidade diferenciada, ambos respiravam ne-
gocios de uma forma que se completavam. A Fitima que na época estava se formando
em sua segunda faculdade, Direito, era uma contadora, porém, sua aptiddo sempre
foi de lideranga e com uma habilidade nata de envolver pessoas com seu carisma.
Além disso, trouxe para o negocio todo o seu zelo em fazer o que é certo e pautava
pela organizacio, herancas da época em que atuava em escritdrios de contabilidade.
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Essa troca e sinergia entre o casal criou valores e principios que ganharam
proporg0es significativas que servem de direcionamentos até hoje. Esse alicerce pode
ser considerado hoje um dos caminhos tragados onde cairam os melhores frutos, pois
como bem define o filho mais velho de Julio, que carrega o mesmo nome e é o atual CEO
da Franqueadora - “Franquia se vocé tira o amor, fica somente o negdcio e a base do
Franchising é relacionamento. Numa relacdo sem amor e paixdo, vocé ndo tem negocio”.

No ano de 1999, a Super Mate contava um visiondrio, empreendedor nato
e com um perfil de coragem e, agora, também com uma presenca feminina, que
organizou o negdcio desenvolvido por um portugués ditando um ritmo formal e
com padronizagio. Fitima que também atuava diretamente na operagio de lojas
do varejo alimentar percebeu que a Super Mate poderia um dia expandir para
qualquer lugar do pais, pois seu mix de produtos poderia ser aceito em todos os
estados do Brasil, independente da cultura ou do costume. Era diferenciado, tanto
na qualidade como no atendimento. O posicionamento de ser mais saudavel era
pioneiro no mercado de fast food. Era inovador.

TRANSIGAO DE MARCAS

No inicio de 2000, nasce a marca Megamatte, fruto de um estudo, realizado
por uma agéncia especializada. As 25 lojas proprias naquela época tiveram todo o
seu trade dress alterado e uma nova roupagem foi recebida nos pontos de vendas.
Fatima afirma que “Esse foi o primeiro passo para tornar o nosso negocio numa
Franqueadora. Estar no Franchising requer passar credibilidade e oferecer trans-
paréncia e segurancga e isso comega no seu cartdo de visita. Uma
marca tem que reunir todos esses conceitos”.

Mate Organico

A Megamatte foi pioneira no cendrio carioca em ofere-
cer ao consumidor final a compra de mate em copos, que era
muito tradicional nas praias, porém, nunca em comércio de
rua ou shoppings. Pensando na satde do ptiblico, a Megamatte
desenvolveu uma férmula da bebida sem agentes quimicos,
xaropes ou qualquer agente quimico. O mate organico ja foi
premiado em alguns veiculos da midia e seu posicionamento é
de levar ao consumidor uma bebida nutritiva e que néo coloque
em risco sua satde.
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MISSAD

Superar as expectativas dos nossos clientes com uma alimentagio
saudavel e saborosa, de qualidade diferenciada e preco justo, atuando com res-
ponsabilidade social e ambiental por meio de uma gestio baseada em processos
sustentdveis e criacdo de valor para colaboradores, franqueados e fornecedores.

VISAD

Ser a marca mais lembrada no segmento de alimentacdo saudavel no
Brasil, viabilizando sua expansio internacional e tornando-se referéncia por
sua conduta ética e sustentavel.

POSICIONAMENTO

A melhor op¢do em alimentacdo rdpida e mais saudavel, para um
publico que valoriza uma Stima relagio custo-beneficio e que se preocupa
com a sua qualidade de vida.

Durante 8 anos aprimorando processos internos, desde a parte financeira,
contabil, treinamento e preparo e qualidade de produtos, em 2005 Fatima comecou
a estudar mais sobre as formas de como aumentar sua Rede. Foi quando conheceu
a Associacdo Brasileira de Franchising, no Rio de Janeiro. Comecou a frequentar a
ABF por meses. Fez conhecidos e como sempre foi estudiosa, aprendeu rapidamente
o conceito e os caminhos que o Franchising poderia oferecer.

Ap6s um ano aprofundando conhecimento nesse segmento e também desen-
volvendo testes dentro das lojas proprias, contratou uma consultoria especializada
na formatagdo do negdcio em Franquia Empresarial.

Mais um ano de testes, agora através de um sécio, que foi definido como
“Franqueado-Teste”. Para que a Megamatte pudesse ir para o mercado, primeiro de-
veria testar uma unidade piloto, mesmo sendo prépria, ganharia todas as vertentes
de um negdcio franqueado - royalties, taxa de publicidade, visita de consultores,
treinamento inicial e a aplicagio de todas as regras de negécios.

Sucesso! O periodo probatério foi concluido acima das expectativas. O ne-
gbcio ndo sé era viavel mercadologicamente, mas também extremamente lucrativo,
pois com a parametrizagdo dos processos, o corte da transformagio de produtos
dentro do ponto de venda e a aplicagdo das técnicas de atendimento ao cliente, a
operacdo Megamatte comegou a ganhar forma para ser um negocio franqueavel
e de perenidade.
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NASCE UMA FRANQUEADORA

Em 2007 o neg6cio Megamatte ja havia ganho mercado. Era uma marca
conhecida pelo consumidor e referéncia no quesito de alimentagdo mais saudavel.
Antes de ser oficialmente uma Franqueadora, através dos pontos de venda, os cli-
entes e fis da marca perguntavam se era uma Franquia Empresarial, e foi através
dessa interagdo que os primeiros contratos foram assinados. Em 2007, o primeiro
ano como franqueadora, foram assinados 4 contratos. Em 2008, foram assinados
30 novos contratos de franquia empresarial.

A partir de 2009 a Megamatte comecou a ganhar notoriedade, associada
a ABF como membro Franqueador, concorreu pela primeira vez para obter o Selo
de Exceléncia conferido por esta associa¢do, onde avalia, através dos respectivos
franqueados, se a marca cumpre inimeros quesitos, sendo os principais o retorno

Comité Consultivo de Franqueados

Formado por 10 membros Franqueados, a finalidade deste Comité
é ndo somente ter a participacdo da Rede em determinadas decisdes, mas
também a consolidacdo da proximidade entre Ponto de Venda e estratégia.
As reunides do Comité ocorrem bimestralmente.
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Encontro de Franqueados
De forma a manter a boa comunicac¢io dentro da Rede, a Megamatte

promove 3 encontros anuais, onde num dia inteiro sdo levados através da
equipe da Franqueadora updates, palestras técnicas e uma interacdo pontual
de questoes que estdo em evidéncia na Rede.

financeiro, a consultoria de negdcios e o treinamento de todo o know how. Até o
presente ano de 2015, a Megamatte conquistou todos os anos o respectivo prémio.

SUPERAGAO PARA 0 BEM DO RELACIONAMENTO

Quando atingiu o nimero de 62 unidades em operagdo, a Megamatte passou
por uma de suas maiores provas de que teria condi¢Oes de ser uma empresa que
oferecesse a sua Rede a seguranca que despertou o interesse no investimento de
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cada um desses franqueados. No inicio de 2011, o entdo fundador e presidente da
Megamatte recebeu uma noticia que o chocaria, mas também que abriria novos
horizontes. Numa ligagdo feita pelo dono da fabrica do maior fornecedor de sal-
gados, a informacdo de que havia fechado uma parceria comercial exclusiva com
um dos concorrentes.

Julio Dias ndo guarda magoas sobre o ocorrido, mas lembra que “Quando
esse fornecedor comecou eles ndo tinham mercado, foi através dos pontos de vendas
das lojas em Sdo Paulo e no Rio de Janeiro que eles ganharam massa critica. Eu
contribui como parceiro e o mercado o conheceu, pois o nimero de lojas naquela
época ja era grande”.

FABRICA: SEGURANGA E QUALIDADE PARA A REDE

Da noite para o dia a Megamatte convocou os principais franqueados da
Rede para definirem em conjunto um plano de ac¢do. A primeira conclusio que
chegaram é que ndo poderiam permitir que isso ocorresse novamente, pois o
franqueado-investidor ndo poderia ter o seu negécio colocado em risco. Ndo hou-
ve outra estratégia que encontrar dentro dos fornecedores homologados um que
ja tivesse a expertise do fabrico de salgados para em conjunto construirem uma
Fabrica que tivesse participacdo da Franqueadora. O fornecedor aceitou a proposta
e imediatamente comecou a desenvolver a linha de produtos que teria a producdo
suspensa pelo atual fornecedor em curto prazo.

Naquele periodo a Megamatte ji contava com outro sécio, que figurava
como investidor da Rede, porém, muito préximo e parceiro. Essa unido de sdcios,
fornecedores e franqueados alimentaram ainda mais a gana de superar esse imenso
obstaculo e em aproximadamente 2 anos, uma linda Fabrica foi levantada em Patos
de Minas, interior de Minas Gerais.

O resultado dessa conjuntura de decepgdes e desafios foi preservar sempre o
franqueado - “A Megamatte nasceu com um propdsito muito forte: oferecer uma
forma diferenciada de trabalho para que as pessoas pudessem ser felizes”, esse
sempre foi uma parte do discurso que a Fitima Rocha usava em suas apresentagdes
comerciais, primeiro passo que um interessado em se tornar franqueado deve seguir.

Com uma estrutura mais solida e com foco na expansido da marca através
do Franchising, a Megamatte comecou a dar énfase aos aspectos que lhe consoli-
daram no mercado nacional: qualidade do produto, posicionamento da marca e
atendimento ao publico.

Isso fez com que mais uma vez a marca se tornasse pioneira mais uma vez,
agora com a tnica empresa a oferecer ao consumidor final, através do varejo ali-
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Convencdo da Rede

A Convengio da Megamatte é uma marco na Rede. Em 2015 chegou
a oitava edigdo. Geralmente esse é um evento que dura o dia inteiro em local
externo, onde a presenca de mais de 94% dos Franqueados ocorre. Além
de ser um encontro pautado na harmonia e no excelente convivio, é uma
oportunidade que a Franqueadora tem de levar aos franqueados novidades
do mercado, experiéncias do cendrio do franchising e apresentar direciona-
mentos para os proximos semestres.

mntegragac |
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mentar, o mate organico e preparado artesanalmente em cada uma das unidades
franqueadas. “Os clientes adoram esse momento, atraimos nossos clientes pelo
perfume inconfundivel”, vibra o Presidente da empresa, que até hoje preserva a
receita que desenvolveu com o auxilio de outro profissional que ainda integram o
quadro laboral da Franqueadora.

PRESIDENCIA DA ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE FRANCHISING - RJ

Todo esse envolvimento dentro do sistema de franchising rendeu a Fatima
Rocha, que na época ocupava o cargo de Diretora Executiva da Megamatte, o convite
para ser Diretora de Cursos e Eventos da Associagdo Brasileira de Franchising - Rio
de Janeiro. Apés dois mandatos, mais um reconhecimento, agora de cunho nacional,
se tornard a Presidente dessa mesma associagdo no Rio de Janeiro, ocupando uma
cadeira na Diretoria da ABF nacional.

A participagdo da Fatima Rocha dentro do segmento foi de extrema im-
portancia, ela conseguiu conciliar proximidade com os franqueadores, aprimorar
os cursos oferecidos e principalmente, deu um ritmo de trabalho para que todos
os demais Diretores da Associacdo pudesse desenvolver seus planejamentos. Até
hoje esse trabalho é reconhecido por diversos empresarios que sio Franqueadores.

O seu mandato como Presidente da ABF - R] chegou ao término no inicio de
2013, e em junho do mesmo ano comecou outra luta, dessa vez pessoal da Fatima
Rocha. Com a noticia de uma doenga que atingira os linfonodos e todo o sistema
imunoldgico, a grande percussora da marca Megamatte teve que dar um até logo
para cuidar de sua satde.

“Foi um susto para todos. Foi inesperado. Tivemos que pensar, mais uma vez
em como manter a estabilidade na Rede, que naquela época atingira 100 unidades
no Brasil. A solugdo foi agir numa sélida estratégia, pensando em cada um dos
nossos franqueados”, defini¢do de Julio Monteiro, segunda gera¢do da organizagio
familiar, que na época era Diretor Juridico e assumiu o cargo de CEO da Franque-
adora, apds a saida da Fatima Rocha.

NOVA E ATUAL FASE

Essa nova fase da Megamatte iniciou com um ar de muitas duvidas, pois a
formagio do sucessor era juridica e também jovem para ocupar o cargo de CEO de
uma franqueadora. Movido nio sé pelos desafios que ira enfrentar, mas também
por manter o crescimento da marca e satisfacdo do franqueado com o negécio, apds
trés anos no cargo a Megamatte continua superando as expectativas.
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A gestdo de Julio Monteiro é pautada em focar na melhoria da estrutura
da franqueadora, oferecendo proximidade aos franqueados. O engajamento do
franqueado em determinadas decisdes sdo de extrema para aumentar o sucesso
na operagdo franqueada”, afirma o atual gestor.

MEGA NA MiDIA E CAMPANHAS

Cada vez mais a Megamatte vem firmando uma cultura de publicidade em
massa. No ano de 2015 estreou sua campanha anual com a celebridade Vitor Belfort,
onde representou alguns produtos em especial o Agai. Esse trabalho foi de grande
sucesso que atualmente a Rede Megamatte é uma das que mais consomem agaf

no Brasil, em 2015 foram mais de 650 toneladas.

SAIBA MAIS EM:
MEGHMHTTE COM.BR

MEGACAO: UM PEQUENO
GESTO PODE FAZER
UMA GRANDE DIFERENCA.

NO DIA 26 DE NOVEMBRO, COMPRE UM MATE OU GUARANA E
TRANSFORME A VIDA DE MUITAS CRIANGCAS E SUAS FAMILIAS.
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Um caminho encontrado também em 2015 foi a venda de um dos carros
chefes através dos chamados “copdes de pdo de queijo”, nesse ano foram quatro
temporadas, sendo duas com o gato e rato mais famosos do mundo - Tom & Jerry,
e outras duas com o super-her6i mais aclamado de todos os tempos - Super Man.

Acg0es como essas tem proporcionado um envolvimento do consumidor com
amarca que vem posicionando a Megamatte num rol diferenciado de tratamento
ao publico. Essa conquista é demasiadamente gratificante, pois temos visto que
muitos clientes deixam de ser fiéis para serem fis dessa marca que conquista cada
vez mais o brasileiro, com sua forma interativa, descontraida e saudével.

A férmula desse sucesso se deve ao comprometimento da marca em oferecer
um plano de negdcio estruturado e vidvel para os investidores, que comeca desde
uma conversa e apresenta¢io, onde expectativas sdo alinhadas na primeira oportu-
nidade. Além disso a Megamatte entende que uma consultoria de negdcios com uma
visdo ampla e ndo somente fiscalizatdria é um diferencial para que o franqueado
investidor se envolva e aplique as regras de negdcios, que quando desenvolvidas
caminham para um objetivo em comum e de satisfagéo.

EM NUMEROS

A histéria da Megamatte se

resume numa cultura que come- U m [ n m P E ﬁ 0

¢ou com um empreendedorismo ' N SEMPRE RECONHECE OUTRO

de um visiondrio, que teve duran-

te a jornada uma grande contri- .' ACAlI MEGAMATTE

buicio de uma peca fundamen- ik Wt QUALIDADE SUPERIOR, SABOR IMBATIVEL.

tal que deu um novo ritmo
para o negdcio.

Apesar de estar -
no mercado h4d mais T o O
de duas décadas, como '
franqueadora sua his-
téria é recente, 8 anos
com um crescimento
e conquistas significa-
tivas. Ao longo dessa
histéria foram mais de
150 unidades franque-
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adas abertas, 7 selos de exceléncia como franqueadora da ABF, 4 conquistas de
melhor franquia do Brasil no segmento cafeteria pela revista Pequenas Empresas
e Grandes Negdcios, da Editora Globo, 1800 funciondrios da rede, faturamento
global de 111 milhdes na Rede em 2014 e com planejamento de atingir 250 pontos
comerciais até 2017.
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Ha quase trés décadas o franchising brasileiro é um grande sucesso.
Sdo mais de 3 mil empresas franqueadoras, mais de 130 mil pontos
de vendas, mais de 1,100 milhido de empregos diretos e mais de 5 mi-
lhGes indiretos. Ocupamos o honroso 4° lugar mundial em nimero
de empresas franqueadoras e o sistema representa 2,4% do PIB do
Brasil. Além da grandiosidade dos niimeros crescendo no decorrer
de muitos anos na casa dos dois digitos, o sistema é uma referéncia
positiva” na economia em geral, com crescimento constante e con-
tinuo, avangando em gestdo e governanga de exceléncia, no varejo e
prestacdo de servicos, perante os governos, nas midias mas, princi-
palmente, nas opinides puiblicas dos consumidores.

Esta obra faz parte de uma biblioteca académica que forma a base
de estudo e pesquisa para os universitarios da faculdade de franchis-
ing, mas é também uma ferramenta de conhecimento e informacéo
para a populacdo em geral que aprecia grandes histérias de sucesso
de empresas que comegaram do zero e chegaram ao sticesso através
do franchising. E sem dtvidas uma experiéncia de leitura empolgan-
te, motivadora e inspiradora que registra e documenta uma parte
do Brasil de sucesso, que através do trabalho, boas praticas e 6timas
ideias, geracio de emprego e renda, apresenta um setor da economia
que gera orgulho, desenvolvimento e crescimento para o nosso que-
rido e amado Brasil.

Beto Filho

Presidente da ABF Rio - Associacio Brasileira de Franchising do Rio de Janeiro.
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