D FRANQUIAS INTERNACIONALIZACAO

EVOLUCAO DAS REDES

Entre 2010 e 2015, 0 nimero
de redes com operades
internacionais cresceu 70%
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0 MOVIMENTO NAO E NOVO, mas cres-
ceu em um ritmo acelerado nos ultimos
cinco anos. Somente entre 2014 e 2015, Chite
o numero de redes de franquias com
operages no exterior passou de 106 pa-
ra 134, segundo dados da ABF (Associa-
¢do Brasileira de Franchising). O cresci-
mento parece sugerir uma relacdo dire-
ta entre crise economica e busca de
novos mercados. Mas arecessao estd lon-
ge de ser a principal motivagdo das redes
que decidem cruzar fronteiras. b
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'2 FRANQUIAS

INTERNACIONALIZAGAO

“A crise pode ter antecipado algumas saidas ou in-
tensificado o ritmo de operacdes ja existentes. Mas
amaior parte das franquias comegou a investir na
expansio internacional quando o mercado interno
ainda estava aquecido”, afirma Sherban Leonardo
Cretoiu, professor da Fundag&do Dom Cabral (FDC)
que ha dez anos acompanha o processo de inter-
nacionalizacfo de empresas brasileiras. Em 2010,
havia 79 franquias atuando no exterior. Em cinco
anos — quatro deles com PIB em alta —, esse vo-
lume aumentou em 69,62%. O avanco é explicado

por uma conjungdo de fatores:
consolidacdo das marcas no
mercado interno, com boa pe-
netragdo nas capitais e nas cida-
des médias do interior do Bra-
sil; busca por diluicdo de riscos;
e histdrias de sucesso de outras
redes no exterior. “Nos tltimos
anos, houve um amadurecimen-
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Na hora de levar seu produ-
to para fora, as franquias costu-
mam optar entre trés formatos:
a exportacgdo de produtos para

venda em lojas multimarcas (um
piloto para testar a aceitagdo por
diferentes publicos), joint-ven-
tures com empresas locais (nes-
se modelo, franqueador e parcei-
ro diluem os investimentos e 0s
riscos da expans#o) e o mais co-
mum, Um contrato COm um mas-
ter franqueado — geralmente
um empreendedor do ramo de
franchising com conhecimento
de mercado, que se encarrega da
expansio da marca em seu pais
de origem. Em alguns casos, as
redes procuram ativamente por
esses franqueados, em feiras de
negoécios ou viagens de prospec-
¢do. Em outros, sdo os profissio-
nais que entram em contato com
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Em 2016, duas
décadas apos trazer
a franguia americana
Nutty Bavarian
ao Brasil, Daniel
Miglorancia apostou
em um movimento
inusitado: decidiu
levar a marca de volta
para os EUA, comum
novo formato, testado
no Brasil. A ousadia
foi possivel porque
Miglorancia havia
comprado a operagdo
brasileira em 2015.
“Spu amigo do dono
da matriz americana
e ele sugeriu que
eu levasse minhas
lojas para os EUA",
diz. Foi o modelo de
negdcio brasileiro,
baseado no formato
de quiosques, que
chamou a atencao
da matriz. Até agora,
foram inaugurados
quiosques no Florida
Mall e no Qutlet
Premium, ambos
em Orlando.

a marca e oferecem seus servi-
gos. E achamada “internaciona-
lizacdo por oportunidade”, que
explica a chegada de franquias
brasileiras em mercados pouco
convencionais — as cinco uni-
dades da Yogoberry no Ird ou as
seis da Chilli Beans no Kuwait
exemplificam esse cendrio.

A onda mais recente de embar-
ques reflete a tendéncia da inter-
nacionalizacdo planejada. Em
vez de esperar a oportunidade
bater a porta, as redes buscam
0 mercado externo em uma es-
tratégia deliberada para ampliar
fontes de receita e explorar no-
vos mercados. Nesses casos, é
comum as empresas optarem
por lojas prdprias, para acom-
panhar mais de perto o proces-
so de adaptacdo earesposta do
publico. “Em vez de transferir
o risco de adequagdo da marca
a terceiros, a rede monta uni-
dades-piloto. Sé depois de uma
anélise precisa dos dados é que
comecga a converter as lojas em
franquias”, diz o diretor de in-
ternacionalizacdo da ABF e da
Francap, André Friedheim. A for-
mula foi usada por empresas co-
mo a Mr. Cheney e Giraffas, que
aportaram nos Estados Unidos
com unidades préprias.

Ha quem prefira, porém, apos-
tar imediatamente no modelo de
franquia. E o caso de redes como
Emagrecentro, que comegou sua
internacionalizagdo com unida-
des franqueadas na Colémbia,
ou a Chilli Beans, que entrou no
mercado externo com uma lo-
ja de shopping em Lisboa. Na
pratica, desde que bem execu-
tados, os dois modelos podem
trazer beneficios as redes. “A
principal vantagem em iniciar
0 negécio com um investimen-
to préprio € o controle sobre a
operacédo, as margens de lucro
maiores e a manutencdo de um
perfil de comercializagdo mais
proximo ao praticado no Brasil.
Jadavantagem de ter um méster
franqueado é que arede nio pre-
cisa ter tanto conhecimento do
mercado local ou fazer altos in-

vestimentos em lojas. O desafio,
porém, é escolher bem o mdster,
para néo correr o risco de com-
prometer um mercado inteiro”,
diz Cretoiu, da Fundagdo Dom
Cabral. Isso requer uma andlise
minuciosa desse parceiro em po-
tencial, que deve levar em con-
ta sua experiéncia como empre-
endedor, seu conhecimento do
mercado de franchising e, claro,
seu f8lego financeiro. B

“

MISSAO BRASILEIRA

Resultado de uma parceria entre a
ABF e a ApexBrasil, o Franchising
Operation USA levara representan-
tes de dez redes de franquias brasi-
leiras para um escritério em Miami,
nos Estados Unidos. L3, eles terdo
todo o suporte necessario para ex-
pandir o negdcio em territdrio ameri-
cano: seraorealizadas visitas a pon-
tos comerciais, contatos com possi-
veis fornecedores, consultorias com
especialistas e advogados e pesqui-
sasde mercado. Os nomesdasem-
presas participantes serdo anun-
ciados no segundo semestre deste
ano: no processo de selec&o, os cri-
térios foram capacidade de inves-
timento, experiéncia no mercado
brasileiro e solidezdo planode inter-
nacionalizacao. “O escritério deve
funcionar como uma espécie de in-
cubadora”, diz André Friedheim, di-

retor deinternacionalizagdo da ABF.

“Emvezde fazerestudos a partirdo
Brasil, aideia é que o franqueador fi-
que mais proximo do mercado onde

pretende atuar.” Cadaredeficarano
escritério durante um ano: os cus-
tosde ocupacaosaode US$ 450 ao
més. Com programas como esse,

a ABF pretende ampliar para 180 o

numero de redes brasileiras no ex-
terior até o final de 2017,

COMO LEVAR SUA
MARCA PARA OSEUA
e (0nihe(a 05 Passos para ingressar

no mercado mais desejado pelas
redes de franquias brasileiras

ENCONTRE SUA TURMA

Identifique os estados e as cidades
americanas que podem se interessar
pelo seu produto ou servico. Para is-
so, precisara de estudos especificos
do seu segmento, além de analises
de atratividade dos itens oferecidos.

PROCURE UM MASTER

E imprescindivel identificar um par-
ceiro confiavel no mercado norte-
-americano. Defina o perfil ideal de
franqueado naquele pais e busque
apoio institucional para investigar
potenciais investidores.

MONTE UM PLANO

O projetodeve incluir estratégia de ex-
pansdo, metas a serem alcancadas,
atividades a serem desenvolvidas,
executor responsavel por cada agéo,
tempo previsto de desenvolvimento
e investimento necessério.

ADAPTE SEU PRODUTO

E preciso respeitar os costumes de
cada regido dos EUA. Um dos gran-
des erros das franquias é tentar im-
por sua visao. A falta de percepcao
da cultura local produz resultados
desastrosos com esse publico.

ATENGAO A COMUNICACAO
Estabeleca parcerias para inserir seu
negacio, conceito e marca no mer-
cado americano. E mais seguro par-
ticipar de atividades organizadas por
entidades de apoio, pois isso reduz o
risco e o valor do investimento.
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Seja qual for a deciséo, o tra-
balho que precede a interna-
cionalizagdo demanda tempo e
investimento. E um processo
4rduo, que envolve escolha e
avaliacgo criteriosas dos paises
de destino; busca pelo melhor
posicionamento, a partir de di-
ferenciais competitivos; estu-
do dos concorrentes e das pe-
culiaridades do mercado local;
adaptagdo de produtos e ser-
vigos a novos estilos e palada-
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res (ou a ampliacdo do mix de
artigos para incluir ingredien-
tes locais); além de estratégias
logisticas e de infraestrutura.
E preciso resolver, por exem-
plo, se ird exportar mercado-
rias ou homologar fornecedo-
res locais. Uma terceira possi-
bilidade é abrir uma fabrica no
destino, como fez a iGUi, que
produz piscinas na Argentina
e em Portugal. O estudo de le-
gislacOes e regulacdes de cada

localidade também é mandato-
rio: nos EUA, por exemplo, as
regras do franchising variam de
um estado para o outro. “Sem
um business plan, a internacio-
nalizacdo € um voo cego. Ir pa-
ra o exterior é comecar de no-
vo”, diz Paulo César Mauro, da
consultoria Global Franchise.
Os Estados Unidos séo o so-
nho de consumo de grande par-
te das franquias que se aven-
turam em territdrio estrangei-
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ro. O pais concentrava em 2015
0 maior nimero de redes bra-
sileiras: 37, conforme a ABF.
“Trata-se do maior mercado do
mundo, entdo todos querem
uma fatia. Funciona ainda co-
mo uma vitrine: o sucesso gera
uma espécie de selo de qualida-
de para a marca, que ganha cre-
dibilidade para expandir para
onde bem entender”, diz Mau-
ro. “Entrar nos Estados Unidos
néo é dificil — o complicado é

sobreviver em um cendrio de
concorréncia extrema.”

Outro destino muito procura-
do é a América Latina, que ofe-
rece facilidades logisticas: é
possivel abastecer as franquias
a partir do Brasil. A proximidade
geografica e de habitos de con-
sumo sdo fatores que explicam a
preferéncia por paises como Pa-
raguai (25 redes), Argentina (16)
e Chile (12). As semelhangas no
tamanho do mercado, no clima

e no poder de compra do consu-
midor justificam a atraco pe-
lo México, que abriga 13 redes.
Jé os lagos culturais e linguisti-
cos séo decisivos para as redes
que procuram negdcios em Por-
tugal (21) e Angola (9). “Um fa-
tor determinante na escolha é
o nicho em que a empresa atua:
é preciso verificar se h4 satura-
¢do ou se aquele mercado ainda
é pouco explorado no des-

tino em questdo.” a
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