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Sumario Executivo

Neste trabalho estarei relatando o passo a passo para abrir uma franquia, também estarei
esponto todo o plano de marketing e financeiro.

Conceito de Franguia

Franchising é uma estratégia para a distribuico e comercializacdo de produtos e servicos. E
um método seguro e eficaz para as empresas que desejam ampliar suas operacdes com baixo
investimento, representando, por outro lado, uma grande oportunidade para quem quer ser
dono de seu préprio negaocio.

O Franqueador é a empresa detentora da marca, que idealiza, formata e concede a franquia,
do negécio ao Franqueado que é uma pessoa fisica ou juridica, que adere a rede de franquia.
No sistema de Franchising. O Franqueado investe recursos em seu préprio negécio, o qual
sera operado com a marca do Franqueador e de acordo com todos os padrdes estabelecidos e
supervisionados por ele.

A esséncia do Franchising esta na parceria. Por isso, o sistema tem alcancado elevado indice
de éxito, medidos por taxas de sucesso das franquias nos mais diversos ramos de atividade.

Vantagens e Riscos

Ao abrir uma franquia o franqueado tem além de ter algumas vantagens e obtém alguns riscos.

Vantagens

Como o negocio ja foi experimentando por outros franqueadores, a marca se torna consagrada
nao tendo dificuldade da aceitacdo da marca.

Hoje ao abrir uma franquia, muitas empresas tém especialistas para acompanhar o franqueado
na escolha de ponto, analise do mercado.

Instalacdes j& projetadas, ndo ficando na preocupacédo do franqueado a montagem da loja.

Como o negocio ja tinha sido experimentando por outros franqueados apesar da propaganda
ser importante parte da propaganda da franquia foi feita, por este motivo o lugar ja se torna
conhecido.

Retorno mais rapidos, pois a marca ja é conhecida.
Riscos
Contratos de longo prazo.

Limitacdo para criatividade do franqueado, hoje a maioria das franquias tem que seguir o
mesmo estilo, ndo podendo mudar nada na loja.

Excesso de controle do franqueador (auditorias séo realizadas nas lojas).

A decisdo por uma franquia exige do franqueador e do franqueado bastante conhecimento
empresarial e certas garantias entre as partes. E preciso uma grande disposicdo de
negociacao, até se concluir pela assinatura do contrato definitivo.

O novo paradigma de negocia¢des centra-se no ideal do " ganha-a-ganha" para ambas as
partes, dentro de padrdes éticos, voltados para maiores beneficios ao cliente final. Estes
beneficios se revertem em lucros empresariais.



Para escolha de uma franquia devem ser avaliados em conjunto, todos os aspectos técnicos do
Plano de Negdcio, a maturidade e forga da marca, a ética e respeito de padronizacéo da rede,
o potencial do negdcio frente ao mercado; a adaptacao a cultura local e regional; o nivel de
rentabilidade comparativo, e, principalmente, a confiabilidade entre as partes.

Avaliacdo Financeira Abertura de Franquia
Analise do Perfil Empresarial.

O empreendedor deve ter algumas aptiddes basicas, para se tornar um bom empresério e ter
éxito em seu negocio.

Alguns sites como a do Sebrae disponibiliza materiais onde o futuro franqueado possa analisar
o seu perfil e alguns passos que ele tem que seguir para abrir sua franquia.

Abaixo segue algumas perguntas que o futuro empreendedor tem que se fazer antes de
empreender qualquer negocio.

Inteligéncia Emocional
Vocé se relaciona bem com outras pessoas?
Tem muitos amigos? Esta sempre fazendo novas amizades?
Consegue manter suas amizades?
Tem forga psicolégica para suportar decepgdes?

Gosta das pessoas, independente de suas opinides pessoais?
Identificando Expectativas

Ao escolher uma franquia, é importante que o franqueado e o franqueador coloquem suas
expectativas de como sera 0 negocio, para que ndo tenha problemas futuros.

Franqueador

Exige lideranca nos rumos do negdcio.

Espera que o franqueado seja seu distribuidor, ou multiplicador, numa filosofia ética de
terceirizacdo de servicos.

Deseja multiplicar a rede franqueada, reproduzir junto ao mercado os conceitos e padrdes
obtidos pela experiéncia.

Espera que o franqueado seja um vendedor, ativo, constante, assiduo, comprometido com o
sucesso, no dia-a-dia da sua empresa.

Franqueado

Espera crescer no mercado, pois a marca ja é conhecida

Confia no estégio e ciclo de vida do negécio.

Cré na forca da marca registrada.

Deseja um bom nivel de operacionalizagdo, comercializacéo da rede.
Espera bom atendimento, consultoria, ética na relacdo comercial.
Espera rentabilidade de acordo com seu investimento.

Ao abrir uma franquia busque referéncias sobre o negdcio.
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Visite, consulte e analise os demais franqueados da rede, e, sobretudo de outras redes, as
diversas modalidades de franquias, as vantagens e desvantagens.

Troque idéias com os demais franqueados, com seus amigos, verificando a aceitacéo do
negocio, nestes universos de pesquisa.

Busque informac8es bancérias.
Procure analisar o BSC da empresa e qual o crescimento da franquia nos ultimos anos
Analisando os segmentos de Franquias

A marca é de fundamental importancia na escolha de uma franquia. Dela depende a reputagao
dos produtos ou servicos, junto ao Mercado.

Antes de abrir uma franquia é necessario fazer uma analise do perfil do franqueado e o qual
segmento ele se identifica, ndo adianta abrir um franquia caso vocé néo tenha interesse pelo
negocio, ndo basta achar que s6 porque a empresa teve um crescimento anual elevado que
dizer que ele terd também.

ApOs todos esses estudos e pesquisa de analise da franquia, chega o momento de avaliar o
contrato e assinar, conforme informacdo do SEBRAE o Brasil tornou obrigatério a circulagéo de
oferta de franquia. Lei 8.955 de 14/12/1994. Esta lei permiti que o franqueado conheca a
empresa franqueadora e seus sdcios antes de fechar negécio, o franqueador tem a autorizacéo
de conhecer as referéncias do franqueado. Para o franqueador, todas as informacdes serdo
avaliadas, através de pesquisas, junto ao universo do franqueado. Pode ser exigido um termo
de confidencialidade, para evitar o vazamento de dados aos concorrentes.

Lembrando o que vale perante as leis, é o que este escrito no contrato.



Mapeamento de crescimento das Franquias
Os gréficos a seguir demonstram o crescimento das franquias nos seguintes segmentos.

Gréfico 1 — Representa a evolucdo dos numeros de unidades em cada segmento no ano de
2007 e 2008 e suas variacdes, o grafico traz o ranking do faturamento de cada segmento nesta
evolucao.
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Gréfico 2 — Representa o faturamento no setor de franquia no ano de 2008 e 2009 e 0 nimero
de redes de cada segmento.
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Objeto do Estudo

Misséo

Satisfacdo em servir Felicidade.
Viséo

Criar o maximo de oportunidades, para o0 maximo de pessoas, e se tornar a melhor rede de
culinéria rapida italiana do mundo.

Perfil SPOLETO

Lider no segmento de culinaria rapida italiana no Brasil, 0 Spoleto — maior empresa do sistema
Umbria - possui atualmente 290 restaurantes, 262 no Brasil e 28 no exterior (26 no México e
duas na Espanha). Presente em 23 estados brasileiros e no Distrito Federal, a maior
concentracao de lojas esta em Sao Paulo (83) e no Rio de Janeiro (56). A rede obteve em 2009
crescimento de 19% em pontos de venda, com 36 novas lojas.

O Spoleto registrou no ano passado faturamento de R$ 290 milhdes, 15% a mais do que em
2008. A projecéo para 2010 é manter o mesmo ritmo de crescimento e assinar 36 novas
unidades ao longo do ano, chegando ao faturamento de R$ 326 milhdes (o equivalente a 12%
de crescimento).

A grande novidade para 2010 € o investimento de R$ 10 milh&es na nova fabrica da rede em
Volta Redonda, cidade escolhida estrategicamente por ficar entre o Rio de Janeiro e Séo
Paulo, estados que concentram o maior nimero de restaurantes da rede (135). A unidade
fabril, com 25 mil m2, seré inaugurada no segundo semestre e vai abastecer todas as lojas da
rede espalhadas em 23 estados e no Distrito Federal.

Em 2005 o Spoleto partiu para o exterior e chegou ao México, onde ja conta com 23 lojas. A
previsao para este ano é chegar a 40 unidades e alcancar novos mercados na América Latina,
como Argentina, Chile, Peru, Costa Rica e Equador. As negocia¢bes com alguns desses
paises ja andam bastante avangadas com grupos locais interessados na Master Franquia.

O Spoleto pertence ao grupo Umbria, 100% brasileiro de gestdo de food service, formado ainda
pelas redes alimenticias Domino’s Pizza e Koni Store. O sistema — que engloba a controladora
das lojas préprias, distribuidora, fabrica e franquias das trés marcas da holding - registrou
crescimento de 18% em 2009, chegando ao faturamento de R$ 362 milhdes. No periodo, foram
assinadas 50 novas lojas (com previsao de abertura até 2011). Hoje o Umbria conta com 331
restaurantes e o objetivo € em 2010 conquistar 45 novos pontos para as trés marcas do grupo,
chegando a aproximadamente 380 lojas.

O cliente é o chef / fabricacéo propria

O principal diferencial do Spoleto é o foco no cliente. Nos restaurantes, ele mesmo € o chef e
tem liberdade de montar o prato na hora para as 16 massas, risottos, saladas, carpaccios e
polpettones. Apos escolher o seu prato, pode utilizar até oito varia¢des, entre os 34
ingredientes diferentes, além de optar por até oito temperos e um molho. Destacam-se no
cardapio as massas frescas e recheadas feitas com grano duro importado e os polpettones,
todos de fabricagéo propria e exclusivos, desenvolvidos nas duas unidades fabris existentes no
Rio de Janeiro e que abastecem toda a rede.



Um pouco mais sobre o Spoleto

Lider no segmento de culinaria rapida italiana no Brasil, 0 Spoleto — maior empresa do sistema
Umbria - possui atualmente 261 restaurantes, 236 no Brasil e 25 no exterior (23 no México e
dois na Espanha). A rede obteve em 2009 crescimento de 19% em pontos de venda, com 36
novas lojas.

O Spoleto registrou no ano passado faturamento de R$ 290 milhdes, 15% a mais do que em
2008. A projecéo para 2010 é manter o mesmo ritmo de crescimento e assinar 36 novas
unidades ao longo do ano, chegando ao faturamento de R$ 326 milhdes (o equivalente a 12%
de crescimento).

Treinamento diferenciado

Na area de recursos humanos, o Spoleto também inovou. Desenvolveu um treinamento de
teatro para seus colaboradores e montou a peca Saltimbancos com um elenco formado
exclusivamente por funcionarios. O espetaculo é apresentado em convengdes internas da
empresa. A rede também realiza anualmente campeonatos de malabarismo, envolvendo chefs
das lojas de todo o Brasil. Desde 2007 o evento conta com um juri composto por formadores de
opinido como atletas, jornalistas e cineastas. A empresa possui dois centros de treinamento,
um na capital carioca e outro em Sao Paulo, onde as novas equipes sao treinadas
intensivamente durante 60 dias.

Nova Identidade Visual

Em 2009 o Spoleto fez sua primeira mudanca significativa da identidade visual da rede. Ao
completar uma década, a empresa quis reforgcar os valores essenciais a marca e incorporou
uma imagem mais atual e contemporanea. A nova logomarca esta mais moderna e traz como
grande inovagéo a criagdo de um icone para a rede, a frigideira, desenhado na ultima letra O.

No Spoleto, a frigideira representa o ponto central de todo o conceito da marca, em que 0s
valores de criatividade, liberdade de escolha e o dinamismo do cozinheiro malabarista estéo
inseridos. A partir de agora, ela estara presente em toda a comunicagéo da rede. A agéncia
carioca Packaging Brands assinou o projeto, que teve um investimento de R$ 500 mil e
culminara com a criacdo do brandbook Spoleto.

As lojas ja estdo em processo de mudancga e aos poucos ganham nova ambientagdo, mais
contemporanea e clean, pelas méos do escritério Valéria Araljo Arquitetura e Planejamento. O
icone (frigideira) vem sendo aplicado nos balcdes, uniformes, displays, testeiras, cardapio etc.

Concluimos uma década como lider no segmento de culinaria rapida italiana e aproveitamos o
momento para reavaliar nossos valores e proposta de negdcio, para que sejamos mais do que
conveniéncia. Queremos ser um local de desejo, uma experiéncia completa de consumo
declara Eduardo Ourivio, vice-presidente do sistema Umbria, detentor da marca Spoleto.

Modelo de negdcio inovador / A arte no DNA da empresa

Em 11 anos de operacéo, a rede € apontada como o modelo de culinaria rapida mais inovador
e consistente na sua construgdo de marca, obtendo um crescimento muito acima da média do
mercado de alimentacdo. Além do crescimento expressivo, vem obtendo sucesso com o atual

plano de comunicacdo que enfoca principalmente o marketing de relacionamento e o trabalho

de fidelizacdo com os clientes.

O Spoleto valoriza muito a arte brasileira, que esta presente em seu DNA e se reflete no dia-a-
dia da empresa, principalmente nas acdes de marketing, que também englobam patrocinios



culturais e esportivos. A rede ja promoveu varias exposicdes e sete campanhas com canecas,
copos, tacas, pratos de porcelana e jogos-americanos assinados por renomados artistas
plasticos dentro do Projeto Cultural Spoleto, agraciado com o prémio Colunistas Brasil 05/06, um
dos mais importantes do mercado. No restaurante da Gavea, Zona Sul do Rio de Janeiro, foi
criado o Espaco Spoleto de Arte, onde séo realizadas periodicamente exposi¢des e vernissages.

Selo ABF / Prémios AllShop e AMF

Pelo nono ano consecutivo, o Spoleto ganhou o Selo de Exceléncia em Franchising 2010,
concedido pela Associagdo Brasileira de Franchising (ABF). Também constam no curriculo trés
prémios consecutivos Alshop Lojista, para o qual a rede concorre neste ano a premiacao hour
concours como melhor franquia na categoria culinaria rapida, e o da Abrasce (Associacao
Brasileira de Shopping Centers) como melhor lojista de culinaria rapida nos shoppings do pais.
Em 2008, a empresa conquistou a premiacdo concedida pela Associagdo Mexicana de
Franchising (AMF) de Melhor Franquia de Alimentos e Bebidas do México, pais pelo qual
comecgou sua expanséo internacional em 2005.

Para a diretora de franquias do Spoleto, Tania Nahuys, a conquista dos prémios é o
reconhecimento de um bom relacionamento com os franqueados e da admiracdo dos
consumidores. "A cada ano aumenta 0 nosso gosto de vitoria, pois os prémios sdo a prova da
satisfacdo e do bom relacionamento que temos com os franqueados e os clientes. E o
reconhecimento do investimento que fazemos na franquia e mais um motivo para refletirmos em
gue aspectos podemos melhorar”, afirma.

Marketing e Estrategia de Mercado
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Estratégia de marketing para o segmento alvo

A Spoleto foca na estratégia de marketing da campanha da arte urbana desenvolvida pela
Artplan e com um vasto plano de midia, que inclui filme de 15” para TV aberta e fechada,
anuncios para revistas, mobiliario urbano, além de acées de marketing, o Spoleto - maior rede
de culinéria italiana rapida do pais — lancou a campanha “Arte Urbana Spoleto” para a
divulgacao do projeto cultural que propde difundir a “street art brasileira” em mais de 200
restaurantes da rede em todo pais.

Nesta campanha a Spoleto investiu R$ 2 milh&es na iniciativa, que distribuira 165 mil pratos em
23 estados e no Distrito Federal. A cole¢cédo Arte Urbana traz oito modelos de pratos diferentes,
assinados por Toz, Chivitz, Binho Ribeiro, Minhau e Mateu Velasco.

O préximo passo €é criar uma campanha voltada para seu novo projeto € que o monitor touch
screen que ira consistir de pegas e como banner, outdoor, painéis e até mensagens via
enviadas pelo celular.

Concorrentes:

Mesmo sendo uma franquia que se diferencia das outras, a Spoleto tem alguns concorrentes
indiretos, além das franquias que estdo na mesma praca de alimentacéo a Spoleto disputa
espaco com a Subway, Go Fresh, Divino fogdo, mesmo sendo franquias de diferentes portes e
sugestdo de cardapio elas também oferece ao cliente uma liberdade de escolha que outras
franquias ndo tem, devido o cardapio ser fechado para criacéo do prato.

Por este motivo a Spoleto sempre investi em seu nome, além de ser uma marca de identidade
visual forte e expressiva, investi em varias publicitarias no ano, até mesmo disparando duas
campanhas ao mesmo tempo.

A Spoleto esta em varias midias: Como Web facebbok, foursquare, twitter e youtube, fora o site
da Spoleto.

Estratégias de Marketing

Investimento em marketing: Como estaremos incluindo uma nova tecnologia estaremos fazendo
um investimento em marketing muito grande com pegas publicitarias onde o nosso lema seré:
Spoleto esta inovando para deixar suas refeicdes mais tecnoldgicas.

Estratégia de Mercado:

N&o é novidade que a Spoleto vem crescendo mais a cada dia e com todos os investimentos
gue faz na area de marketing nao poderia faltar a elaboracao de uma campanha totalmente
voltada para o mundo digital, por este motivo a Spoleto estara colocando no ar a Campanha
“FAGA VOCE MESMO”, essa campanha além de deixar o cliente curioso, pretende trazer
muitos clientes que gostam e estéo na onda do IPAD e desejam criar seu pratos e realizar o
pagamento sem gque tenha uma intervencéo direta do cozinheiro ou atendente. Mesmo
aplicando a sua nova campanha a Spoleto ird4 continuar com seu processo tradicional para os
clientes que desejam ser atendido por algum funcionario.

A Spoleto sera o primeiro fast food que dara liberdade para o seu cliente nos PDV, estara
preparado com dois monitores touch screen,onde o cliente terd todas as op¢fes para montar
seus pratos, seguindo o mesmo modelo de cardapio que existe no site da Spoleto (Vide
imagens abaixo retirada do site da Spoleto), apos a escolha de seu prato ira registrar a
confirmacao do seu pedido passando par uma préxima tela onde tera as formas de
pagamentos mais usadas nas pracas de alimentacdo.Os monitores terdo a op¢ao de
pagamentos e cartdes tanto em vale refei¢éo eletrénicos, cartdo de debito e credito, o cliente
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que forem usar pagamento em dinheiro terd que criar o seu prato na forma tradicional, ap6s o
pagamento o cliente estara recebendo seu prato conforme solicitado no novo menu.O Spoleto
pretende aumentar a sua base de cliente utilizando este novo conceito.

Nome do prato: Taina-Penne (somente para o Spolettuti)
Prato principal: penne ¥  Refogar: 2zeite ¥ Molho: Tomsate e
Hormal - 8 ingredientes (¥
Ingredientes 00/08
& (0[] Avobrinna & (o ceon y 0 2] paimito
‘ 0 Alcaparras ,'A,_;"; 0 Champignon ‘ 0 Passas
0 Alho - 0 Erviha = 0 Peito de Peru Coz.
) -
0 %] Ao Pors .:7-;:,." 0 %] Frango G2 (0[2]Presunto
0 |%| Azeitona Preta TS (o [2] corgonzoi : 0 %] queip Coalho*
0 Bacon 5 0 Kani Ty 0 Queijo Minas
v 5 0 %] aueipo tipo Mussarela
erinjel w Ling. Calabres; : 5
0 Berinjela 0 ing. Calabresa de Bifala™

0 Brocolis 0 Milho 0 Salmio

0 Camaréo SR 0 Mussarela 0 Tomate

«
¢ 5
N 0 Ovo de Codorna ‘ 0 Tomate Seco

0 Carne de Sol*

0 Cebola

Figura 1 - Representa como serd apresentado o cardapio para o cliente no monitor touchscreen
com as opcOes de ingredientes.

Calorias

Valor caldrico do seu prato: 946 calorias

Temperos
1 % Cebolinha 0 % Curry 0 ¥ Manjerico 0 % Orégano 1 % Pimenta Calabresa 1 % Sakinha
Complemento
Bebidas: cocz-Calz ¥ Sobremesa: Spolste de Chocolate ¥

Figura 2 - Representa como serd apresentado o cardapio para o cliente no monitor
touchscreen.

Analise de Mercado

Andlise de Mercado da Spoleto sera feita com base em pesquisas e consumidores finais. O
publico-alvo da Rede Spoleto é formado por 54% de mulheres e 46% de homens, de todas as
faixas etarias das classes A, B, C+. Vale ressaltar que a seletividade do publico nas classes

sociais varia de acordo com a localizagéo do estabelecimento.

Analise SWOT
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FATORES INTERNOS FATORES EXTERNOS

FORCAS OPORTUNIDADES
- Qualidade dos alimentos
nn . . )
O u -Atendimento Diferenciado -Concorrentes que ndo terdo a mesma
EE -Novas tecnologias : au ;
gualidade e rapidez no atendimento
oNe) -Descontos para algumas empresas . -
QL X . ! -Crescimento de clientes, que procuram fast
-Equipe bem treinada e motivada ; : :
food com atendimento diferenciado.
- -Uma empresa que se preocupa co
sustentabilidade.
nwn
|9 8 FRAQUEZAS AMEACAS
-Espaco fisico .
zZ
8 é -Qutros restaurantes que trabalham na Conr?]c;rsr(rann;etzgnuoel op(i):saanrwasaetruatil:lézr ety
- mesma linha que o Fast Food do Clie?ltes?
Spoleto. '

Pontos Fortes e Fracos

Andlise dos atributos

Os servicos oferecidos por uma franquia de fast food tem um grande leque de servicos a
oferecer podendo neste caso de reinventar em seus processos tanto culinarios, visuais e

tecnologicos.

Mas para que isso ocorra é necessario que a empresa esteja disposta a mudar, realizando

pesquisa de campo e comparativos com outras franquias do mesmo ramo de atividade.
Qualidade e escolha

A qualidade nos processos € ideal para a melhoria nos fluxos interno e externo, sendo assim é
necessario cuidados com alimentos que sédo totalmente fresco, e os materiais utilizados. Todo
ano as franquias de fast food passam por auditorias de vigilancia sanitaria, fora as inspecfes

feitas pela marca franqueadora.

A franquia tem que seguir o layout ja pré definido com todas as regras que o0 negocio

necessidade para ser aberto.

Oportunidades e Ameacas

Entre as oportunidades identificadas neste ramo de negécio destacam-se: alta concentracdo de
pessoas que frequentam os fast food, novas tecnologias no mercado, competi¢édo entre

franquias do mesmo ramo e ramos diferentes.
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A armadilha A consequéncia Como fugir

Desconhecimento do setor Erros na operacao Prefira setores que vocé conhega
e goste

Ma gestao do negécio Prejuizo Estude administracao, finangas
e marketing

Falta de suporte Erros na operagac Converse com outros

do franqueador franqueados antes de investir

Falta de capital de giro Dependéncia de bancos Reserve uma parcela do dinheiro
para o giro

Escolha errada do ponto Nao havera clientes Pesquise concorrentes na regiao

Figura 3 — A imagem acima demonstra quais armadilhas o franqueado pode cair assim que
gue adquire uma franquia, trazendo as consequéncia de cada operacgéo errada. A figura

demonstra como fugir de situagées como estas.

Setor

Foi elaborada uma pesquisa junto aos consumidores finais chamado de clientes, com objetivo
de Identificar o grau de satisfacdo que eles tem referente a franquia, pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas assim como quais sdo 0s principais atributos que levam ao cliente
fechar um pedido, quais atributos sédo qualificadores e quais séo irrelevantes para uma decisao
para renovacdo de um novo layout para loja. Desta maneira definimos melhor o nosso
posicionamento estratégico para novos lancamentos. O anexo 1 representa o0 modelo de

guestionario utilizado para pesquisa de mercado.

O que leva os clientes escolher a
Spoleto
QOutros
Diversidade de alimentos e temperos 5
Agilidade no atendimento 3
Facilidade no pedido 2
(I) 1I 2I 3 L 5 [5)

Figura 4 — A imagem acima representa por qual motivo os clientes escolhem o Spoleto ao invés
de outras franquias, sendo que a diversidade de alimentos e temperos chama mais atencdo na
hora da escolha da refeigdo. Pensando nisto a franquia vem cada dia inovando seu cardapio

para trazer mais diversidade para o cliente.
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Atributo: Escolha do
Restaurante

-

Facilid ~
no Pec ~

Agilidade
Atendimento

o
I
4
]
a
=
w
»n
w
o

Comparado com a Concorréncia

1 2 3 4 5 6 7 8 9

«— Pouco —— «— Qualificadores —» «— Ganhadores
Relevantes de Pedidos

(e

IMPORTANCIA =D
Para os Clientes Alta

Figura 5 — Representa a exigéncia do cliente com relacdo a escolha do restaurante.

Expectativa do Cliente

Expectativa do Cliente

Sim 6

Figura 6 — Pelo que podemos observar o publico de clientes que freqiienta a franquia Spoleto
aprovam as promocdes e preenche suas expectativas. Por este motivo cada fez mais a
franquia vém se destacando com sua promocao diferenciada tanto referente a combinacdes de

pratos e até mesmo entrega de brindes na compra de refei¢éo.
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Atributo: Atingir a expectativa do cliente
com promogdes
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1 2 3 4 5 6 7 8 9

+«— Pouco —— +«— Qualificadores — «— Ganhadores
Relevantes de Pedidos

-

IMPORTANCIA —-
Para os Clientes Alta

Figura 7 — Representa a expectativa dos clientes com relagdo as promoc¢des oferecidas na
Spoleto e no concorrente.

Atendimento comercial

Melhorias Comercias

Melhor atendimento
Novas tecnologias

Promogdes

Visual: com banner, divulgagdoem TV,
Sites de promogdes e outros.

Figura 8 - Demonstra os principais atributos associados ao atendimento comercial e melhorias
que poderiam ser realizada. Neste grafico podemos notar que os clientes também apontaram
como importancia, a identidade visual das franquias com melhor divulgacao, criando banner e

promocdes em sites de compras coletivas.
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Atributo: Melhorias comerciais
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Comparado com a
Concorréncia

1 2 3 4 5 6 7 8 9

+— Pouco —— +— Qualificadores — «— Ganhadores
Relevantes de Pedidos

IMPORTANCIA — ==————
Para os Clientes Alta

Figura 9 — Demonstra o atributo de melhoria comercial. O atendimento da Spoleto se destaca
de outras franquias, pois seus funcionarios passam por um rigoroso treinamento, chegando
com duracgédo de 60 dias. Esses colaboradores além de divulgar um atendimento diferenciado
trazem junto as franquias uma maior concentragao de expectadores “clientes” junto a loja.
Conforme acima o atendimento ndo é uma preocupacao que a Spoleto tem que ter, pois as
melhorias que foram solicitadas foi com relacdo a promog¢des de novos pratos e brindes,
mesmo preenchendo a expectativa do cliente a franquia tende a melhorar em cada processo

de expansao de suas lojas.

Precos da alimentacéo:

Valores Cobrados

sim 9

Figura 10 - Foi questionada se os valores cobrados sdo adequados a alimentac&o servida. Os
clientes concordaram que a refeicdo que a franquia serve esta de acordo com o valor cobrado

em suas lojas.
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Atributo: Valores Cobrados de Acordo com o Oferecido

-
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+— Pouco —— +— Qualificadores — «— Ganhadores
Relevantes de Pedidos

o

IMPORTANCIA = ==———
Para os Clientes Alta

Figura 11 — O tributo acima trata o custo da refeicdo com relacéo a concorréncia.

Novas Tecnologias:

Novas Tecnologias

Talvez 6
Nao 2
Sim 2

o 1 2 3 4 s & 7

Figura 12 — Foi perguntando em pesquisa se a empresa Spoleto disponibilizasse um monitor
touch screen se atrairia a atengdo dos clientes, conforme avaliacdo abaixo o maior percentual
ficou em duvida se chamaria mais atengdo a ponta de escolher a Spoleto para realizar a
refeicdo. Mesmo com esse percentual a Spoleto ira lancar uma nova tecnologia para atrair

mais publico, e assim trazer mais receita em sua loja.
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Atributo: Aceitacdo de Novas Tecnologias
para os Pedidos
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Comparado com a Concorréncia
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+«— Pouco —— <«— Qualificadores — «— Ganhadores
Relevantes de Pedidos

o

IMPORTANCIA  —
Para os Clientes Alta

Figura 13 — O atributo acima demonstra a importancia de um diferencial no restaurante.
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Processo Logistico e Capacidade Empresarial
Layout do processo logistico de materiais de uma loja Spoleto.

Abaixo verificamos como funciona o fluxo de entrada, devolucéo e saida de materiais da loja
Spoleto.

Inicio

L1

Pedido para
distribuidora

Ll

Recebimento

L

Emissdo de Nota de
Conferéncia ~
devolugdo
' Armazenamento 1 h Devolugdo I

Distribuidora

i
| Dsvbudora |
N
T

Processamento (de acor
com a demanda)

FINA

Atendimento de pedido

FINA
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Capacidade Empresarial
Estrutura Organizacional

Abaixo analisamos a estrutura organizacional de uma loja Spoleto, o nivel gerencial € composto
pelo franqueado e pelo gerente.

Responsabilidades:

Franqueado é responsavel pelas tomadas de decisGes, administragdo financeira e recursos
humanos na loja.

Gerente € responsavel por treinamentos, recrutamento e monitoracdo das operagdes e a
gualidade.

Todos os funcionarios sdo responsaveis por receber as mercadorias e 0 gerente em verificar se
tudo esta faturado e se as mercadorias entregues tiveram alguma avariagdo, caso isso tenha
ocorrido o gerente faz uma nota de devolucdo informando a fornecedora.

|

FRANCHISNG

FRANQUEADO

|

GERENTE
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O Crescimento

Crescimento América Latina e Investimento em nova fabrica

Presente no México desde 2005, o Spoleto ja conta com 23 lojas no pais. A previsdo para este
ano é chegar a 40 unidades e alcancar novos mercados na América Latina como Argentina,
Chile, Peru, Costa Rica e Equador. As negocia¢des com alguns desses paises ja andam
bastante avangcadas com grupos locais interessados na Master Franquia.

Outra grande novidade do Spoleto para 2010 é o investimento de R$ 10 milhdes na nova
fabrica da rede em Volta Redonda, cidade escolhida estrategicamente por ficar entre o Rio de
Janeiro e Sdo Paulo, estados que concentram o maior nimero de restaurantes da rede (135).
A unidade fabril, com 25 mil m2, sera inaugurada no segundo semestre e vai abastecer todas
as lojas da rede espalhadas em 23 estados e no Distrito Federal.

SPOLETO LANCA MODELO DE NEGOCIO SUSTENTAVEL

Maior rede de culinaria italiana do pais, o Spoleto inova mais uma vez e lanca na ABF
Franchising Expo 2010 um modelo de negdcio sustentavel. O Spoleto 21 € um projeto
desenvolvido para se adaptar e atender as questdes econdmicas, sociais e ecoldgicas exigidas
para o novo século. O principal objetivo é reduzir custos e otimizar os processos (tornando-0s
mais eficientes), diminuir o investimento e aumentar a rentabilidade dos franqueados.

Na prética, o novo modelo sustentavel contempla:

reducdo de 30 a 40% de 4gua com novo sistema de lavagem dos utensilios;

excluséo do consumo de gas, com implantacédo de fogao elétrico;

diminuicao do quadro de funcionarios por loja e maior remuneracao salarial da equipe;
lojas a partir de 25m2, com 20% de reduc¢éo nos custos da obra.

- O Spoleto 21 é totalmente focado na sustentabilidade e retne os trés pilares: social,
econdmico e ecoldgico. Consideramos um projeto revolucionario com o qual vamos ganhar
eficiéncia, aumentar resultados e diminuir custos. Também valorizaremos ainda mais N0ssos
funcionarios. Até 2013 queremos estar entre as 50 melhores empresas do pais para trabalhar e
continuar crescendo dois digitos por ano — declara Renata Rouchou, diretora de expansao do
sistema Umbria, detentor das marcas Spoleto, Domino’s Pizza e Koni Store.

Os primeiros modelos sustentaveis acabam de ser inaugurados em Joinville, Santa Catarina, e
Anapolis, Goias. Ainda em 2010 a rede estima implantar 15 novos projetos em todo o pais. Os
proximos serdo no Rio de Janeiro (o restaurante do Shopping Via Parque sera a primeira
unidade ja existente a ser remodelada para abrigar o projeto), Campina Grande (Paraiba),
Palmas (Tocantins), Valparaiso (DF) e Maua (SP). O investimento minimo no Spoleto 21 é R$
290 mil.

Diversificar

Uma das estratégias para expanséo é diversificar as areas de atuacao. Mais do que lancar o
conceito sustentavel de negdcio, o Spoleto pretende expandir para diferentes segmentos. Hoje
também esta presente em supermercados, faculdades, rodoviarias e aeroportos.

Ha ainda um modelo exclusivo voltado para postos de gasolina e lojas de conveniéncia.
Chamado de compacto e langado em 2008, ele segue os mesmos padrdes do restaurante
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tradicional, mas é formado somente por forno e pista fria de ingredientes. (vide raio X abaixo de
todos os modelos de negdcios Spoleto).

Crescimento América Latina

Presente no México desde 2005, o Spoleto ja conta com 23 lojas no pais. A previsdo para este
ano é chegar a 40 unidades e alcancar novos mercados na América Latina como Argentina,
Chile, Peru, Costa Rica e Equador. As negociacdes com alguns desses paises ja andam
bastante avancadas com grupos locais interessados na Master Franquia.

Investimento em nova fabrica

Outra grande novidade do Spoleto para 2010 é o investimento de R$ 10 milhdes na nova
fabrica da rede em Volta Redonda, cidade escolhida estrategicamente por ficar entre o Rio de
Janeiro e Sao Paulo, estados que concentram 0 maior nimero de restaurantes da rede (135).
A unidade fabril, com 25 mil m2, sera inaugurada no segundo semestre e vai abastecer todas
as lojas da rede espalhadas em 23 estados e no Distrito Federal.

Selo ABF / Prémios AllIShop e AMF

Pelo nono ano consecutivo, o Spoleto ganhou o Selo de Exceléncia em Franchising 2010,
concedido pela Associagéo Brasileira de Franchising (ABF). Também constam no curriculo trés
prémios consecutivos Alshop Lojista, para o qual a rede concorre neste ano a premiagéo hour
concours como melhor franquia na categoria culinaria rapida, e o da Abrasce (Associacao
Brasileira de Shopping Centers) como melhor lojista de culinaria rdpida nos shoppings do pais.
Em 2008, a empresa conquistou a premiacdo concedida pela Associacdo Mexicana de
Franchising (AMF) de Melhor Franquia de Alimentos e Bebidas do México, pais pelo qual
comecou sua expanséo internacional em 2005.

Para a diretora de franquias do Spoleto, Tania Nahuys, a conquista dos prémios € o
reconhecimento de um bom relacionamento com os franqueados e da admiracdo dos
consumidores. "A cada ano aumenta o nosso gosto de vitéria, pois 0s prémios sdo a prova da
satisfagéo e do bom relacionamento que temos com os franqueados e os clientes. E o
reconhecimento do investimento que fazemos na franquia e mais um motivo para refletirmos
em que aspectos podemos melhorar”, afirma.
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Analise Financeira

Objetivos do BSC

O principal objetivo do BSC € o alinhamento do planejamento estratégico com as a¢des
operacionais da empresa. Esse objetivo é alcancado pelas seguintes acdes:

Esclarecer e traduzir a vis&o e a estratégia - E frequente as organizacbes possuirem uma visio
e estratégias que ndo sdo devidamente esclarecidas e discutidas. A clarificacdo e traducao da
visdo estratégica, pelos membros da organizacgéao, facilita 0 seu sucesso. Definir o mapa
estratégico através de uma sequéncia de relacBes causa e efeito entre resultados e vetores de
desempenho o Balanced Scoredcard ajuda a esclarecer as agdes a empreender. Este método
também contribui para a criagdo de consensos, entre os gestores, da visdo e estratégia da
organizacao.

Comunicar e associar objetivos e medidas estratégicos - Comunicar e interligar objectivos e
indicadores estratégicos - 0 comprometimento dos colaboradores com a organizagdo sé existe
guando as metas que visam obter se encontram alinhadas com os objectivos e expectativas
dos gestores. Se 0 sucesso da organizagdo depende dos objectivos estratégicos da
organizacao serem atingidos, tal meta so se afigura possivel quando os colaboradores os
conhecem e reconhecem como seus. O colaborador esforgar-se-a na mesma medida e
proporcdo em que conhecer as intencdes estratégicas da empresa e se rever nelas. A
estratégia de comunicacdo podera sustentar-se no proprio canal interno de comunicacao, a
intranet, newsletters, por ex.

Planejar, estabelecer metas e alinhar iniciativas estratégicas - os gestores devem identificar
metas desafiantes para os seus funcionarios, definir processos internos, planejar a
performance financeira e o crescimento. A definicdo de objetivos conduz & mensuracéo dos
mesmos comprometendo os colaboradores na redugéo do tempo de execucdo das tarefas; na
introducdo consolidada de produtos no mercado e no aumento da sua capacitacao e
competéncias.

Melhorar o feedback e o aprendizado estratégico - permite monitorizar continuamente a
organizacao, girando a volta de quatro questdes/visées:

Perspectiva Financeira — Como é que aparecemos aos n0ssos acionistas?

Perspectiva de Clientes — Como € que os clientes nos véem?

Perspectiva de processos internos — Em que temos de ser excelentes?

Perspectiva de aprendizagem e crescimento — Como podemos melhorar e criar valor?
Responder aos desafios colocados por estas quatro questdes permite ajustar continuamente a
estratégia e muda-la quando necessario. A resposta permanente a estas quatro questées
permite realizar uma mensuragdo simultaneamente financeira e nao financeira, inerente ao
sistema de informacao alargado a todos os niveis da organizacao. Equilibra indicadores
externos para accionistas e indicadores internos de processos, inovagéo, aprendizagem e

crescimento; equilibra os resultados do esfor¢co passado e os indicadores dos desempenhos
futuros; equilibra indicadores quantificaveis e indicadores subjectivos de desempenho.

24



Bibliografia:
Sites

http://www.portaldofranchising.com.br/site/content/interna/index.asp?codA=15&codAf=22&codC
=7&origem=artigos

http://pt.wikipedia.org/wiki/Plano_de_negocio
http://www.pa.sebrae.com.br/sessoes/pse/tdn/tdn_fra_oque.asp

http://pe360graus.globo.com/mercadonoar/mercado-no-ar/mercado-
publicitario/2010/11/22/BLG,6336,47,639, MERCADONOAR,1418-CAMPANHA-ARTE-
URBANA-SPOLETO-REUNE-ARTISTAS-STREET-ART-BRASILEIRA.aspx

Informacdes enviadas pela Empresa Spoleto.
Revista Spoleto

http://pt.wikipedia.org/wiki/Balanced_scorecard

25



Anexos:

Anexo 1.

Questionario

1. O que leva o cliente escolher a Spoleto e ndo outras franquias?
Facilidade no pedido ()

Agilidade no atendimento ()

Diversidade de alimentos e temperos ( )

QOutros

2. As promogdes do Spoleto preenche as expectativa do cliente?

Sim ()

Nao ()

3. Os valores cobrados estdo adequados para o tipo de alimentac&o servida?
Sim ()

Nao ()

4. Quais melhorias a Franquia poderia fazer?

Visual ()

Promocdes ()

Novas tecnologias ()

Melhor atendimento ()

5. Se a Spoleto colocasse um monitor touchscreen para que os clientes fizessem o

pedido, isso chamaria a sua atencéo aponto de vocé escolher a Spoleto pararealizar a
sua refeicéo?

Sim ()
Nao ()
Talvez ()
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Anexo 2.

Orgamento para Abertura de Franquia Spoleto

Capital para Instalacdo R$ 300.260,00 R$ 300.260,00
Taxa de Franquia R$ 40.000,00 R$ 40.000,00
Capital de Giro R$ 15.000,00 R$ 15.000,00
Cozinheiros R$ 950,00 R$ 1.900,00
Ajudante de Cozinha R$ 585,00 R$ 1.755,00
Atendentes R$ 585,00 R$ 1.755,00
Caixas R$ 585,00 R$ 1.170,00
Copeiros R$ 585,00 R$ 1.170,00
Gerente R$ 1.300,00 R$ 1.300,00
Sub-gerente R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
TOTAL DA ABERTURA DA LOJA R$ 365.050,00

Custos mensais:

Equipe Quantidade Valor Unitario Valor Total
Cozinheiros 2 R$ 950,00 R$ 1.900,00
Ajudante de Cozinha 3 R$ 585,00 R$ 1.755,00
Atendentes 3 R$ 585,00 R$ 1.755,00
Caixas 2 R$ 585,00 R$ 1.170,00
Copeiros 2 R$ 585,00 R$ 1.170,00
Gerente 1 R$ 1.300,00 R$ 1.300,00
Sub-gerente 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Total Mensal R$ 12.550,00
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Publicidade e Marketing

As acfes publicitérias serdo voltadas para os canais de comunicacdo como televisdes, outdoor

entre outros meios.

Acéo Publicitaria

R$ 150.000,00

R$ 150.000,00

Canais de comunicacéao

R$ 50.000,00

R$ 50.000,00

TOTAL

R$ 200.000,00

Orgcamento de compras:

Esse orcamento trata das compras das novas ferramentas que sera usada no PDV da loja.

Produto Quantidade Modelo Valor Total
. Bematech — monitor
Monitores 1 touch screen 15” desktop R$ 1.249,00 R$ 1.249,00
TouchScreen
Radiant System
Monitor Touc - monitor touch screen
Screen C/ 5 15" ¢/ PC integrado R$ 1.638,00 R$ 3.276.00
. desktop (windows XP
PC intregado
embedeed)
R$ 4.525,00
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Anexo 3.

Projecé@o dos Resultados.

| ago2011
1 RECEITA BRUTA DE VENDAS $ 3 $ 40.407,67
2.1 () Deducdes Impostos $ - $ B § -
2.2 () Deducdes Comissées $ = $ - $ =
3 RECEITA LIQUIDA DE VENDAS $ 29.623,75 $ 34.560,15 $ 40.407,67
4 () Custo de Producdo ) § (19.469 30) $ 21.44117) $ (23.800.50)
Pessoal da Procucdo $ (8.750.00) 3 (8.750.00) 3 (8.750.00)
ComprasAinsumos $ (10.719,30) $ (12.691,17) $ (15.050,50)
Fretes & Embalagens . 3 £ $ 2 $ s
5 MARGEM DE CONTRIBUICAO $ 10.154.45 $ 13.118.98 $ 16.607.16
6 () DESPESAS OPERACIONAIS $ (201.300,00) $ (201.300,00) $ (201.300,00)
6.1 Despesas Administrativas $ (1.300.00 $ (1.300,00) 00) $ {1.300,00)
Pessoal da Administracdo & Terceinzacdo 0 3 1.300.00) 3 (1.300.00) 3 (1.300,00)
Aluguéls, Condominios e IFTU 3 & 3 = 3 -
6.2 Despesas de Vendas e Marketing $ (200.000.00) ) § (200.000.00) 0 ) § (200.000,00)
6.3 Despesas Gerais $ - $ - $ -
6.4 Depreciacdo Acumulada $ - $ - 18 $ -
7 RESULTADO OPERACIONAL 9) § (191.145,55) $ (188.181,02) $ (184.692,84)
8 Receitas Financeiras $ $ - $ -8 $ -
9 Taxas/Juros de Financiamentos - ¥ ¥ | $ - % - K] %
10 RESULTADO TRIBUTAVEL 57,89) $ (191.145,55) /3 $ (188.181,02) i 8,16) $ (184.692,84)
1 I! Im!oﬂo sobre Lucro § - $ - $ -

1.406.562,40 11.653.076,84

1.406.562,40 11.653.076,84
(573.950 56 (5.219.366 99
{106,695 00) (110.170,78)
(567255 66) (5.109.196 21)

732.581,74 6.433.709,85
{2.415.600,00)

{15,600 00)

(15,600,000

{2.400.000,00)

§
5
§
$
&
¥
¥
¥
$
]
¥
b
¥
&
§
5
]

4.018.109.85
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Despesas

Descrigio Crédita  ago-2011 1wt2011 out-2011 nov-2011 daz-2011
& Dewparands Produglo H 16.507 83 H 19.465,30 H WA41115 H 2144117 H 22.367 B3
A1 Pesgoalda Prodieio of Excam e 3 5750m 3 gram 3 8750, 3 gr50m ¥ §750M
AZ hEmig 3 T ¥ 1071930 3 11661,15 ¥ 12891,17 ¥ 1381725
A3 Frees ¥ - ¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
A4 Embalage s ¥ - ¥ - 3 - ¥ - 3 -
B Daipaias Adminlsrativas 4 201.300,00 H 201.300,00 H 201.300,00 H 201.300,00 H 201.300,00
B1 Aga, Lize Tekbie oo % - ¥ - 3 - ¥ - 3 -
B2 Alnguéls, Condommnks e IPTU oom | F = ¥ - ¥ = ¥ - ¥ =
B3 Mareti] & Pablickiak oors ¥ Iomm  F T0mm ¥ 20 000,m ¥ mmm F T000m
B4 Irkriet oo | ¥ - 3 - 3 - 3 - 5 -
85 Makerkalde Excriorio oo % - ¥ - 3 - ¥ - 3 -
BE Trelvame s & Viage s oo % - ¥ - 3 - ¥ - 3 -
B7 Maivk o & Coize nacio oo § - 3 - 1 - 3 - 5 -
82 Deprectacio - % = 5 - E = 5 - £ =
BS Seg i oo | F = ¥ - ¥ = ¥ - ¥ =
B0 Pessoal da Adm i b racsio & Te e Irizagio of Excan) o - 5 130 ¥ 130 5 1300 ¥ 130 ¥ 1.30M
CESPESAS TOTAIS 4 213.307,83 4 220.783,30 H FrARA R H mrar H 223.867.83
Descrigio Crédita ANDI I AHD I AN AHO AHDV
& Deipasasde Produgio 4 0234514 4 57 3.380,66 H 1.733.766 40 § 0 521936899 § 15794736 94
A1 Pesgoalda Prodieio of Excam e ¥ =M F 106825, ¥ 10841883 ¥ 1nimE § 11155255
AZ hEmig ¥ 1M3EE % ST 355G ¥ 1ES30s b |1 e | ¥ I5ERIELE
A3 Fres 3 - ¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
A4 Embalage s ¥ - ¥ - 3 - ¥ - 3 -
B Deiparas Adminlstrativas 4 2.415.600,00 H 2.415.600,00 H 2.415.600,00 § 241580000 § 241580000
81 Agia, Lize Tekhie oo § - 4 - 1 - 4 - 5 -
B2 Alnané ks, CondomMnkos e IPTU oom (¥ = ¥ - 3 = ¥ - 5 =
B3 Mareti] & Pablickiak oors  §F  ZiMomom F monm § 2i0oom F Nomnm §F 2i00ooo
B+ IETIEL oo | F - 3 - 5 - 3 - 5 -
85 Makerkalde Excriorio oo % - ¥ - 3 - ¥ - 3 -
BE Trelvame s & Viage s oo % - ¥ - 3 - ¥ - 3 -
BT Mai vk o & Coise nacio oo % - 3 - 1 - 3 - 1 -
82 Deprectacio - % = 5 - E = 5 - £ =
B9 e I ooos & o ¥ - ] o ¥ - ] o
B0 Peggoal da Adm i b racsio & Te e Irizacio o Excancs - 5 1350000 ¥ 1560000 5 1560000 i 15600 ¥ 1560000
¥ o ¥ - ¥ o ¥ - ¥ o
DESPESAS TOTAIS } 2717945 14 § 3.083.580 68 § 4.203.366 40 §  7.634.98693 §  18.210.33634
Mo de Obra & Dividendos
Descrigcio @ao-2011 set-2011 out-2011 nowe-2014 dez-2011
A TOTAL FESS0AL DA FRODUCAD 3 27500 2.750.00 & 2.750.00 & 2.750.0 & 2.750.0
i DESCRICAD FESSOAL DA PRODUCAD 3 37500 % 8.750.01 § 8.750.00 & 8.750.0 % 8.750.0
A Encaraoz Socigis - Fessoal da Producio 0.00% F i ki 5 i}
E  TOTAL FESSOAL DA ADMINISTRACAD & TERCEIRIZACAC & 120000 & 1.200.00 & 1.20000 § 120000 & 1.200.00
B1 DESCRICAD PESSOAL DA ADMINISTRACAD % 12000 $ 120000 § 120000 § 12000 % 1.200,00
Bl.f Gerente k3 1.2000 % 1.200.00 & 130000 13000 & 1.300.00
Bz Encargos Sociais - Pessoal da Administracie 0,00% F F ¥ ¥ k]
BZ TERCEIRIZACAD & & & 3
5 P Autdr PRTT—— nar e e
B4 Encaraos Sociais sobre Terceirizados 0.00% F B b ¥ ]
C  OIYIDENDOS k3 ZE000 2.600.00 & 260000 & 26000 & 2.E00.0
C1 DISTRIEUICAD DE LUCROS k3 ZE000 % 2.600.00 § 360000 & 26000 % 2.E00.0
C1.1 Taina Carvalha 5 12000 % 120000 % 120000 % 12000 % 1.200.00
C1,2 Gilvan Teodars E: 12000 % 120000 § 12000 12000 % 1.200,00
C1.2 Heuza Andrade 5 12000 % 120000 % 120000 % 12000 % 1.200.00
cz Enfaruos Sociais sobre Dividendos 0.00% & - & - % - % - % -
MAO DE OBRA TOTAL $ 136500 % 136500 % 1366000 F 136500 % 13.650.0
Descricio AND | AND I AND I AND Iy AND W
A TOTAL PESSOAL DA PRODUCAD % 1050000 § 10669500 § 1084184 § 101707 & 114.952.50
i DESCRICAD FESSOAL DA PRODUCAD $ 105.0000 § 106,695,010 § 1084184 § 1101707 & 111.952.5
A Encaraos Socidis - Fessoal da Froducio 0.00% F B b ¥ ]
B TOTAL PESSOAL DA ADMINISTRACAD & TERCEIRIZACAC & 1560000 % 15.600,00 & 15.600,00 § 1560000 § 15.600,00
B1 DESCRICAD PESS0AL DA ADMINISTRACAD E3 15,6000 15.600,01 § 15.600,01 § 156000 % 15.600,01
Bl.f Gerente k3 15.600.0 % 15.5600.01 & 15.600.00 F 15.600.0 15.500.00
BZ Encargos Sociais - Pessoal da Administracio 0,00% § F E ¥ i
BZ TERCEIRIZAGCAD k3 & E $ k3
¢ Pervaiss A Priaresy st Fot Prssend ta A rissha o e i
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Analise de Investimento

Analise Financeira do Investimento (5 primeiros anos)

Pay Back - Tempo de Retorno do Investiment 9 anos
Atratividade (Valor Presente)
Taxa minira requerida de retorno (taxa de atratividade): 000% a.a.
Investimento Inicial: 5 (429,350 ,07)
Projecan Atual do Fluxo de Caixa Malor Presente): § 16.474.850 42
VALOR PRESENTE LiQUIDO = § 16.045.500,35
TIR - Taxa Interna de Retorno 53,36% ao ano
Projecdes de Longo Prazo* 5 anos 10 anos 15 anos 20 anos
VPL (Valor Presente Liquido)= $ 1604550035 § 93.74376883 § 183442037 32 §$267.140.30530
TIR (Taxa Interna de Retorno) = 53,36% 81.17% G2 04% G2,08%
Pay hack - Tempo de Retorno do Investimento = 5 anos

* Para fazer wma analise usando os ahos G a0 20, foram usados os mesmos dados informados para 0 aho 9

Analise de Balango ANO | ANO I ANO NIl ANO IV ANO V

Liguidez Geral (10,315] 0,000 0,000 0,000 0,000
Liguidez Corrente (10,3150 0,000 0,000 0,000 0,000
Endividarmento Geral 01143 0,000 0,000 0,000 0,000
Imobilizacdo do PL 0153 0,093} (0,057 (2184 002
taraerm Liguida 0,000 0,000 0,000 0,000 0480
Rentabilidade do Ativo 0,000 0,000 0,000 0,000 0,994
Rentabilidade do PL 0,000 0,000 0,000 0,000 0594
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