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Novo meio de
pagamento no
Pais agita o varejo.
Descubra suas
vantagens

OQUE OCLIENTE
QUERAGORA?

Claudio Felisoni, do
Ibevar, elenca os seis
novos habitos de
consumo do brasileiro

ANSIEDADE
CORPORATIVA

Efeitos psicoldgicos da
pandemia de Covid-19

afetam desempenho
de funcionarios

VVendasa

WhatsApp vira canal de vendas fundamental para as redes de franquias em
época de pandemia de coronavirus. Como extrair o melhor dessa ferramenta de
comunicacado, que esta 24 horas na palma da mao do consumidor?






MAIS QUE

UMA FRANQUIA,
VENHA FAZER PARTE DA

MELHOR E MAIS PREMIADA
REDE DE IDIOMAS DO PAIS.

Escolha quem

tem uma historia
de sucesso e solidez.
Escolha a Fisk.

92 dos franqueados
/o abririam uma 2° unidade.

« Melhor custo-beneficio

« Excelente rentabilidade

« 2x eleita pela ABF como a melhor
franqueadora do ano

Quer comecar um negdcio rentdvel,
seguro e de retorno rdpido? Abra uma Fisk.
A rede de idiomas mais premiada

do segmento é a Unica que tem centenas
de franqueados satisfeitos, solidez

e mais de seis décadas de lucratividade.
Invista com confianga. Invista com a Fisk.

FISK

(11)5573-7000 | fisk.com.br
franchising@fundacaorhf.com.br

€3 fiskcentrodeensino %3 (©) @ fiskoficial




A gente sabe que

nao esta facil.

Mas vocé e sua franquia
seguirao em frente.

Aguente firme.
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‘Consulte condigoes de contratagao do produto. Linha de crédito associada a MP n° 944, de 3 de abril de 2020, publicada pelo Governo Federal.
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0 SUCESSO QUE ESTA
CONQUISTANDO O
BRASIL!

A Bubble é uma empresa Britanica de
waffles, mas nao como ostradicionais
americanos, os Bubblewrap Waffles
sao divertidos, possuem um formato
unico, inspirado nas Street Food
de Hong Kong. Sao aerados, com
muitas opg¢des entre salgados e
doces. Com sabores marcantes
como Baunilha, Nescau,
MMs e outros. Além disso,
a Bubblewrap Waffle e
seu tema londrino trazem
quiosques no formato dos
famosos Routemasters,
aqueles o6nibus vermelhos
de dois andares, tipicos de
Londres. Seus toppings e recheios
sao regionalizados e de facil acesso,
priorizando a qualidade, a diversao e
a imaginacao

FRANQUIA
BRITANICA

Bubblewrap é comercializada pela:

OERANGOIRS
Nascida como uma das maiores
holdings do mercado atual, a
Hyperfranquias e seus negdcios
consolidam ideias nacionais e
internacionais que proporcionam
um sucesso que hoje cresce em
escala, com margens fora da curva e
principalmente com recorréncia.

HYPER [32585

FRANQUIAS www.hyperfranquias.com.br
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MASSAS ARTESANAIS
COM ATE 90% MENOS
FARINHA DE TRIGO.

A Senhor coxinha é uma empresa
com um ar de familia e uma equipe
com mais 20 anos no mercado
gastronOmico, a marca garante
credibilidade com sabores unicos,
da mais alta qualidade, produzidos
com massas artesanais que levam
até 90% menos farinha de
trigo na composicao, além de
recheios com ingredientes
selecionados farm to table,
diretamente da producao
para as cozinhas. A Sr.
Coxinha traz qualidade e
sabor caseiros que conquistam
progressivamente mais pessoas
pelo Brasil.

Sr. Coxinha é comercializada Qela:
HYPER 765055
FRANQUIAS

A Hyperfranquias tem fabrica prépria,
0 que permite reduzir o valor de seus
quiosques. Tudo pode ser adquirido
com valores atrativos, prazos suaves
e crédito facilitado. Ja imaginou ser
dono de sua empresa pagando a

partir de dois mil reais por més?

R. Ibiara, 19 - Ibura,
Recife - PE, 51220-090
www.hyperfranquias.com.br

»HYPERE*:&%&%
Q FRANQUIAS




A Cielo prepara
VvOCe para uma
Black Friday historica_

Entenda a Black Friday e
monitore o mercado
com o Cielo Farol!

Saiba mais em:
https://www.cielo.com.br/black-friday



A Nossa
inteligéncia,
experiéncia
e tecnologia

estao do seu lado para que vocé possa
acompanhar as suas vendas, tomar
decisdes e movimentar o seu negaocio.

Para contratar as SO'UC}&ES, entre em contato:

Central Exclusiva para Franguias 3003 9949 ou 0800 202 9949
atendimentofranquias@cielo.com.br
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CARBON FREE

COMPENSAMOS NOSSA EMISSAO DE CO:
POR MEIO DO PROJETO DE CONSERVACAO
DA FLORESTA AMAZONICA

b

ﬁ 1
\&J, BIOFILICA
CERTIFICADO DE NEUTRALIZACJ\O DE EMISSOES

A Biofilica Investimentos Ambientais S.A. certifica que aposentou em nome da
Antilhas Grafica e Embalagens Ltda.

1.663 toneladas de CO2 equivalentes em Redugées Verificadas de Emissoes pelo selo Verified Carbon Standard para
neutralizagéo referente ao Inventario de emissdes de 2018. As emissdes foram reduzidas a partir de atividades do.
Projeto REDD+ Manoa, que contribuem para a conservagao de 74 mil hectares de Floresta Amazoénica nativa e de sua

biodiversidade, promovendo o desenvolvimento socioeconémico local.

A aposentadoria destas Redugdes Verificadas de Emissdes, as quais séo intransferiveis e exclusivas da Antilhas
Grafica e Embalagens Ltda., foi realizada na plataforma de registro IHS Markit, e pode ser localizada por meio do

numero de série:

6913-358331349-358333011-VCU-007-MER-BR-14-1571-01012015-31122015-0

Verified Carbon (& Climate, Communit
Standard %} & Biodiversity Stan

A YERRA STANDARD A VERRA STANDARD www.verra.org

Séo Paulo, 17 de julho de 2019.

L YA SVAAE, fwi

antcilhas antilhas antilhas

varejo cartucharia flexiveis

antilhas.com.br | 11 4152-1100
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SELO DE EXCELENCIA EM FRANCHISING - 30 ANOS

Exceléncia é fazer algo
que ja esperam de vocé,
mas de um modo extraordinario.
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CARTA DO PRESIDENTE DA ABF

#lideranca #propdsito #franchising

Compartilhe este contetdo
www.editoralamonica.com.br
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Sobre alideranca e seu
exercicio em tempos de crise

reio que de toda crise, por

mais grave que seja, podemos

extrair ensinamentos que nos
preparardo para superar dificuldades
futuras e sermos mais bem-sucedidos,
tanto do ponto de vista das empresas
quanto das pessoas.

Uma dessas li¢des esta, a meu ver,
no modo como exercemos a lideran-
ca. Esta pandemia nos fez exercitar de
forma mais efusiva nossa habilidade
para liderar. E nesse sentido, acredito
que liderancas eficientes e eficazes se
sobressaem e obtém melhores resul-
tados em meio as adversidades.

Na lideranca, o que importa é a
esséncia. E a esséncia do franchising
estd em sua capacidade de se rein-
ventar, de inovar e em sua resiliéncia,
como o setor tem demonstrado no en-
frentamento desta pandemia do novo
coronavirus e se sobressaindo como
um setor lider no varejo.

Somos representantes de um dos
setores de destaque na economia brasi-
leira que, de acordo com dados da ABF,
responde por 2,6% do PIB, registrou em
2019 um faturamento da ordem de R$
186,755 bilhdes, mais de 160 mil micros
e pequenos empreendedores franquea-
dos, 1,3 milhdo de empregos diretos e
mais de 5 milhdes indiretos.

Lideranca também esta relacio-
nada a propésito. E eu acredito que
ndo podemos falar em lideranca sem
que se tenha um propésito muito bem
definido. Para mim, uma frase de Mark
Twain resume bastante bem o con-
ceito de propdsito: “Os dois dias mais
importantes da sua vida sdo o dia em

1l|. ‘ Revista Franquia & Negdcios ABF
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que vocé nasce e o dia em que vocé
descobre para qué”.

Nesta edi¢do de Franquia & Nego-
cios trazemos uma reportagem sobre
o marketing de prop6sito, tdo funda-
mental para as empresas e especial-
mente nesses tempos desafiadores.
Vamos saber como as franquias estdo
trabalhando com esse conceito.

Ainda no rastro da lideranga, mos-
traremos também de que maneira as
empresas chinesas estdo atravessando
a pandemia e o mercado chinés exer-
cendo uma posicdo de lider no mundo.

Dentre outros, um importante
assunto que tratamos ainda nesta edi-
¢do da revista ¢ a alta das vendas pelo
WhatsApp, um aplicativo que esta lide-
rando a preferéncia dos consumidores
em meio a Covid-19 e assim deve per-
manecer. Saiba 0 modo como usé-lo de

ACREDITAMOS Mo ALREDITAION QUE K
MERCADO FORI Eqont | nrg{;ﬁsﬁ 1}5@\5!1&

LEGISLACAQ JUSTA LA FORA

ABF

ENXERGAMOG UM MUN

Asst?cmcﬂo (DA VEZ A
fancne | DIGITAL - INTEGH
W5 4515 00 (oom | EMPRESAS

forma eficiente e vender mais.

Num ambiente de lideranca, me-
dimos o sucesso pelo impacto positivo
que ela causa na vida das pessoas. E
esse impacto estd, a meu ver, rela-
cionado ao propdsito como direcdo e
fonte de inspiracdo, a uma lideranca
motivadora e transparente e nos lagos
de relacionamento feitos a partir dela.

Essas sdo algumas preciosas li-
¢oes que podemos extrair de periodos
de crise como esse que enfrentamos e
que certamente contribuem para ser-
mos pessoas e empresas melhores.

Aproveite a leitural

Um forte abraco,
André Friedheim,

Presidente da ABF — Associagao
Brasileira de Franchising @

FOTO: KEINY ANDRADE
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Limpeza é prioridade em qualquer cenario econdmico e ganha

cada vez mais relévancia na agenda dos gestores. J E7

E salde, é bem-estar, é sustentabilidade.

Dé o primeiro passo em direcao a sua independéncia financeira. J
Conheca 0s nossos planos de franquia, nosso negocio e ’W‘"‘?'f@“‘”

0 suporte que oferecemos aos nossos franqueados, do treinamento até a operacao.

Sao Paulo: 11 3842-4206 Rio de Janeiro: 21 3282-5155
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ReidoMate

PELO 22° ANO CONSECUTIVO
GANHADORA DO SELO DE EXCELENCI
EM FRANCHISING

Seja um franqueado Rei do Mate.
Naturalmente um bom negocio.

Tradi¢do desde 1978 - Mais de 300 lojas em 19 estados e Distrito Federal - 80 Municipios - Maior € mais tradicional rede
de casas de mate do Brasil - Criador das mais deliciosas combinagdes com mate que muitos tentam copiar.

Numeros do RM:
* 2.500 colaboradores diretos
* 25.000.000 clientes atendidos em 2019

Média mensal de vendas:

* 1.800.000 copos de mate.

® 800.000 xicaras de Café expresso
gourmet e cappuccinos. .

* 8.000.000 paezinhos de queijo. | oo 20102013,

® 250.000 sanduiches Tost. siienis 2014, 2018 8 2019

s Prémio Alhop
B 2011,2012,2013¢ O ABF
VIR 2019 VotoPopular

* 2.300.000 clientes/més. " Seguimento: Y/ rosegrentc:  Eloita uma das 3 melhores
* 3 pies de queijo vendidos por segundo. il mpgmmm Nimentagio/Cafeterizs  franquias do Brasll - 2016

(11) 3897-9335 | expansao@reidomate.com.br | www.reidomate.combr @] @reidomateoficial  [in] @reidomate [¥] fb.com/reidomate



NA MIRA DO FRANCHISING

#franquias #franquiasdesucesso #acontecenofranchising

Por Andréa Cordioli - andrea@editoralamonica.com.br

As noticias mais

Compartilhe este contetdo
www.editoralamonica.com.br
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quentes do mercado

HERING COMPLETA 140 ANOS

A Cia. Hering e a marca Hering completaram 140 anos
em setembro. Para celebrar a data, a companhia lancou
a campanha Dia da Basica, sequndo a qual parte das
vendas realizadas naquele més foi destinada para

a plataforma social “Vestir o Brasil”, que tem como

objetivo vestir as comunidades brasileiras pelos proximos

dez anos. A rede também comemorou a data com o

lancamento de dois produtos com atributos tecnoldgicos

FOTOS: DIVULGACAO

e sustentaveis, que sdo as camisetas H+ (com tratamento antiodor devido a um acabamento antimicrobiano)
e Reuse (feita com reaproveitamento de fibras diversas). As camisetas também tém certificacdes bluesign e
Oeko-Tex, que sao as garantias de que a malha é segura para o ser humano e para o0 meio ambiente.
ciahering.com.br

DOMINO’S PIZZA CRESCE COM DELIVERY
NAPANDEMIA

Com a consolidacao do delivery de alimentacao durante
a pandemia de coronavirus, a Domino’s Pizza inaugurou
trés franquias e pretende abrir mais nove até o final do
ano. Para os préximos trés anos, a meta da companhia

e inaugurar 90 lojas. Hoje, a rede tem cerca de 300
lojas.”Por conta dos bons resultados, estamos projetando
um payback médio de quatro anos”, disse o diretor de
Expansdo da Domina’s Brasil, Gean Mark. A empresa
trabalha em novidades no ambiente digital para os
proximos anos, Na linha com a ultima inovacdo chamada
“DOM”: um assistente virtual que recebe pedidos por
WhatsApp, site e app e permite ao cliente ter acesso a
promocoes exclusivas, cardapio, pedidos customizados,
além de rastrear o pedido e agendar a entrega.
www.dominos.com.br
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CNA MAPEIA,8 MIL AREAS COM
OPORTUNIDADES DE EXPANSAQ

Com base em ferramenta de georreferenciamento,
o0 CNA mapeou 1,8 mil areas em diferentes regiées
do Brasil com potencial para abertura de escolas de
idiomas, com destaque para Centro-Oeste, Minas
Gerais, Nordeste e Sul. Diante disso, e para atrair
novos franqueados principalmente em um periodo
de pandemia de coronavirus, a rede desenhou
condic@es exclusivas, como uma cota de apoio

que chega a RS 150 mil em materiais didaticos
bonificados, projeto arquitetonico e kit inicial,

além de 50% de desconto na taxa de franquia.

De janeiro a agosto de 2020, o CNA informa

ter vendido mais de 60 franquias, que serao
inauguradas até meados de 2021. Hoje com cerca
de 600 escolas em funcionamento no Brasil, a rede
quer alcancar a marca de 700 até o ano que vem.
www.cna.com.br

FOTOS: ALEX SILVA
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A explosdao da crocancia
com o chocolate.




NA MIRA DO FRANCHISING

ORAL UNIC QUER ENCERRAR A

O ANO COM MAIS DE 100 UNIDADES

A Oral Unic pretende dobrar de tamanho em
numero de unidades este ano, passando de 57,
em 2019, para 110. Atualmente, a rede tem 70
unidades em funcionamento, sendo que nos
meses mais criticos da quarentena a empresa
informa ter consequido vender 29 contratos. Em
julho, a Oral Unic diz ter alcancado faturamento
mensal recorde de RS 40 milhdes. Inaugurada
em 2016, a Oral Unic também espera elevar o
faturamento em 126% em 2020 em relacao ao
ano anterior, passando de RS 203 milhdes para
RS 386 milhdes. Presente em treze estados
brasileiros, a rede contratou a atriz Claudia Raia
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como garota-propaganda com o objetivo de CACAU SHOW LANCA TABLETE
marcar presenca na perspectiva estética .
da odontologia. PERSONALIZAVEL

www.oralunic.com.br

A Cacau Show lancou o Doce Gesto: um tablete
de chocolate ao leite que vem com um transfer
colorido a base de manteiga de cacau, que
possibilita ao cliente gravar sua mensagem no
chocolate. Basta que ele escreva com uma caneta
comum em cima do papel. “Esse lancamento vemn
ao encontro do que sempre buscamos oferecer
a0s nossos clientes: uma incrivel experiéncial
Tenho certeza de que ele representara milhares
de declaracées de amor, pedidos de desculpas,
anuncios de gravidez etc. Essa é a nossa missdo”,
disse o CEO da Cacau Show, Alé Costa. O tablete
Doce Gesto esta disponivel a partir de RS 16,90 nas
mais de 2,3 mil lojas fisicas e no site da marca.
www.cacaushow.com.br

SPOLETO REFORCA DELIVERY
COM HAMBURGUER

O Spoleto incluiu em seu cardapio em setembro

o Polpettone Burger, baseado em um dos pratos
mais pedidos na rede: o polpettone. O lancamento,
ao preco de RS 19,90, reforca o seu menu de
delivery, ao lado das massas secas e frescas e dos
acompanhamentos. O servico de entrega da rede
tambem foi incrementado durante a pandemia e
conta agora com o aplicativo proprio shopfood,

que esta em teste e deve ser ampliado para mais
restaurantes nos proximos meses. “Transformamaos
em sanduiche um prato que ja era Sucesso Na Nossa
histdria e conseguimos desenvolver um produto
saboroso, preparado com as Nossas receitas.
Acreditamos que se tornara um novo campedo de
vendas”, disse o diretor de Clientes e Vendas do
Grupo Trigo, Michel Jager.

www.spoleto.com.br

FOTOS: LEO BRAGA
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IMAGINE TER
UM NEGOCIO COM A

DE EDUCACAO DO BRASIL.

O Kumon é uma franquia de educacédo

gue tem o objetivo de transformar a vida

de alunos e franqueados. Com investimento
inicial a partir de R$ 40 mil e vontade de
contribuir para o desenvolvimento de muitas
criancas, vocé pode abrir uma franquia e
receber todo o know-how e o suporte

para orientacdo dos alunos e a gestdo do
seu hegocio. Assim, vocé pode se realizar

profissionalmente, trabalhando por um

a +DE grande propdsito.
82 MAIOR 40 ANOS
FRANQUIA EM 2019 DE EXPERIENCIA
ABF* NO BRASIL e
+DE +DE +DE franquiakumon.com.br
18OMIL 1.550 550 0800 728 1121
ALUNOS UNIDADES CIDADES
NO BRASIL NO BRASIL EM 27 ESTADOS

MELHORES | © neF
rnchizing FRANQUIAS 2 O a
Poe DO BRASIL |Vt s £xc EXCELENCIA MAIOR REDE
FRANQUIA e it ores| = EM FRANCHISING NO SEGMENTO
INTERNACIONAL I DE EDUCAGAO

* H ok kK

kumon_br @ /kumonBR @ /company/kumonbrasil

R At 2

*Em numero de unidades franqueadas (ABF)
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MAIS1 - CAFE VENDE 100 FRANQUIAS
EM MENOS DE UM ANO

Criada em Curitiba (PR) em dezembro de 2019 com
investimento de RS 110 mil, a rede Maisl - Café
alcancou a marca de 100 franquias comercializadas,
sendo 11 na capital de Sao Paulo e oito no interior
desse estado. De acordo com o socio-fundador e
diretor de Marketing da Maisl - Café, Gare Marques,
0 modelo de negdcio da cafeteria nao conta com
lojas préprias. “E bem diferente de quem fez um
estabelecimento funcionar e gostaria de replicar. As
vezes, funciona para ele, mas nao para os demais”,
afirmou. A rede de café “to go” tem lojas entre 12

e 20m°. A empresa estima payback em torno de 15
meses e faturamento em torno de RS 30 mil ao més
por unidade, com margem de |lucro de 15% a 20%
para o franqueado.

maislcafe.com
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PEPE VOLTA O MERCADO
DE FRANQUIAS

Ha 16 anos fora do mercado, a ex-Barraca do Pepé

- agora Pepé - volta a ativa e ao franchising sob o
comando do empresario Jodo Pedro Gayoso, filho
cacula do campedo mundial de voo livre Pedro Paulo
Lopes, o Pepé. O empresario é associado a equipe
da holding Foodsbrands, que também administra a
rede de frango crocante HNT. Com um modelo de
quiosqgue de 7,5 metros quadrados e investimento
de RS 920 mil, mais taxa de franquia de RS 30 mil, o _
foco da franquia de sanduiches naturais, acai e mate L
frutado, sera em shoppings, centros comerciais e

terminais de grande fluxo. A expectativa é inaugurar a MAPLE BEAR LANCA PROGRAMA DE
primeira unidade em outubro. |NOVACAO PARAALUNOS
www.pepe.com.br

A Maple Bear se uniu a organizacdo JA Brasile a
escola de negacios StartSe para criar um programa
customizado de promocao da cultura empreendedora
e de inovacdo. A iniciativa € baseada no programa

JA Startup de cursos on-line e tera 250 vagas para

os alunos da Maple Bear, que vdo aprender a criar

as suas proprias startups. Com duracao de cinco
semanas e carga horaria total de 25 horas, 0 programa
sera dividido entre aulas e mentorias em um ambiente
virtual e intuitivo. Participardao jovens do Ultimo ano

do Ensino Fundamental e de todo o Ensino Médio,
matriculados em qualquer escola da rede Maple

Bear. As melhores startups desenvolvidas durante o
programa irdo concorrer a participagcao no Demoday
on-line, onde os jovens apresentam seus projetos.
www.maplebear.com.br

22 ‘ Revista Franquia & Negdcios ABF



sodiedoces.com.br

Imagem meramente ilustrativa. Contém Glaten. Alérgicos: contém farinha de trigo, ovos, leite e derivados.
Pode conter amendoim, nozes, castanha de caju, avela, améndoa e caramelo.

3 maior
FRANQUIA
DE BOLOS

do pais

+100

SABORES

+300

LOJAS




NA MIRA DO FRANCHISING

CHEGA AO VAREJO
COM MAIONESE BIO MUNDO QUER MAIS
_ 30 LOJAS ATE DEZEMBRO
Prestes a completar 40 anos, o Giraffas lancou a
sua linha de produtos, comecando pela maionese. A rede de lojas de produtos naturais e saudaveis
“Nds tinhamos essa ideia Bio Mundo pretende abrir 30 unidades até o
ha algum tempo. E um final deste ano. Hoje com cerca de 100 lojas, a
produto com resposta rede identificou aumento de 60% nas vendas
muito boa de nossos em hipermercados e lojas de rua nos ultimos
consumidores, tanto meses devido a maior procura dos consumidores
pela qualidade, quanto por produtos naturais e saudaveis. “Cada vez
pelo sabor. E com o mais as pessoas estao se preocupando em ter
cenario atual, que exige e manter habitos alimentares saudaveis para
inovacdo, vimos essa fortalecer o sistema imunoldgico. Com isso,
oportunidade de atuar 0s proprios empreendedores da rede estao
em outro segmento, aproveitando esse movimento para expandirem
que possibilite 3 os investimentos”, disse o CEQ e fundador da
rede aumentar sua Bio Mundo, Edmar Mothé. A empresa também
capacidade de captacdo desenvolveu o canal delivery nesse periodo de
de recursos”, disse o isolamento social. O investimento em marketing
CEO e fundador da e distribuicdo dos pedidos diretamente via
Rede Giraffas, Carlos WhatsApp dos franqueados ja representa 25%
Guerra. O produto das vendas da rede desde a implementacdo das
sera comercializado entregas em domicilio.
em todas as lojas da www.lojabiomundo.com.br

rede, em embalagem
de 360g, porR$ 12,90 a
unidade. Posteriormente,
0s consumidores poderdo
encontrar o produto nos
mercados do Pais. O Giraffas
tem mais de 400 unidades em
25 estados brasileiros e prevé crescer 8% este ano
com a abertura de 40 unidades.
giraffas.com.br

FOTOS: DIVULCACAO

PELLO MENOS LANCAVOUCHER PARA
CAPTAR CLIENTES

Com o objetivo de captar novas clientes e trazer

de volta aquelas que tinham planos de assinatura,
mas precisaram cancela-los por conta fechamento
temporario das lojas ou da reducdo da propria
renda, a Pello Menos criou um voucher em que
acrescenta um credito a mais sobre o valor pago
pela cliente. Os vouchers podem ser utilizados em
todos os servicos de depilacdo a cera e cada pessoa
pode adquirir até dois vouchers para uso proprio e
quantos quiser para presentear. E possivel escolher
entre cupons que variam de R$ 30a R$100 g, ao
fazer a compra pelo site, o consumidor recebera um
bonus entre 20% e 50% do valor da compra, que
podera ser utilizado para servicos de depilacdo até o
dia 31 de novembro de 2020 nas lojas participantes
da promocao.

www.pellomenos.com.br
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Leandro Sfakianakis/Status Color |Piti Reali | Foto/Divtilgacéo.

Inwsta em uma
franquia premiada
com modelos de
negocio a partir

de R$ 95 mil.

A Franquia CNA, além de premiada,

tem lucratividade média de 20%*, étima
rentabilidade, retorno de 24 a 48 meses e 4
modelos de investimento ideais para o seu
estilo empreendedor e perfil investidor.

MODELOS DE NEGOCIO

0000

COMPACTO PEQUENO MEDIO GRANDE

Faca parte deste time vencedor.
Seja um franqueado CNA.

Acesse franquiacha.com.br
ou entre em contato direto com
nosso consultor via WhatsApp:

© 11 99401 4461

EXCELENCIA
EM FRANCHISING

bo ANO

ExceL Z o X
r r r r r r r r

NCIA

e s s [ [
CONSECUTIVAS

Selo de Exceléncia em Franchising

N

CN A

inglés definitivo

MD.com.br

com ponto de maturidade alcangado.

olas

*Em esc
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MAISLASER LANCA E-COMMERCE E
PREVE AUMENTO DE 20% NA RECEITA

A pandemia acelerou a entrada da Maislaser no
e-commerce e a rede de clinicas de depilacao a laser
estreou nessa plataforma em setembro. Com a novidade,
a franquia projeta um aumento gradual de 20% de
faturamento. “Em um ano, temos a expectativa de faturar
RS 5 milhGes em vendas apenas por essa plataforma”,
disse o sécio da Maislaser e presidente do Grupo Kalaes,
Sidney Eduardo Kalaes. “Em pouco mais de um ano,
ultrapassamos 80 unidades e estimamos aumentar o
nosso faturamento em 40%, mesmo com a quarentena”,
afirmou o fundador da marca, Wlamir Bello. A Maislaser
foi fundada em 2018 e tem a empresaria e apresentadora
Ana Hickmann como sacia. O investimento inicial em uma
unidade da franquia é de RS 470 mil, com prazo de retorno
estipulado entre 15 e 20 meses.

www.maislaser.com.br

FOTOS: DIVULGACAO

ESPETTO CARIOCA INVESTE
EM FRIGORIFICO PROPRIO

O grupo Espetto Carioca investiu RS 5,2 milhdes no
frigorifico Carioca Foods. Com capacidade produtiva
de 155 toneladas de carne, 0 novo empreendimento
€ capaz de atender todas as unidades da rede,

bem como outros estabelecimentos da area de
alimentacdo e consumidor final, em packs que

serdo comercializados nas lojas franqueadas e em
supermercados. Localizado na cidade de Sao Paulo, o
frigorifico ira ampliar em 20% o faturamento da rede

ainda em 2020. “Por poder acompanhar de perto cada PAR QUERALCANCARAMARCA
etapa de producdo até chegar a mesa, vamos garantir -

ainda mais a qualidade do espeto”, disse 0 CEO da DE MIL FRANQUIAS ATE 2022

rede, Leandro Souza. Até 2023, j comercializando A Salus Par, holding que detém as franquias Sorridents,

0s produtos no varejo e acrescida a expansdo da GiOlaser e Olhar Certo, prevé fechar 2020 com

rede em numero de unidades, a meta é conquistar o faturamento de RS 423 milhdes e 1.000 franquias até
faturamento de RS 30 milhdes. 2022. Atualmente com 440 franquias, além das empresas
www.espettocarioca.com.br Sorriden (operadora de planos odontoldgicos preventivos)

e DocBiz (empresa de Tl e consultoria para clinicas de
saude), a holding ja fechou 70 contratos nos primeiros
sete meses deste ano, quase a metade da meta prevista
para 2020. No periodo, a Sorridents cresceu 27%, fechou
35 contratos para novas unidades, conquistou 270 mil
novos clientes e realizou mais de 640 mil atendimentos,
enquanto a GiOlaser fechou oito novos contratos para a
abertura de unidades, cresceu em torno de 20% e lancou
0 e-commerce para impulsionar o fluxo financeiro das
unidades. Ja a marca Olhar Certo conquistou 8 mil novos
pacientes e fez cerca de 3 mil cirurgias de cataratas.
gruposalus.com.br
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Somos a EXPANZIO+, especialista em regularizagdo - Acompanhe para saber mais:
imobilidria de redes e franquias. Operamos de ponta a ponta, i WWW.EXPANZIO0.COM.BR
garantindo o cumprimento dos prazos, para que franquias A @ EXPANZIO EXPANZIO_
abram e permanecam abertas em todo territério nacional. . (61) 3033-3131
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JAN-PRO FECHA PARCERIACOMA
FINTECH CREDITAS

A rede de limpeza comercial Jan-Pro fechou parceria
com a fintech Creditas para levar aos seus franqueados
condicBes especiais de financiamento para que
consigam honrar seus compromissos e expandir 0s
negacios. “A grande vantagem para um candidato é
poder pagar a taxa de franquia a vista, com 10% de
desconto, e passar pelo primeiro ano do negdcio com
mais seguranga, uma vez que terd mais tempo para
saldar as dividas e tera seus recebimentos antecipados
pela Creditas”, disse master-franqueado, Renato
Ticoulat Segundo ele, apesar do cenario de pandemia,
a rede sentiu alta de 300% na demanda, ja tendo
fechado mais de 40 novos negocios de margo a julho.
No Brasil desde 2011, a Jan-Pro tem cerca de 400
franquias nos estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Amazonas, Par3, Tocantins, Pernambuco, Bahia,
Espirito Santo, Parana, Santa Catarina, Rio Grande do
Sul, Minas Gerais e Rondénia.

www.jan-pro.com.br

PARKIDIOMAS LANCAMODELOFIT

A Park Idiomas lancou um modelo de negdcio
mais enxuto durante a pandemia: é o Park

Fit, voltado para profissionais com know-how
da area, ou seja, professores de idiomas que
desejam investir no proprio negadcio. Com uma
metragem menor do que as demais escolas

da rede, 30m? de &rea Util, as novas unidades
terdo até trés salas com capacidade para até 10
alunos por turma e poderdo ser instaladas em
rua, ou pequenas galerias comerciais. O valor do
investimento inicial nesse modelo de negadcio
parte de RS 50 mil. A expectativa da rede é abrir
20 unidades no novo formato ainda em 2020.
“Em cidades menares, as pessoas interessadas
em fazer cursos de idiomas precisam se
locomover para cidades proximas por Ndo ter
disponiveis opc6es onde maoram”, disse o CEO da
Park Idiomas, Paulo Arruda.
parkidiomas.com.br

_—

IGUI APRESENTA APLICATIVO DE
REALIDADE AUMENTADA

AiGUi lancou o seu aplicativo de Realidade
Aumentada (RA), no qual o usuario escolhe um
modelo de piscina de 3 a 10 metros e visualiza

o projeto final onde deseja coloca-lo, apenas
apontando seu smartphone para o local escolhido.

A rede tambeém fez parceria com a influenciadora
digital Beatriz Duraes para divulgar a nova tecnologia
por meio de um CoNCUrso, Cujo prémio é uma piscina
completa e instalada na casa do vencedor. “AiGUi
desenvolveu um app inovador e alcangar o nosso
publico-alvo com essa tecnologia serda o0 Nosso
grande desafio”, disse o CEO da iGUi, Filipe Sisson.
AiGUi esta presente em cerca de 50 paises e conta
com mais de 800 unidades entre lojas de piscina e
franquias TRATABEM.

www.igui.com.br
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no mercado de sorvetes de litros de sorvete
produzidos por més

CRESCIMENTO

"4-279.

EM 2019

INVESTIMENTO
| R$50 000

© m) 4343-7439 0
. expansao@oggisorvetes.com.br ogg' Q D

& www.oggisorvetes.com.br SORVETES
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DIVINO FOGAO CONQUISTA PREMIO DE
SATISFACAO DO CLIENTE

Pelo segundo ano consecutivo, o Divino Fogao recebeu o
prémio das 100 Melhores Empresas em Satisfacao do Cliente
2020 no segmento de restaurantes e fast food. A quarta edicao
da iniciativa anual foi realizada pelo Instituto Mesc. As empresas
campeas nos determinados segmentos receberam o certificado
e 0 anuncio foi feito nas midias sociais, ja que nao houve evento
presencial neste ano por conta da pandemia de coronavirus.
Para receber o reconhecimento, foram recebidas mais de

2 milhdes de opinides de consumidores, que avaliaram

6,5 mil empresas em todo o Brasil, divididas em 46 segmentos : .
de mercado. “O reconhecimento do trabalho desenvolvido “AS 100 MELHORES EMPRESAS
por toda a rede, pelo segundo ano consecutivo, evidencia o DE SATISFACAO DO CLIENTE .
COMPromisso com nossos consumidores, 3o combinar o melhor e -
da comida da fazenda com a qualidade de atendimento”, disse EMLIANO - DIRETOR '
o diretor de Operacdes, Emiliano Silva. O Divino Fogao tem
180 unidades em 24 estados brasileiros e no Distrito Federal.
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5ASEC FECHA PARCERIA COM
ITAU UNIBANCO

A 5asec firmou parceria com o Itat Unibanco para
divulgacdo dos servicos da marca com beneficios

aos clientes. A acao consiste em ofertar aos clientes
ltaucard e Itall Personnalité vouchers de descontos
para serem utilizados na 5asec por meio da sua
ferramenta de e-commerce: serao oferecidos 10% de
desconto para clientes Itaucard e 20% de desconto
para clientes iupp e Personnalité. Os vouchers estarao
disponiveis no portal do Itat. Segundo a 5asec, esse
tipo de acdo vem aumentando entre empresas,

principalmente em tempos de pandemia. “Essa PIZZA PRIME CRIA CENTRO

parceria é mais uma iniciativa para inovar nas formas DE TREINAMENTO PARA
de divulgacdo dos servicos 5asec e tem como objetivo
captar novos clientes que usam os servicos bancarios”, FRANQUEADOS

disse o diretor de Marketing e Comunicacao da 5asec,
Rafael Palucci. A operacdo brasileira da Sasec é a maior
do mundo, em 442 unidades em todas as regides,
mais o Distrito Federal.

www.5asec.com.br

A Pizza Prime abriu em Indaiatuba, no interior de

S&o Paulo, um Centro de Treinamento (CT) destinado
aos novos franqueados. Todos serdo treinados e
capacitados para administrar sua propria unidade

em um programa de imersdo de dez dias no local.

O CT servira também como laboratario e oferecera
workshops e treinamentos com todas as orientacoes
para a padronizacdo e gerenciamento do negacio. De
acordo com o fundador Gabriel Concon, a Pizza Prime
registrou um crescimento de 27% desde qgue iniciou
a pandemia do novo coronavirus. A rede, que tem
investimento inicial de RS 255 mil, conta com

50 unidades nos estados de Sao Paulo, Minas Gerais,
Amapa, Para, Santa Cataring, Rio Grande do Sul,
Parana e Bahia.

www.pizzaprime.com.br
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QUER SABER 0 SEGREDO DO SUCESSO
PARA A SUA FRANQUIA DE IDIOMAS?

Metodo com garantia
de aprendizado.

0 grande diferencial
para o sucesso da sua escola.

0 método de ensino & o coracao de uma escola.

As escolas inFlux trazem o que ha de melhor

para seus alunos dominarem o inglés e o espanhol
mais rapido e com garantia de aprendizado

em contrato.

S6 os nossos franqueados podem oferecer o
compromisso de aprendizado inFlux, e este pode
ser um fator decisivo para que os alunos optem
pela sua escola e para o sucesso de sua franquia.

-

v"ﬁ N

Z

Seja um franqueado inFlux e vire referéncia na sua regiao.

Ligue 41 3016-9898 ou visite influx.com.br/seja-um-Ffranqueado
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ANTILHAS APRESENTA MASCARA
DE PAPEL COM FILTRO

A Antilhas langou a
Paper Front® Eco
Filtro Facial, produzida ‘
com papel cartdo -

TP White® Plus da R
=

o
=4
el
<
&)
o
=}
>
5}
w
o
=
o
[

Suzano e revestida
internamente com

' 0 papel-filtro tratado RAA Y _ ‘
- S - para conferir maior a
CASADAEMPADALANCALINHADE r:?;;f?;‘i ;—‘ ;anrjai?l?ge.
i
PRODUTOS E IDENTIDADE VISUAL que a mascara possui " 5
Com 33 anos de histdria, a Casa da Empada eficiéncia comprovada : b, 2
apresentou novo projeto de loja, modernizacdo de filtragem bacteriana \ Py
de sua identidade visual e nova linha de produtos, equwa!ente ao R : p
que inclui uma linha de refeicdo composta por requerido para e T
empaddes, escondidinhos e lasanha. Segundo mascaras de uso %] 1/
a empresa, as mudancas fazem parte do profissional e &
planejamento estratégico desenvolvido pela nova produzida a partir de
gestao da rede, que tem como objetivo modernizar papéis provenientes
a marca para ampliar a sua atuacdo e comunicacio de fontes renovaveis certificadas. Segundo a
com o publico mais jovem e aumentar o ritmo de Antilhas, a nova mascara de papel descartavel,
crescimento no Rio de Janeiro. Segundo o diretor com patente requerida, tem entre os principais
da Casa da Empada, Sergio Murilo, mesmo com beneficios a leveza no rosto, uma respiracao
a retracdo do mercado devido a Covid-19, a Casa agradavel e a facilidade do uso com oculos, ja
da Empada focou no crescimento. “Foi possivel que ajuda a nao embacar as lentes. O objetivo
manter o planejamento de renovacdo da marca e da empresa e disponibilizar a mascara em todo
abrir unidades com a nova marca. Aproveitamos o territdrio nacional por meio de farmacias,
para pesquisar novos pontos comerciais para supermercados e demais pontos de vendas.
manter o ritmo de expansdo”, disse. www.antilhasonline.com.br

www.casadaempada.com.br

SODIE SALGADOS CAFE ESTREIA
MODELO DE FRANQUIA

A Sodié Salgados Café inaugurou em setembro, no bairro
do Tatuapé, em Sao Paulo, a primeira unidade no modelo
de franquia. A marca, idealizada por Diego Rabaneda,
tem como inspiracdo a histéria de Cleusa Maria da Silva,
sua mae e fundadora da marca Sodié Doces. “O projeto
inicial era atender os clientes da marca Sodié Doces com
um produto salgado com a mesma qualidade dos bolos
€ que seria servido nas lojas antes de uma fatia de bolo
ou que fosse levado para casa em festas, encontros

e confraternizacoes. A ideia de comercializar a marca
como franquia comegou a ser estudada logo apos o
sucesso das vendas”, disse Rabaneda. O investimento
total para a abertura de uma franquia é de RS 300 mil. A
Sodié Salgados Café conta com uma fabrica de salgados
em Boituva, interior de Sao Paulo, com capacidade de
producado diaria de 80 mil produtos.
sodiedoces.com.br/salgados
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Compartilhe este contetddo
www.editoralamonica.com.br

ENTREVISTA 50 uaE
#habitos #consumo #pos-covidl9 m IrEI'E: =1

Os novos habitos
de consumo

O ECONOMISTA E PRESIDENTE DO INSTITUTO BRASILEIRO DE EXECUTIVOS DE
VAREJO E MERCADO DE CONSUMO (IBEVAR), CLAUDIO FELISONI DE ANGELO,
DESTACA OS SEIS NOVOS COMPORTAMENTOS DO CONSUMIDOR BRASILEIRO
ACELERADOS PELA PANDEMIA DE COVID-19
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pandemia de coronavirus tem provocado

uma série de mudancas no comportamen-

to do consumidor. Em meio as regras de

distanciamento social, lojas fechadas e in-
seguranca, grande parte dos brasileiros estdo reava-
liando suas prioridades, estilos de vida e valores para
se adaptarem a nova realidade.

Mas ai surgem as duvidas: quais serdo os habitos
que os guiardo no po6s-Covid-19? Quais medidas as
empresas devem adotar para se manterem vivas e com
bons resultados? Para responder a essas e outras ques-
tdes, conversamos com o economista e presidente do
Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo e Mercado
de Consumo (IBEVAR), Claudio Felisoni de Angelo.

Segundo ele, as necessidades impostas pela cri-
se fizeram surgir um novo perfil de consumidor, com
comportamentos mais ligados ao movimento DIY (Do
It Yourself), aceleragdo digital, sensibilidade ao preco,
compra sem contato, solucdo as suas necessidades e
consumo local e seguro. A seguir, ele detalhe um pou-
co mais cada um deles.

Como o consumidor vinha se comportando antes
da pandemia de Covid-19?

Essa questdo nos remete a como tem sido o de-
sempenho das operacdes do varejo, tanto do fisico
quanto do virtual. Obviamente ja vinhamos assistindo
a um crescimento bastante significativo das vendas
on-line. Cada vez mais os consumidores estdo optan-
do por compras a distancia, mesmo antes da pande-
mia, mas essa expansdo se dava em uma determinada
velocidade. O que aconteceu nos ultimos meses foi
que a velocidade aumentou.

Diante desse movimento, o que o consumidor
busca hoje?

O consumidor, e isso ndo é de hoje, busca alterna-
tivas mais plurais. N6s, na condi¢do de consumidores,
somos pessoas utilitarias, no sentido de que quere-
mos mais beneficios e com o menor custo, além de
sermos atendidos e termos alternativas, por exemplo,
na entrega do produto, que pode ser feita em casa ou
ficar disponivel para retirada.

Dentre os novos habitos que surgiram ou foram
acelerados pela pandemia de coronavirus, quais
acredita que sdao os mais significativos neste
momento?

Aceleragao digital: a pandemia provocou a
aceleragao das compras pela internet, que,
inclusive, deixou de ser apenas uma caracteristica
comportamental e se tornou uma urgéncia.

0 “consumidor digital” reflete a mudanca no
comportamento de consumo, agora mais focado
em conveniéncia e baseado em entrega, tempo
ou preco

Faca vocé mesmao: o conceito Do it yourself

(faca vocé mesmo) sofre influéncia direta da
pandemia a medida que os processos produtivos
ganham mais espaco devido ao confinamento e
as restricdes de compra. E o prazer de produzir

ou customizar os proprios produtos comeca a ser,
de novo, inserido na rotina do consumidor, bem .
como os beneficios trazidos pela atividade,

sejam eles financeiros ou emacionais.
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Sensibilidade aos precos: um novo olhar sobre
a economia tem impactado a percepgdo de
compras dos brasileiros, pois hd uma grande
incerteza sobre os efeitos da pandemia a longo
prazo. Ela desestabilizou o Pais e a confianca
do consumidor, que, justamente por isso, tem
preferido restringir o orcamento mensal apenas
a itens essenciais. E isso devera permanecer no
pos-pandemia, até porque o brasileiro percebeu
que pode adiar gastos, optar por marcas mais
baratas e fazer cortes permanentes.

Consumo local e seguro: em um momento no
qual as pessoas tentam evitar aglomeracoes

e grandes centros, a prioridade passa a ser o
consumo de produtos cultivados e fabricados
localmente. Questdes como proximidade, saber
a origem da mercadoria, ter acesso a uma
jornada mais segura e itens mais saudaveis sao
decisivas para a compra. O consumidor prefere
permanecer na regiao onde mora e, ainda
assim, adquirir o que gosta.
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0 CONSUMIDOR ESTA MAIS
EXIGENTE E MUITO MAIS
CONSCIENTE EM RELACAO
APRECOS, ATENDIMENTO,
ENTREGA, TEMPO... DIANTE
DISSO, AS EMPRESAS
PRECISAM SER MAIS
FLEXIVEIS E RAPIDAS NAS
RESPOSTAS. TAMBEM TEM
DE IMPLEMENTAR SISTEMAS
DE ENTREGA MAIS AGEISE,
POSSIVELMENTE, ADEQUAR
SEUS PRODUTOS

A pandemia mudou drasticamente todas as rela-
¢Oes de consumo. Ndo s6 pela necessidade de reclusédo
das pessoas, como também pelo tempo que isso tem
levado. Além disso, despertou um potencial de compra
que antes caminhava a passos lentos. A tendéncia a
partir de agora é que as pessoas busquem opcdes mais
seguras e préaticas para pagarem pelo que consomem.
Mas tem seis habitos que surgiram em decorréncia das
necessidades impostas pela crise que eu destaco: ace-
leracdo digital, DIY (Do It Yourself), sensibilidade ao
preco de produtos, marcas que atendam as necessida-
des do consumidor, consumo local e seguro e compras
sem contato (vide destaques).

Esses novos habitos permanecerdo no pds-pan-
demia?

Acredito que vieram para ficar. A pandemia e a sua
longevidade certamente terdo um impacto grande e
duradouro na adogdo desses novos padrdes de com-
portamento.

Como comentou, as compras on-line ja vinham
numa crescente, mas foram aceleradas pela pan-
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demia de Covid-19. Vocé acha que o cliente, final-
mente, perdeu o medo do comércio eletronico?

Isso é um processo de aprendizagem que sempre
acontece em qualquer introdugdo de novas tecno-
logias, ndo é de agora. As pessoas gradativamente
vao se habituando com as alternativas e sentindo
mais seguranca, e é isso o que vem acontecendo. Eu
acho que o medo ainda existe, mas muitas objec¢des
foram diminuidas.

Outro ponto que salientou é que as marcas
devem ficar mais atentas as necessidades do
seu publico-alvo. Quais outras mudancas elas
devem implementar para atender o novo con-
sumidor?

O consumidor estd mais exigente e muito mais
consciente em relagdo a precos, atendimento, entre-
ga, tempo... Diante disso, as empresas precisam ser
mais flexiveis e rdpidas nas respostas. Também tém
de implementar sistemas de entrega mais &geis e,
possivelmente, adequar seus produtos. Fora isso, as
que estdo atrasadas em relacdo a transformacdo di-
gital, a integracdo dos canais (fisico e digital), obvia-
mente deverdo se preocupar mais isso.

As empresas tém, cada vez mais, investido em
acoes sociais e isso estd chamando a atencao
do cliente. Esse movimento devera ganhar mais
forca daqui para frente?

A pandemia despertou a consciéncia social e o
senso de comunidade. Acredito que as pessoas vao
sim dar mais valor a essa questdo daqui para frente,
optando por apoiar marcas que defendam uma causa
com a qual exista identificacdo e também ajudando
produtores e comércios locais.

<ONLINE SHOPPING>
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Atendimento das necessidades do
consumidor: mais do que nunca, as pessoas
buscam por marcas que atendam as suas
necessidades. A experiéncia e a solu¢cao que
serdo entregues passam a ser 0S pontos
principais nessa jornada de consumao. As
empresas precisam se desenvolver nessa
questdo, caso contrario, perderdo espaco

no mercado.

Compras sem contato: por questdes de
Seguranga, as pessoas buscam o minimo

de contato com o operador. Por conta disso,
transacoes por links de pagamento, carteiras
digitais e contactless (sem contato) ou

NFC (near field communication) e via
smartphone ou outros dispositivos mobile
se tornaram alternativas interessantes,

e tanto para compras na internet quanto

nas lojas fisicas.
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Jaciara Pinheiro, diretora-técnica da Rhopen Consultoria

Se normalmente essa situacdo ja é preocupante — ainda
mais se levarmos em conta que os transtornos mentais estao
entre as principais causas de afastamento do trabalho —, ima-
gine, entdo, em um momento como este, de pandemia, com as
pessoas tendo de lidar com tudo a0 mesmo tempo: isolamen-
to social, medo de contdgio da Covid-19, morte de membros
da familia e amigos, perda de renda ou emprego e demandas
profissionais e domésticas, entre outros.

Como ndo poderia deixar de ser; 0 impacto negativo dis-
so tudo ja comeca a aparecer. O levantamento Tracking the
Coronavirus, realizado semanalmente pela Ipsos, empresa de
pesquisa de mercado, mostra que quatro em cada dez brasi-
leiros (41%) tém apresentando ansiedade e um em cada dez
(11%) tem sintomas de depressao como consequéncia do sur-
to do novo coronavirus. Além disso, 26% estdo enfrentando
dificuldades para dormir.

= Crie um canal de comunicacdo seguro e acolhedor para que
os funcionarios se sintam a vontade para falar sobre seus
sentimentos

= Divulgue contetdos informativos e de qualidade, sobre
temas de interesse dos colaboradores, inclusive satde

= Mantenha a equipe informada sobre a situacdo da empresa
= Converse abertamente com todos para entender nao

apenas como esta o seu trabalho, mas também a sua
vida nesse novo momento

FOTO: CAMILLA BAPTISTIN

Paulo Sardinha, presidente da Associacdo
Brasileira de Recursos Humanos (ABRH Brasil)

Diante desse cendrio, cuidar da saide mental se tor-
nou indispensavel, e as empresas, por meio de seus depar-
tamentos de Recursos Humanos, tém papel fundamental
nesse processo. ‘A pandemia é um fato com dimensoes
catastroficas e globais. Antes de pensarmos na economia,
temos de concentrar toda a nossa atengdo na sequranga
e na saude das pessoas’, comenta a diretora-técnica da
Rhopen Consultoria Jaciara Pinheiro.

Ajude os funcionarios a manter uma rotina no home office,
de forma que ndo trabalhem mais do que o combinado

Ofereca atendimento psicoldgico gratuito, individual
0U em grupo

Promova eventos, como lives e webinares, para manter os
colaboradores integrados e com a sensacao de pertencimento

Reveja metas, de acordo com a nova realidade, e incentive
a produtividade, mas tendo em mente que a pandemia
dificulta o rendimento

FOTO: FREDY UEHARA



RECURSOS HUMANOS

O proximo passo, ela aponta, é abrir um canal para
entender os sentimentos dos colaboradores, através de
uma comunicacdo transparente e continua. “Nesse aspec-
to, também é importante que eles tenham uma nogdo clara
dos rumos que a companhia estd tomando, para estarem
precavidos e tomarem as proprias decisoes.”

De acordo com o presidente da Associacao Brasileira de
Recursos Humanos (ABRH Brasil) Paulo Sardinha, o profis-
sional da area RH é o mais adequado para exercer uma escuta
ativa e detectar comportamentos ou sentimentos fora da nor-
malidade por parte dos funciondrios. A partir dai, cabe a ele
fazer uma leitura cuidadosa da situagdo e encaminhar quem
precisa para receber ajuda especializada, como a de um psi-
cdlogo. Mas para que isso acontega, as pessoas tém de sentir
seguras e acolhidas.”

Junto a essas agdes, as empresas podem — e devem —
desenvolver outras, como a realizacdo de videoconferéncias
e reunides informais frequentes com a equipe, divulgacdo de
boletins com informacdes de interesse de todos e a producéo
de webinars internos com especialistas convidados para tra-
tar de temas relevantes para o momento, como saude (fisica,
emocional e financeira), meditacdo e gestdo remota.

Com a flexibilizacdo da quarentena, os gestores e toda
a equipe de Recursos Humanos tém de continuar atentos ao
comportamento dos colabores, pois quem ja sofria de algum
transtorno mental, como ansiedade, depressdo ou sindrome
de Burnout, corre o risco de ter o quadro agravado.

O fato é que, ao terem de sair de casa e retornar para seus
trabalhos, alguns funcionarios podem se sentir desconforta-
veis, com medo de aglomeragoes e da possibilidade de con-

Suporte a apoio emocional

“Logo que comegou a quarentena, implantamos o modelo home office, que ndo era natural para a

rede. Tivemos uma semana delicada de adaptacao, mas tentamos ficar o mais perto possivel dos
profissionais nesse processo, até porque eles tiveram de reorganizar totalmente as estruturas dos seus
lares. Na segunda semana, iniciamos algumas acGes para poder oferecer suporte e apoio emocional.
Como ja temos um terapeuta parceiro, que presta acolhimento e escuta na empresa, implementamos
esse atendimento de forma remota, e enviamos para todos um comunicado, deixando bem claro se
tratar de um ambiente seguro e destacando a importancia de se entender as emogdes e os sentimentos
nesse momento. Criamos também a campanha interna ‘Vai ficar tudo bem’, e realizamos diversas lives
semanais com psicologos e terapeutas. Elas, inclusive, foram abertas a participacao de franqueados,
alunos e professores. Eu também, como psicéloga, me coloquei a disposicao dos colaboradores para .

Nayara Teixeira, gerente técnica na MAPA Avaliacoes

tagio do novo coronavirus. Nessa hora, possivelmente terdo
outro choque de realidade.

“Os cuidados com a satide e o bem-estar devem estar
em alta e serem abordados constantemente, em conversas
e reunibes com a equipe, na comunicagdo institucional, nos
grupos e até mesmo nas redes sociais das marcas’, diz a psi-
c6loga Nayara Teixeira, gerente técnica na MAPA Avaliacdes,
empresa que se dedica ao estudo e desenvolvimento de fer-
ramentas e metodologias de avaliacdo psicoldgica.

A especialista destaca ainda que, quando alguém esta
com problemas relacionados a saide mental, o ritmo de tra-
balho cai, assim como os resultados. “Isso impacta direta-
mente no crescimento da empresa e no do proprio profissio-
nal. Sem contar no quanto os relacionamentos no ambiente
corporativo ficam prejudicados’, completa.

conversar e ajuda-los a lidar com essa nova situagdo. Tudo isso foi fundamental para levar um pouco de conforto a quem estava
sofrendo. Por fim, com a retomada do trabalho presencial, o departamento de RH deu todo o suporte para que o processo fosse feito da
forma mais segura e tranquila possivel e sequindo todas as recomendacées e diretrizes governamentais.”

Raquel Attuy Mota, psicéloga e analista sénior de RH, responsavel pelo departamento na Supera - Ginastica para o Cérebro
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As franquias Buddha Spa foram formatadas de acordo com o que ha de mais moderno
em gestdo de redes de negdcios com operacdes em diversas cidades do pais:

* CENTROS URBANOQOS * SHOPPING CENTERS ¢ ESTRUTURAS HOTELEIRAS
« CONDOMINIOS RESIDENCIAIS « AEROPORTOS * ACADEMIAS

SP: Aclimacao | Alphaville | Analia Franco | Brooklin | Espago Be - Santana | Funchal | Higiendpolis | Pestana SP | Ibirapuera | Itaim Bibi
Jardins | Morumbi Town | Perdizes | Reebok Cidade Jardim | Reebok Vila Olimpia | Serid6 | Vila Olimpia | Villa Lobos | Grand Estanplaza
INTERIOR: Ribeirdo Preto - Santa Ursula | Shopping Piracicaba | i | RJ: Barra Citta América | Barra Peninsula | Barra Praia | Galedo | Ipanema
Leblon | Quiosque Santos Dumont | Shopping Rio Sul | Shopping Tijuca | GOIANIA: Alphaville Flex | Marista Borytech

PARANA: Pestana Curitiba | ESPIRITO SANTO: Vitéria

buddhaspa.com.br/franquias €@ buddhaspa
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#midiassociais #novoscanais #disseminacao

O WHATSAPP TORNOU-SE UM CANAL DE VENDAS FUNDAMENTAL PARA AS REDES
EM TEMPOS DE PANDEMIA E DEVE PERMANECER ASSIM. SAIBA COMO USAR ESSA
FERRAMENTA CORRETAMENTE
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pandemia do novo coronavirus, que assola o
Brasil desde o final de fevereiro, obrigou os
varejistas que ndo tinham processos digitali-
zados a reverem suas estratégias de vendas.
Com os pontos fisicos fechados durante meses para o pu-
blico, a solu¢do para manter os negécios funcionando foi
criar novos canais de vendas e atendimento. Nesse cena-
rio, uma ferramenta em particular ganhou destaque pela
popularidade, praticidade e proximidade com o cliente: o
WhatsApp.

De f4cil adaptagdo e baixo custo quando compara-
do ao desenvolvimento de uma loja virtual, por exemplo,
o aplicativo de troca de mensagens foi o que registrou
0 maior crescimento em razdo da Covid-19. Segundo a
consultoria Kantar, que fez um estudo com mais de 25 mil
pessoas em 30 mercados diferentes, entre os dias 14 e 24
de marco, a alta foi de 40% no mundo, em média — 27%
nas fases iniciais da crise, 41% nas fases intermediarias e
51% nas fases finais.

Atualmente, o dispositivo estd instalado em cerca de
99% dos smartphones ativos no Pais, com 95% dos usua-
rios o acessando todos os dias. Os dados sdo da pesquisa
Panorama Mobile Time/Opinion Box - Mensageria no Bra-
sil, produzida em agosto pelo site de noticias Mobile Time e
pela empresa de solucdes de pesquisas Opinion Box.

O relatério mostra ainda que 78% dos entrevista-
dos se comunicam com marcas e empresas pelo app
e, desse total, 60% o fazem para comprar produtos e
servicos. O aplicativo também tem tido mais relevan-
cia entre as classes C, D e E. De acordo com a startup
behup, especializada em pesquisa sobre comporta-
mento na internet e responsével pela série de estudos
Mudancga de Hdbito, sua utilizacdo para fins comerciais
cresceu 22% entre esse publico nos ultimos meses.

Mas por que essas populacdes preferem utilizar o
WhatsApp do que outros aplicativos que existem exclu-
sivamente para o e-commerce? Os fatores apontados sdo
praticidade, experiéncia de compra mais parecida com
a tradicional, velocidade do vendedor, ja que ele estd na
mesma vizinhanca, possibilidade de ajudar empreende-
dores locais e gratuidade do app.

“O WhatsApp cresceu muito como canal de venda du-
rante a pandemia porque muitas empresas que ainda ndo
haviam evoluido em seu processo de digitalizacdo, ou ao
menos se inserido no comércio on-line, foram obrigadas a
fazé-lo em tempo recorde. A forma mais efetiva, e rdpida,
foi utilizar a rede de relacionamento de suas equipes e
da propria empresa para fomentar as vendas de um jeito
mais proximo e efetivo com os clientes’, avalia a direto-
ra de Inteligéncia de Mercado do Grupo BITTENCOURT,

FOTO: RAFAEL NEDDERMEYER

consultoria especializada no desenvolvimento, gestdo
e expansdo de redes de negdcios e franquias, Caroline
Bittencourt.

A executiva destaca que, com a ferramenta, as equi-
pes podem apresentar os produtos, avisar sobre langa-
mentos e ainda concluir a compra através de links ge-
rados por meio de diversas plataformas existentes no
mercado. “Como o contato é ‘um a um, o vendedor conse-
gue construir um relacionamento mais proximo e direto
com o consumidor, e as vendas acabam sendo mais efeti-
vas justamente pela ateng¢do dedicada e foco em atender
as necessidades dele.”

No franchising, diversas marcas apostaram nesse
canal ja no inicio da pandemia e conseguiram 6timos re-
sultados. Caso da Espacolaser, rede de depilacéo a laser.
Como conta a diretora Fernanda Milred, os canais digi-
tais como um todo tiveram uma posicao de destaque nos
tltimos meses. “Enviamos promogoes inteligentes por
e-mail para a nossa base de clientes e lista de leads para
as equipes de vendas, com finalizagdo pelo site ou via »

Caroline Bittencourt, diretora de Inteligéncia de Mercado do
Grupo BITTENCOURT

Outubro e novembro de 2020
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Fernanda Milred, diretora da Espacolaser

1.Envolvaocliente

2.Segmente a sua lista de contatos

3. Divulgue o niimero de WhatsApp da empresa

L. Atribua tags aos clientes
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WhatsApp. Isso resultou em taxas de abertura acima de
10% e alta conversdo, representando 38% das vendas no
periodo.”

No caso da Moncloa Tea Boutique, loja de chas gour-
met e acessorios, o app comegou a ser utilizado para ven-
das em maio. “Antes da pandemia, ele era apenas para
contato com clientes e parceiros’, relata o sécio-proprie-
tério da marca Eduardo Jardim. J4 no primeiro més como
canal de negdcios ocupou 20% do share, crescendo 10%
a cada més até julho. “Atualmente, responde por 40% do
nosso faturamento. Tem sido um meio muito importante
nesse cendrio e, no pos-crise, queremos manter pelo me-
nos 15% do volume de vendas através dele’, acrescenta.

Outras redes que investiram na ferramenta para con-
tinuar operando foram a iGUi, que comercializa piscinas
em PRFV (poliéster reforcado com fibra de vidro), e a
TRATABEM, de manutencdo de piscinas em geral e ven-

M pererice mo
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&5

5. Aproveite os recursos das listas
de transmissao

6. Invista em um nimero exclusivo

7.Preste um bom atendimento

8. Utilize um link direto para o seu WhatsApp
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Eduardo Jardim, socio-proprietario da
Moncloa Tea Boutique

das de produtos quimicos. “Cerca de 90% das nossas ven-
das eram realizadas presencialmente antes da Covid-19.
O WhatsApp e as redes sociais respondiam por menos de
10%. Com o fechamento das nossas unidades, tivemos de
rever a estratégia e esses canais ganharam relevdncia.
Hoje, 60% dos negdcios sdo concretizados pelo app de
mensagens’, diz a diretora de Expansdo da TRATABEM,
Lilian Marques.

Por conta dos novos canais, a iGUi, em maio, regis-
trou aumento de 49,68% nas vendas de piscinas compa-
rado ao mesmo més de 2019. Em junho, a alta foi ainda
mais expressiva, 123% frente a igual més do ano passado.
Segundo a franqueadora, foi o melhor més de junho de
seus 25 anos de histdria.

REGRAS DE ETIQUETA

Para quem deseja fazer vendas pelo WhatApp, sdo
duas as opcoes: utilizar a conta pessoal tradicional ou a
corporativa WhatsApp Business, que tem versdes para
pequenas, médias e grandes empresas. A primeira, no en-
tanto, ndo é a mais indicada para as empresas, incluindo
as franquias, segundo diretora de Inteligéncia de Mercado

LILLY
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do Grupo Bittencourt: “se o vendedor estiver utilizando a
sua propria conta no aplicativo hd um risco de falta de
controle de como o relacionamento estd acontecendo com
o cliente. Por exemplo, na forma de se expressar ou 0 uso
de termos e colocagoes que ndo correspondem ao ‘tom de
voz’ da marca e a sua identidade”.

E vale salientar que a conta empresarial, além de dimi-
nuir esses atrativos, tem funcionalidades extras que facili-
tam ainda mais a interagdo com os clientes (por exemplo,
mensagens prontas e respostas réapidas, as vendas (cata-
logos de produtos e servicos) e o monitoramento (relato-
rios com dados sobre as mensagens). Mas, para que seu
uso seja eficiente, alguns cuidados sdo necessarios.

O primeiro e mais importante, pontua Caroline, é que
as equipes passem por treinamentos para aprender como
fazer um atendimento com qualidade através desse canal.
“Hd algumas regras de ‘etiqueta’ Por exemplo, o ideal é
pedir a permissdo do cliente para poder se relacionar com
ele pela ferramenta. Ndo expor seus dados também é fun-
damental para um bom relacionamento. Sugiro ainda »

Outubro e novembro de 2020 | l|-7
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Lilian Marques, diretora de Expansao da TRATABEM

classificar os consumidores de acordo com o perfil, ou até
mesmo criar listas de transmissdo com perfis especificos
cadastrados, e ter materiais de divulgagdo prdprios para
serem usados no app’, ensina.

Por fim, a executiva recomenda utilizar um servico
de gestdo de CRM que tenha o WhatsApp integrado.
“Dessa forma, a empresa consegue acompanhar, de
fato, todas as interagdes entre a ela e o cliente, inde-
pendentemente do canal, seja no e-commerce ou num
canal de atendimento app, seja off-line com o cliente
na loja. Acompanhando a jornada desse consumidor e
o comportamento de compra dele, se munindo de dados
e andlises, a empresa tende a ser efetiva na convers@o
e ter melhores resultados’, finaliza. ®

l|-8 | Revista Franquia & Negdcios ABF
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FRANQUIA _
A PROVA DE CRISE .

Ja imaginou ter um negodcio que continua crescendo mesmo quando o
mercado ndo vai bem?

A OrthoDontic é a maior Rede de Franquias de Clinicas de Ortodontia do pais
e segue crescendo exponencialmente ha mais de 18 anos, independente das
condicdes do cenario mundial.

Crise no Mercado Imobilidrio (2008)

CEEXINEEETTED

Faturamento OrthoDontic PIB Nacional

Crise Politico- Econdmica Brasileira (2015)

CEEINEEETTED -/

Faturamento OrthoDontic PIB Nacional

I Segundo levantamento recente da ABF/AGP,
pANDEM]A COVID 19 (2020) as Franquias de Salde, Beleza e Bem-Estar
enguadram-se entre as que mantiveram os
melhores resultados nos primeiros meses de crise.

O estudo confirma a tendéncia que aponta a saude
como prioridade para o consumidor no cenario
pos-pandemia - boa noticia para prestadores de
servico do segmento na rede privada.

7%
Faturamento
OrthoDontic

O Franchising possibilita que profissionais de
todas as areas possam investir no setor. Ndo é
preciso ser Dentista para estar a frente de uma
Clinica OrthoDontic de alta performance.

Manuais sobre todos os processos da Unidade,
uma estrutura de suporte ativo, tecnologias

personalizadas para o negoécio e acoes de
q; Marketing de alto impacto permitem gque o

Frangueado atue com foco na gestdo da Operacao.

PIB Nacional A alianca entre um mercado em crescimento e

uma marca que permanece forte em momentos
-6 5% de turbuléncia é sinénimo de oportunidade e
3 seguranca.
*Provisao para o s
fechamento do ano Vocé pode fazer parte desta Rede de sucesso!

=% SEJA UM FRANQUEADO
.. 0800 606 3330

FRAMGUIAS
DO BRASIL

A4S Acesse:
KRR orthodonticbrasil.com.br/franquia
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E hora de
pagamento
instantaneo

0 PIX ENTRA EM VIGOR NO PAiS EM 16 DE NOVEMBRO. SAIBA 0 QUE E, COMO
UTILIZA-LO E 0S BENEFiCIOS PARA 0 SEU NEGOCIO

o dia 16 de novembro, o Pais ganhara
mais uma alternativa para efetuar tran-
sagdes, além dos modelos jé tradicio-
nais DOC, TED, boleto, cheque e cartdo.
Trata-se do Pix, meio de pagamentos e transferéncia
instantaneos, criado e gerido pelo Banco Central do
Brasil (BCB). O novo servigo possibilitard que o di-
nheiro va de uma conta para outra, inclusive entre
de diferentes institui¢cdes, em poucos segundos, 24
horas por dia, sete dias por semana, e sem a inter-
mediacdo de terceiros. Ele serd gratuito para pessoas
fisicas — os custos para as juridicas ainda estdo sendo
definidos.

De acordo com o BCB, a modalidade ndo apenas
aumenta a velocidade em que pagamentos ou trans-
feréncias sio feitos e recebidos e baixa os custos, mas
também tem o potencial de alavancar a competitivi-
dade e a eficiéncia do mercado, aumentar a seguranca
e aprimorar a experiéncia dos clientes, promover a
inclusdo financeira e preencher uma série de lacunas
existentes na cesta de instrumentos de pagamentos
disponiveis atualmente a populagao.

“Essa iniciativa, em linha com a revolugdo tec-
noldgica em curso, possibilita ainda a inovagdo e o
surgimento de novos modelos de negdcios e promove
a eletronizagdo dos pagamentos, reduzindo o risco
operacional e as dificuldades relacionadas ao uso do
dinheiro em espécie”’, disse o diretor de Organizacdo
do Sistema Financeiro e de Resolugdo do Banco Cen-
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tral do Brasil, Jodo Manoel Pinho de Mello, durante o
antincio do Pix este ano.

A Federacdo Brasileira dos Bancos (Febraban) é
favoravel a medidas que reduzam a necessidade da
circulagdo de papel moeda, que somente de custo de
logistica totalizam cerca de R$ 10 bilhdes ao ano em
gastos. “Vemos o Pix como uma inovagdo que trard
mais segurang¢a e conveniéncia ao consumidor em
suas transagées financeiras”, afirma o diretor exe-
cutivo de Inovacdo, Produtos e Servicos Bancérios
da entidade Leandro Vilain. “E ele é condizente com
os investimentos que o setor bancdrio vem fazendo
em modernizagdo tecnoldgica, de aproximadamente
R$ 24,6 bilhdes anuais”, acrescenta. »

W’q

Leandro Vilain, diretor executi
Servicos Bancérios da entid
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“ESSA INICIATIVA POSSIBILITAA
INOVACAO E O SURGIMENTO DE
NOVOS MODELOS DE NEGOCIOS
E PROMOVE A ELETRONIZACAO
DOS PAGAMENTOS”

Jodo Manoel Pinho de Mello, diretor de
Organizacao do Sistema Financeiro
e de Resolucao do Banco Central do Brasil
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COMO SERA A UTILIZACAO DO PIX?

Para usar o Pix, serd preciso que tanto o pagador
quanto o recebedor tenham conta em um banco, em uma
instituicdo de pagamento ou em uma fintech, e ndo ne-
cessariamente deve ser uma conta corrente — e nem no
mesmo local —, ja que as transa¢des também poderdo ser
feitas usando uma conta de pagamento ou poupancga. A li-
quidacdo serd imediata, o que significa que em poucos se-
gundos os recursos estardo disponiveis para o recebedor.

A realizagdo das operacdes se dard por meio de QR
Code (estatico ou dinamico) ou a partir da insercdo da
chamada chave Pix, criada com o numero de celular,
e-mail, CPF (Cadastro de Pessoas Fisicas)/CNP]J (Cadas-
tro Nacional da Pessoa Juridica) ou EVP (nimero aleaté-
rio gerado pelo sistema, para quem néo quiser dar um dos
dados acima). Em breve, também havera a opgao de uso
de QR Code proprio e tecnologias que permitam a troca
de informacdes por aproximacao.

IMPACTO DO PIXNO VAREJO

A chegada do Pix promoverd uma verdadeira revo-
lugdo no mercado, e o setor varejista devera ser um dos
mais favorecidos, isso por conta da praticidade de uso
do sistema e por ndo oferecer dificuldades no processo
de adesdo. Em se tratando do franchising, o economis-
ta, mestre em Marketing e Financas e diretor-geral da
NetplaN Consultoria, Daniel Alberto Bernard, afirma
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Danil Alberto Bernard, diretor-geral da NetplaN Consultoria

que ele ird alterar a realidade das redes nos mais di-
versos aspectos.

“Ao substituir parte das transagoes via DOC e TED,
bem como cartoes de débito, e zerar o custo de transagoes,
0 pagamento instantdneo permitird das franqueadoras re-
ceberem na mesma hora as taxas iniciais e imediatamente
fornecerem os manuais e os programas de treinamento,
acelerando os procedimentos de montagem das unidades
e o agendamento do treinamento inicial. Elas também po-
derdo cobrar royalties semanais ou a cada faturamento
do franqueado. No lugar do DOC D+1, os valores cairdo
na conta em dez segundos, trazendo mais agilidade e li-
quidez ao sistema’; avalia.

O especialista comenta ainda que, sem o floating dos
bancos, haverd reducgdo na necessidade de capital de giro
e manutencdo de saldo positivo em conta pelas empresas
para ndo entrar no cheque especial, o que facilitara o ali-
nhamento entre contas a pagar e a receber. E ele observa
que o valor do investimento inicial da maioria das fran-
queadoras tende a cair nesse aspecto.

Diferenca entre Pix, TED e DOC

Com o Pix, o dinheiro cai em segundos na conta, a
qualquer dia e hora. Para o cliente fisico é gratuito e para
0 juridico tera um custo menor que os demais servicos.
O TED cai na hora, mas somente em dias Uteis e no
horario das 6h30 as 16h59. Custa em torno de RS 15
por transacdo. Ja o DOC cai somente no préximo dia util
e também custa por volta de RS 15.




Como os pagamentos instantaneos
ao utilizados?

Os pagamentos instantaneos poderao ser utilizados para
os seguintes tipos de transferéncias:
Entre pessoas (transacdes P2P, person to person)
Entre pessoas e estabelecimentos comerciais, incluindo
comeércio eletronico (transagdes P2B, person to business)
Entre estabelecimentos, por exemplo, para pagamentos

de fornecedores (transacdes B2B, business to business)
Transferéncias envolvendo entes governamentais,
como pagamentos de taxas e impostos (P2G e

B2G, person to government e business to government)
Pagamentos de salarios e beneficios sociais (transacdes
G2P, government to person) e de convénios e servicos
(G2B, government to business).

Fonte: Banco Central do Brasil

Mais alguns pontos destacados por Bernard sdo os
seguintes: com o Pix, haverd menos necessidade de fundo
de caixa em numerdrio para troco nas lojas, pois o aces-
so ao “dinheiro eletronico” ficard mais facilitado para os
clientes finais, menor custo na emissao de boletos e mais
uso de pagamentos via Débito Direto Autorizado (DDA)
no processo de cobranca.

“Junto a isso, deverd aumentar o uso de QRCode em
antincios impressos, em revistas ou até mesmo em banners
externos nas lojas quando fechadas, prdtica comum em
paises como Coréia do Sul e Japdo, permitindo o pagamen-
to facilitado, na hora e por impulso. E, finalmente, teremos
uma disputa ainda mais acirrada entre bancos tradicionais
e fintechs pela conquista de clientes, com uma maior quan-
tidade de franquias de bancos digitais concorrendo no
mercado’; complementa o consultor e economista.

REDES SE PREPARAM

Nesse sentido, muitas redes ja estdo se preparando
para a chegada do Pix. Caso da Ceopag. A marca de meios
depagamento,apesar dendoserobrigadaaimplementa-lo,
fez a inscri¢do junto ao Banco Central. “Iremos ofertd-
-lo para os nossos clientes, que passam de cinco mil e,
no geral, sdo lojistas e profissionais liberais. Queremos
ter mais essa op¢do disponivel e acreditamos que ela nos
trard novas possibilidades de negdcios, inclusive atraindo
pessoas desbancarizadas ou insatisfeitas com os bancos
tradicionais’, projeta o CEO Kawel Lotti.

Na visdo do executivo, a solu¢do provocard uma mu-
danca disruptiva no mercado e ir4 alterar o comporta-
mento de consumidores e empresas. “Todo mundo estd
acostumado e fazer DOC e TED, mas eles tém hordrios e
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Kawel Lotti, CEO da Ceopag

dias certos. A partir da entrada do Pix, isso mudard dras-
ticamente, jd que as movimentagdes poderdo ser feitas
sem restricoes e de forma bem mais simples’, avalia.
Outra franquia que ird oferecer o pagamento instan-
taneo é a Acgio, também do segmento de meios de paga-
mentos. A nova funcionalidade chega para fortalecer o
sistema financeiro, e entendemos que o nosso cliente ndo
pode deixar de ter acesso. Também acreditamos que ela
poderd alavancar todos os nossos servicos digitais’, relata
a superintendente de Marketing e Parcerias da empresa
Bérbara Luchese. »

Barbara Luchese, superintendente de Marketing
e Parcerias da Acgio

Outubro e novembro de 2020
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Com esse objetivo em mente, a rede tem trabalha-
do fortemente a comunicacdo do Pix junto com seus mais
de 1,7 mil franqueados “Qualquer novidade em meios de
pagamentos é um motivo para entrar em contato com o
cliente, ficar mais proximo dele, e, inclusive, atrair novos,
e € nisso o que estamos apostando neste momento de
grande revolugdo para o mercado’, completa a executiva.

Saiba mais sobre o Pix

O queé?

O Pix é a solucao de pagamento

instantaneo, criada e gerida pelo

Banco Central do Brasil (BC), -

que proporciona a realizacao de

transferéncias e de pagamentos. E

um meio de pagamento, assim como

boleto, TED, DOC, transferéncias entre D

contas e cartoes de pagamento (débito, &/ =
- . . X Z

crédito e pré-pago). A diferenca é que

o Pix permite que qualquer tipo de operagao

seja realizada em qualquer dig, incluindo fins de

semana e feriados, e em qualquer hora.

Quem pode ofertar?

Instituices financeiras (IFs) e instituicbes de
pagamento (IPs), incluindo fintechs. Algumas delas
terdo de ofertar de forma obrigatdria. Sdo as IFs ou
IPs autorizadas pelo BCB com mais de 500 mil contas
de clientes ativas (considerando contas de depdsito

a vista, conta de depdsito de poupanca e conta de
pagamento pré-paga). As demais podem oferecer
esse servico de forma facultativa, desde que fagam a
adesdo.

Quem pode fazer?

Qualquer pessoa fisica ou juridica que possua

uma conta transacional (conta de depdsito a vista,
popularmente conhecida como conta corrente, conta
de depésito de poupanca ou conta de pagamento
pré-paga) em um prestador de servico de pagamento
(instituicdes financeiras ou instituicoes de pagamento)
participante do Pix. \Vale destacar que o pagamento
instantaneo do Banco Central do Brasil ndo esta
restrito aos bancos.

Como fazer?

Para realizar um pagamento via Pix, vocé pode ler
um QR Code com a camera do seu smartphone ou
informar uma chave Pix — embora ndo seja o padrao
esperado, por sua pouca praticidade e demora, ha
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PAGAMENTO INSTANTANEO
REDUZIRA USO DE DINHEIRO

A entrada em vigor do Pix em novembro devera ul-
trapassar, em dez anos, o uso do dinheiro em espécie,
que ja vem caindo. Essa é uma das previsdes do estudo
Pagamentos Instantdneos em contexto - Como paga-
mos: passado relembrado, presente vivido, futuro imagi-

alternativamente a opc¢do de digitar manualmente os
dados da conta transacional do usuario recebedor,
como ocorre hoje para iniciar um DOC ou TED. A
transacdo ocorrera na opgao de fazer um Pix no
aplicativo da sua instituicao financeira ou de

%Xpagamento.

Como receber?

Para receber um Pix, vocé deve

gerar um QR Code e apresenta-lo
a0 pagador ou informar a ele sua

chave Pix. O QR Code pode ser gerado uma

Unica vez ou a cada nova transacao, a depender da
escolha do recebedor. Outra opg¢do é passar os dados
completos de sua conta ao pagador, que tera que
inseri-los manualmente.

O que é a chave Pix?

A chave Pix é um “apelido” utilizado para identificar a
sua conta; ela representa o endereco dela no Pix. Para
cria-la, pode-se utilizar CPF/CNPJ, e-mail ou nimero
de telefone celular. Ha ainda a opgao de elaborar uma
chave aleatdria, um conjunto de nimeros, letras e
simbolos gerados pelo sistema - sem a necessidade
de informar quaisquer dados pessoais ao pagador.

Existe um limite maximo

ou minimo?

Nao ha limite minimo para pagamentos ou
transferéncias via Pix. Em geral, também nao ha
limite maximo de valores, entretanto, os participantes
poderdo estabelecé-lo baseado em critérios de
mitigacdo de riscos de fraude e infracdo a regulacao de
prevencao a lavagem de dinheiro e ao financiamento
do terrorismo. Esses limites ndo podem ser inferiores
aos estabelecidos para outros meios de pagamento,
nem consistir em limitacdo de uso do Pix para as
caracteristicas e o perfil do usuario pagador.

Fonte: Banco Central do Brasil
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QUE MAIS CRESCEVU

EM 2019.

. Selo de Exceléncia em Franchising da ABF;
. A rede de Franquias que mais cresceu no ultimo ano;

. Mais de 820 lojas em todo o territério nacional;

. Presente em todos os estados brasileiros.

Junte-se a nos!

F\‘l- Para mais informacoes:
? franquias@help.com.br

Siga a help! fYinO
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Boanerges Ramos Freire, presidente da Boanerges & Cia

nado, realizado pela consultoria especializada em varejo
financeiro Boanerges & Cia.

De acordo com o levantamento, em 2009, 46% das
transacOes realizadas no Pais foram com papel moeda e 21%
com cartdes/mobile. Em 2019, esses indices ficaram em 31%
e 39%, respectivamente, e, este ano, deverdo ser de 29% e
41%. Em 2030, a projecdo é de que a utilizagdo de dinheiro
diminua para 14% (cendrio agressivo) ou 15% (cenario con-
servador) e o de cartdes/mobile passe para 43% (agressivo)
ou 35% (conservador).

Enquanto isso, os pagamentos instantaneos tém po-
tencial para alcancar entre 15% e 24% do consumo privado,
movimentando de R$ 831 bilhdes a R$ 1,37 trilhdo. Para o
presidente da Boanerges & Cia., Boanerges Ramos Freire, o
Pix sera um marco na histéria de meios de pagamentos no
Brasil e, com ele, certamente havera mais ganhadores do
que perdedores.

“A universalizagdo e a democratizagdo dos servigos
financeiros promoverdo ganhos para quase todo o merca-
do. Ganhardo o consumidor e o varejista, que terdo mais
seguranga e custos mais baixos nas transagoes, e as fin-
techs, os novos bancos e as empresas que prestam servi-
¢o para este setor, pois terdo novos espagos de atuag@o’,
analisa o especialista.

Dentre as institui¢des participantes do sistema eletroni-
co atual de pagamentos, as que provavelmente terdo perdas
serdo as adquirentes, as emissoras de cartdes — a maioria
bancos — e, sobretudo, as bandeiras: “se essas empresas en-
trarem para o mundo dos pagamentos instantaneos, am-
pliarem seus portfolios, alids, como muitas jd vem fazendo,
certamente conseguirdo recuperar uma parte do mercado.
86 vai mesmo perder quem ficar parado’, conclui Freire. @

56 ‘ Revista Franquia & Negdcios ABF

Beneficios dos pagamentos
instantaneos

Pagadores

- Mais rapido, barato e seguro

- Mais pratico (uso da lista de contatos no celular
ou de QR Code para iniciar pagamentos)

- Mais simples (s6 precisa do dispositivo digital
para realizar o pagamento, dispensando o uso
de cartdo, cheque, dinheiro, maquininhas etc.)

- Possibilidade de integracdo a outros servigos
no smartphone

Recebedores

- Custo de aceitacdo menor que dos demais
meios eletrénicos

- Disponibilizacdo imediata dos recursos, o que
tende a reduzir a necessidade de crédito

- Facilidade de automatizacao e de conciliacao de
pagamentos

- Praticidade e rapidez de check-out (ndo tem
necessidade de POS para passar o instrumento
de pagamento ou de um caixa para dar troco)

Ecossistema

- Eletronizacdo dos meios de pagamento
(consequentemente, melhor controle de LD/
FT e reducao do uso de cédulas, que sao
instrumentos socialmente mais custosos)

- Maior competicdo entre meios de pagamentos
(tende a gerar servicos com mais qualidade
e menor custo)

- Estimulo a e entrada de fintechs e big techs

- Mais potencial de inclusao financeira (custos
menores de iniciacao e aceitacdo e mais
agentes ofertantes)

- Ambientes mais seguros

Fonte: Banco Central do Brasil
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- aponte a cdmera do seu celular,
visite nossa pdgina de apresentag@o

Com o devido suporte,
vocé confia que pode
vender mais? Entao,
vamos faturar alto

A franquia Barela oferece suporte técnico e ferramentas
de gestao financeira e administrativa Gnicas no segmento.
Sao 23 anos de experiéncia consolidados em metodologia

com resultados comprovados. Vocé confia na sua forga
de vendas? Venha empreender com uma marca forte.

0 mercado €é altamente lucrativo e o investimento
inicial, um dos mais baixos entre as franquias.

Para saber mais ligue 11 97074 8933
ou acesse franguia.barela.com.br

@ bincn
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O futuro dos
shoppings centers

MAIS DO QUE NUNCA, 0S CENTROS DE COMPRA TERAO DE LIDAR COM A OMNICANALIDADE,
POSTO QUE A CONVERGENCIA ENTRE O FiSICO E O DIGITAL E IRREVERSIVEL

Brasil possui 577 shoppings centers. Juntos,

eles faturaram R$ 192,8 bilhdes em 2019,

alta de 7,9% na comparagdo com o ano an-

terior e o melhor resultado desde 2014. Es-

ses empreendimentos somam drea bruta locével de 16

milhdes de metros quadrados, possuem 105,5 mil lojas,

geram mais de 1,1 milhdo de empregos e recebem cerca

de 502 milhdes de visitantes por més. Os nimeros sdo da
Associacdo Brasileira de Shopping Centers (Abrasce).

Trata-se de um mercado importantissimo para a

economia e o varejo nacionais, inclusive para o fran-

chising — que representa cerca de 40% das lojas sa-

télites e das unidades em pracas de alimentacdo —,
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mas que vem passando por profundas transformagoes
nos ultimos tempos, gerando muita discusséo sobre o seu
futuro e exigindo solu¢des cada vez mais inovadoras.

Com a pandemia provocada pela Covid-19, que obri-
gou o fechamento do comércio de Norte a Sul do Pais du-
rante alguns meses para tentar conter a disseminagao do
novo coronavirus, essa situacdo ganhou ainda mais forca.
Nesse periodo, para sobreviver, as lojas tiveram de levar
suas operac0es para o digital, e ai, a omnicanalidade, que
ja estava em voga, se tornou o cerne da questdo e colocou
outro elemento no caldeirdo.

O problema é que muitos shoppings acreditam que
devem ser remunerados pelo varejista quando um clien-



<
z
i)
jw)
o
=1
]
v
<
)
[e)
=)
o
a
o
2
o
g

Tito Bessa Junior, presidente da Associacdo Brasileira dos Lojistas
Satélite (Ablos) e fundador da rede de lojas TNG

te retira o produto na loja fisica, j4 que eles funcionam
como “estocadores” e tém suas estruturas utilizadas pelos
compradores. No entanto, como o produto foi pago pela
internet, o dinheiro nao é contabilizado na receita do PDV
(Ponto de Venda).

Por outro lado, os lojistas defendem que as compras
feitas no modelo de retirada foram totalmente realizadas
pela internet, e que foi o site da loja que atraiu o consu-
midor. Além disso, afirmam que o sistema acaba atrain-
do para o centro comercial clientes que podem consumir
também em outras lojas e aumentar o faturamento, por
exemplo, com estacionamento.

Para o presidente da Abrasce Glauco Humai, o mo-
delo de neg6cio omnichannel ndo é uma tendéncia, mas
uma realidade, e veio para somar, ndo competir: “sdo ope-
ragbes complementares, que alavancam o crescimento do
setor e tornam mais rica a jornada de compra do cliente.
As lojas fisicas proporcionam experiéncias diferenciadas,
enquanto as on-line oferecem a questdo da comodidade.
Além disso, dado o cendrio atual, a sociedade tem evolui-
do para outras formas de comércio que ndo necessaria-
mente a fisica, e elas ndo competem umas com as outras,
mas se complementam”.

O executivo relata ainda que o setor é marcado pela
parceria com os lojistas. “Desde o momento do fechamen-
to (por conta da pandemia), nds agimos rapidamente e
fizemos uma série de agoes junto aos lojistas. Em ordem
de grandeza, as administradoras jd abstiveram cerca de
R$ 3,5 bilhdes em adiamento e suspensdo de despesas
para que chegdssemos nesse momento de reabertura.
Todas as negociagdes estdo sendo feitas individualmente,
sendo analisadas caso a caso.”

Para a Associacéo Brasileira de Franchising (ABF), em
se tratando do omnichannel, o ideal é que os shoppings
cobrem aluguel de metade do percentual estabelecido so-

FOTO: EDY DANESSI

bre o faturamento obtido (liquido dos valores pagos aos
canais digitais) e desde que a entrega final ocorra nas de-
pendéncias do shopping.

‘A ABF enxerga uma unido potencial dos setores para
enfrentamento da crise no longo prazo e ndo apenas nos
proximos meses. Queremos promover uma colaboragdo
mais proxima para a sobrevivéncia dos pequenos e mé-
dios franqueados e franqueadores, sempre buscando o
didlogo e acordos de interesse mutuo, incluindo pequenos
shoppings e empreendimentos regionais’, pontua o presi-
dente da entidade André Friedheim.

O diretor Juridico da Associacdo, Fernando Tardioli,
acrescenta: “a pandemia é um fator importante que deve,
sim, se for o caso, levar as partes a rever — e até alterar
— 0 que foi celebrado em contrato. E fundamental que os
shopping centers entendam este momento, que afeta a to-
dos, e deem sua parcela de contribui¢do”.

Na visdo do presidente da Associagdo Brasileira dos
Lojistas Satélite (Ablos) e fundador da rede de lojas TNG
Tito Bessa Junior, a partir de agora, nenhum lojista, seja
de shopping ou rua, poderd viver sem o on e o off-line.
Porém, salienta que, nos que atuam dentro de centros co-
merciais, a estratégia da omnicanalidade deve ser parte
de um todo.

“Os espacgos que existem dentro dos shoppings cen-
ters ndo foram feitos para serem hubs e, hoje, os custos
das operagdes nesses locais ndo compensam esse tipo de
agdo. Na verdade, o interessante é que o ponto fisico ex-
plore todas as modalidades de venda, até porque o omni-
channel sozinho ndo resolve o problema’; afirma.

Bessa Junior acredita que, daqui para frente, muitos
centros comerciais criardo espacos exclusivos para

Va

Glauco Humai, presidente da Abrasce
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entrega ou retirada e também investirdo cada vez mais em
marketplaces e comércios eletronicos, se adequando aos
novos tempos. Mas tudo isso exigira negocia¢des diretas
com os comerciantes.

“Juntos, teremos de encontrar uma solugdo para to-
das essas questoes, e de forma que mais custos ndo sejam
embutidos na nossa conta. A partir de agora, 0s negocios,
de modo geral, terdo de ser readequados, assim como a
relagdo lojista-empreendedor, para que toda a cadeia saia
ganhando’; complementa.

Sobre o futuro dos shoppinhgs, Humai, da Abrasce,
afirma que o segmento esta atento e acompanha os no-
vos hébitos e tendéncias dos consumidores: “O comércio
eletronico, por exemplo, tornou-se um canal de vendas
para os shoppings e, portanto, uma alavanca de cresci-
mento, e isso deverd se intensificar no futuro. Entretan-
to, esse movimento ndo acabard com as lojas fisicas, que
ainda oferecem oportunidades tinicas e diferenciadas de

Para mitigar os efeitos da pandemia no
setor de franquias, a Associagdo Brasileira de
Franchising (ABF) tem, além de proposto uma
série de acOes junto aos seus associados, con-
versado diretamente com as principais entida-
des do varejo, inclusiva a Abrasce. Junto a ela,
formalizou um conjunto de propostas quein- |
clui a questdo da omnicanalidade.

A ABF sugeriu ao setor de shoppings a reali-
zacdo conjunta de agdes como o apoio a discus-
sdo de uma Medida Proviséria que proteja a su-
cessao fiscal, trabalhista e comercial nos casos
de repasses usando a mesma marca no ponto
comercial; o planejamento conjunto da reabertu-
ra gradual dos shoppings; a discussdo junto ao
Governo Federal da criacdo de uma linha de cré-
dito, a fundo perdido, para quitacdo dos condo-
minios até dezembro deste ano; a criacdo de uma
feira permanente em cada shopping — com apoio
da Associacdo — e um portal de negdcio on-line
entre as entidades; instalagoes de hubs de logis-
tica regional para entregas e a idealizacdo de um
grupo de trabalho entre franqueadores e em-
preendedores para discutir véarios aspectos da
relagdo lojista-empreendedor.
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compras aos clientes. Afinal, hoje 0s shoppings sdo mui-
to mais do que centros de compra, sdo espacos de convi-
véncia e conveniéncia, com uma oferta de mix que equi-
libra consumo, lazer, entretenimento e servigos. Somos
um setor inovador e criativo e seguiremos atentos as

novas necessidades do consumidor’.

Cobranga do aluguel apenas com base em um percentual acordado
sobre o faturamento efetivo, de acordo com cada contrato até o
final de 2020

Cobranga do aluguel minimo no ano de 2021 em razao do fluxo do
shopping comparado aos mesmos meses de 2019

N&o cobranca do 13° aluguel nos anos de 2020 e 2021

No caso dos quiosques, seguir a mesma logica das lojas, mas
ficando definido um aluguel percentual de, no maximo, 5% sobre o
faturamento efetivo

Isencdo do pagamento do fundo de promocao até dezembro

de 2020 enquanto nao forem retomadas as atividades de
comunicacao, exceto por despesas ja contratadas ou custos fixos
do fundo de promogcao

Reducao das despesas condominiais, de forma permanente, com
base no cobrado ao longo de 2019 em, pelo menos, 30%
Flexibilidade para abertura ou ndo da unidade, ndo sé com relagao
aos dias, mas horarios de funcionamento, sem incidéncia de multa,
pelo menos até que o shopping retome um fluxo equivalente a
70% do médio do shopping em 2019

Isencao da cobranca de taxas de transferéncia no corrente ano
para operacoes de franquias em caso de repasses

Rescisao dos contratos de locacao de unidades franqueadas, sem
multa, até dezembro de 2020

Compromisso de ndo ajuizamento de ac6es de despejo até
dezembro de 2020. Em contrapartida, a ABF orientara seus
associados a nao ajuizarem agdes revisionais
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uperlativa em todos os sentidos, assim € a
China. Com 1,4 bilhdo de habitantes — qua-
tro vezes mais que os Estados Unidos e duas
vezes mais que a Europa — e 56 grupos éti-
cos, 0 pais é o unico que tem registrado crescimento
duas vezes acima da média mundial nas ultimas déca-
das (no ano passado, seu PIB subiu 6,1%), e também
serd a Unica grande economia a crescer em 2020 (algo
entre 1% e 5%), mesmo com a pandemia do novo coro-
navirus, que, inclusive, teve origem la.




O mercado varejista chinés, com US$ 5,69 tri-
lhoes em vendas em 2019, é o segundo maior do pla-
neta, atrds apenas do norte-americano. Os nimeros
do e-commerce também impressionam: no ano pas-
sado, movimentou US$ 1,93 trilhdo, atingindo 900
milhdes de clientes. L4, quase um tergo da populagdo
pertence a classe média, dvida por consumir marcas
internacionais.

Diante desse cendrio, as franquias tém comeca-
do a olhar com mais atencdo para a poténcia oriental.
O tema, inclusive, foi bastante discutido no semina-
rio digital China Pdés-covid-19: o papel da inovagdo e
ecossistemas, realizado pela consultoria BRT-Varese
nos dias 21 e 22 de agosto. No evento, o presidente
da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) André
Friedheim comentou que a entidade incentiva constan-
temente a internacionalizag¢do das redes nacionais e ja
hé algum tempo vem focando na China.

“O mercado chinés de franchising é o sequndo
maior do mundo. De acordo com o World Franchise
Council (WFC), em 2019 contava com 4.368 franquea-
dores e mais de 400 mil pontos de vendas. E um merca-
do muito aberto a produtos internacionais, e as marcas
brasileiras estdo comegcando a ganhar algum tipo de
atratividade por 1d’, disse.

Apesar disso, atualmente, somente trés franquias
nascidas aqui tém opera¢des no pais: Ronaldo Aca-
demy, Vip Dental Clinic e Oakberry Acai Bowls. “Cer-
ca de 200 marcas nacionais, mais ou menos, fazem a
expansdo internacional. A questdo é que ainda existe
uma dificuldade grande de exportagdo, pois as redes
preferem ocupar o mercado local antes de sair para o
internacional’, acrescenta.

Franquias brasileiras est3o presentes

em 107 paises

Em 2019, 163 franquias brasileiras registraram presen-
¢a em 107 paises - no ano anterior, eram 145 em 114
paises. O segmento mais representativo foi o de Moda,
com 35 marcas, sequido por Satde, Beleza e Bem-es-
tar, com 32, e Alimentacdo, com 25. Os dados sdo da

ABF. O principal destino das empresas brasileiras no
ano passado continuou sendo os Estados Unidos, com
67 redes operando no local (em 2018, eram 59). Em se-
gundo lugar, apareceu Portugal, com 44. Depois vieram
Paraguai (36), Bolivia (25) e Argentina (17).

André Friedheim, presidente da Associacao Brasileira de
Franchising (ABF)

O presidente do Grupo Boticario Arthur Grynbaum,
que também participou do semindrio virtual da BTR-Va-
rese, concorda com essa visdo. “O Brasil é muito grande,
tem mais de 200 milhdes de consumidores. Isso é uma
atratividade, e faz com que as empresas fiquem mais
preocupadas em ocupar o mercado local e fazer a sua
expansdo aqui do que olhar para fora, até porque, quan-
do vocé faz esse caminho, é uma pdgina totalmente nova,
vocé vai partir do zero. As experiéncias que tém aqui vdo
ajudar a entender como errar menos Id, mas ainda assim
vai haver erro, porque se estd entrando em um mercado
diferente e onde as pessoas ndo te conhecem.”

Outros pontos que dificultam a internacionalizacdo das
redes nacionais, segundo o executivo, sdo os tramites rela-
cionados aos registros de marcas e produtos de cada pais, os
custos da exportacdo e o tempo que se leva para ter retorno
— pode passar de 20 anos. Além disso, ele cita a questdo de
o Brasil ser muito conhecido por exportar frango, soja e mi-
nério, mas ndo ter a tradicdo de exportar marcas e produtos
que tenham reconhecimento de valor agregado. »
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INTERNACIONAL

querem testar a aderéncia de seus produtos no merca-
do internacional, sobretudo no chinés. “Essa talvez seja
uma primeira estratégia, a porta de entrada, para de-
pois, num segundo momento, se estabelecerem através
de operacgoes fisicas.”

Para a conselheira da ABF e da Calcados Bibi, Cris-
tina Franco, as vendas on-line no exterior trazem varios
beneficios para os negécios nacionais. “€ um caminho
ndo sé para a China, mas para a India e os paises mais
proximos, e que elimina uma série de burocracias. Te-
mos de olhar com cuidado para as plataformas chine-
sas, como Tmall Global, JD e Pindoudou, pois essa é
uma maneira de termos pequenas vitorias e comegar-
mos a conquistar esse mercado’, analisa.

Apesar disso, Grynbaum faz um alerta: “o cross-
border é uma oportunidade para fazer a exportagao
de uma maneira muito mais simplificada, mas isso
ndo quer dizer que ndo vai requerer investimento, pa-
ciéncia. E preciso conhecer muito o consumidor local
e fazer investimentos macigos em comunicagdo, em
diferentes formas. Ele ajuda um pedaco, mas ndo vai
resolver a equagdo inteira”.

FOTOS: DIVULGACAO

Eduardo Terra, presidente da Sociedade Brasileira de Varejo e
Consumo (SBVC) e sécio da BTR-Varese

CROSS-BORDER

O evento China Pds-covid-19: o papel da inovagdo e
ecossistemas mostrou que uma das possiveis formas de
internacionalizar as redes brasileiras ¢ através do cross-
-border, modalidade de venda de produtos estrangeiros
pelo e-commerce. No mercado chinés, ele é uma parte par-
ticularmente importante do varejo. Para se ter uma ideia,
40% de suas vendas on-line sdo de itens internacionais.
Somente o Tmall Global, o portal do Alibaba para esse tipo
de transagdo, tem 280 milhdes de clientes ativos.

“Essa é uma agenda vista no Brasil como ameaga,
mas que também representa uma enorme oportunida-
de para exportar, com vantagens fiscais e tributdrias. E
temos poucas marcas brasileiras aproveitando’, analisa
o presidente da Sociedade Brasileira de Varejo e Con-
sumo (SBVC) e sécio da BTR-Varese Eduardo Terra.
“Por meio dos marketplaces, a China se torna acessivel
rapidamente e a uma fragdo do custo e esforgo que se-
ria necessdrio com uma operagdo propria. Isso é algo
que deve ser analisado muito de perto’, complementa o
também sécio da consultoria Alberto Serrentino.

Na visdo do presidente da ABF, o cross-border é
uma boa alternativa para as varejistas brasileiras que Alberto Serrentino, socio da BTR-Varese

6l|. ‘ Revista Franquia & Negdcios ABF



Dicas para vender no e-commerce chinés

Apesar da queda de 6% nas vendas entre janeiro e feve-
reiro deste ano, por conta da pandemia do novo corona-
virus, o e-commerce chinés segue resiliente. Uma de suas
forcas esta justamente nos produtos estrangeiros, ja que
os chineses sdo fascinados por marcas de fora, que para
eles representam status e seguranca.

“O consumidor busca ativamente novidades e jd tem
a cultura digital, o que elimina as tradicionais barreiras
ao consumo’, afirma a especialista em cross-border para
a China e ex-head do Tmall Global para a América Latina
Victoria Stive, que também foi uma das palestrantes do se-
mindrio digital sobre o pais promovido pela BTR-Varese.

Segundo ela, quem deseja testar o e-commerce do pais
precisa estar presente em varios canais de comunicacdo,
como WeChat, Weibo e Douyin (Tik Tok), e em plataformas

emergentes, como o RedBook. “E 6timo para marcas estran- 1- Crie consciéncia sobre sua marca on-line: diversi-

geiras e muito interessante para aumentar o nivel de aware- fique os canais de comunicagdo e certifique-se de

ness (consciéncia). Mesmo que ainda ndo estejam na China, definir e mirar seu publico

comecem a ter presenga no RedBook’. 2 - Invista no live streaming: as transmissdes ao vivo
Outra dica é investir em live streaming. “O Tmall Glo- estao em alta e sdo uma 6tima forma para as marcas

bal estd fazendo bastante, tendo uma taxa de conversdo divulgarem seus contetdos

de 11%. O Taobao gera 150 horas de contetido ao vivo to- 3 - Abra a distribuicdo no e-commerce: esqueca abrir

"

uma loja
como WeChat, JD e Tmall Global

.ch” e prefira investir em plataformas,
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dos os dias”, disse, citando outras plataformas disponiveis,
como Kan Jian, que faz parte do WeChat, Tik Tok, Kuaishou
e Bilibili. “Ao selecionar uma, pensem no publico que que-
rem atingir. E, apenas para enfatizar como essa tendéncia
é grande, o Tmall estd criando sua prdpria escola de KOL
(key opinion leader ou formador de opinido), para ensind-
los a serem profissionais e fortalecerem a plataforma”.
Victoria também recomenda que os interessados,
antes de abrirem pontos fisicos na China, optem por en-
trar no mercado pelo on-line e prefiram investir mais em
plataformas do que em lojas “.ch”. “Os chineses ndo con-
fiam nesses sites, ndo entram neles. E muito diferente do
ocidente. Na China, o comportamento do consumidor é
muito mais voltado para plataformas, e quando as visi-
tam, ndo vdo para ganhar tempo, mas para gastar tem-
po’, explicou. Pelo e-commerce cross-border entre as
opcoes estdo as plataformas WeChat, ]D e Tmall Global.
Victoria Stive, especialista em cross-border para a China ‘A escolha da plataforma depende da estratégia, objeti-
e ex-head do Tmall Global para a América Latina vos e orcamento’. »
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“Ha cinco anos pensavamas muito em

internacionalizacdo e, desde o comeco, a

China foi 0 nosso principal foco de estudo,

ndo so pelos indicadores expressivos, mas

pelo ambiente fantastico de constante

evolugao que o pais vive. Para nos

prepararmos para essa expansdo,

marcamos presen¢a em eventos e feiras,

conversamos com dezenas de autoridades

e empresas, viajamos diversas vezes para

13 e fizemos muitos estudos de mercado.

Inauguramos a primeira unidade em abril

de 2020, quando as restricdes dos drgaos

sanitarios de combate a pandemia

liberaram o segmento de clinicas a abrir as

portas. Estava tudo pronto para abrirmos

no comego de fevereiro, apés 0 ano novo

chinés, mas, por conta da pandemia, operacées, abrindo as outras cotas para investimento

tivemos de aguardar um pouco. Agora negociamos a dos nossos franqueados no Brasil, investidores

abertura de mais duas, com inaugurag¢do programada internacionais e locais. Atuar no mercado chinés é

para o primeiro semestre de 2021. Nesse inicio um desafio tnico e que rende todos os dias muito

seguiremos com participacao majoritaria e controle das aprendizado. Os resultados, mesmo no meio de uma
crise mundial, superaram nossas
expectativas e ja percebemos més a
més, conforme o mundo todo vai se
aproximando de sua normalidade, os
numeros se ampliando. Claro que
abrir uma clinica internacional na
China é dificil, cansei de ouvir a
palavra “impossivel” de muitos
especialistas durante esses cinco
anos, mas fomos muito persistentes
para chegar até aqui. Hoje, vejo que
0 Brasil tem muito para aprender
com esse pais. A tecnologia e as
relacées de consumo formam
experiéncias tnicas para o cliente e
para a empresa, seja na venda de
produtos ou servicos, portanto, e
vivenciar esse mercado com certeza
traz muitas inspiragcoes para
qualquer empreendedor.”

FOTOS: DIVULGACAQ

Rodolfo Magalhaes,
diretor-executivo da

Coife Odonto (Vip Dental Clinic
no mercado internacional)
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O “novo normal”

e terpro

INVESTIR EM ACOES SOCIAIS,
AMBIENTAIS OU MESMO
ORGANIZACIONAIS, QUE MELHOREM
AVIDA DAS PESSOAS, DO PLANETAE

DE TODA A CADEIA ENVOLVIDA NOS
NEGOCIOS, NUNCA FOI TAO IMPORTANTE

] i t
m janeiro deste ano, durante o Férum Econdmico
Mundial de Davos, na Suica, representantes do
mundo inteiro reafirmaram o compromisso com
o chamado capitalismo stakeholder, ou seja, siste-
ma voltado para todas as partes que, direta ou indiretamente,
estdo ligadas a uma companhia e dependem da prosperidade
dela — isso inclui acionistas, funcionérios, comunidade local,
fornecedores e clientes. Trata-se de uma reacéo ao capitalis-

mo shareholder, voltado apenas para o interesse dos acionis-
tas e no qual s6 o lucro importa.
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Pedro Superti, especialista em Marketing de Diferenciacdo

A preocupacdo com esse tema ja vinha crescendo antes
da pandemia do coronavirus, mas, depois dela, se tornou ain-
da mais crucial, sobretudo por uma exigéncia dos consumido-
res que, cada vez mais, buscam adquirir produtos e servigos
de marcas com um propdsito muito bem definido e verdadei-
ro, seja social, ambiental ou organizacional, e que trabalhem
de forma auténtica e genuina.

De acordo com o estudo O novo consumidor pds-
covid-19, da consultoria McKinsey & Company, novos valo-
res e mentalidades subjacentes estdo emergindo nas pessoas
durante a crise, com destaque para consciéncia ao consumir e
planeta e sociedade em primeiro lugar.

QOutro relatério, o Consumidores e a nova realidade —
Preparando-se para mudar as necessidades, comportamen-
tos e expectativas dos clientes, realizado entre maio e junho
deste ano pela KPMG, aponta que, na atual realidade, entre
os principais motivadores de compras estdo valores da marca
correspondentes aos seus (18%), politica de pessoal (19%),
suporte a comunidades locais (18%), consciéncia social (18%)
e abordagem para o meio-ambiente (18%).

Para os participantes, todos esses fatores tornaram-se
significativamente mais importantes agora do que no periodo
pré-Covid-19, e ainda mais para aqueles com idade entre 18 e
44 na comparagao com os acima de 45 anos. As organizagoes

“E IMPORTANTE QUE AS EMPRESAS
TENHAM A CONSCIENCIA DE QUE
NASCERAM PARA INSPIRAR. ELAS
PRECISAM ASSUMIR O QUE PENSAM
OU ACREDITAM, ABRACAR SUA
ESSENCIA E ACREDITAR QUE SAO
DIGNAS DE CRIAR ALGO GENUINO

E ORIGINAL PARA SE TORNAREM
EMPRESAS COMALMA, CARA, COR,
VOCABULARIO E QUE SE CONECTAM
COM O CORACAO DAS PESSOAS”

Pedro Superti, especialista em Marketing de Diferenciacao

precisardo revisar seu senso de proposito e certificarem-se de
que estardo alinhadas aos impactos ambientais e sociais que
individualmente podem causar’, diz o documento.

Quando perguntados “O que é importante para vocé ao
escolher um produto e uma marca ao fazer compras no mer-
cado ou fora dele?’, 12% (mercado) e 18% (ndo mercado)
dos entrevistados responderam politicas ambientes e 8% e
12%, respectivamente, suporte para a comunidade local.

“E importante que as empresas tenham a consciéncia
de que nasceram para inspirar. Elas precisam assumir o que
pensam ou acreditam, abragar sua esséncia e acreditar que
sdo dignas de criar algo genuino e original para se tornarem
empresas com alma, cara, cor, vocabuldrio e que se conectam
com o coragdo das pessoas’; analisa o especialista em Marke-
ting de Diferenciacao Pedro Superti.

No Brasil, uma que segue a risca essa premissa, e ndo é
de hoje — afinal, tem 113 anos de histéria —, é a Alpargatas,
dona da Havaianas. A CMO do grupo e da Havaianas Global,
Fernanda Romano, diz que o propésito guia as acdes da em-
presa, é seu fio condutor, e permite que ela transcenda seu
objetivo comercial e “descomoditize” sua existéncia, resul-
tando em consisténcia, engajamento profundo com o cliente
e conquista de apaixonados pela marca, que falam com ela e
por ela com paixdo genuina. »
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Fernanda Romano, A CMO do grupo e da Havaianas Global

“Qualquer um pode fazer cosméticos, quase qualquer um
pode fazé-los de maneira sustentdvel hoje em dia, mas apenas
uma empresa com proposito pode dizer que seus cosméticos
existem para fazer o bem e fazer sentir bem, porque ela pra-
tica isso de ponta a ponta. Ter um propdsito, e explicitd-
lo, é o0 que dd ao usudrio final uma razdo para permitir
que a empresa e a marca participem ativamente da sua
vida, conversem com ele. No nosso caso, é o que ajuda a
convencé-lo que, se amanhd ndo houver mais sanddlias
para comprar, ele vai ter que calgar outra coisa, mas, se
ndo houver mais Havaianas, isso deixard um vazio. Ele
vai sentir falta’, explica a executiva.

A marca, segundo Fernanda, tem na sua esséncia
a expressao da liberdade, que é inerente a um calcado
aberto, e muita espontaneidade. Além disso, é extre-
mamente democrética (“todo mundo usa e todo mundo
pode usar”). “Trabalhamos isso em todas as experiéncias
que criamos. Pode ser uma plataforma de comunicagdo,
o design de uma loja, um shooting de uma nova colegdo
ou um simples release que divulgamos para a imprensa.
Toda materializag@o da esséncia da marca, seja ela para
o publico interno, quanto para o consumidor final, vai ter
0 mesmo tom de voz e a mesma ‘vibe. Nossas lojas trans-
mitem esse estilo de vida, nosso portfdlio de produtos,
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“QUALQUER UM PODE FAZER
COSMETICOS, QUASE QUALQUER
UM PODE FAZE-LOS DE MANEIRA
SUSTENTAVEL HOJE EM DIA, MAS
APENAS UMA EMPRESA COM
PROPOSITO PODE DIZER QUE
SEUS COSMETICOS EXISTEM PARA
FAZER O BEM E FAZER SENTIR
BEM, PORQUE ELA PRATICAISSO
DE PONTAAPONTA”

Fernanda Romano, CMO do grupo e da Havaianas Global

nossas campanhas, nossas redes sociais, nosso atendi-
mento on-line via inteligéncia artificial, nosso time de
SAC e todo mundo em todas as pontas’, complementa.
Tudo isso se manteve durante a pandemia, mas,
neste momento, a empresa ainda identificou que tinha
propriedade para falar diretamente com seus seguidores
e levar a eles uma mensagem de empatia. Assim, criou a
campanha “Se coloque nas sanddlias dos outros” Num
segundo momento, iniciou uma acdo com uma mensa-
gem mais positiva, para lembrar as pessoas todos aque-
les bons momentos que elas ja viveram de Havaianas,
torcendo para que eles voltem logo. “Enquanto isso ndo
acontece, convidamos a todos para compartilharem os
bons momentos que jd viveram com a nossa marca e es-

el

palharem positividade por ai”, diz a executiva.

CAMPANHAS SOCIAIS

Criada em 1997, a Sodié Doces, com 316 lojas, tam-
bém tem dado cada vez mais importancia para o pro-
posito, com foco no social. Antes mesmo da pandemia,
sua fundadora Cleusa Maria da Silva j4 tinha um olhar
voltado a comunidade. Dona de uma histéria de vida re-
pleta de desafios, ela, desde que entrou para o franchi-
sing, auxilia entidades carentes. Por exemplo, no Dia das
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solutto

17 anos dedicados
ao Franchising

A mais completa
plataforma tecnologica
para gestao de franquias

e Gestao e automacgao da Expansao
Para a Franqueadora e Gestao de royalties e taxa de propaganda
e Financas, faturamento e cobranca
e Central de compras
0 e Consultoria de campo
D e Universidade corporativa
T e Central de atendimento ao franqueado

e Dashboards e indicadores em tempo real

Para os Franqueados * PDV Homologado em todo o pais
e Solucdo de gestao completa e online
_:_‘ e Painéis de controle personalizados
e Suporte a multifranqueados
’//'// e Implantacdo rapida e operagao simplificada
— e Modulos especificos para cada segmento

Varejo/PDV | Educacdao | Estética | Odontologia | Servi¢os | Fast Food

SP (11) 2626 7134
comercial@solutto.com.br  SP (11) 98215 0076
www.solutto.com.br RJ (21) 3005 0117




MARKETING

Sodié doa cerca de
20 toneladas de
alimentos todos os
meses desde margo

Festa de Barretos, Sodié (2019)

Criangas do ano passado, realizou uma campanha para
arrecadar brinquedos e, todos os anos, faz generosas
doacdes para institui¢des assistenciais, como a AACD
(Associacdo de Assisténcia a Crianca Deficiente).

“Eu vejo a Sodié como uma missdo que foi colocada
no meu caminho, para que eu pudesse ajudar as pessoas.
Sempre fiz questdo de retribuir tudo o que conquistei.
Minha meta para os proximos anos era transformar
parte do fundo de propaganda da marca em doagdes
continuas, mas antecipei esse plano por causa da crise’,
conta a empresdria. “Parte da nossa verba de marketing
estd sendo revertida em cestas bdsicas e a¢oes que abra-
cem o proximo’, acrescenta.

Desde marco, a empresa tem doado cerca de 20 to-
neladas de alimentos todos os meses. Em cada etapa, qua-
tro cidades sdo escolhidas, e as entidades mais carentes
desses lugares recebem as doagdes. A ideia da empresa é
cobrir o Brasil de Norte a Sul e tornar a acdo permanente
daqui para frente.

Além disso, tem ofertado doces, salgados e as chama-
das cortinas do amor (cortinas de pléastico, com “bragos”,
para que as pessoas possam se abracar com mais segu-
ranca nesse periodo) para institui¢des de longa perma-
néncia publicas de todo o Pais, e alimentos em lives de
artistas e eventos, como a Festa do Pedo de Barretos.

Outra acdo foi a de homenagear os profissionais de
saude no Dia do Enfermeiro. “Nosso propdsito € o de
adogar a vida das pessoas, por isso mais de 200 quilos
de bolo foram entregues em hospitais ptiblicos e de cam-
panha do Brasil, para que esses herdis pudessem ter um
momento doce nessa batalha contra o coronavirus’, en- Cleusa Maria da Silva, fundadora Sodié Doces
cerra Cleusa. @
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ENTRE EM

CONTATO

Avenida Paulista, 1374, 12 andar
Bela Vista Sdo Paulo, SP
CEP 01310-100

f in ©

EXRERUIISE
TURIDICA
B
FRANOQUIAS

._ Ernpresarlal Consumidor

Contratual Tributario

Trabalhista Locagdo

(11) 5555-5774
contato@higashi.com.br
www.higashi.com.br

A Folha é sua, a dobra é nossa.



EXPANSAO

#entrantes #mercado #oportunidades

Compartilhe este conteddo
www.editoralamonica.com.br
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O franchising

a primeira quinzena de junho, 1,3 milhdo de
negocios brasileiros estavam com atividades
suspensas ou encerradas e, desse total, 522
mil (39,4%) apontaram como causa as res-
tricdes impostas pela pandemia do novo coronavirus. Os
dados fazem parte da pesquisa Pulso Empresa: Impacto
da Covid-19 nas Empresas, realizada pelo Instituto Brasi-
leiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

O efeito da crise que assola o mundo foi sentido em
todos os setores da economia: chegando a 40,9% nas
companhias do comércio, a 39,4% nas de servigos, 37,0%
nas da construcdo e 35,1% nas da
industria. As franquias também
foram atingidas, mas de forma
menos acentuada por, entre ou-
tras coisas, sua caracteristica de
formatacdo em rede. Além disso,
elas ja comecaram a recuperagao.

Levantamento realizado pela
Associacdo Brasileira de Fran-
chising (ABF), em parceria com
a empresa AGP, mostra que, em
junho, o setor registrou, pelo
segundo més consecutivo, redu-
cdo nas perdas de faturamento
das redes: a queda média foi de
30,1%, significativamente menor
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Outro dado que indica a forca do sistema é que, mes-
mo com a Covid-19 e suas consequéncias desastrosas,
50 novas marcas se associaram a entidade entre marco e
julho deste ano. Dessas, 47 ja atuavam como franquias ha
algum tempo e trés iniciaram o processo recentemente.

Uma delas é a Mazze Semi Joias, que nasceu em Curi-
tiba em 2013 e ingressou no franchising no ano passado.
“Temos uma rede grande de representantes na regido Sul,
cerca de 180, e produtos com boa aceitagdo de mercado.
Por conta disso, decidimos expandir os negdcios e en-
xergamos na franquia a melhor solugdo. As vendas das

do que em maio (41%) e em abril
(48,2%).
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Mazze Semi Joias nasceu em CJritiba em 2013 e se associou a ABF
durante a pandemia de Covid-19



unidades comecaram efetivamente no meio deste ano, e fe-
chamos julho com 28”, conta o responsavel pelo setor de
Expansdo da empresa, Nylmar Diego Zacharias.

S&o trés os modelos oferecidos: Silver (R$ 9 mil), Gold
(R$ 12 mil) e Diamond (R$ 15 mil). “O nosso principal dife-
rencial, e que tem chamado especial aten¢do neste momen-
to de pandemia, é sermos 100% on-line. Cada franqueada
recebe um site personalizado e jd pronto para as vendas.
O que elas fazem é divulgar, para atrair clientes, e quando

y_

as compras sdo realizadas, a Mazze fica responsdvel pela
entrega, assim, elas ndo precisam nem ter estoque”, com-
plementa o profissional.

Mais uma marca que ha pouco tempo resolveu apos-
tar no sistema foi a Dona Maria, de limpeza doméstica e
comercial. Como conta o sécio Fernando Antonio Martins
de Oliveira, a empresa nasceu hé cinco anos em Maringa,
também no Parana. “Conheci o fundador, o Jesner Mar-
ques Cobucci, quando o contratei para fazer um servigo.
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“A PANDEMIA ATRAPALHOU
BASTANTE NOSSOS

PLANOS, MAS AOS

POUCOS APROCURAESTA
AUMENTANDO, AS PESSOAS
ESTAO VOLTANDOA
INVESTIR, AEMPREENDER,
ATE PORQUE MUITAS
PERDERAM SEUS EMPREGOS
NESSE PERIODO”

Fernando Antonio Martins
de Oliveira, socio da Dona Maria

Fernando Antonio Martins de Oliveira (3 direita) e Jesner Marques Cobucci (3 esquerda),

socios da rede de limpeza domeéstica comercial Dona Maria

Durante a nossa conversa, soube da vontade dele de fran-
quear e, como eu atuo no ramo hd alguns anos, hoje com a
Cheflera e a Senhor Espeto, firmamos uma parceria’, relata.

Com tudo devidamente formatado, a comercializagido
das unidades foi iniciada em fevereiro deste ano — quando a
pandemia comegava a ganhar territério no Brasil. Até ago-
ra, dez unidades foram negociadas, sendo que trés ja estao
operando. A pandemia atrapalhou bastante nossos planos,
mas, aos poucos, a procura estd aumentando, as pessoas
estdo voltando a investir, a empreender, até porque muitas
perderam seus empregos nesse periodo’, pontua Oliveira.

O investimento em uma unidade Dona Maria parte de
R$ 17,5 mil (modelo home based). A meta da companhia,
revista por conta da crise mundial provocada pelo novo co-

Luis Lanaro, cofundador
da belle.club
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ronavirus, é chegar a 25 unidades até o final deste ano — ini-
cialmente, a previsdo eram 50.

Sob a tutela da SMZTO Holding de Franquias, o belle.
club, saldo de beleza fundado hé trés anos em Sorocaba,
no interior de Sdo Paulo, comecgou a dar seus passos no
franchising brasileiro no ano passado. Duas unidades fo-
ram comercializadas desde entdo, no bairro do Itaim, em
Sédo Paulo, e na cidade de Santo André, na regido do Gran-
de ABC Paulista.

Segundo o cofundador da marca Luis Lanaro, antes da
pandemia a expectativa era ter dez saldes inaugurados este
ano e 30 com contrato assinado para abertura em 2021. A
intencdo, agora, é fechar 2020 com cinco operagdes em fun-
cionamento e mais 20 para abertura no ano que vem.

va@
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“Acredito que temos espago para 400, 500 unidades
no Pais. Nosso objetivo € nos tornarmos a maior e mais
inovadora rede de beleza e mudar a forma como se pen-
sam em saldes, propondo uma nova dindmica que traz
malis praticidade e qualidade para os servi¢os, adequan-
do-se as mudancgas no dia-a-dia da mulher brasileira’,
afirma o cofundador da marca Luis Lanaro.

O investimento para ter uma unidade belle-club parte de
R$ 150 mil e, nela, as clientes pagam uma assinatura mensal

— com valores que vao de R$ 19,90 a R$ 287,00 —, que lhes
d4 acesso ilimitado a servigos de escova com hidratacdo, ma-
nicure, pedicure e esmaltacdo, a depender do plano escolhido.
“Oferecemos servicos de beleza acessiveis, com
praticidade, comodidade, agilidade e qualidade. Quere-
mos eliminar as fric¢des dos salbes tradicionais. Aqui,
por exemplo, os agendamentos podem ser realizados de
forma antecipada por meio do aplicativo, e os atendi-
mentos ndo passam de 70 minutos’, finaliza Lanaro. @

Empresas que se associaram a ABF no periodo da pandemia
ALIMENTACAO

COMUNICACAO,
INFORMATICAE
ELETRONICOS

Box Mineiro Delivery
EAT10

Espetinho Bom

Fichips Food

Kom Coxinhas

Maisl

Maria Pitanga Acaiteria
Sirene Fish & Chips
The Hot Machine
Xok'S Chocolates

Campinas Celulares
Franquias
Kingcase

LIMPEZAE _
CONSERVACAO
CASAE  _

CONSTRUCAO

Container Seguranga Donna Maria
Ledseleds Doutor Sofa
Love Gifts Elav Lavanderia
Pormade Mr Jeff
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SERVICOS
AUTOMOTIVOS

Baby Duck
Mazze Semi Joias
Shopmasp

SAUDE, BELEZAE
BEM-ESTAR

SERVICOSE |
OUTROS NEGOCIOS

E Sequro Corretora

Emive Franchising
Acuidar Energy Brasil
Amor & Cuidado Estetic Face
Belle.Club Ideal Cred Marketing Ltda
Cachos Brasil (Br/Rs)
Dinastia da Barba Interag
Drogarias Farmagnus Rapidao App
Emporium da Beleza Rede Autoriza
00culos Seguranca Total
Rede Vitaria Spa Residéncia Solarprime
Assistida Para Idosos Sustentare
Solumedi Thrive Franchising
Sorriso Facil Tutore Desenvolvimento de
Spa & Bronze Negadcios
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Conheca os cursos online
da ABF que vao ensinar

tudo o que vocé precisa
saber sobre franquias.

Entendendo Franchising
Tudo o que vocé precisa saber para ingressar no universo
das franquias, com videos, exercicios, animagoes e cases de sucesso.

Suporte Operacional
Conheca as ferramentas de suporte operacional de grandes

redes e as melhores praticas do mercado para antes e depois
da inauguracao da unidade.

Administrando Relacionamento com a Rede
Entenda a importancia do relacionamento no seu negocio

e saiba como construir uma relacdo de confianga no sistema
de franchising.

Expansao e Vendas de Franquias
Esse curso visa a apresentar ao participante as boas praticas

para a realiza¢do da expansao de rede de forma sustentavel
e apresentar as mais eficientes técnicas de venda.

Inscreva-se

Para mais informacoes :
(11) 3020-8801 | cursos@abf.com.br

ABF < 'educacao
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ASPECTOS LEGAIS DE FRANCHISING

#impostos #iss #ibs

Reforma Tributaria: vem ai um
aumento de impostos no franchising?

Na edicdo de ntimero 86 desta publicacéo, vei-

culada em agosto de 2019, tratamos no artigo

intitulado O franchising e a Reforma Tributdria

sobre a ansiedade dos franqueadores quanto a
uma reforma que trouxesse uma nova realidade “mais justa
e racional” no sistema tributdrio nacional. Disse, ainda, que o
franchising brasileiro pretendia “gerar renda, empregos e até
colaborar para uma maior arrecadacdo tributaria” Mas muita
coisa mudou nesse cendrio. Agora, o que o franqueador mais
deseja é que a Reforma Tributdria ndo comprometa a sobrevi-
veéncia de seu negocio.

E importante lembrar que, em paralelo & Reforma Tribu-
taria — e em plena pandemia — o franchising foi surpreendido
com a quebra da jurisprudéncia por parte do STF, que conside-
rou constitucional a cobranca do ISS sobre royalties. Foi, e tem
sido, um baque para franqueadores que ainda estdo tentando
superar as perdas causadas pelo fechamento das lojas e retra-
¢40 NO CoNsSumo.

A cobranca deste imposto é indevida: franqueador ndo
presta servicos ao franqueado. O contrato de franquia é com-
plexo, de natureza hibrida, e ndo pode ser categorizado, de
forma simples, como um contrato de prestacdo de servicos.

Na outra ponta, no que tange especificamente a Reforma
Tributaria, existe a expectativa da criagdo de um imposto tinico
incidente sobre o consumo, o Imposto sobre Bens e Servicos
(IBS). De acordo com as propostas que tramitam no Congres-
so Nacional, a incidéncia do IBS alcancaria inclusive os bens in-
tangiveis, a cessdo e o licenciamento de direitos. Olhando por
este prisma, ele contemplaria o contrato de franquia em sua
inteireza. Previsdes iniciais indicam que a aliquota ficard entre
25% e 30% do faturamento bruto, um dos maiores patamares
de tributacdo sobre valor agregado do mundo.

Em resumo, a conta pode ficar assim: antes da decisdo do
STE franqueador ndo pagava ISS sobre royalties nem ICMS
— algumas empresas entendiam ndo caber também o paga-
mento de PIS/Cofins. Considerando a deciséo do STF e caso a
Reforma Tributéria venha a emplacar o IBS, as franqueadoras
suportardo carga tributaria compativel aos cinco tributos que
este novo imposto incorporara (ISS, ICMS,; IPL, PIS e Cofins).

O que se prevé, até o momento, é que o franchising pode
ser um dos setores mais impactados pela Reforma Tributaria
— realidade que comprometera o desenvolvimento do seg-

80 ‘ Revista Franquia & Negdcios ABF

mento, seu faturamento e a sua inegéavel capacidade de gerar
empregos. Nas palavras de Clarice Lispector: “verdadeira-
mente imoral é desistir de si mesmo”. Seguiremos lutando, e
ndo aceitaremos calados. @

* Fernando Tardioli é diretor Juridico da Associacao
Brasileira de Franchising (ABF), do World Franchise Council
(WFC), da Federacao Ibero-Americana de Franquias (FIAF)
e sacio do escritério Tardioli Lima Advogados
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antcilhas

embalagens

Antilhas Embalagens
Embalagens

Atendimento ao Cliente
114152 1100
atendimentocliente@antilhas.com.br

APOLAR
I MmOV EIS
Apolar Iméveis
Imobilidria
Emanuelle Lustosa

(© +55 41 9272-6494
emanuelle.lustosa@apolar.com.br

ArquIvar

Arquivar
Gestao de Documentos e Processos

Marcelina Melo
(© 31 99991-9300
marcelina.melo@arquivar.com

Bono Pneus
Servigos Automotivo

David Fernandes
(© 19 97406-8904
franquia@bonopneus.com.br

www.antilhas.com.br www.apolar.com.br www.arquivar.com bonopneus.com.br
= doutor
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(St T Dr,Shape

Central Franquias
Consultoria

Simone Cavalcante
(© 11 99429-9822
simone.cavalcante@centralfranquias.com.br
www.centralfranquias.com.br

N

China in Box
Alimentagao

Carlos Sadaki
(© 45511 95787-3158
franquia@trendfoods.com.br
www.chinainbox.com.br

limpeza especializada

Doutor Sofa
Limpeza e Conservagao

Raphael Quadros
(© 47 99693-3350
expansao@doutorsofa.com.br
www.doutorsofa.com.br

Dr. Shape
Satide, Bem Estar

Roberto Kalaes

© 11 97555-3092
franquias@drshapesuplementos.com.br

www.drshape.com.br

ercy

natu

Fast Acai
Alimentagao

Alfredo Lopes
(© 62 99846-2205
alfredo@fastacai.com

[EE] Franco Bachot

Franco Bachot
Moveis para franquias

Karine Santana
© +551195782-6731
vendas6@francobachot.com.br
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GeNDAl

Gendai
Alimentagao

Carlos Sadaki
(© +551195787-3158
franquia@trendfoods.com.br

Megamatte
Alimentagao

Julio Monteiro
comunicacao@megamatte.com.br

www.fastacai.com www.francobachot.com.br www.gendai.com.br
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MORANA 1 /[ PrROCOB sonhodospés
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Morana Acessorios Number One Chicken Procob Sonho dos Pés
Moda Alimentagao Calgados e acessorios

Marcio Ucha Victor Cola Abreu Luiz Antonio Halmenschlager Keyla Moitinho

(9 11 97539-3921 (© 2799262 6079 4000-1000 (© 2199977-5515

marcio.ucha@grupoornatus.com luiz@atw.delivery procob@procob.com expansao@sonhodospes.com.br

morana.com.br

www.n1chicken.com.br

WWW.procob.com

sonhodospesoficial.com.br




PONTO DE VISTA

www.editoralamonica.com.br
#honestidade #histdria #reflexao

O chaveiro

Por Luciano Pires*

an Ariely é professor de psicologia e Economia Com-

portamental na Duke University, nos Estados Uni-

dos. Em seu livro A mais pura verdade sobre a de-

sonestidade, ele conta uma histéria que ilustra muito
bem esse conceito.

Um dia, Pedro, um de seus alunos, ficou trancado para fora
de casa. Entdo, percorreu as redondezas para encontrar um cha-
veiro. Ele precisou de algum tempo para encontrar um que ti-
vesse autoriza¢do municipal para destrancar portas. O chaveiro
finalmente estacionou o caminhdo e, em cerca de um minuto,
destrancou a fechadura.

Pedro ficou impressionado com a rapidez e a facilidade com
que essa pessoa conseguiu abrir a porta. Em resposta a sua sur-
presa, o chaveiro disse: “1% das pessoas sempre serdo honestas
e nunca roubardo. Outro 1% sempre serd desonesto e tentard ar-
rombar a fechadura e roubar a televisdo. Os restantes 98% serdo

*Luciano Pires pires.com.br
www.lucianopires.com.br

honestos desde que as condigcdes sejam favord-
veis, mas se as tentagodes forem suficientemente

grandes, também serdo desonestos. As fechadu-
r ras ndo o protegerdo dos ladroes, que conseguem
entrar em sua casa se realmente quiserem. Elas
s0 vdo protegé-lo da maioria honesta que poderia
ficar tentada a entrar na sua casa se ndo houves-
se a fechadura”.

Apo6s refletir sobre essas observacoes, eu sai
pensando que provavelmente o chaveiro estava
certo. Ndo se trata de que 98% das pessoas sejam
imorais ou que vao trapacear toda vez que a opor-
tunidade surgir. Trata-se de que muitos de nos
precisamos de lembretes para nos mantermos no
caminho certo. E por isso que seu pai, sua mae,
seus avos, sdo tdo chatos... @
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* Lider no segmento de Batatas Recheadas
* Rede sdlida, com 36 anos de atuacao e desejada pelos
Shopping Centers

* Operacao simples e enxuta, nos modelos de

quiosque e loja

* Cozinha Centralizada, alto controle de qualidade e
custos

* Produto de facil aceitacao e reconhecimento no
mercado

 Cardapio para todos os momentos do dia

* Foco em Saudabilidade e frescor dos alimentos

Contato: franquia@bakedpotato.com.br

Kl /BakedPotatoOficial
(©) /BakedPotatoOficial

BAKeD POTAT0

Investimento a partir de 420 mil, incluso taxa de franquia. Nao contempla Ponto Comercial.

Retorno previsto do investimento 30 meses



SO FALTA AQUELA

MAOZINHAPARA | QUER DIZER,
SEU NEGOCIO FALTAVA.

IR MAIS LONGE.

Agora vocé faz tudo pelo Meu Estabelecimento,

um canal digital exclusivo para quem € nosso parceiro.
Acesse pelo app ou pelo site e, com alguns cliques,
acompanhe as vendas, faca a gestdao do negécio

e comemore os bons resultados.

Acesse e confira:
MEUESTABELECIMENTO.ALELO.COM.BR

# Disponivel na

L App Store

DISPONIVEL NO
” Google Play

Inteligéncia que conecta
pessoas e negocios



