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sso nio vai dar certo. Nio

foi assim queaprendi. Sem-

pre fizemos dessa forma,

qual o motivo de mudar
agora?

Quantas vezes vocé jd ouviu
essas frases de alguém? Ou
quantas vezes as repetiu dian-
te de um problema que lhe de-
safiava a pensar diferente?

Porisso, eute pergunto. Vo-
cé tem coragem de repensar as
suas certezas? As respostas
que tradicionalmente da quan-
do se vé diante de um desafio
ou de uma discussio?

Falamos tanto em lifelong
learning, em cultura do apren-
dizado, em aprendizadointen-
cional, mas muitas vezes es-

R

quecemos que a chave para
avangarmos estd na capacida-
de de aceitar que precisamos
estar sempre reaprendendo.
Mais do que pensar e apren-
der, estamos diante do desafio
de repensar e reaprender.
Vamos para um exemplo
cldssico. Pense em uma prova
naqual vocé precisa marcar as
opgdes corretas. Se sobrasse
um tempo para revisar, vocé
trocaria a resposta dada origi-
nalmente? De uma forma ge-
ral, cerca de ¥ dos estudantes
acham que, se alterarem, aca-
bardo substituindo a resposta
certa pela errada. E a chamada
faldciado primeiroinstinto, co-
mo contao psiclogo organiza-

Camila Farani

contato@camilafarani.com.br

cional Adam Grant no seu li-
vro Pense de novo. Ja estudos
conduzidos por psicologos,
que analisaram 1.500 provas
de estudantes em Illinois, nos

Jornada de
empreendér é
resultado da nossa
capacidade de
reaprender

Estados Unidos, mostraram
que apenas 4 das mudancas fo-
ram da resposta certa para a
errada. Existem mais de 30 es-
tudos comprovando essa mes-
ma visio.

A propria jornada de em-
preender e intraempreender é
resultado da nossa capacidade
de reaprender e considerar a
nossa trajetoria profissional de
umaformadiferenteda vistaco-
mo certaaté polcos anos atris.

Nioé poracasoque, entre as
15 habilidades do futuro defini-
das pelo Férum Econdmico
Mundial, estdo o pensamento
analitico, aprendizagem ativa,
resolugiode problemas e pen-
samento critico.

Somos seres de hibitos e, de
fato, nao ¢é facil quebrar esses
ciclos. E confortivel aceitar
que as nossas convicgdes sio
imutdveis. Estamos, suposta-
mente, seguros nesse mundo

'O desafio de repensar e reaprender

que dominamos, Mas ndo é es-
saa visdo que nos levard a evo-
luirna nossa vida pessoal e pro-
fissional. Pode ser muito bom
estar errado, mudar, redefinir
rotas. O caminhoéabriramen-
te para novas ideias, novas li-
nhas de pensamento, até para
refinarmos nosso conhecimen-
to. Todas as novas vivéncias,
situagBes e experiéncias con-
tribuem para o desenvolvimen-
to de novas capacidades.

Como diria George Shaw,
quem nio consegue mudar a
propria mente nilo consegue
mudar nada. @

INVESTIDORA-ANJO E PRESIDENTE DA
BOUTIQUE DE INVESTIMENTOS G2 CAPITAL

Fonte: O Estado de S3o Paulo, em 16/11/2022.
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Jornada de
empreender é
resultado da nossa
capacidade de
reaprender

Somos seres de habitos e, de
fato, ndo é facil quebrar esses
ciclos. E confortivel aceitar
que as nossas convicgoes sio
imutaveis. Estamos, suposta-
mente, seguros nesse mundo



como os LIDERES AMBIDESTROS

PENSAM & AGEM

Exceléncia Capacidade
Operacional de Inovacgao
Dia a dia, execucao, Aberto ao futuro, testar

entregas novos conceitos, fazer

/ \ melhorias
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PESQUISA DE
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MELHORES
PRATICAS DO
OMNICHANNEL
NO FRANCHISING

INTRODUGAO

Este relatorio traz os resultados de
uma pesquisa realizada pela Draxis
Business em junho/2022 junto a 9
empresas Franqueadoras, com o©
objetivo de identificar insights e
melhores praticas do omnichannel
aplicadas ao Franchising

O objetivo & tracar um raio-X das
principais constatacaes obtidas a partir
das entrevistas  realizadas com
diferentes executivos.

A pesquisa abrangeu um universe
heterogéneo de Redes, composto
pelo seguinte perfil de franqueadoras:

Q 0

2 2 5
ALIMENTAGAD  SERVIOS

Dentre o perfil dos respondentes, um
terco dos participantes foi composto
por executivos com maior foco nas
areas de tecnologia da informacdo
efou projetos digitais. Os demais
respondentes ou foram diretamente os
CEQ's ou executivos imbuidos da
direco das Redes de Franquias.
Antes de comecarmos a nos
aprofundar nos resultados da
pesquisa propriamente ditos, vale
destacar que ainda ha muita
confusdo quanto a aplicacde do
termo omnichannel, na pratica.

As Franqueadoras
brasileiras, em
geral, ainda sdo
multicanais, em
processo inicial de
omnicanalidade.

OBSERVACAD:
Um primeiro ponto de atencao que foi possivel
netar, & que traz complexidade & operacas de
omnicanalidade, € a guestdo da existéncia de
grades para aquelas Redes que trabalham com
prodiutos Assim, tas 5 Redes pesquisadas gue
comercializam produtes, tivemos 3 Redes com
itens sujeitos 3 grade = 2 Redes sem grade

< Voltarsoindice 3

Periodo: JUN 2022 (9 empresas pesquisadas — Franqueadoras)

GESTAO DE ESTOQUES,
MIX DE PRODUTOS E
FORMATOS DE
INTEGRAQAO DE CANAIS

No tocante a estaques, outro ponto
fundamental a ser perseguido para a
implantagdo de praticas efetivas de
omnichannel sem ruidos: a atualizagdo
dos niveis de estoque a ser feita pelas
pontas. Ndo basta ter as melhores
ferramentas se as equipes nao as
alimentar corretamente. E, em nossa
amostra, esse foi um ponto critico
identificado por um dos entrevistados.
Isso faz com que os pedidos fiquem
pendentes de aceite por parte das lojas
para que se possa dar a continuidade
no precesso de conclusdo da compra e
entrega ao cliente — e ai, vem outra
dificuldade: os Franqueados ndo estdo
habituados a issa e ndo
necessariamente se atentam em
consultar e rapidamente responder
aos pedidos que caem para suas lojas,
o que acaba gerando ruidos na jornada
de compra do cliente:

“ship-from-store”
estio disponiveis na

maioria das redes
pesquisadas, porém
com variacdo de
modelos operacionais
e no nimero de
Franqueados que
aderiram.

Quanto a alguns Formatos de
Integracio de Canais, para aqueles
em que tal modalidade se aplica (no
caso de produtos e de alimentacdo), o
compre online e retire na loja esta
disponivel, em tese, em todas as Redes.
A expressdo “"em tese” é aplicada aqui
porque nioforam todasas Redes a
aderir a tal pratica, ou porque funciona
com falhas em outras.

O ship-from-store também ¢é adotado
por quase todas as Redes em que tal
modalidade se aplica, mas com uma
diferenca de modelos — ha aquelas na
qual o cliente escolhe a loja & ha Redes
nas quais a plataforma direciona o
pedidopara uma loja, levando em
consideracao o tempo de entrega € o
valor do frete, partindo do pressuposto
que os estoques estejam integrados.

O comissionamento!
para quem originou a
venda (site e/ou
plataforma) varia entre
15 a 20%.

(1) Pode haver uma variacio no valor liquido
que fica para o site/Franqueadora,
dependendo de quais valores estejam
embutidos neste percentual, tais como as
taxas de adquirencia, do marketplace etc
No caso do produto sair do estoque da
loja (seja por meio de retirada do
cliente ou de entrega a partir do PDV),
a loja deve pagar uma comissdo para o
e-commerce.

Dentre os percentuais apontados, os
valores ficaram entre 15% e 20% (vale
lembrar que pode haver uma variagio
no valor liquide que fica para o
site/Franqueadora, dependendo  de
quais valores estejam embutidos neste
percentual, tais como a ftaxas de
adquiréncia, do marketplace etc.

. e R PESQUISA DEBENCHMARK:
!‘\E: Praxis PAR_. e MELHORES PRATICAS DO OMNICHANNEL NO FRANCHISING

< Voltar ao indice.

BAIXE ESTE
MATERIAL




COPYRIGHT © 2072 1¥1A08 BUSIGESS. TODCTS O CITENCS FESERVADOS. TELATORO FIANCHING FIAME 0 DETRATO DG
BENCHMARR [ HEDFES DF FRANGUIAS No) BRASIL - PROPAIETARY & CONFIDENTIAL - FRANCHISING FRAME

[[[Ef_:sa#:i'nsmg

rame

O retrato do benchmark
de redes de franquias no Brasil

Realizagia:
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FATURAMENTO
MEDIO ANUAL

ATE R 25 MM

ACIMA DE R$ 25 MM ATE RS 50 MM

ACIMA DE R$ 50 MM ATE R$100 MM

ACIMA DE RE100 MM ATE RS 200 MM

ACIMA DE R$ 200 MM ATE RS 300 MM

ACIMA DE R$ 300 MM

Qtd de redes

rfil geral das Redes Participantes

% de represen-

tatividade

X ® §

25,2% 18,3% 13,7%

ALIMENTAGAD SAUDE, BELEZA E MODA
BEM-ESTAR
& é coo
9,9% 9,2% 7,6%
SERVICOS E CASAE ouTROS
OUTROS NECOCIDS CONSTRUGAD
- =
€ % g8
4,6% 3,8% 3,1%
ERVICOS LIMPEZA € SERVICOS
EDUCACIONAIS CONSERVAGAD AUTOMOTIVOS
2,3% 1,5% 0,8%
ENTRETENIMENT HOTELARIA £ COMUNICACAD,
OELAZER TURISMO INFORMATICA £

ELETRONICOS

Realizagha

Gipraxis BviD

PESQUISA COM 131 FRANQUIAS PARTICIPANTES

MEDIA 218 UNID/REDE

©» WEEK
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OMNICANALIDADE

uma experiéncia de atendimento e
vendas integrada, que combina as

vantagens e experiéncia das

As Franqueadoras

brasileiras, em geral,

. > ainda sao
unidades fisicas com a e estdo em processo

conveniéncia e o acesso rapido de Evolugdo na

as informacgoes das compras
e/ou servigos online.

‘®. FRANCHISING
WEEK Fonte: Bain & Company (https://www.bain.com/insights/darrell-rigby-omnichannel-retail-video/),
‘ acessado em Jun/22 (adaptado). Daniel Rigby




DISTRIBUICAO DOS ALUNOS EM
RELACAO AO FORMATO DE AULA

P6. Considerando 100% dos alunos da rede, qual a distribui¢do (em percentual %) dos alunos em relagdo ao formato de aula?

100%
88%
83%
16%
8%
o,
1% 3% 0% 1%
I
Presencial Hibrido (parte presencial, parte online) Digital Sincrono Digital Assincrono
B PROFISSINALIZANTES E DESENV HUMANO W ESCOLA DE IDIOMAS COLEGIOS BILINGUES

&
y

SriEE

®




VENDA DE MATERIAL DIDATICO

P1. Como a franqueadora tem realizado a venda de material didatico no ultimo ano?

27%

Somente direto ao aluno 6%
100%

I, <5

Direto ao franqueado e direto ao aluno B0 6%
Outro (especifique) Il 6%
O material didatico é fornecido sem custo adicional para o franqueado e parao aluno [ 25%

Ndo tenho material didatico [l 6%

18%
Somente direto ao franqueado 50%

m ESCOLA DE IDIOMAS m PROFISSINALIZANTES E DESENV HUMANO m COLEGIO BILINGUES

. FRANCHISING

‘. ‘ WEEK * Projetos exclusivos elaborados pela franquia



FORMATO DE CONTEUDO/MATERIAL
DIDATICO UTILIZADO PELOS ALUNOS

P2. Selecione os formatos de conteido/material didatico utilizados pelos alunos:

91%
67%
57%
38%
24%
9%
Hibrido (parte impresso e parte online) Impresso Online
B COLEGIO BILINGUES B PROFISSINALIZANTES E DESENV HUMANO ESCOLA DE IDIOMAS

4
U A

‘-f” . FRANCHISING
9; WEEK



CLASSE ECONOMICA
PREDOMINANTE PUBLICO-ALVO

P8. Quais sdo as classe econdmicas predominantes do seu publico-alvo?

19%

0%

91%
55%
50% 50% 50% 50%
44% 44%
36%
25%
18%
9%
A (RS 20.888/més) B1 (RS 9.254/més) B2 (RS 4.852/més) C1 (RS 2.705/més) C2 (RS 1.625/més)
B PROFISSINALIZANTES E DESENV HUMANO B ESCOLA DE IDIOMAS COLEGIOS BILINGUES

m
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CUSTO MEDIO (CAC) POR CAPTACAO
DE ALUNO DO FRANQUEADO

P16. Qual é o custo médio por captagdo de aluno do franqueado? (Considere Custo de Aquisigdo do Cliente = (investimento em Marketing / niUmero de novos clientes).

50% 50% 50%
38%
31%
19% 20%
13%
10% 10% 10%
Até R$50 De R$51 a R$100 De R$101 a R$200 De R$201 a R$300 De R$301 a R$500 Acima de R$500
B ESCOLA DE IDIOMAS m COLEGIOS BILINGUES PROFISSINALIZANTES E DESENV HUMANO

7
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PORCENTAGEM MEDIA DE CONVERSAO DOS
LEADS GERADOS NOS CANAIS ONLINE

P13. Qual a porcentagem média de conversao dos leads gerados nos canais online?
(colocar somente o nimero, sem o sinal de %, responda “0” caso nao se aplique)

70%

50%

6% 6% 6%
Até 10% De 11% a 20% De 21% a 30% De 31% a 40% De 41% a 50% Acima de 51%
B PROFISSINALIZANTES E DESENV HUMANO W ESCOLA DE IDIOMAS COLEGIOS BILINGUES
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®
CONHECIMENTO

MODELOS DE
NEGOCIO

47%

39%

29%

' @ FRANCHISING
<
ISP WEEK

Realizagdo Praxis Business e Grupo MD.

71%

das redes adotaram
mudancas em seus

modelos de negdcio : )
Adocdo de canais digitais e/ou praticas de omnicanalidade

Digitalizacdo de processos e/ou produtos/servigos

Adocao de modelos de negdcios mais enxutos (com menor investimento)
Adogao de novos produtos

Adocao de novos servigos

Fonte: Franchising Frame - O Retrato do Benchmark de Redes de Franquias no Brasil, 62 edi¢do. Nov/2022.
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CANAIS DE VENDA

REPRESENTATIVIDADE NO A pratica mais comum é a cobranga de
FATURAMENTO POR SEGMENTOS um percentual sobre a venda gerada

pelo site (do total dos respondentes que

Os CANAIS DIGITAIS representam, em média, cerca disseram cobrar taxas, 85% adotam essa
de 20,5% do faturamento das redes pesquisadas. modalidade de cobranca).
- |
= 0 L) == ! 1
X B @ B B § @ 3 ® & |-
. 1
GERAL mmomcio o, “"EL™ [ow oo MOOA  TURING wiowimos  EOURCS Loithiions | Outrs
1
CANAIS o o 5 5 0 o o 5 0 W R
omas | 20,5%  22%  23% 8% 13%  11% @ 16% = 22% 1% 13% | 43% 1 2%
1
1
CANA'S g0696 2%  77%  92%  88%  89%  84%  78%  99%  88% | 57% 7o
Fisicos 1970 ° 0 0 0 0 0 0 0 6 : 6 1 6

* ObservagOes: 1 - Ndo mencionamos o segmento de Casa e Construgdo como destaque, pois, dentro do mesmo ha uma Unica rede em que o digital supera a casa dos 90%, enquanto, para as demais do mesmo segmento, o digital fica numa média
abaixo de 10% - assim, por se tratar de um outlier, ndo estamos considerando este segmento como destaque. 2 - O segmento de Comunicagdo, Informatica e Eletronicos ndo possui dados suficientes para a amostra, por isso ndo aparece na tabela.

FRANCHISING
. WEEK Fonte: Franchising Frame - O Retrato do Benchmark de Redes de Franquias no Brasil, 62 edi¢do. Nov/2022.

. ‘ Realizagdo Praxis Business e Grupo MD.
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OMNICHANNEL

MAIORES DESAFIOS

19,60% 19,40%

18,30% 16,90%
13,60% 12,20%
Pessoas Sistemas Processos  Atratividade | qgjstica Questoes
(Viabilidade Fiscais
Financeira) (Tributarias)

"@. FRANCHISING
. ‘ WEEK Fonte: Franchising Frame - O Retrato do Benchmark de Redes de Franquias no Brasil, 62 edi¢do. Nov/2022.

Realizagdo Praxis Business e Grupo MD.
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EXPANSAO

P21. Como se deu a expansao da rede nos ultimos 12 meses?

50%
43%
17%
13%
11% °11% 10% 10%
I I 3% 7% 7% 3% 7% 7%
Até 5 De 6a 10 Del1l1a1l5 De 16 a 20 De 21a30 De31a49 Acimade50
m2022 m2023
43%
36%
29%
18% 18%
11% 11%
7% 7% 4% 4% % 4% 4% %
] - Hm ol 0
-
Saldo Até 5 De6a 10 Dellal5 Del6a20 De21a30 De31a50 Acimadeb51
negativo m2022 m2023
' FRANCHISING
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75%
63%
17% o
7% 7% 7% 7% % g
e = “m =™ B u®
Até 5 De 6a 10 De11a15 De 16 a 20 De 21230 De31a49 Acimade 50
w2022 m2023
82%
71%
18%
% l 4% 4% %0 4%4% 05, 4% 4% o
—— || —— — -
Até 5 De 6a 10 Del11a15 De 16 a 20 De 21230 De31a49 Acimade 50
m2022 w2023
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EXPANSAO szt

CONVERSAO DE LEADS EM CONTRATOS DE FRANQUIA

TAXA DE CONVERSAO POR PORTE DA REDE

1,40%

1,18%

TAXA CONVERSAO 0 g0 1,20% 0% ©os 1,11%
usesssssy EUA 2020 ! 1,00% o 0,90%
-— 0,81% —
— 0,80%
0,63%
0,60%
; TAXA CONVERSAO . 0,40%
@ BRASIL 2022* 1,08% 0,20% I

1y

0
* Base: Redes respondentes do Franchising Frame, 62 edig3o. O'OOA

Até 10 unidades  De 10 a 75 unidades De 76 a 200 unidades Mais que 200

unidades
EUA | SPEAD TO LEAD € mEUA EBrasi @
85,7% dos contratos fechados, tiveram o primeiro Correlagdo entre a taxa de conversdo apurada na pesquisa (mercado
contato de 0-4h apds a geracao do lead. brasileiro) e os nimeros obtidos junto ao The FranConnect Franchise

Sales Index Report 2021.

FRANCHISING
‘ . WEEK Fonte: Franchising Frame - O Retrato do Benchmark de Redes de Franquias no Brasil, 62 edi¢do. Nov/2022.
Realizagdo Praxis Business e Grupo MD.
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GERAL
EXPANSAO 1,08%

TAXA DE CONVERSAO POR SEGMENTO

%, 4>
1,3% 1,1% 1,1%

LIMPEZA E ENTRETENIMENTO SERVICOS E
CONSERVACAO E LAZER OUTROS NEGOCIOS

3
3,2% 3,1%

SERVICOS MODA
AUTOMOTIVOS

1,5%

SERVICOS

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
I
1 EDUCACIONAIS

& %? Q\ °ee ;’:; é
1;1% 0,8% 018% 0,8% - -

SAUDE, BELEZAE CASA E CONSTRUCAO ALIMENTAGAO OUTROS COMUNICAGAO, HOTELARIA E

BEM-ESTAR INFORMATICA E TURISMO
ELETRONICOS

"@. FRANCHISING
. ‘ WEEK Fonte: Franchising Frame - O Retrato do Benchmark de Redes de Franquias no Brasil, 62 edi¢do. Nov/2022.

Realizagdo Praxis Business e Grupo MD.




CUSTO MEDIO (CAC) DA FRANQUEADORA POR
CONTRATO DE FRANQUIA ASSINADO

P26. Qual é o custo médio (CAC) da franqueadora por contrato de FRANQUIA assinado? (Considerando materiais, viagens, feiras, midias, eventos e outras
despesas). Utilize o ponto como separador decimal, por exemplo: "10.1" em vez de"10,1".

50% 50%
30%
19% 19%

13% 13% 13% 13%
10% 10% 10% ° ° 10% ° 10% 10% 10% °
I I I I I 6% 6%

Até RS500 De RS501 a De R$1.001 a De R$2.001 a De RS$3.001 a De RS5.001 a De R$10.001 a De R$15.001a Acima de R$20.000
RS$1.000 R$2.000 RS$3.000 RS5.000 RS$10.000 R$15.000 R$20.000

W ESCOLA DE IDIOMAS B COLEGIOS BILINGUES PROFISSINALIZANTES E DESENV HUMANO
i
i

FRANCHISING
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EXPANSAO ENCARECIMENTO

CANAIS DE CAPTACAO DE LEADS DOS LEADS
Aumento de 64%

Website Préprio

Antincios em Redes Sociais Gasto médio do Lead fechado

Indicagdo de Conhecidos/Franqueados .
(Investimento)

Organica/Interna (prépria Rede)

Anuncios em Midias Digitais Diversas

Portais de Franchising

2022 2019

7° Participacao em Feiras & Eventos

8¢ Assessoria de Imprensa

92 Roadshow (apresentacdes regionais) Rs 11.701 | ‘ RS 7'131
10¢ Corretores/Brokers de Franquias

FRANCHISING

K Fonte: Franchising Frame - O Retrato do Benchmark de Redes de Franquias no Brasil, 62 edi¢do. Nov/2022.
Realizagdo Praxis Business e Grupo MD.




MOTIVOS DE FECHAMENTO/REPASSE
DAS UNIDADES

P22. Quais foram os principais motivos para o fechamento/repasse das unidades?

57% 57% 57%
46%
37%
33%
23% 21% 21% 23%
17%
’ 14%
M4 gestdo do negdcio  Falta de caixa ou queda Situagdo econdmica atual Perfil inadequado do Decisdo pessoal Problemas pessoais/ Baixo faturamento
pelo franqueado de alunos pelos efeitos franqueado (mudanga de cidade / familiares
da pandemia aposentadoria / outros)

m2022 m2023

2
(]

SriEE

®

20%

11%

Problemas de fluxo de
caixa



e® e,
* I...
CONHECIMENTD -~ -, @
“e ® Pratico
;' . Atualizado
e Relevante

L] o
L LR
o...,

% de redes que 2022 2019

responderam

EXPANSAO

FECHAMENTO 56,55
DAS UNIDADES

COMPORTAMENTO INADEQUADO DO
1 FRANQUEADO

(por exemplo, falta de comprometimento,
engajamento e proatividade etc.)

Falta de capital de giro e/ou dificuldades

Em termos dos principais motivos 49,6% 2 financeiras por parte do franqueado
de fechamento das unidades, porp a '
notamos que as principais razo

. 9 principais razoes 24,4% 4 Condig¢Ges econdmicas desfavoraveis.
de insucesso apontadas pelos
franqueadores continuam sendo
das mesmas da edi¢do de 2019, 14,5% 5 Mercado ou local inadequados para o negdcio.
guando o comportamento
inadequado do franqueado, bem 13,5% 3 Outros.
como a falta de capital de giro
e/ou dificuldades financeiras

6,1% 6 Concorréncia excessiva no mercado local.

figuraram nas primeiras posicoes.

&
a

@. FRANCHISING
. ‘ WEEK Fonte: Franchising Frame - O Retrato do Benchmark de Redes de Franquias no Brasil, 62 edi¢do. Nov/2022.
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EXPECTATIVA DE CRESCIMENTO DO NUMEROS
DE ALUNOS PARA 2024, EM RELACAO A 2023

P18. Qual a expectativa de crescimento do nimero de alunos para o ano de 2024, em relagdo a 2023? (Informar em porcentagem)

59%
15%
11% 11%
4%
0% -
Até 10% De 11% a 20% De 21% a 30% De 31% a 40% De 41% a 50% Acima de 51%

¢S WEEK



TEMPO MEDIO DE PERMANENCIA
DOS ALUNOS NA REDE

P27. Qual é o tempo médio de permanéncia dos alunos na rede?

60%

0,5 50% 50%

30%

10% 0,125

0,063 0,063

Até 6 meses De 7 meses a 12 meses De 13 a 24 meses De 25 meses a 36 meses Acima de 36 meses

B ESCOLA DE IDIOMAS  ® COLEGIOS BILINGUES = PROFISSINALIZANTES E DESENV HUMANO
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QUANTIDADE MEDIA DE ALUNOS por unidade

P28. Qual é a quantidade média de alunos por unidade?

100%

50%

40%

30%

20% 19%
13% 10% 13%
[]
Até 100 De 101 a 200 De 201 a 300 De 301 a 500 Acima de 500
W ESCOLA DE IDIOMAS W COLEGIOS BILINGUES PROFISSINALIZANTES E DESENV HUMANO
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FRANQUEADOS MULTI-UNIDADES

P32. Qual o percentual de franqueados da rede que possui duas ou mais unidades da marca (Franqueados Multi-
unidades)? (Colocar somente o nimero, sem o sinal de %, responda “0” caso ndo se aplique)

50% 50% 50%
40%
38%
30% 30%
6% 6%
Até 10% De 11% a 20% De 21% a 30% Acima de 31%
W ESCOLA DE IDIOMAS B COLEGIOS BILINGUES PROFISSINALIZANTES E DESENV HUMANO
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MULTIFRANQUEADOS

REFLEXOES

Acelera a expansao da rede

Auxiliam no desenvolvimento do know-
how de operagao da unidade

Exercem grande influéncia sobre os
demais franqueados da rede

Adquirem unidades com dificuldades
financeiras e/ou em repasse

FRANCHISING

Realizagdo Praxis Business e Grupo MD.

e® e,
LR ]
i .'-
‘e ® Prético
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CONHECIMENTD

MULTIFRANQUEADOS SAO
PECAS-CHAVE NA VELOCIDADE
DE EXPANSAO DAS REDES,
ALEM DE CONTRIBUIREM NA
EVOLUCAO DA OPERACAO DAS
MESMAS.

K Fonte: Franchising Frame - O Retrato do Benchmark de Redes de Franquias no Brasil, 62 edi¢do. Nov/2022.




Um dos principais aprendizados...
IFA 2023 (Las Vegas/EUA)

DRIVER’S DA
FRANQUEADORA:

HAPPY,
ENGAGED =
PROFITABLE
FRANCHISEES

(Franqueados Felizes,
Engajados e Lucrativos)

' FRANCHISING
¢SO WEEK

Fonte: Praxis Trends 2023, evento Praxis Business. Mar/23.
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RELACAO DA VERBA DE
MARKETING DO FRANQUEADOR

P11. Em relagdo a verba de marketing do franqueador, classifique as agdes abaixo por ordem de participacdo do valor investido:
(Sendo que 1 corresponde ao maior investimento e 5 ao menor investimento)

Marketing de influéncia (ou Midias Digitais (Google, performance
influenciadores digitais) / programatica)
Meios de marketing tradicionais Redes sociais (Facebook, Instagram,

Twitter, entre outros

(revista, jornal, radio, TV) )
Meios de marketing eletrénicos (e-mail Meios de marketing eletronicos (e-mail, whatsapp,
whatsapp, mensagens de texto) mensagens de texto)
Redes sociais (Facebook, Instagram,
Twitter, entre outros) Marketing de influéncia (ou
influenciadores digitais)
Midias Digitais (Google, performance /
programatica) jornal, radio, TV)

Meios de marketing tradicionais (revista,

ISP WEEK



e® e,
b 'L X ] ®
CONHECIMENTO  “ -, @
‘e ® Pratico
:' . Atualizado
Se- Relevante

MATERIAL DE
MARKETING FORNECIDO

Promogoes e/ou campanhas

‘ 82% | periddicas a serem executadas por 59%

toda a rede em conjunto.

Nao recebem
Brandbook ou algum

Cardapio de pecas e/ou materiais

‘ 81% | para a realizacdo de acdes de tipo de manual de
acordo com o calendario de varejo. comunicac3o que
apresente toda a
Manual com orientacdes detalhadas descricdo da
‘ 65% | para a realizac3o de acdes de identidade da marca.

marketing local / micromarketing.

FRANCHISING
. WEEK Fonte: Franchising Frame - O Retrato do Benchmark de Redes de Franquias no Brasil, 62 edi¢do. Nov/2022.
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FONTES DE CAPTACAO DE ALUNOS DA
FRANQUEADORA

P12. Classifique as fontes de captagdo de alunos da franqueadora por ordem de relevancia? (Sendo que 1
corresponde a maior relevancia e 12 a menor relevancia)

Facebook Facebook

Google Adwords Instagram
Landing pages (Pagina de conversdo com objetivo de transformar as Eventos/ agBes de ativagdo da
pessoas em leads ou em clientes) marca

Indicacéo de aluno Landing pages (Péglna de conversao com Obje“\lo de
transformar as pessoas em leads ou em clientes)
Website — Indicag&o de aluno
WhatsApp Website
Eventos/ agbes de ativagdo da marca — WhatsApp

— Midia de Performance (Propaganda que ndo é paga com um valor pré-determinado,

mas sim variavel, de acordo com a performance do anuncio).

Midia de Performance (Propaganda que ndo é paga com um valor pré-
determinado, mas sim variavel, de acordo com a performance do anuncio).

YouTube YouTube

Lives

Central telefénica (0800)

Lives Central telefénica (0800)

" . FRANCHISING
®



o® e,
b . '..
CONHECIMENTD - " ®
“e ® Pritico
-_' . Atualizado
Je: Relevante
L P ‘e *®

MIDIA DIGITAL

77% Permitem e/ou incentivam a criacdo
e manutencao de uma pagina local.

67% Dizem ter algum nivel de controle
das atividades nas pontas.

OPORTUNIDADE 27% Utilizacdo de ferramenta para monitoramento.

de automacao
do processo 73% Alocacao de equipe para verificagao periodica
das paginas dos franqueados.

“®. FRANCHISING
. ‘ WEEK Fonte: Franchising Frame - O Retrato do Benchmark de Redes de Franquias no Brasil, 62 edi¢do. Nov/2022.

Realizagdo Praxis Business e Grupo MD.



IDADE MEDIA - UNIDADES FRANQUEADAS

P46. Qual a idade média das atuais unidades franqueadas?

m De 1anoa?2anos De 2 a 5 anos ® Mais de 5 anos Menos de 1 ano

¢S WEEK



COMPETENCIAS DO
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FRANQUEADO DE ALTA PERFORMANCE

HARD SKILLS

HABILIDADE GERENCIAL

Gerenciar de forma efetiva o negécio e
alcancgar alta performance, articulando e
aplicando conhecimentos e habilidades de
gestdo de negdcios do seu segmento.

3 208,
S 2 =
Financas Pessoas Vendas

' FRANCHISING
¢S WEEK

HUMAN SKILLS

SOFT SKILLS

Competéncias sécio-emocionais que ajudam a moldar o nosso comportamento,
nos entendermos e entender melhor os outros também.

: 5 s

Resultados Influéncia Planejamento
Dinamismo ¢ Orientado por ¢ Tolerancia
Proatividade Relacionamento * Planejamento
Automotivagdo * Sociabilidade ¢  Empatia
Multitarefas * Relacionamento * Capacidade de Ouvir
Orientado por Resultado Interpessoal e Concentragdo

e Extroversdo * Condescendéncia
* Dominancia

Fonte: Praxis Business — Livro Gestdo do Ponto de Venda: Os Papéis do Franqueado de Sucesso (adaptado 2023).

C¥

Analise

Perfil Técnico
Organizacdo

Detalhismo
Rigorosidade

Orientado por Resultado
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ETERNO APRENDIZ

Aprender é uma
aventura simultaneamente
dolorosa e prazerosa. |

Envolve o abandono de modelos

Claudia Costin

que nos foram caros, desequilibra _NO BRASTL R ——
(Prefécip do Livrq Edgcag_ﬁo Corporativa
certezas e traz a ansiedade do novo. (OSSR Ehl
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