* management

ISABELA DONI MULLER

PLANO DE NEGOCIOS PARA FRANQUIA DE “FITNESS
FAST FOOD”

Trabalho apresentado ao curso MBA em Gestéo
Estratégica de Empresas, Pds-Graduacdo lato
sensu, Nivel de Especializacdo, do Programa
FGV Management da Fundacdo Getulio
Vargas, como pré-requisito para a obtencéo do
Titulo de Especialista.

Jose Carlos Franco de Abreu Filho

Coordenador Académico Executivo

Denise Oldenburg Basgal

Orientador

Curitiba - PR

2017



FUNDACAO GETULIO VARGAS
PROGRAMA FGV MANAGEMENT

MBA EM GESTAO ESTRATEGICA DE EMPRESAS

O Trabalho de Conclusdo de Curso, Plano de Negécios para Franquia de “Fitness Fast
Food”, elaborado por Isabela Doni Muller e aprovado pela Coordenagdo Académica, foi
aceito como pré-requisito para a obtencdo do certificado do Curso de Pés-Graduacao lato
sensu MBA em Gestdo Estratégica de Empresas, Nivel de Especializacdo, do Programa FGV

Management.

Data da Aprovacéo: Curitiba, 07/02/2017

Jose Carlos Franco de Abreu Filho

Coordenador Académico Executivo

Denise Oldenburg Basgal

Orientadora



TERMO DE COMPROMISSO

O aluno Isabela Doni Muller, abaixo assinado, do curso de MBA em Gestdo Estratégica de
Empresas, Turma GEE 2/15 do Programa FGV Management, realizado nas dependéncias da
instituicdo conveniada Instituto Superior de Administracdo e Economia - Isae, no periodo de
20/03/2015 a 09/02/2017, declara que o contetdo do Trabalho de Conclusdo de Curso

intitulado Plano de Negocios para Franquia de “Fitness Fast Food”, é auténtico e original.

Curitiba, 07/02/2017

Isabela Doni Muller



RESUMO

O presente projeto € um Plano de Negdcios para definir conceito e estudar viabilidade
comercial, operacional e financeira de uma franquia de alimentagao “fitness fast food” aliado
a servico de “delivery”.

Este estudo foi solicitado e serd apresentado a um investidor real, que detectou uma
oportunidade de negdcios em decorréncia de seu estilo de vida e perfil: homem, 35 anos,

solteiro, classe A, frequentador de academia e optante por uma alimentacdo saudavel.

Palavras chave: “foodservice”, alimentos e bebidas, franquia, “healthy food”, “fitness”.
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1. SUMARIO EXECUTIVO

O presente estudo foi baseado em informaces e analises do atual momento do Brasil e

do mundo.

MERCADO FAVORAVEL

Politicamente 0 momento atual é instavel em dmbito nacional, porém o andamento da
Operacdo Lava Jato eleva os niveis de confianca e esperanca do brasileiro, impactando

indiretamente a economia do pais, para a qual ja existem previsdes de melhora em 2018.

Pesquisas sobre o perfil e habitos de consumo do brasileiro apontam claras
oportunidades para investimento no mercado de alimentacdo saudavel principalmente quando
aliados a qualidade, sabor e conveniéncia. Essa perspectiva faz surgir cada vez mais
restaurantes de comida saudavel, além de mercados, panificadoras, emporios e armazens
vendendo produtos organicos, funcionais, para intolerantes e alérgicos a lactose e/ou gluten e
veganos. Percebe-se, no entanto que a forca dessa concorréncia € média: mesmo ja existindo
negocios similares e a alta visibilidade do mercado de alimentacdo saudavel, ha espaco para
implantacdo de um negécio bem estruturado e com definicdes claras de mercado e publico

alvo.

PROJETO OUSADO

A Fitness Fast Food € uma franquia que terd foco no segmento “fitness” e ndo apenas
“healthy”. Além disso também dedicara esforcos e foco para garantir sabor e apresentacéo,
aproveitando a imagem de um dos sécios, que é renomado chef de cozinha. Como diferencial
da concorréncia, investira em itens de cardapio mais robustos para uma refeicdo completa,

atrelando a alimentacéo funcional também a um momento de prazer.

Para se destacar, 0 novo negdcio possuira um conceito inovador, constante
adequacao/adaptacdo as tendéncias e garantird a qualidade dos produtos oferecidos. A

tecnologia também sera explorada como diferencial.
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Tendo em vista o atual “boom” em torno de comida saudavel, a Fitness Fast Food ira
ser lancada ainda em 2017 para ndo perder o timing. No primeiro ano de operacao abrird mais
duas lojas, chegando ao mercado com forca de marca para dar sequéncia ao plano de
expansdo através de franquias. Estas duas lojas poderdo ser proprias, conforme estudo
financeiro apresentado neste plano, ou franquias, caso 0s empreendedores encontrem
investidores j& no primeiro ano. 1sso serd um cenario bastante favoravel, pois diminui o valor

do investimento inicial dos franqueadores.

As estratégias de marketing aproveitardo a alta conectividade do publico-alvo, fazendo

contato com “digital influencers” e estando presente macigamente em midias sociais.

BONS INDICADORES DE VIABILIDADE PARA O FRANQUEADOR

O publico-alvo da Fitness Fast Food € exigente e demanda padronizacdo e constancia
na qualidade dos produtos. Em vista disso, ha a necessidade de montagem de uma central de
producdo e distribuicdo de produtos. Como citado acima, por motivos de forca de marca, €

importante investir também na implantacéao de trés lojas.

A Matriz da franquia (escritorio e central de distribuicdo) mais as trés lojas proprias

representam um investimento inicial de R$1.168.933,00.

O sdcio investidor deveréa ser atuante na busca de franqueados para garantir doze lojas
de franquias ao final de cinco anos de operacdo. Entende-se que existem interessados em tal
mercado atualmente por conta da gastronomia e da culinaria saudavel estarem em voga, além

de ser um negdcio lucrativo.

Apesar do investimento alto, identificou-se que a combinacdo da estrutura da matriz
com lojas préprias apresenta alta viabilidade financeira: atingem o ponto de equilibrio no 6°
més (fluxo de caixa) e taxa minima de atratividade de 15%, alcancando uma TIR de 39%. O

“payback” se d&d em 40 meses.

BONS INDICADORES DE VIABILIDADE PARA O FRANQUEADO

Para o franqueado, as perspectivas sdo positivas. O ponto do equilibrio ocorre ja no 4°
més e o0 “payback” se da no 42° més de operagdo. E possivel, ainda, melhorar este cenario

aumentando a produtividade de cada loja ja que o estudo foi bastante conservador.
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A lucratividade das lojas de franqueados, ao final de 4 anos atinge 15%, 0 que é um
indicador positivo para empreendimentos de Alimentos & Bebidas, que costuma utilizar como

base um percentual de 10% a 12%.

CONCLUSAO: GO!

Sendo assim, e apds as andlises aqui apresentadas, identificou-se que a franquia de

“fitness fast food” é comercial, operacional € economicamente viavel.
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2. A EMPRESA- DESCRICAO GERAL

Com o aumento das refeicOes fora de casa, percebe-se uma dificuldade cada vez maior
em manter um cardapio equilibrado, saudavel e de valor nutricional adequado aos praticantes

de exercicio fisico.

A Fitness Fast Food tem como valor a crenca de que comer saudavel é gostoso e ndo
exige sacrificios. Portanto tem como objetivo trabalhar com receitas gourmet prezando pela
qualidade, sabor e velocidade (“fast food”) na preparagdo dos alimentos. O servico de entrega

proporcionara padronizacdo, alta conveniéncia e praticidade aos clientes.

Inicialmente tera lojas proprias em Curitiba, cidade de residéncia do investidor, porém,
para atingir indices de lucratividade desejados, ao final do primeiro ano de operacao sofrera

expansdo através do modelo de franquia.

2.1. Identidade Organizacional

2.1.1. Misséo

Proporcionar aumento da qualidade de vida através de refeicdes rapidas, praticas,
saudaveis e saborosas (“‘Health and Fitness”).
2.1.2. Visdo

Ser a maior rede de franquias de alimentacéo “health and fitness” gourmet da América

Latina.

2.1.3. Valores

- Busca pelo sabor extremo com qualidade nutricional.
- Conveniéncia maxima — o tempo é nosso ativo mais precioso.
- Foco no cliente.

- Simplicidade.
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- Transparéncia.

2.1.4. Palavras-chave

Sabor, gourmet, qualidade, funcional, conveniéncia, padronizacao.

2.2. Dados dos Empreendedores

Empreendedor 1 (nome mantido em sigilo para fins de projeto académico)

Perfil:

Brasileiro, nascido em 30/03/1982, solteiro, residente na cidade de Curitiba.
Experiéncia:

Atualmente atua como gestor do Franqueado MASTER SP.

Diretor Administrativo e Comercial - DROGAVET — 8 ANOS

Gerente de Produtos de Cardiologia — CHIESI FARMACEUTICA — 3 ANOS
Analista de Assuntos Regulatérios — CHIESI FARMACEUTICA — 3 ANOS
Educacao:

Farméacia Industrial UFPR

Papel na franquia: Financeiro, Administrativo e Comercial (Marketing + Vendas)

Empreendedor 2 (nome mantido em sigilo para fins de projeto académico)

Perfil:

Brasileiro, nascido em 21/06/1986, solteiro, residente na cidade de Curitiba.
Experiéncia:

Atualmente é Chef Executivo de conceituado restaurante em Curitiba.

Chef Executivo — TERRA MADRE & C LA VIE — 4 ANOS

Desde 2010 figura entre os Chefs 5 Estrelas do Bom Gourmet — Gazeta do Povo
Educacéo:

Gastronomia OPET

Papel na franquia: Operacgdes (Suprimentos e Cozinha)



2.3. Setor de Atividade

Comércio.

2.4. Forma Juridica

Sociedade Limitada (LTDA).

2.5. Enquadramento Tributério

Regime Simples

(X) Sim

() Né&o — Lucro Presumido

IRPJ — Imposto de Renda Pessoa Juridica

PIS — Contribuicdo para os Programas de Integracdo Social

COFINS — Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social
CSLL — Contribuigéo Social sobre o Lucro Liquido

IP1 — Imposto sobre Produtos Industrializados (apenas para industria)
ICMS - Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servicos

ISS - Imposto sobre Servigos

15



2.6. Capital Social

16

N° SOcio Valor Participacao (%)
1 EMPREENDEDOR 1 R$ 200.000,00 85%
2 EMPREENDEDOR 2 R$ 30.000,00 15%

Total R$ 230.000,00 100,00

2.7. Fonte de Recursos

Recursos proprios.
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3. ANALISE DE MERCADO

3.1. Analise de Macro Ambiente — PESTEL

A analise PESTEL considera os aspectos politicos, econdmicos, sociais, tecnologicos,
ambientais e legais do macro ambiente que podem afetar a competitividade da industria
analisada e das empresas. S&o fatores externos e indiretamente relacionados ao negocio.

3.1.1. Macro Ambiente Politico

O Brasil vem passando por um delicado momento politico. Desde 2014, a operagdo
Lava Jato movimenta a politica do pais com investigacGes de corrup¢do e lavagem de
dinheiro em grandes organizac6es envolvendo altos executivos e agentes publicos. Em 2016 o
aprofundamento dessas investigacdes e as delacbes de envolvidos resultaram na prisdo de

importantes figuras publicas brasileiras.

Paralelamente a isso, panelagos e manifestacfes contra a entdo Presidente Dilma
Roussef aconteceram pelo Brasil e pressionaram a Camara dos Deputados para o
impeachment. Os animos no Congresso ficaram ainda mais acirrados ap6s suspeita de uma
tentativa de Dilma de nomear Lula Ministro para tira-lo da algcada do juiz Sergio Moro. Até
gue em Agosto ocorreu a votagdo que decidiu afastar Dilma Roussef da Presidéncia por crime

de responsabilidade.

Todos esses acontecimentos resultaram em uma reversao de expectativas do brasileiro,

ou seja, ha aumento da confianca e esperanga e isso impacta indiretamente a economia.

Apos o afastamento de Dilma, Michel Temer assumiu interinamente a Presidéncia da
Republica e tem adotado medidas que objetivam reequilibrar as contas publicas a longo prazo,
reaquecer o crescimento e gerar empregos a curto e médio prazo. Algumas dessas medidas,
como a PEC dos Gastos e a Reforma da Previdéncia, por exemplo, receberam duras criticas
da populacdo, porém economistas afirmam que elas serdo fundamentais para manter a saude

financeira e sustentabilidade do governo.
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As previsdes sdo de um 2017 ainda instavel na politica. Segundo EXAME, 2016,
Temer continuard com baixos indices de popularidade e “o principal risco para a
governabilidade continua sendo a Laja Jato e as ruas”. Espera-se, ainda, que as delacdes
premiadas e continuidade das investigacdes provoquem a substituicdo de ministros ao longo

do ano.

Em Curitiba, Rafael Greca assume a Prefeitura com o apoio do Governador do Estado,
Beto Richa, o que facilita decisdes e atitudes que impactam diretamente a satisfacdo da
populacdo, como a reintegracdo do transporte coletivo de Curitiba com municipios da Regido
Metropolitana. Para a reducdo de gastos, Greca ja confirmou a diminuicdo da quantidade de
secretarias de 19 para 12 e afirmou que ird cortar 40% em cargos de comissdo e funcGes
gratificadas, aluguéis e outras despesas (JORNAL METRO, 2016).

Em resumo, 0 momento atual é instavel em ambito nacional e a situacdo politica

afetara outros elementos do macro-ambiente, principalmente o econémico.

3.1.2. Macro Ambiente Econdmico

Apds alguns anos de incentivo ao consumo interno e ao crédito, o brasileiro se viu
diante de um cenario de crescimento e melhora no seu bem estar e poder aquisitivo. Contudo,
nos Gltimos anos, os consumidores perceberam a necessidade de conter gastos, assumir menos
riscos e ter foco nas escolhas e decisbes de compra. Hoje, segundo The Nielsen Company —
360° Consumer View Brasil, 2016, 52% dos lares brasileiros foram impactados pelo cenario

econdmico, principalmente na classe C.

Mesmo impactados, esses domicilios tem comprado em media mais itens que antes,
embora gastando menos. E algumas cestas de produtos, como as bebidas alcodlicas, se
destacaram nesse grupo devido a reducdo fora do lar que puxou o consumo para dentro de
casa. A troca por marcas mais baratas também beneficiou, em geral, fabricantes mais

competitivos.

Vale destacar que, segundo pesquisa do Instituto The Nielsen Company — 360°
Consumer View Brasil, 2016 — mesmo nesse contexto, 58% dos consumidores, antes de optar

por reduzir o consumo de alimentos, bebidas, itens de higiene/beleza e limpeza do lar, adotam
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outras medidas, tais como reduzir gastos com lazer fora de casa. 18% dos lares declararam

ndo ter feito nenhum tipo de mudanca orgamentaria.

Como todo momento econdmico € ciclico, ja existem previsdes de melhora da
economia em 2018. Por isso, é importante ficar atento as tendéncias em relacdo ao
envelhecimento da populagéo, aos “millenials” (geracdo dos nascidos entre 1982 e 1995) que
podem gerar longevidade as marcas e aos novos formatos de canais de compra, cada vez mais

tecnoldgicos.

3.1.3. Macro Ambiente Social

A busca por uma alimentacdo mais saudavel tem estado mais e mais presente em nosso
cotidiano. Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Nielsen em 2016 — “O que ha em nossa
comida e em nossa mente? - Tendéncias de ingredientes e comer fora ao redor do mundo” —

ISso se tornou mais forte recentemente devido aos seguintes fatores macro ambientais:

- aumento do envelhecimento global;

- aumento das taxas de doencas cronicas;

- maior preocupacdo com autocuidado, tratamento e prevencao (alimento como remédio);
- consumidores mais conscientes e conectados;

O consumidor estd preocupado em como ter acesso as opc¢des realmente benéficas a
sua salde. Para isso, necessitam de todos os setores econémicos envolvidos: fabricantes que
oferecam produtos formulados com ingredientes benéficos, varejistas que disponham uma
variedade de produtos saudaveis e financeiramente atrativos e a comunidade médica

oferecendo a orientagédo adequada.

Em artigo Rocigno (2016) afirma que “as vendas de produtos saudaveis praticamente
dobraram (98%) no Brasil nos Gltimos cinco anos e cresceram acima da demanda por
alimentos tradicionais (67%) no mesmo periodo”. O segmento movimenta US$ 35 bilhdes ao
ano no pais (é o quarto maior mercado do mundo). De acordo com 0 mesmo relatorio, 28%
dos brasileiros consideram o valor nutricional 0 mais importante na hora de consumir um

produto, enquanto 22% da preferéncia a alimentos naturais e sem conservantes. Corrobora
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com esse dado a pesquisa do Instituo Nielsen, que indica que 62% dos consumidores latinos
estdo dispostos a pagar mais por alimentos e bebidas que ndo contenham ingredientes
indesejaveis — em relacdo aos consumidores brasileiros, essa participagdo aumenta para 66%,
principalmente para produtos considerados 100% natural (68%), organico (52%) e com baixo
teor de sodio (52%).

Estudo de tendéncias encomendado pela Gazeta do Povo no final de 2015 aponta
também que o setor de alimentagdo foi impactado, nos Ultimos anos, pela preocupacdo com a
procedéncia e impacto ambiental dos produtos que chegam a mesa dos consumidores, fato
exemplificado pela busca por alimentos saudaveis e organicos e pela popularizacdo dos

movimentos vegetarianos e veganos.

Mesmo com esta grande disposicdo de aumento de gastos com alimentacdo saudavel,
55% dos consumidores brasileiros veem suas necessidades dietéticas somente parcialmente
atendidas e 9% ndo sdo atendidos de forma alguma, de acordo com a pesquisa do Instituto
Nielsen.

Um fator determinante para a dificuldade do consumidor brasileiro em ter acesso a
uma alimentacdo mais saudavel € o alto indice de refeicGes realizadas fora de casa. De acordo
com dados do IBGE, a estrutura das familias brasileiras vem sofrendo mudancas, tais quais:
crescimento de domicilios com pessoas solteiras e casais sem filhos. Além disso, verifica-se
uma maior participacdo das mulheres no mercado de trabalho e um aumento na renda da
populacdo brasileira. A este panorama adiciona-se a escassez de méao de obra para o trabalho
doméstico no Brasil, o trénsito nas grandes cidades e a falta de estacionamentos.
Considerando todos esses fatores, o hébito de alimentar-se fora do lar tem sido cada vez mais
incorporado ao dia a dia dos brasileiros. Segundo a pesquisa do Instituto Nielsen, 51% dos
brasileiros saem mais de uma ou duas vezes por semana para comer fora, acima inclusive da
média global (48%).

O segmento de Foodservice, ou alimentacdo fora do lar, representa uma importante
parcela do desenvolvimento econémico do pais e, apesar da atual crise politica e econémica,
tem apresentado crescimento: entre 2011 e 2014, o segmento cresceu de R$ 121 bilhdes para
R$ 157 bilhGes, com fechamento previsto de 178 bilhdes para 2015. A participagdo do

Foodservice no gasto das familias com alimentacéo saltou de 24,1% em 2002 para 33,3% em
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2014. Nos Estados Unidos, esse percentual é de 49%, indicando as oportunidades de

crescimento do setor no Brasil.

A Associacdo de Bares e Restaurantes (ABRASEL) estima que o setor de alimentacédo

fora do lar represente 2,7% do PIB brasileiro.

As pesquisas citadas apresentam ainda um claro perfil de comportamento do
consumidor brasileiro em relagdo ao modo como este se alimenta e seu cotidiano. A refeicdo
mais realizada fora de casa é o almocgo (72%), sendo o Brasil, 0 5° lugar entre os paises que
mais almocam fora no mundo. Os principais fatores para a escolha de um estabelecimento séo
preco (44%) e qualidade dos alimentos (41%). Além disso, restaurante de servico rapido (fast
food) e restaurante casual foram os estabelecimentos escolhidos por 55% e 41% dos

entrevistados respectivamente.

Com relagao ao servigo de “delivery”, a Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes
(Abrasel) estimou que o “delivery” e as refeicdes em formato “grab and go”, em que a pessoa
leva o produto para consumir em casa, movimentariam em 2015 cerca de R$9 bilhdes, o que

equivale a 6% de toda a circulacédo do setor.

Importante destacar também que o nimero de academias aumentou 133% de 2009 a
2014. Dados do Sebrae revelam que, em 2014, as 21.760 academias brasileiras tinham 2,8
milhdes de alunos matriculados, movimentando cerca de R$ 2,45 bilhdes por ano. Naquele
periodo o Brasil ficava apenas aquém dos Estados Unidos com relacdo a quantidade de

academias.

Com base nos dados levantados, percebem-se claras oportunidades para investimento
no mercado de alimentacdo saudavel principalmente quando aliada a qualidade e
conveniéncia. Dessa forma, para obter sucesso, 0 empreendimento devera estar atento as

seguintes estratégias:
- Manter a simplicidade.

- Buscar a inovacdo: seja a partir da criagdo de novos produtos, como novas versdes de

produtos tradicionais

- Fazer com conveniéncia, custo eficaz e sabor: economia, sabor e conveniéncia continuam

sendo muito importantes nas decisdes de compra. E importante buscar oportunidades para
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combinar esses atributos, ajudando consumidores com tempo apertado a comer de modo mais

saudavel sem sacrificar sabor ou comprometer o orgamento.

- Pensar nas categorias de indulgéncias: Os consumidores buscam uma forma de
recompensarem-se de uma vida agitada e estressante através da compra de pequenos luxos.
Isso ocorre ainda, porém eles querem fazer isso de modo inteligente. Ao buscar por
oportunidades de crescimento, deve-se pensar além das categorias tradicionalmente saudaveis,
devem buscar meios de fazer os consumidores de indulgéncias se regozijarem com menor

sentimento de culpa.

- Empregar especialistas: para se destacar de verdade, é importante treinar colaboradores para
serem mais familiarizados sobre produtos saudaveis, e considerar empregar especialistas, tais

como nutricionistas, que podem ajudar os compradores a tomarem decisdes mais inteligentes.

- Considerar os consumidores que enfrentam problemas alimentares e 0os mais idosos: estes
nichos de mercado gastam notoriamente mais em produtos de saude. Este pode ndo ser o
principal cliente do negdcio, mas atendé-los pode se tornar um grande diferencial.

- Priorizar velocidade: agilizar a escolha e atendimento ao cliente. Como por exemplo,
oferecer opc¢bes de refeicdes preparadas em local de féacil acesso a area de “check-
out”/pagamento (caixa ou auto atendimento). Segundo pesquisa encomendada pela Gazeta do
Povo, 2015, 34% dos consumidores dos grandes centros urbanos preferem produtos semi
prontos, minimamente processados e embalagens de facil abertura, fechamento e descarte,

frutas ja cortadas, hortalicas descascadas e embaladas individualmente.

- Ser transparente: 0s consumidores exigem mais transparéncia sobre os alimentos que eles
comem, por isso é essencial prover informacéo nutricional sobre os alimentos preparados para

ajudar os consumidores a fazer escolhas mais saudaveis e a ficarem melhor informados.

- Pensar além da comida pronta. Alguns consumidores podem ser pressionados pelo tempo,
mas ainda gostam de cozinhar ou desejam mais controle sobre os ingredientes que entram em
suas refeigdes, enquanto outros precisam de solugdes rapidas, mas nao querem uma refeicdo
pronta para comer, que podem ser menos saborosas apds terem comido por alguns dias. Seja
qual for a razdo, alguns consumidores preferem outras solucdes além do atendimento-rapido.
Os varejistas devem procurar oportunidades. Para melhor atender esses consumidores, podem
ser oferecidos kits de refeicdo que contém porcdes pre-medidas de todos os ingredientes que

precisam ser preparados de maneira rapida em casa.
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3.1.4. Macro Ambiente Tecnologico

Atualmente a conectividade é um fator de extrema relevancia para os consumidores
das classes A, B e C, que utilizam diariamente smartphones e tablets. A internet toma espaco
cada vez maior na vida dos individuos. No Brasil, 49,85% da populacdo possui acesso a

internet banda larga e 80 milhdes de pessoas possuem acesso a internet no celular.

Com o acesso facilitado, o contato inicial de consumidores com produtos e servicos
muitas vezes é online. Ressalta-se também a busca dos consumidores e clientes por validacéo
e recomendacédo auténtica (de outros consumidores e clientes) antes da compra efetiva. 1sso
faz com que as empresas ndo tenham mais dominio sobre o que é divulgado sobre seus
produtos/servicos, impactando diretamente na necessidade de garantir informac6es e padrdes

de qualidade real.

Em decorréncia da explosdo de aparelhos com tela sensivel ao toque e da “nuvem”,
tendéncias apontam cada vez mais para uma “screen culture”, ou, cultura da tela, que sera
cada vez mais pessoal, envolvente e interativa. Sendo assim, sites e aplicativos tendem a focar
na experiéncia do usuario tanto estética, quanto praticamente (desde o processo de decisao até

a efetivacdo da compra e “review”).

A tecnologia pode ser uma grande aliada na percepcdo de qualidade em servigos de
alimentacdo. O investimento em tecnologia vai além dos softwares de gestdo e dos
equipamentos de alta performance para armazenamento e coc¢do, que mantem o sabor e as
propriedades nutricionais dos alimentos. Ela pode e deve ser aproveitada também no

atendimento direto ao cliente como por exemplo:
- estacOes de autoatendimento para pedidos;

- estacOes de autoatendimento para pagamentos;

- totens para consulta de informacdes nutricionais;
- “vending machines”;

- aplicativos;
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- novas modalidades de entrega: UberEats, bike couriers, iFood, James Delivery, etc - esses
aplicativos estdo em sintonia com as necessidades atuais dos consumidores e concentram 0

menu, o pedido, 0 pagamento e a opinido em um mesmo local.

3.1.5. Macro Ambiente Ambiental

A Associacdo Brasileira de Normas Técnicas — ABNT possui normas técnicas que
regulamentam o manuseio e transporte de residuos solidos, a saber: NBR 10004, que
classifica os residuos, NBR 7500 (Simbologia), NBR 7501 (Terminologia), NBR 7502
(Transporte de Cargas Perigosas — classificacdo), NBR 7503 (Fichas de Emergéncia para
Transporte de Carga Perigosa) e NBR 7504 (Envelope para Transporte de Cargas Perigosas)

para o transporte de Residuos Classe | — Perigosos.

Com a implantagdo da Politica Nacional de Residuos Sélidos cada vez mais efetiva em
cidades brasileiras, empresas em Curitiba precisam contar com empresas e profissionais
qualificados em residuos solidos em sua gestdo: de acordo com a legislacdo local, cada
propriedade tem direito a descartar semanalmente a quantidade de 600 litros de residuos
reciclaveis e mais 600 litros de residuos organicos, o equivalente a pouco mais de 85 litros
diarios. Quem produzir uma quantidade superior, deverd obrigatoriamente contratar uma
empresa devidamente regulamentada para a prestacdo dos servigos de coleta e transporte até
um local onde se possa dar a destinacdo correta dos residuos, de acordo com 0 seu tipo e

quantidade.

Como trata-se de determinacdo municipal, é importante verificar em cada cidade a

regulamentacéo especifica.

3.1.6. Macro Ambiente Legal

Todo servigo de alimentacdo deve ser previamente licenciado pela autoridade sanitaria
competente estadual, distrital ou municipal, mediante a expedicdo de licenga ou alvara. Em
geral, a fiscalizacdo é de competéncia dos 6rgdos de vigilancia sanitéaria locais, portanto, as

especificidades para a obtencdo do alvara variam de municipio para municipio. As regras de
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vigilancia comtemplam desde a estrutura fisica como um todo (entradas e saidas, cozinha,
saldo, banheiros, vestiarios, etc) passando pelo uniforme e equipamentos de protecdo
individuais (EPIs) dos funcionarios, até o fluxo, procedimentos e distribuicdo das tarefas

dentro da cozinha.

Para a cidade de Curitiba, a licenca sanitidria € o documento que atesta que o
estabelecimento de interesse a salde foi inspecionado e avaliado pela Vigilancia Sanitaria

Municipal e que o mesmo atende a legislacdo sanitaria vigente.

Para servicos de alimentos, além do responsavel legal, que é aquele designado em
estatuto, contrato social ou ata, incumbido de representar, ativa e passivamente, nos atos
judiciais e extrajudiciais a pessoa juridica, faz-se necessario também um responsavel técnico,
que € a pessoa fisica legalmente habilitada para a adequada cobertura das diversas espécies de
processos de producdo e na prestacdo de servigos nas empresas. Nao ha a obrigatoriedade
deste responsavel técnico ser um nutricionista, porém de acordo com a Portaria n® 1428/93 da
Agéncia Nacional da Vigilancia Sanitéria ele deve ser capaz de:

- Identificar e localizar Pontos Criticos de Controles (PCCs) em fluxogramas de processos;
- Definir procedimentos, eficazes e efetivos, para os controles dos PCCs;

- Conhecer a ecologia de microrganismos patogénicos e deterioradores;

- Conhecer sobre toxicologia alimentar;

- Selecionar métodos apropriados para monitorar PCCs, incluindo estabelecimento de planos

de amostragem e especificacdes;

- Recomendar o destino final de produtos que ndo satisfacam aos requisitos legais.

3.2. Analise de Macro Ambiente — As 5 Forcas de Porter

3.2.1. Poder de Barganha dos Fornecedores

Quando se fala em produtos alimenticios saudaveis, a matéria prima torna-se mais

cara, pois precisa ser de alta qualidade. Hortifrutigranjeiros organicos e sem agrotdxicos, por



26

exemplos, sdo mais raros e mais caros que os tradicionais; farinha de trigo integral também, e

assim por diante. Neste sentido, o poder de barganha dos fornecedores é médio.

Com relacdo ao transporte de produtos refrigerados, ha algumas opg¢des na cidade de
Curitiba. E importante garantir a qualidade dos veiculos e que haja cuidados de higiene e
seguranca alimentar para que os produtos cheguem em perfeitas condicGes até as lojas. Assim,
0 poder de barganha desses fornecedores € médio.

3.2.2. Poder de Barganha dos Clientes

Com a entrada no mercado cada vez maior de empreendimentos de comida saudavel
(vide item 3.2.3.), os clientes passam a ter cada vez mais opcao de “healthy food”. Associa-se
a isto o “boom” de mercados, panificadoras, emporios e armazéns vendendo produtos
organicos, funcionais, para intolerantes e alérgicos a lactose e/ou gliten e veganos. Estes
ultimos, no entanto, em sua maioria oferecem produtos congelados para levar para casa ou
produtos industrializados ndo manipulados (ndo oferecendo uma comida para consumo na

hora com aparéncia de “saboroso e fresco”.

Desta forma, o poder de barganha dos clientes € médio.

3.2.3. Rivalidade entre Concorrentes

Conforme anexo I “Tabela de Concorrentes”, 0s empreendimentos existentes em
Curitiba séo recentes, sendo que alguns apresentam conceito consistente e ja se destacam no
mercado. Como por exemplo, 0 Veg & Lev e Leve2go que possuem propostas similares ao
negocio apresentado neste trabalho. Destaca-se, no entanto, que ambos os empreendimentos
possuem foco saudavel, porém ndo “fitness”. Em Curitiba, apenas a Pizzaria BodyBuilder

possui foco “fitness”.

Levando em consideracdo que o mercado de alimentagcdo saudavel esta em franco

crescimento, ainda h& espaco para implantagdo de novos negdcios. Ao mesmo tempo, por ser
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um mercado em alta, muitos “empreendedores” estdo se aventurando na area, pois perderam

seus empregos ou tiveram sua renda alterada pela crise econémica.

As franquias brasileiras de alimentacdo saudavel possuem baixa relevancia, além de
serem focadas em lanches e ndo em pratos. Sendo assim ndo se recomenda trabalhar com
tais marcas neste empreendimento. Neste mesmo sentido, a Fitness Fast Food deve investir
em itens de cardapio mais robustos para uma refeicdo completa, prezando sempre pela

qualidade e sabor, atrelando a alimentagdo funcional também a um momento de prazer.

Para se destacar, um novo negdcio deve possuir um conceito inovador, constante

adequacdo/adaptacdo as tendéncias e garantia de qualidade dos produtos oferecidos.

Neste caso, a forgca da concorréncia é média. Mesmo ja existindo negdcios similares e

a alta visibilidade do mercado de alimentacdo saudavel, ha espaco para implantacdo de um
negocio bem estruturado e com defini¢des claras de mercado e publico alvo. O foco em
“fitness” deve ser explorado, tanto no marketing, quanto na elaboragdo e exposicdo dos

produtos aos clientes em categorias:

- Produtos pré-treino;

- Produtos pos-treino;

- Descricédo detalhada das informacGes nutricionais;

- Nivel de treinamento: iniciantes, intermediarios e avancados;

- Etc.

3.2.4. Ameaca de Novos Entrantes

Estd em implantacdo na Avenida Batel, conceito de mercado estilo o americano
“Whole Foods”, que agrega mercado de produtos frescos, organicos, naturais e saudaveis +

comidas prontas para alimentacao.

Como citado acima, o fato da alimentacdo saudavel e da gastronomia serem um

assunto em voga, muitas pessoas estdo aventurando-se a empreender neste meio.
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Sendo assim, a ameaca de novos entrantes é média. Para fixar e manter uma marca de

produtos “healthy and fit” no mercado ¢ fundamental investir em marketing e na criacdo de

uma marca forte, com diferencial de foco em “fitness” e em “sabor”.

3.2.5. Ameaga de Produtos Substitutos

Nutricionistas, nutrélogos e “personal cookers” que elaboram cardapio e produzem os

pratos para entrega aos clientes sao produtos substitutos deste empreendimento.

A ameaca destes produtos substitutos é baixa j& que desenvolvem cardépios
personalizados. Também é importante destacar a relacdo de confianca que é estabelecida,
nesses casos, entre prestador de servico e cliente, ja que sdo realizadas reunides presenciais

para entender as necessidades e acompanhar o desenvolvimento do trabalho.

Para balancear a ameaca, é importante que o novo empreendimento foque seu conceito

e comunicacao em praticidade e agilidade, pontos negativos dos produtos substitutos.
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4. OFERTA DA EMPRESA

4.1. Conceito

A estrutura e decoracdo das lojas deve representar o estilo de vida do puablico-alvo:
moderno, cosmopolita, viajado, conectado, jovial, exigente e autossuficiente. Sendo assim, o
projeto arquitetbnico tem grande importancia para o conceito, bem como a localizacéo:
bairros de concentracdo de classe A, proximidade com grandes academias e/ou pracas
gourmet. Importante destacar a relevancia de vagas de estacionamento e, preferencialmente,

vaga para compra rapida (15 minutos com pisca alerta).

As lojas e franquias terdo lugares para atender de 30 a 40 pessoas sentadas. Oferecerdo
horério de funcionamento abrangente: de Segunda-feira a Sabado, das 11:30 as 23:00, com
cardapio completo com opcdes de itens para lanches, almogo, jantar e sobremesas. Ha opcdes
de grelhados, saladas, lanches, pratos quentes elaborados, doces, além de frutas, cafés e
bebidas alcodlicas. Todos os pratos sdao extremamente saborosos e possuem uma bela

apresentacao, inclusive quando acomodados para “delivery”.

Haverdo vitrines refrigeradas e balcdes para autoatendimento, sempre bem organizados
e limpos. Prezando pela conveniéncia do cliente, ele pode pedir sua alimentacdo a ser
preparada na hora de forma rapida no caixa, em display de autoatendimento, ou pode retirar o
que quiser comer da gbéndola de disposicdo separada por categorias. O lugar estd baseado
fortemente na ideia do Starbucks onde os clientes podem desfrutar de um tempo saboreando
suas comidas em um ambiente agradavel e jovial. Caixas estardo todo tempo acessiveis para o

pagamento das refeicoes.

BALCAO - COMIDA NA HORA — PEDIDO NO CAIXA

1) Cliente faz seu pedido ou escolhe o que quer comer — todos 0s itens do cardapio.
2) Faz o pagamento no caixa.
3) Aguarda para retirada do pedido para comer no estabelecimento ou para levar embora.
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BALCAO - COMIDA NA HORA - PEDIDO NO DISPLAY PARA AUTO-
ATENDIMENTO

1) Cliente faz seu pedido no display de auto-atendimento, informando se € para consumo
imediato ou para levar — todos os itens do cardapio.

2) Faz o pagamento com cartdo de débito ou credito no display e recebe senha.

3) Aguarda para retirada do pedido pela senha para comer no estabelecimento ou para

levar embora.

BALCAO - COMIDA DA GONDOLA.

1) Cliente retira a comida e bebida nas gondolas — sucos, lanches e saladas.

2) Passa no caixa e faz o pagamento.

DELIVERY + APLICATIVOS

1) Cliente liga para pedir a comida ou solicita através do aplicativo e determina a forma
de pagamento — todos os itens do cardapio (a avaliar: cafés).

2) O pedido cai para producédo na cozinha

3) Passa no caixa e faz o pagamento.

Todos os alimentos devem possuir informacdo nutricional visivel ao cliente,
principalmente aqueles disponiveis em gondolas. O cardépio serd organizado por categorias
gue orientem 0 momento do consumo e perfil do cliente: pré-treino, pds-treino, para iniciantes
ou avancgados, etc. Os atendentes deverdo ser instruidos sobre cada prato para poder sanar

davidas de clientes.

A comunicagdo com o cliente sera informal e descontraida, tanto nas sinalizagGes da

loja, quanto em embalagens, website e demais canais de comunicacao.

As embalagens para “delivery” serdo inovadoras. Para 0 consumo na hora, ndo seréo
utilizados materiais descartaveis. Estara presente em aplicativos de entrega como James,

iFood e uberEats.

Possui hortinha vertical. Vizinhos e clientes poderdo levar itens da horta sem custo.
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4.2. Andlise da Demanda — clientes finais

4.2.1. Caracteristicas Demograficas

Publico-alvo primario: Classes A e AB de 18 a 39 anos — homens e mulheres

Publico-alvo secundario: Classe B de 25 a 34 anos — homens e mulheres / Classes A e AB de
40 a 65 anos — homens e mulheres

4.2.2. Caracteristicas Comportamentais:

Necessidades mal atendidas de um restaurante de comidas FIT de forma rapida e
conveniente (fast food + delivery).

4.2.3. Caracteristicas Psicograficas:

Consumidor urbano, viajado e que preza por qualidade de vida. Valorizam e buscam
seguir uma alimentacdo saudavel. Sdo frequentadores de bons restaurantes aos finais de
semana e em encontros com amigos e parentes, gostam de gastronomia. Pessoas que gostam
de esportes e frequentam academias com o objetivo de qualidade de vida e estética.
Conectados, possuem laptop, tablete e smartphone.

4.3. Analise SWOT

OPORTUNIDADES:

- Tendéncias sociais e de
consumo apontam busca cada
vez maior

por alimentacdo

saudavel

- Quantidade de academias no

Brasil

- Mercado em expansao

AMEACAS:

- Aumento cada vez maior e mais

rapido de concorréncia

- Aplicativos de servico de
delivery: todos os restaurantes

hoje podem oferecer entrega

- Preco alto dos insumos

organicos e saudaveis
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- Aplicativos de

facilidade

servico de
delivery: para

implantacdo desse servico

FORCAS:
- Capital proprio para
investimento

- Imagem do sécio responsavel

pela operacao: comida gostosa

- Associar-se a academias e

“personal trainers” para

divulgacao

- Utilizar a imagem do sécio chef
de cozinha para reforcar o
conceito de comidas saborosas

gourmet

- Realizar lancamento do negécio
em 2017 para ndo perder o
timing

- Realizar forte comunicacdo de

langamento

- Montar materiais de marketing

e embalagens que impressionem

- Comecar grande - iniciar com 3

unidades e realizar rapida

expansao

- Utilizar tecnologia na intera¢do

com (0} consumidor como

diferencial da concorréncia

- Manter-se atualizado com as
tendéncias e habitos de
alimentacgao, renovando

cardapios sempre que necessario

FRAQUEZAS:

- Falta de conhecimento em
alimentacdo saudavel do soécio

responsavel pela operagdo

- Associar-se a nutricionista(s)
blogueira(s) de grande

relevancia para divulgac¢io

- Manter nutricionistas no

quadro funcional para

elaboragdo de receitas

- Utilizar produtores locais como
fornecedores, divulgando

responsabilidade social
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4.4. Plano de marketing

4.4.1. Produtos e Servicos

- Saladas frescas

- Grelhados

- Pratos quentes gourmet

- Lanches

- Frutas e saladas de frutas
- Granolas e cereais

- Doces

- Kits para elaborar/cozinhar em casa
- Produtos congelados

- Sucos naturais

- Bebidas probidticas

- “Whey Protein”

- Cafés organicos

- Drinks

4.4.2. Praca

Inicialmente trés lojas proprias em Curitiba. A estratégia de expansdo devera

considerar:
- Implantar franquias em capitais para fortalecimento da marca;

- Buscar cidades intermediarias para crescimento, como Londrina, Campinas, Sao José do Rio

Preto, Balneario Camboriu, etc.
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4.4.3. Preco

Necessario chegar um ticket médio de R$ 40,00 por pedido. O prego tem que ser
acessivel para induzir a compra recorrente. Cada loja devera gerar 1.500 pedidos ao més, o
gue € uma meta bem conservadora.

Verificar a opcdo de taxa de entrega barata também. Isso é primordial para o sucesso
do modelo de negécio.

4.4.4. Estratégias promocionais

Como o publico-alvo € altamente conectado, a comunicacgdo online sera o grande forte:
- Bom posicionamento no google;
- Website atualizado, de fécil interacéo;

- Presenca macica e ativa em redes sociais, principalmente instagram — com impulsionamento
de posts e ads;

- Participacdo em reportagens através de assessoria de imprensa;
- Parcerias com nutricionistas blogueiras;

- Divulgacédo e degustacdes em academias.
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5. PLANO OPERACIONAL

5.1. Estrutura Administrativa Matriz

5.1.1. Central de Distribuicéo

Consumidores exigentes demandam padronizacdo e constancia na qualidade dos
produtos. Em vista disso, ha a necessidade de montagem de uma central de producédo e
distribuicdo de produtos. Os produtos a serem produzidos nesta central sdo aqueles que

exigem manuseio, como carnes, molhos e bases para pratos.

A central de distribuicdo trabalhard com tecnologia baseada em “cookchill”, tera
fornos combinados, termocirculadores e embalagens a vacuo. Produtos serdo congelados com
ultraresfriadores para envio as unidades. Esse sistema mantém as propriedades dos alimentos,

nao interferindo no aspecto “natural” e “saudavel” do produto.

O transporte dos produtos da central de distribuicdo para as lojas sera feito por
empresa especializada em transporte refrigerado. A entrega dos produtos sera realizada de

uma a duas vezes por semana nas lojas, de acordo com o tamanho de cada loja.

Considerando o projeto de expansdo, recomenda-se estabelecer uma central de
distribuicdo para atendimento de até 15 lojas, com estrutura de pessoal conforme anexo Il

“Necessidade de Pessoal — Matriz”.

5.1.2. Gestdo Matriz

Socio Administrador, responsavel por coordenar areas financeiras, administrativas,

juridicas, marketing e desenvolver o projeto de expansao.

So6cio Administrador que atuard no inicio do projeto, implantando a area de

suprimentos, nutricdo e operacdo. Apos abertura, atuara mediante demanda.

Supervisor financeiro, responsavel por:
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- Gerir as contas a pagar
- Gerir contas a receber
- Realizar controle orcamentario
A empresa contard com empresas contratadas:
- Contabilidade e departamento pessoal: contrato mensal,

- Empresa de recrutamento e selecdo para atendimento de vagas abertas: conforme

necessidade;

- Escritdrio de advocacia: avaliar possibilidade de contrato mensal para suporte juridico;

- Assessoria de imprensa;

- Agéncia de marketing e design: elaborar materiais graficos e layouts diversos; gerir midias
sociais;

- Nutricionista: responsavel técnica pela central de distribuicdo, elaboracdo de manual de
higiene e seguranga alimentar e conducdo de treinamentos conforme necessidade; realizagéo
de auditorias de higiene e seguranca alimentar na central de distribuicdo e lojas. Contrato

mensal,
- Servicos de manutencdo: para manutencdes preventivas e corretivas.

A empresa contratard software especializado em gestdo de empreendimentos de
Alimentos e Bebidas. O software oferecera solucao para frente de loja e também para gestdo

financeira (processo de compras, gestdo de estoque, etc.).

5.2. Lojas

Contardo com equipe de cozinha responsavel pela execucdo de pratos, equipe de saldo
responsavel por atendimento telefénico e atendimento pessoal. Também contardo com um
gerente para rotinas burocraticas. Quantidade de funcionarios, funcbes e salarios estdo

descritos no anexo III “Necessidade de Pessoal — Lojas”.
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6. PLANO FINANCEIRO

As planilhas constam como anexo deste documento.

6.1. Andlise de Viabilidade

Para andlise de viabilidade financeira deste projeto, fez-se estudo de quatro pontos de

vista:
1. Franqueador - matriz;
2. Lojas proprias iniciais do franqueador (conforme sugestéo dos estudos comerciais);
3. Investimento inicial total do franqueador: lojas proprias + matriz;
4. Lojas/franqueado.

As planilhas séo apresentadas como anexo deste plano: anexo IV “Investimento”,
anexo V “Produtividade”, anexo VI “DRE Lojas Proprias”, anexo VII “DRE “Franqueador”,

anexo VIII “DRE Franqueado” e anexo IX “Indicadores de Viabilidade Franqueador”.

A Matriz da franquia (escritdrio e central de distribuicdo) mais as trés lojas proprias
representam um alto investimento aos empreendedores. Porém isso se faz necessario para
garantir a qualidade e padronizacdo dos produtos e a for¢a de marca necessaria para uma
expansao rapida em formato de franquias. Destaca-se que caso 0s empreendedores encontrem
investidores que desejem implantar franquias da Fitness Fast Food ja no primeiro ano, sera
um cenario bastante favoravel, pois diminui o valor do investimento inicial dos

franqueadores.

O franqueador no primeiro ano ndo terd receitas significativas ja que ndo havera
franquias, apenas lojas proprias. Portanto optou-se por compartilhar algumas despesas da

central de distribuicdo com a primeira loja:

- Imovel: estabelecer escritorio corporativo e central de distribuicdo no mesmo imovel, porém
com espagos diferenciados. Desta forma  despesas com  aluguel, IPTU,

fone/internet/luz/limpeza, manutencé@o do imobilizado e seguranca serdo absorvidas pela loja.
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O estudo considerou que a partir do terceiro ano o escritorio corporativo va para outra sede,

mantendo a central de distribuicdo no mesmo local.

- Equipe: para reduzir custos com folha de pagamento, no primeiro ano de operacdo um
gerente cuidara das trés lojas proprias; 0 mesmo vai acontecer com o chef de cozinha, que

cuidard da central de distribuicéo e lojas.

As lojas préprias ndo pagardo taxa de franquia e pagardo taxa de propaganda reduzida
a matriz. A matriz utilizara 50% do valor total da taxa de propaganda no primeiro ano e 75%

nos demais anos.

Apesar do investimento alto, identificou-se que a combinacdo da estrutura da matriz
com lojas préprias apresenta alta viabilidade financeira: atingem o ponto de equilibrio no 6°
més (fluxo de caixa) e taxa minima de atratividade de 15%, alcancando uma TIR de 39%. O

“payback” se dad em 40 meses.

Para o franqueado, as perspectivas sdo positivas. O ponto do equilibrio ocorre ja no 4°
més e o payback se da no 42° més de operagdo. Em Curitiba, se comparado com o concorrente
Leve2Go, 0 cenario € um pouco menos atrativo porque esta franquia exige um capital menor
de investimento e garante retorno em 36 meses. E possivel melhorar este cenario aumentando
a produtividade de cada loja ja que o estudo foi feito com base em 1.500 refeicGes por més,

que é um nimero bastante conservador.

A lucratividade das lojas de franqueados, ao final de 4 anos atinge 15%, o0 que é um
indicador positivo para empreendimentos de Alimentos & Bebidas, que costuma utilizar como

base um percentual de 10 a 12%.
Outras premissas importantes:

- Venda de 1.500 refei¢es por més por loja (considerando vendas mais baixas nos primeiros

meses de operacao).

- Ticket médio de R$40,00.

- Custo médio dos pratos de R$8,00.

- Como despesas pré-operacionais considerou-se as despesas de um més cheio.
- Taxa de royalties de 3%.

- Taxa de propaganda de 5%.
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7. CONCLUSAO

Os estudos de tendéncias e de analise de mercado apresentados neste documento
apontam que ha espaco para o surgimento de empreendimentos de comida saudavel, mas para
se diferenciar de concorrentes e de novos entrantes ¢ importante dar foco ao “fitness”, além de
oferecer pratos gourmet mais elaborados e ndo apenas lanches. As estratégias de marketing e

comunicacdo apontadas devem ser seguidas para atingir o publico-alvo e garantir fluxo.

Para os investidores, serd necessario um investimento inicial de R$1.168.933,00, pois €
necessario criar uma central de producdo e distribuicdo que garanta a qualidade e
padronizacdo dos produtos, bem como abrir lojas préprias no primeiro ano para chegar no

mercado j& com uma marca forte e facilitar a expansdo através de franquias.

Caso os investidores ndo estejam dispostos a despender tal verba, pode-se avaliar a
possibilidade de ndo instituir a central de distribuicdo, porém isso impactaria diretamente no
conceito e no diferencial do negdcio ja que sem essa central, recomenda-se manter no

cardapio apenas itens de lanches.

O sdcio investidor devera ser atuante na busca de franqueados para garantir 12 lojas de
franquias ao final de 5 anos de operacdo. Entende-se que existem interessados em tal mercado
atualmente por conta da culinéria saudavel estar em voga. Destaca-se que 0 investimento
inicial do neg6cio é elevado se comparado com concorrentes. Tendo isso em vista, €
recomendado avaliar um estudo de projeto de loja com arquiteto para reduzir valor de
investimento inicial com reforma e maquinario, desde que ndo interfira nas orientacdes

conceituais descritas neste plano.

Sendo assim, e apoOs as analises aqui apresentadas, identificou-se que a franquia de

“fitness fast food” € comercial, operacional e economicamente viavel.
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9. ANEXOS

ANEXO 1 — Tabela de Concorrentes
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PRAGA: CURITIBA
EMPRESA WEBPAGE Locauzacio HORARIO DE FUNCIONAMENTO | CONCEITO PROPOSTO MIXDE PRODUTOS QUALIDADE PERCEBIDA | CANAIS DE VENDAS DIFERENCIAIS OBSERVAGAO
Cardipio didrio Franquia em dois modelos
- OpgBes veganas e sem lactose
‘Snacks doces e salgados Trip Advisor - Excelenty Compras no local Delive I (bicicletas) Mini loja com investimento de RS
s oo comy | CENTROCVICO | CENTROCIEO SEGASEXSh s 18h | “Refio saaivel p oAdisor Excelete | - Comprasno oa ; elvery ecoligi ikletes)
& BATEL SOHO BATEL SOHO SEG A SEX 10h as 20h mais saborosa” Wraps. v PO P P - Loja de rua com investimento de RS
~Facebook - 4,8 - Aplcativo IFood Gastronomia 2016 na categoria Comida
Saladas g 190mil
Bebidas frias ¢ quentes organicas Retomo: 242 a0 302 més
"Porque a gente ndo quer| Entradas ~Opges vegetarianas, veganas, sem lactose,
e c - Trip Advisor - Excelente sem gluten e came branca organica
SEG ASEX 11h30 35 14h30
VegeLev hittp://ww.vegelev.com.br/ CENTRO o o 0 que come. A gente Sobremesas #101de 9.19 - Cardipio desperdicio viagem - R$ 3,00
quer repensar todo o Bebidas frias e quentes orginicas Facebook- 49 Galera de arte para exposigio de artistas
processo.” Drinks alcsolicos locais
Almogo com opgo de buffet e cardipio de semanal
Cardpio de delivery (incuindo opgBes hiper proteica
e low carb)
R Cardipio personalizado Trip Advisor - Muito Bom | - Delivery por telefone | - Empdrio para venda de pratos conelados
SEGASEXSh 35 19h
BistrodaBibi | hitpi//bistrodabibi.com.br/ BOM RETIRO "Delica é s saudivel” Pratos congelados #852de 9,196 - Comprasviasiteeno | - Opcdes vegetarianas, sem lactose e sem
5B 12h 35 15h
Pockets 2 vicuo ~Facebook - 4,8 local gluten
Lanches e sobremesas
Kits detox e pratos prontos
Bebidas organicas e funcionais
~Orgamento sem compromisso
. 5 - Elaborago diria das refeicdes )
plano Jano alimentar do Empresa atua somente na producio &
SEGASEXBh a5 17h - Orgamentos e pedidos | - Refelgdes f u :
Eat &Fit http://www.eatandfit.com.br/ REBOUCAS > alimentar com refeicdes cliente - Facebook - 4,9 reamentos e pedidos efelges frescas paa consumo em até entrega de alimentos. Nao hé
SAB 8h as 12h Pacotes dorefeicses s etas 0w parcais via site ou telefone 2ahoras e o oeal
P - 1 entrega diéria ou retirada no local
~Personalizagao do carddpio
- Centro de produgao exclusivo
Dietas completas para detor, emagrecimento e A :
alimentagso restritiva - Elaborago e entrega de refeigdes
AGUAVERDE R congeladas conforme dieta
SEGASEXSh 35 19h Solugio completa para | Cardipio com opgdies de refeigdes, alimentos - Compras via site,
Vida Leve ttp://wwiw.vidaleve.nets ALTO DA GLORIA 80 completa P P " N/A P - Opgdes individuais e famila (até 3 pessoas) | Empresa atua hd 11 anos no mercado
5AB 9N 35 13h alimentagao saudével bebidas congeladas telefone ¢ no local
BIGORRILHO X - Oferece programas completos de
Empério com produtos lght, dit, sem guten, e s e omento
funcionais e organicos
& nutricional
Salgados
vt Confeitaria funcional, Doces T Asor - Excelent docera fnciona!
bty facebook com/funf JUVEVE - TERASEX 11h30 35 19h | sem gliten, sem lactose. Bolos ®
Funfit Faz Bem o o oL oM 1o P oo #1434 de 9.196 ~Compras no local - Lojas em shopping
igoumet PARKSHOPPING BARIGUI asbear remes Facebook- 43 - Oferec cursos d doces furcianas
Leites e

https://www.facebook.com/ww

ALMOGO SEG A'SAB 1130 35 15h

Pizzaria, confeitaria e

Refeigses (buffet e feijoada ft)

Trip Advisor - Excelente

- Consumo no local

- Pizzas e sobremesas com ingredientes

Pizzaria BodyBuilder bhmeal b SAO FRANCISCO PIZZARIA DIARIAMENTE 18h 35 23h | refeicdes saudaveis e Lanches #1.088 de 9.196. Del telef funcionais
whimeals com.)
funcionais Sobremesas - Facebook - 4,6 v po - Buffet de feijoada fit aos sabados
eticasemgero!
Sisdss
“Coma bem,viva sonuices
CENTRO melhor.! Wreps Proposta de fast food saudavel
Tasty Solad shop| PtES/sewve facebook com/tast CENTRO CIVICO CENTRO/JUVEVE/CENTRO CIVICO SEG | Refeicdes saudaveis Tortas - Trip Advisor - Excelente #89)| - Compra e Consumo no. po: ) N
oy salashon saldso ASEX111302s 160 azendo convenienca e sopas locl oo emetorprg
PARK SHOPPING BARIGUI ingedentes frescos a0 snacks
seudaada Sobremesas
eticos quenese fiss
PRaca:smasit
EMPRESA WEBPAGE LOCALIZAGAO HORARIO DE FUNCIONAMENTO | CONCEITO PROPOSTO MIX DE PRODUTOS QUALIDADE PERCEBIDA CANAIS DE VENDAS. DIFERENCIAIS, OBSERVAGAO.
Cepes
Sandiches
comaopsiode woops Tabela utiionsl completa dos
INIDAI M SAG " I - Tri jisor - Muit m |- re ns n - Pr f: avel i fe
Spremuto http://spremuto.com; 3 UNIDADES EM SAO. HORARIOS DIVERSOS alimentagdo leve, Saladas ) Trip Advisor - Muito Bor Compra e Consumo no. roposta de fast food saudavel alimentos of evec\dc'se de cada
mertagio eve. Frtas e w3200 28577 locl Lo
Toioca ~Possui mdels de franauia
s
Sucos e Smoorhies
Grades comacompankamentos
14 UNIDADES EM SRO et - Oferece opgBies vegetarianas e veganas
Saadas rcontado comentinos - lmentos comidicasdo ntriconal:bixo | -Possimadelos defagua com
4 UNIDADES N “Rede de franquia - teor de gordura, baixo teor de sédio, sem investimento entre R$ 300mil e RS
sl ntpseeticomtr] | Locauzadasn i, | HOURODEFUNCIONAMENTODOS | e 1 v s ce soniches e | ™ gten soomi
FORTALEZA, CUIABA E Culindria Saudivel” Sobromesas e o - Proposta de fast food saudvel ~Possul mais de 40 unidades
CURITIBA (SHOPPING N - Todas as lojas sio localizadas em shopping franqueadas
o
PALLADIUM) s coners
Slodes
Sandiches - Modelodefanqui com mais de s
Omeletes ~cartépio
as Lo DRSS . ; ~Compra e Corsumo .
DNA Natural http://dnanatural.com.br/ HORARIOS DIVERSOS “Fresh food saudavel” Pratos executivos - Facebook - 4,1 ompra e Consumo no - Cardapio infantil logistica para itens padronizados
CIoADES DO BRASI o
Sopes Posbidade desbertua e s
Sobremesas franaueada os stado Unidos
Bebidas
EMPRESA WEBPAGE LOCALIZAGAO HORARIO DE FUNCIONAMENTO (CONCEITO PROPOSTO MIX DE PRODUTOS \QUALIDADE PERCEBIDA (CANAIS DE VENDAS. DIFERENCIAIS OBSERVAGAO
SEGAQUI-7hs 220 Refegtes e lanches | C7TO4P0 4o o o marid amogo eantar Compraeconsumona | 00 A menegte e o
5 LosNOS EsTAD0S sex-7nas 21n loca
resh i veals | bt fesimeslscom snacks we ~rograma de dscontos e etregas para
INIDOS. SAB - 8h as 21h forma répida e 4 - Delivery para servico e e
DOM - 10h30 as 20h nveniente Sobremesas rporative empresas
s conveniente. Smoothies e bebidas corporativo - Desafio 30 dias com programa nutricional
Codipi e caft g man,smogo < otar
Coida resaca, Slodos ~Compra e consum no | -Senio de cateing para evrtos e empresas
Lo NOS ESTAD . fonceads e com X - Programa de fdedade e ncentvo (Apicaty
Lyfe Kitchen http://www.lyfekitchen.com; 5 LOJAS NOS ESTADOS HORARIOS DIVERSOS balanceada e cor Sop?s NfC local rograma de fidel davde e incentivo (Aplicativo
Ni00s ngredentes deata Sandicres - Comprasvi stecom préprio
awlcade Sobremesas delvery it cards

Sucos, bebidas frias e quentes
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ANEXO Il — Necessidade de Pessoal — Matriz
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Cargo Fungéo RESPONSABILIDADE PRINCIPAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Sécio Administrador Administrativo 1 1 1 1 1

Supervisor Financeiro Administrativo 1 1 1 1 1

Chef Central de Produgdo 1 1 1 1

Cozinheiro Central de Produgdo 2 2 2 2

Auxiliar de Cozinha Central de Produgdo 1 1 1 1

2 6 6 6 6

ARGO 15 1,1

» RICAO ALARIO ANO ANO ANO ANO 4 ANO
Sécio Administrador R$ 5.000,00 R$ 5.000,00 R$ 5.500,00 R$ 6.050,00 R$ 6.655,00 R$ 7.320,50
Supervisor Financeiro R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.300,00 R$ 3.630,00 R$ 3.993,00 R$ 4.392,30
Chef R$ 2.500,00 R$ 0,00 R$ 2.750,00 R$ 3.025,00 R$ 3.327,50 R$ 3.660,25
Cozinheiro R$ 1.800,00 R$ 0,00 R$ 3.960,00 R$ 4.356,00 R$ 4.791,60 R$ 5.270,76
Auxiliar de Cozinha R$ 1.200,00 RS 0,00 R$ 1.320,00 RS 1.452,00 RS 1.597,20 R$ 1.756,92
[ Rs12.00000 | R$25.24500 | R$27.769,50 | RS 30.546,45 RS 33.601,10
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NECESSIDADE DE PESSOAI AS
Cargo Fungéo RESPONSABILIDADE PRINCIPAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Gerente de loja Gerencia a loja 1 1 1 1 1
Chefe da Cozinha Gerenciar a cozinha 1 1 1 1 1
Cozinheiro Cozinhar 2 4 4 4 4
Auxiliar de cozinha Auxiliar cortando e pre preparando alimentos 2 2 2 2 2
Atendente telemarketing Atender o Telefone 2 2 2 2 2
Atendente Balcio Atender o balcdo 2 2 2 2 2
Limpeza Limpar a loja 1 1 1 1 1

11 13 13 13 13

QUANTIDADE DE LOJAS PROPRIAS
ENCARGOS

DESCRICAO SALARIO

Gerente de loja R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 RS 8.250,00 R$ 9.075,00 RS 9.982,50 R$ 10.980,75
Chefe da Cozinha R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 6.600,00 R$ 7.260,00 RS 7.986,00 RS 8.784,60
Cozinheiro R$ 1.500,00 R$ 9.000,00 RS 19.800,00 | R$21.780,00 RS 23.958,00 RS 26.353,80
Auiliar de cozinha R$ 1.000,00 R$ 6.000,00 RS 6.600,00 RS 7.260,00 R$ 7.986,00 RS 8.784,60
Atendente telemarketing R$ 1.000,00 R$ 6.000,00 RS 6.600,00 RS 7.260,00 RS 7.986,00 RS 8.784,60
Atendente Balcio R$ 1.000,00 R$ 6.000,00 RS 6.600,00 RS 7.260,00 RS 7.986,00 RS 8.784,60
Limpeza R$ 900,00 R$ 2.700,00 R$ 2.970,00 RS 3.267,00 R$ 3.593,70 RS 3.953,07
0

R$ 51.300,00 | R$86.130,00 | R$94.743,00 | R$104217,30 |

R$ 114.639,03

R$ 17.100,00

R$ 28.710,00

R$ 31.581,00

R$ 34.739,10

R$ 38.213,01
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ANEXO IV — Investimento

INVESTIVENTOS FIXOS

cuassicacho pr— auanTonoe vaLoRuNT TOTL | Tompode depreciio o) | = 2orrec=r> [N
1 F — Computadores itad como estagdes de Trabalho - LOJA 1 RS 6.000,00 RS 6.000,00 10 600
2 D — Mveis e Utensilios Projeto e Moveis para o restaurante - LOJA 1 RS 112.000,00 RS 112.000,00 10 11.200
3 B —Maquinas de Cozinha e Utensilios - LOJA 1 RS 120.000,00 RS 120.000,00 10 12.000
4 D — Méveis e Utensilios Sinalizagdo -LOJIA 1 R$ 12.000,00 RS 12.000,00 0
5 RS 0,00 0
6 RS 0,00 0
7 B~ Maguinas Central de Produca - MATRIZ 1 RS 285.000,00 RS 285.000,00 10 28500
8 D —Méveis e Utensilios Enxoval - MATRIZ 1 R$ 15.000,00 RS 15.000,00 10 1500
9 D — Méveis e Utensilios it como estagBes de Trabalho - MATRIZ 2 RS 4.500,00 RS 9.000,00 10 900
10 D — Moveis e Utensilios Moveis escritério - MATRIZ 1 R$ 4.000,00 RS 4.000,00 10
RS 563.000,00 55.100,00
SUSTOTALPOR M

MATRIZ RS 313.000,00

LOJAL RS 250.000,00

LOJA2 RS 250.000,00

LOJA3 RS 250.000,00

TOTAL INVES R$ 1.063.000,00

ESTOQUE INICIAL

Estoque para 1 MESES

Ne CLASSIFICACAO DESCRICAO VALOR UNIT TAL
1 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 7S 6,00 R$ 172,50
2 [Cardapio 1 Cardipio 1 29 RS 6,00 RS 172,50
3 [Cardapio 1 Cardipio 1 29 RS 6,00 RS 172,50
7 [Cardapio 1 Cardpio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
5 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
3 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
7 [Cardapio 1 Cardipio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
[ Cardapio 1 Cardipio 29 RS 6,00 RS 172,50
) [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 RS 172,50
10 [Cardapio 1 Cardépio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
11 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
12 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 7S 6,00 R$ 172,50
13 [Cardapio 1 Cardapio 29 RS 6,00 RS 172,50
14 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 RS 172,50
15 [Cardapio 1 Cardépio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
16 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
17 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
18 [Cardapio 1 Cardipio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
15 [Cardapio 1 Cardipio 1 29 RS 6,00 RS 172,50
20 [Cardpio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 RS 172,50
21 [Cardapio 1 Cardépio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
22 Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
23 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
2 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 RS 172,50
25 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 RS 172,50
26 [Cardapio 1 Cardépio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
27 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
28 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
29 [Cardapio 1 Cardipio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
30 [Cardapio 1 Cardipio 1 29 RS 6,00 RS 172,50
31 [Cardapio 1 Cardépio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
32 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
33 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 RS 6,00 R$ 172,50
34 [Cardapio 1 Cardapio 1 29 7S 6,00 R$ 172,50
35 [Cardapio 1 Cardapio 29 RS 6,00 RS 172,50
1093 RS 6.555,00
leawamimo |
O R A T T T
[ Prazo médio de Vendas T Nimero de Dias [ WeédiaPonderadade dias |
[Vendas Dinheiro | 20% | ) 1
[Vendas cartao | 60% 30 | 18 |
[ Prazo médio total | | 18 |
20 Passo: Fornecedores - Calculo do prazo médio de compras
[ Prazo médio de Vendas Numero de Dias T Média Ponderada de dias___|
|Compras a prazo | 50% | |
|compras a prazo | 50% 60 | 30 |
[ Prazo médio total | | as |
Py T e e TR )
[ Necessidade Média de estoque | Numero de Dias |
iNamemuemas I 10 }
42 Passo: Célculo da necessidade liquida de capital de giro em dias
Nimero de Dias
1. Contas o Receber - prazo médio de vendas
2. Estog de estoques 10
Subtotal R Fora do Caira 1)
Recursos de terceiros no caixa da empresa
3. Fornecedores ~ prazo médio de compras a5
Subtotal de Recursos de Terceiros no caixa a5
Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias a7

CAXA MINIMO
Descrigio Valor
1. Média Custos e Despesas fixas e variaveis Mensal - Ano 1 RS 78.960,00
2. Custo total diario RS 2632,00
de Capital de Giro em dias
Total de B - Caixa Minimo RS 44.744,00
CAPITAL DE GIRO - RESUMO

[ Descrigio T Valor
[A=Estoque inicial | RS 6.555,00
[B=Caixa Minimo | RS 44.744,00
[TOTAL DO CAPITALDE GIRO (A+B) | RS 38.189,00

5.4 - Inv Pré OP

FARCTRSAEE
ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4. ANO 5

[ Descrigio Valor Valor Valor Valor Valor Valor

[ RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 | RS 40.000,00

[ PRE-OPERACIONAL RS 220.500,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 | RS$ 250.000,00

[ TOTAL RS 220.500,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00

ANO O ANO 1 ANO2 ANO S ANO4 ANO S
Deserigio Valor Valor Valor Valor Valor Valor m
Fixos ~ Quadro 5.1 RS 1.063.000,00 |
Capital de Giro - Quadro 5.2 €53 RS 114.567,00 |
Pré —Quadro 5.4 -R$ 220.500,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 |
TOTAL -R$ 1.168.933,00 R$0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 |

total

-R$ 1.168.933,00




VENDAS POR FRANQUEADO

Refeigdes vendidas por més

[

s

ANEXO V — Produtividade
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20,00 < PM p/ tem

4500

2500

2500

2500

500

4500

4500

4500

2500

2500

2500

500

10,500

10,500

10500

10500

10500

10500

1050

10,500

Ticket Médio por refeicdo

R$4000

RS 4000

RS 4000

RS 2000

RS 2000

A5 4000

R 40,00

R5 40,00

R$4000

RS 4000

RS 2000

RS 2000

75 40,00

75 40,00

R$4000

R$4000

RS 4000

RS 2000

RS 2000

75 40,00

Faturamento més.

RS 180.00000

RS 180.00000

RS 180.00000

RS 180.00000

RS 180.00000

RS 180.00000

RS 180.00000

RS 180.000,

00 | RS 180,000

o

RS 180.00000

RS 180.00000

RS 180.00000

RS 420,000,

o

RS 42000000

7$420.00000

R$420.00000

RS 420.00000

R$420.00000

RS 42000000

R 42000000

%estartup.

20%

%

0%

0%

0%

0%

s0%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

'UNIDADES VS STARTUP
FATURAMENTO VS STARTUP.
POR UNIDADE

%00
36000

180

72,0000
1500

2250

%0.000,00
1500

2700

1500

108.000,00

3150

12600000
1500

3.600

144.00000
1500

4050

16200000
1500

4500

160.000,00

4500

180.000,00
1500

4500

18000000
1500

10500

42000000
1500

10500

42000000
1500

10500

42000000
1500

10500

42000000
1500

10500

32000000

10500

22000000

10500

42000000

10500
42000000
1500

“Totalltens Vendidos

2700

T s

o

oo

om0

oo

o

)

)

)

)

)

oo

w0

D

T waw

45,900

o

T om

oo

Total de Vendas RS

VENDAS POR FRANQUEADO

Refeigdes vendidas por més

108,000

T 2000

200

oo

T eom

T om

T sasom

S

T Ss000

T Sw00

w00

T S0m

[
[Tomon | temo | sz | rseoeo |

Toseoo0 | isosom | isseo | Lsmon

10500

10500

10500

10500

19,800

19,800

19,800

19.800

19.800

19.800

19.800

19.800

19,800

19.800

19.800

19,800

32400

52400

32400

32.400

Ticket Médio por refeisao.

RS 4000

RS 4000

RS 4000

RS 4000

RS 2000

RS 4000

75 40,00

75 30,00

RS 4000

RS 4000

RS 4000

RS 2000

R5 40,00

75 40,00

RS 4000

RS 4000

RS 4000

RS 4000

RS 2000

R5 40,00

Faturamento més

R5420.00000

R$420,00000

R$ 42000000

RS 42000000

R$ 79200000

R5752.00000

5 752.00000

RS 752.00000

RS 792.00000

RS 79200000

RS 79200000

RS 79200000

R$752.00000

5 752.00000

7S 792,00000

7§ 792,000

0

5129600000

75126600000

5 1.296 000

0[5 1.296.000,00

% startup.

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

'UNIDADES VS STARTUP

10500

10500

10500

10500

19.800

19.800

FATURAMENTO VS STARTUP.
POR UNIDAD:

42000000
1500

32000000
1500

32000000
1500

32000000
1500

75200000
1800

79200000
1800

19.800

792.00000
1800

19.800

19.800

19.800

19.800

19.800

752.00000
1800

75200000
1800

75200000
1800

75200000
1800

79200000
1800

19.800

792.00000
1800

19.800

19.800

752.00000
1800

75200000
1800

32400
129600000
226

32400

1296.00000
160

00

50

3240
1296,00000
21

129600000
2160

3

E}

E}

E}

E)

E}

E}

E)

E}

Expansio anoZ

1

)

I

I

I

r

I

r

)

)

r

)

Iy

r

VENDAS TOTAIS

Total tens Vendidos

49,500

=S

o

D

mow

e

T wmw

12200

114,000

T

o

mw

119.400

[ mm

119,400

e

o

e

e

mm

Total de Vendas RS

o000 | ism0oo0 | 1ssoon | 2owom | aaoooew | asseooo | aareo

2488000

w0000 | aeszoo | arwnow | ammsow | ameow | azreom

w7600 | oasmon | sssoow | sozmom | 509000 | saeso

VENDAS POR FRANQUEADO

Refeigdes vendidas por més

32400

32400

32400

32.400

32400

32400

32400

32400

32400

38,080

38,080

38,880

38,880

38,880

38,880

38880

38,880

38,880

38,880

Ticket Médio por refeicdo

R$4000

R$4000

RS 4000

RS 2000

RS 2000

A5 4000

75 40,00

R5 40,00

RS 4000

RS 4000

RS 2000

RS 2000

75 40,00

75 40,00

R$4000

R$4000

RS 2000

RS 2000

75 40,00

Faturamento més.

RS 1.296.00000
100%

75129600000

7 1.296.000.00]

RS 1.296.00000]

RS 1.296.00000]

RS 1.296.00000

RS 1.296.00000

75155520000

75155520000

RS 1.555.200.00]

RS 1.555.20000]

RS 1.555.20000]

RS 1.555.20000

RSt

75155520000

R 1.555.20000]

RS 1.555.20000

%estartup.

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

'UNIDADES VS STARTUP
FATURAMENTO VS STARTUP.
POR UNIDADE

32400

2160

1296.000,00

32400

2160

1296,000,00

32.400

2160

1296,000,00 0

32.400

32400

1296.00

38.880

2502

1555.20000

38,880

592

155520000

38.880

155520000

38,880

2592

1555.20000

38,880

“Totalltens Vendidos

2100

23280

234600

T o0

)

)

)

286.800

328,000

367040

D

367480

367480

o0

367.480

367440

367040

I

367480

om0

Total de Vendas RS

9240000

9312000

Samon | saseon | saseon | saseon | saseoo0 | manzooo

[
[Tszmmm

[
TSesraoo

T esreon

Teesren | tessrem | iecsrem

[
T eeorsoo

[
[Sesram

[
T Sesrao

T iesron

[
T irssreos

T ireoreo0



ANEXO VI — DRE Lojas Proprias

UNIDADES PROPRIAS

54.000 54.000 64.800 77.760 92,016
0% 0% 20% 20% 18%
76% 100% 100% 100% 100%
100% 100% 100% 100% 100%
[crescimento Faturamento | 32% 20% 20% 18%
(+) Receitas com vendas RS 1.53&000,00 RS z.1so.ooo,oo RS z.ssz‘ooo,oo RS 3.110.400,00 RS 3.680.640,00
Venda de Produtos R$ 1.638.000,00 R$ 2.160.000,00 R$ 2.592.000,00 R$ 3.110.400,00 RS 3.680.640,00
Desconto comercial Franqueado RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
(-) Simples Nacional -R$ 184.275,00 -R$ 243.000,00 -R$ 291.600,00 -R$ 349.920,00 -R$ 414.072,00
(-) PIS/Cofins RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
(-) ISsQN R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00
(ems RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00  RS000
Custo unitério dos produtos vendidos -R$ 327.600,00 -R$ 432.000,00 -R$ 518.400,00 -R$ 622.080,00 -R$ 736.128,00

R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 . Rs$000

(-) DESPESAS OPERACIONAIS

() Despesas Variaveis -R$ 65.520,00 -R$ 172.800,00 -R$ 207.360,00 -R$ 248.832,00 -R$ 294.451,20
Taxa de Propaganda -R$ 24.570,00 -R$ 64.800,00 -R$ 77.760,00 -R$ 93.312,00 -R$ 110.419,20
Taxa de Royalties -R$ 40.950,00 -R$ 108.000,00 -R$ 129.600,00 -R$ 155.520,00 -R$ 184.032,00
Verbas de Marketing (Incentivo p/ Canal) R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Bonus Liderancas RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
INSS S/ Remuneragdes/Devolugdes RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Inadimpléncia RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Custo Financeiro Cartdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Cobranca RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Frete / Embalagem RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
(-) Despesas Fixas -R$ 882.000,00 -R$ 943.560,00 -R$ 1.011.276,00 -R$ 1.085.763,60 -R$ 1.167.699,96
Despesas com mao de Obra -R$ 615.600,00 -R$ 677.160,00 -R$ 744.876,00 -R$ 819.363,60 -R$ 901.299,96
Agua e Esgoto -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00
Aluguel -R$ 108.000,00 -R$ 108.000,00 -R$ 108.000,00 -R$ 108.000,00 -R$ 108.000,00
Comunicagao (Midias Sociais)) RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Comunicagdo Adicional R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Condominio/IPTU -R$ 18.000,00 -R$ 18.000,00 -R$ 18.000,00 -R$ 18.000,00 -R$ 18.000,00
Contabilidade -R$ 21.600,00 -R$ 21.600,00 -R$ 21.600,00 -R$ 21.600,00 -R$ 21.600,00
Fone/Internet/Luz/Limpeza -R$ 10.800,00 -R$ 10.800,00 -R$ 10.800,00 -R$ 10.800,00 -R$ 10.800,00
Gastos Extras -R$ 18.000,00 -R$ 18.000,00 -R$ 18.000,00 -R$ 18.000,00 -R$ 18.000,00
Manutengao de Imobilizado -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00
Material de Expediente e Consumo - e Limpeza -R$ 21.600,00 -R$ 21.600,00 -R$ 21.600,00 -R$ 21.600,00 -R$ 21.600,00
Outros Custos Administrativos -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00
Seguranga -R$ 10.800,00 -R$ 10.800,00 -R$ 10.800,00 -R$ 10.800,00 -R$ 10.800,00
Servigos de Terceiros +TI -R$ 36.000,00 -R$ 36.000,00 -R$ 36.000,00 -R$ 36.000,00 -R$ 36.000,00
Nutricionista R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
R

| OUTRASRECEMASEDESPESAS ]

T

R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 ~_R$000

R$ 178 sos 00 RS 368. 540 00 R$ 563.. 354 00 Rs 803. 304 40 Rs 1.068. zsa ¥
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ANEXO VII - DRE Franqueador

DRE - FRANQUEADO

2017 2018 2019 2020 2021
-— _

Receitas ANO 1 ANO 3

|(+) Receitas comvendas | R$ 24.570, 00 RS 426A00 00 R$ 790.720,¢ 00 R$ 1.248.640,f 00 R$ 1.288.224,f 00

Taxa de Propaganda R$ 24.570,00 R$ 140.400,00 R$ 285.120,00 R$ 466.560,00 R$ 552.096,00
Taxa de Royalties r RS 0,00 R$ 126.000,00 | RS 345.600,00 ¥ R$622.080,00 r RS 736.128,00
Taxa de Franquia r R$ 0,00 R$ 160.000,00 R$ 160.000,00 R$ 160.000,00 R$ 0,00
| __Rs36.88360 |
(-) Devolugdes e abatimentos RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
(-) PIS/Cofins RS 896,81 -R$ 15.563,60 RS 28.861,28 -R$ 45.575,36 -R$ 47.020,18
(-) IssaN -R$1228 50 -RS 21 32000 -R$ 39 536 00 -R$ 62 432 00 -R$ 64411 20
(-) IcMS
Custo unitério dos produtos vendidos RS 0,00 RS$ 0,00 RS 0,00 RS$ 0,00 RS$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 . R$000
— — — oot _|__is ez
IMARGEM LUCROBRUTO | 91 | o |
| ()oeseesasoperacionals [ _ieoarso ]
&) Des pesas Varidveis R$ 0,00 T -R$ 56.700,00 -R$ 155.520,00 -R$ 279.936,00 -R$ 331.257,60
Taxa de Propaganda -R$ 18.427,50 -R$ 56.700,00 -R$ 155.520,00 -R$ 279.936,00 -R$ 331.257,60
Taxa de Royalties RS 0,00 RS$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Verbas de Marketing (Incentivo p/ Canal) RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Bonus Liderangas RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
INSS S/ Remuneragdes/Devolugdes RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Inadimpléncia RS 0,00 RS$ 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Custo Financeiro Cartdes RS 0,00 r R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Cobranga RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Frete / Embalagem R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00
(-) Despesas Fixas -R$ 204.000,00 -R$ 384.540,00 -R$ 503.634,00 -R$ 583.757,40 -R$ 620.413,14
Despesas com mao de Obra -R$ 144.000,00 -R$ 302.940,00 -R$ 333.234,00 -R$ 366.557,40 -R$ 403.213,14
Agua e Esgoto RS 0,00 RS 0,00 -R$ 4.200,00 -R$ 4.200,00 -R$ 4.200,00
Aluguel R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 36.000,00 -R$ 36.000,00 -R$ 36.000,00
Comunicacdo (Midias Sociais)) RS 0,00 RS 0,00 RS$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Comunicagdo Adicional R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Condominio/IPTU r RS 0,00 r RS$ 0,00 -R$ 6.000,00 “R$ 6.000,00 “R$ 6.000,00
Contabilidade R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Fone/Internet/Luz/Limpeza RS 0,00 -R$ 1.800,00 -R$ 1.800,00 -R$ 1.800,00 -R$ 1.800,00
Gastos Extras -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00
Manuteng3o de Imobilizado RS 0,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00
Material de Expediente e Consumo - e Limpeza -R$ 7.200,00 -RS 3.600,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00 -R$ 7.200,00
Outros Custos Administrativos -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00
Seguranca R$ 0,00 -R$ 3.600,00 -R$ 3.600,00 -R$ 3.600,00 -R$ 3.600,00
Servigos de Terceiros +TI -R$ 7.200,00 -R$ 28.800,00 -R$ 57.600,00 -R$ 86.400,00 -R$ 86.400,00
Nutricionista -R$ 18.000,00 -R$ 18.000,00 -R$ 36.000,00 -R$ 54.000,00 -R$ 54.000,00
RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
[ ___LUCRO OPERACIONAL ANTES DO RESULTADO FINANCEIRO (EBTDA) | __rouoooeosn | weoizoaco | RS6316872 | RS27693924 |  RS225.12188 |
[MARGEM LUCRO OPERACIONAL (EBITDA) | _suw | ow | ew | 2% | _un |
_— _
__
[MARGEM LUCRO ANTES IREGSLL | guw [ % [ e [ 2% |
_—
Pré Labore R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0 00 RS 0 00
(-) Debéntures, Empregados, Participacdes de Administradores, Partes Beneficidrias, Fundos de Assi RS 0,00 r RS 0,00 r RS 0,00 r RS 0,00 r RS 0,00

(=) RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO |  R$199.982,81 | -R$94.26355 | R$ 15.825,74 RS 182.779,90 RS 148.580,44
MARGEM RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO . s8u% |l 2% | 2% | 5% [ 12w |



ANEXO VIII - DRE Franqueado

DRE - FRANQUEA

2020
FRANQUIAS ABERTAS l o ! il 1l 1| 1 |

18.000 21.600 25.920 30.672
n% T /o 20% 20% 18%
76% 100% 100% 100% 100%
100% " 88% " 100% " 100% " 100%
[crescimento Faturamento | Y #ow/o! 37% 20% 18%
| avo2 [  avo3 [  aNoa [  anos |
RS 630.000,00 RS 864.000,00 RS 1.036.800,00 RS 1.226.880,00
Venda de Produtos RS 0,00 R$ 630.000,00 RS 864.000,00 R$ 1.036.800,00 RS 1.226.880,00
Desconto comercial Franqueado RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
(-) Simples Nacional RS 0,00 -R$ 70.875,00 -R$ 97.200,00 -R$ 116.640,00 -R$ 138.024,00
(-) PIs/Cofins RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
(-) IsSQN RS 0,00 Rs o oo Rs o oo Rs o oo Rs o oo
(-) IcMS RS 0,00
Custo unitario dos produtos vendidos RS 0,00 -R$ 126.000,00 -R$ 172.800,00 -R$ 207.360,00 -R$ 245.376,00
RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00
RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00
T —
| ()oespesasoperacionas [ R$000 | resssorias | Ress566000
R$ 0,00 -R$ 63.000,00 -R$ 86.400,00 -R$ 103.680,00 -R$ 122.688,00
Taxa de Propaganda RS 0,00 -R$ 18.900,00 -R$ 25.920,00 -R$ 31.104,00 -R$ 36.806,40
Taxa de Royalties RS 0,00 -R$ 31.500,00 -R$ 43.200,00 -R$ 51.840,00 -RS$ 61.344,00
Verbas de Marketing (Incentivo p/ Canal) RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Bonus Liderangas RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
INSS S/ Remuneragdes/Devolucdes RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Inadimpléncia RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00
Custo Financeiro Cartdes R$ 0,00 -R$ 6.300,00 -R$ 8.640,00 -R$ 10.368,00 -R$ 12.268,80
Cobranca R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Frete / Embalagem RS 0,00 -R$ 6.300,00 -RS 8.640,00 -R$ 10.368,00 -RS$ 12.268,80
(-) Despesas Fixas R$ 0,00 -R$ 322.971,43 -R$ 469.260,00 -R$ 498.387,60 -R$ 535.348,26
Despesas com mio de Obra RS 0,00 -R$ 225.771,43 -R$ 372.060,00 -R$ 401.187,60 -R$ 438.148,26
Agua e Esgoto R$ 0,00 -R$ 2.400,00 -R$ 2.400,00 -R$ 2.400,00 -R$ 2.400,00
Aluguel RS 0,00 -R$ 36.000,00 -R$ 36.000,00 -R$ 36.000,00 -R$ 36.000,00
Comunicaco (Midias Sociais)) RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Comunicacdo Adicional RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Condominio/IPTU RS 0,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00
Contabilidade R$ 0,00 -R$ 12.000,00 -R$ 12.000,00 -R$ 12.000,00 -R$ 12.000,00
Fone/Internet/Luz/Limpeza RS 0,00 -R$ 12.000,00 -R$ 12.000,00 -R$ 12.000,00 -R$ 12.000,00
Gastos Extras R$ 0,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00 -R$ 6.000,00
Manutengdo de Imobilizado RS 0,00 -R$ 2.400,00 -R$ 2.400,00 -R$ 2.400,00 -R$ 2.400,00
Material de Expediente e Consumo RS 0,00 -RS 2.400,00 -RS 2.400,00 -R$ 2.400,00 -R$ 2.400,00
Outros Custos Administrativos RS 0,00 -R$ 2.400,00 -R$ 2.400,00 -R$ 2.400,00 -R$ 2.400,00
Seguranga RS 0,00 -RS 3.600,00 -RS 3.600,00 -R$ 3.600,00 -R$ 3.600,00
Servigos de Terceiros + Tl RS 0,00 -R$ 12.000,00 -R$ 12.000,00 -R$ 12.000,00 -R$ 12.000,00
Outros Custos Administrativos RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Seguranga RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00

Servicos de Terceiros s RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00

LUCRO OPERACIONAL ANTES DO RESULTADO FINANCEIRO (EBITDA) R$ 47.153,57 RS 38.340,00 R$ 110.732,40 RS 185.443,74
MARGEM LUCRO OPERACIONAL (EBITDA #DIVIO‘ L% 4% | % | 5% |

(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00
OUTRAS RECEITAS E DESPESAS r - " ;]

LUCRO ANTES DO IR e CSLL RS 0,00 R$ 47 153 57 R$ 38.340,00 R$ 110 732 40 R$ 185.443,74
MARGEM LUCRO ANTES IR E CSLL #DIV/O!

RS 0,00 RS 38.340,00 R$ 110732.40 R$ 185.443,74

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO RS 0,00 R$ 47 153 57 R$ 38.340,00 R$ 110 732 40 R$ 185.443,74
MARGEM RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO #DIV/0!
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ANEXO IX — Indicadores de Viabilidade Franqueador

INDICADORES DE VIABILIDAE. [
MES DO PONTO DE EQUILIBRIO

6
RS 146.160,00
40
RS 1274.714,15 0%

RS 3.394.433,21 R$ 300.000,00

R$ 12.927.245,01
39%

15%

R$ 2.239.570,11

-R$ 1.190.310,81 R$ 274.376,45 R$ 579.189,74 R$ 986.584,30 R$ 1216.869,28
-R$ 1190.310,81 -R$ 915.934,36 -R$ 336.744,62 RS 649.839,68 R$ 1866.708,97
-18% 23% 50% 84% 04%

LUCRATIVIDADE: (LT/FATURAM -13% 11% 17% 23% 24%
I N



