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O SABOR DE

pioneira

Bob's participa do
primeiro Rock in Rio.

O grupo holandés
Vendex, em
sociedade com a
familia Malzoni,
adquire o Bob’s
da Nestlé.

A BFFC fecha seu capital

em bolsa, conferindo mais

agilidade natomada de

decisoes da companhia. Na
sequéncia, sao criadas duas

holdings, uma para tocar
o negdcio de franquias e
outra, as lojas proprias.

Ano de nascimento
da Marca Bob’scom a

inauguragao de sua primeira

loja no coragao do Rio
de Janeiro, no bairro de
Copacabana. Em 1951,
Robert haviainiciado a
Falkenburg Sorveteria.

Surge a primeira
franquia do setor
brasileiro de
alimentagao: aloja
Bob’s, em Vitoria (ES).

Arederetomaa
operagao em grandes
eventos, como Carnaval
no Rio de Janeiro e
Férmula 1. Afamilia
Malzoniencerra a
parceria com a Vendex.

E langado um novo
conceito de marca e
oferta, uma revolugao
em tecnologia,
produto, operagao,
marca, design, entre
outras areas da
empresa.

E abertaasegunda
loja, em Ipanema.

Para atender demanda do

Bob's, Nestlé inaugura nova
fabrica em Jacarepagui, na

Zona Oeste do Rio.

A BFFC, futura detentora
da Marca, tornou-se
publica na bolsa de
valores norte-americana
Nasdaq.

Empresa abre o maior
nimero de franquias
em sua histériaem
um ano (142 novos
pontos de venda).

Inauguracao da Bob’s ultrapassa a Pelo terceiro ano consecutivo,
primeiraloja 100% marca de mil pontos arede figura entre as melhores
digital, localizada de venda. empresas para se trabalhar no

na cidade do Riode Varejo, de acordo com o Great Place
Janeiro. to Work (GPTW). Neste ano, amarca
congquistou o 22° Selo de Exceléncia
em Franchising da ABF consecutivo.



Bob’s inaugura loja e fabrica
na Avenida Brasil, no Rio,

e langa o milk shake de
Ovomaltine.

Rede alcanga

Libby, detentora

Marcarealizaa
primeira evolugao em
seu logotipo, dando
mais énfase ao nome
Bob's.

amarcade daMarca, é asua primeira

35 pontos de incorporada a lojaem Sao

vendas no pais. Nestlé. Paulo, na
regiao da Sé.

Bob’svende afabricade
volta para aNestlé e iniciaum
modelo de operagao logistica
terceirizada.

O Bob’s chegaaquase 200 pontos
devendasé na cidade de Sao Paulo
ealcangamais de 41bilhdes de Big
Bobs comercializados. Também
atinge, no Rockin Rio, orecorde

mundial de venda de hamburgueres
em festivais de musica: quase 80 mil
emumdia. Inauguraa Universidade

Corporativa.

Franquialeva ao
mercado o Zero Beef,
seu hamburguer a base
de plantas, elangao
Bob’s em Agao, que
unifica as iniciativas
sociais da rede.

Emfevereirode 1996, a BFFC
compraarede Bob’'scom 78
lojas e, em setembro daquele
ano, fazfusdo comarede
Bigburger, controlada pelo
empresario José Ricardo
Bomeny, entao com 45 lojas.

Arede atinge amarcade
mais de 700 pontos de
vendas.

Bob’s inaugura

Marca Bob’s, com 13
restaurantes, é vendida
paraa Libby do Brasil

Chega ao menu
o Big Bob,
pioneiro no
conceitode
sanduiches-
refeicdo no pais.

As familias Bomeny e Fonseca,
respectivamente proprietarias
do Grupo Bigburger e do
Grupo Forza, adquirem agoes
da BFFC, passando a controlar
aempresa com 55% de seu
capital. Na ocasiao, eram

242 lojas.

O Bob’s inicia um plano
estratégico que resultana
ampliagdo de seu faturamento
em 50% ao fim de trés anos.
Também foi superada a barreira
de 1 milhao de litros de Milk
Shakes vendidos por més.

Arede langa o aplicativo de entregas Chama

0 Bob’s e inaugura a primeira unidade com o
conceito “Contactless”, na qual os pedidos sao
feitos através de totens de autoatendimento ou
através do aplicativo e sao retirados em armarios 0
inteligentes (lockers), sem contato fisico com

nenhum colaborador.




nasce como _
campeao




Atrajetoria do americano Robert Falkenburg surpreende pelo pioneirismo.

Depois de se tornar vencedor no esporte, alcangou a categoria de astro
primordial do Fast-food no Brasil, no tempo em que esse conceito nem
existia no pais.

Robert, chamado de Bob, foi duas vezes campeao em Wimbledon, na
Inglaterra, um dos mais famosos torneios de ténis do mundo: em 1947
(duplas) e em 1948 (simples). Pouco antes, havia vencido uma competicao
no Rio de Janeiro, quando percebe o potencial para um futuro negécio ao
procurar - e nao achar - um bom Milk Shake na cidade.

Do surgimento da ideia na cabega até a concretizagao no balcao tudo se
passa rapidamente. Em 1950, aos 24 anos, Robert decide se mudar de Los
Angeles para o Rio de Janeiro. No ano seguinte, abre a Falkenburg Sorveteria
Ltda., onde vendia exclusivamente sorvetes de baunilha. Era algo totalmente
novo no Brasil: Robert usava maquina e receita compradas de uma empresa
nos Estados Unidos que pretendia levar seu modelo a outros paises.

Seu extremo bom gosto na busca por novos sabores ajuda a ampliar o cardapio,
com sanduiches, cachorros-quentes, hamburgueres, sundaes e outras
novidades. Sem demora, passa a fabricar seu sorvete com uma férmula propria.




Em 1952, ja com a marca Bob’s, a loja ganha popularidade e se transforma em
um local de encontro. Localizada em Copacabana, o charmoso e mitico bairro
eternizado nas cangdes da Bossa Nova, a marca se torna um sucesso imediato.
Foi o Bob’s quem introduziu o hamburguer no Brasil!

Os clientes vinham dos
cinemas e faziam filas até
depois da meia-noite.

Como Robert ficava na caixa
registradora, tinha contato
direto com o publico, o que foi
fundamental para desenvolver
novos produtos. Muitos iam ao
Bob’s para conhecé-lo - até
turistas de outros estados.
Tornou-se uma celebridade.

O compositor Heitor Villa-Lobos
eraum dos apreciadores do sorvete
de baunilha com calda quente de
chocolate. Nos anos dourados da
década de 50, o Bob’s tornou-se
uma referéncia do Rio de Janeiro.

Aloja pioneira da rede estava no centro da agitagao e atraia muitos famosos da
época. Robert recebia amigos e conhecidos de fora do Brasil, que muitas vezes
iam para alinha de frente ajuda-lo a atender a multidao.




O 1nicio da expansao

Em 1956, abre a segunda loja, em
Ipanema, um dos bairros mais N - and || ¢ '
efervescentes do Rio. Depois, s3o S by '
inauguradas unidades no Largo do

Machado, Tijuca, Castelo e Carioca.
As primeiras lojas do Bob’s foram
construidas com base na arquitetura
moderna. Sua ambientagao era
caracterizada pelo vermelho vibrante
da marca nos letreiros, primeiroem
um copinho de sorvete, depois
ladeada por salsichas.

B i L s 4
UND
)

Ali foi instalada uma lavanderia para a lavagem dos uniformes dos funcionarios

e um deposito central, para distribuigao por frota prépria, de caminhdes. Perto

da Avenida Brasil, em Parada de Lucas, foi instalada também uma fabricaem um
galpao para produzir copos e guardanapos em papel parafinado. La funcionava
ainda uma pequena metaldrgica para montar maquinas de sorvetes e frigideiras. Os
equipamentos eram expostos em show room para venda ao publico.

Robert teve o mérito de trazer para o Brasil produtos
inovadores e conceitos inéditos de qualidade e exceléncia.
A partir de uma estratégia de gestao vertical, estrutura

sua primeirafabrica, no subsolo da loja de Ipanema, para
abastecer inicialmente cinco pontos de venda. Coma
expansao dos negbcios, inaugura em 1959 uma fabrica na
Avenida Brasil, que permite diversificar a linha de produgao.

No mesmo ano, surge um dos mais lendarios produtos
de toda a histéria da rede de Fast-food, quando Robert
decide adicionar particulas crocantes de Ovomaltine
ao Milk Shake.

Nos anos 1960, a primeira evolugao do logotipo passa a dar
mais énfase ao nome Bob’s. Amarca assume um design
mais arrojado, paraacompanhar os fortes acontecimentos
no Brasil e no mundo. A essa altura, o Bob’s jafazia parte das
cronicas social, cultural e politica do Rio de Janeiro.




anos ’o

nova gestao




Em 1972, Robert Falkenburg decide retornar aos
Estados Unidos para organizar sua merecida
aposentadoria. Dois anos depois, transfere o controle
darede de 13 restaurantes para a Libby do Brasil,
incorporada a Nestlé em 1978. Amultinacional suiga,
que viviaintensa fase de diversificagao no setor de
alimentos, aumenta o niumero de lojas e introduz
novas opgoes no cardapio.

Uma das principais novidades foi a chegada ao menu, em 1975, de um
pioneiro no conceito de sanduiche-refeicao no pais, o Big Bob. A nova gestao

profissionaliza ainda mais o Bob's e traz modernas técnicas operacionais, de
produgao e logistica. Também adiciona um ingrediente especial: a expansao
das fronteiras.

A chegada a Sao Paulo

Em 1976, o Bob’s inaugura a sua primeira loja em Sao Paulo, naregiao da Sé. Na

sequéncia, vém as unidades da rua Haddock Lobo, Shopping Morumbi, Praga da
Republica, Santana, Faria Lima e muito mais. Em qualquer lugar que se abria uma
loja Bob’s, o sucesso era grande.




O crescimento do negdcio anima a Nestlé a construir uma nova fabrica,
projetada com previsao de atender a maior demandafuturadaredeede

terceiros, inclusive a outros estados. Inaugurada em 1982, torna-se referéncia
mundial em food service por ter sido inovadora em técnicas de produgao,
controle de qualidade e preservagao do meio ambiente. Um dos programas que
fez parte dainfancia de muitos brasileiros foi a visita a fabrica em Jacarepagua,

Zona Oeste do Rio.

Se na época de Robert Falkenburg a rede adotou uma estratégia de gestao
vertical que incluia a fabricagdo de equipamentos que nao encontrava no
mercado, com a Nestlé o foco se concentra no servigo de alimentagao rapida.
Aempresa abre mao da produgao verticalizada de insumos e se desfaz de
diversas operagodes, como a fabricagao de copos e a operagao metallrgica (que
produzia frigideiras). Concentra-se entao nos alimentos, seu pilar principal.

A primeira franquia brasileira de alimentacao

Um dos maiores legados da gestao da Nestlé € aimplementagao do sistema
de franchising, em 1984, com uma loja Bob’s em Vitéria (ES), considerada a
primeira franquia do setor brasileiro de alimentagao.

As franquias representam o coragao da marca. Conferem enorme estabilidade
aos negocios, alavancagem financeira e ampla capacidade de expansao.

Representam também a melhor forma para acelerar as perspectivas de
penetragao darede.




Ainda nos anos 1980, a instabilidade econémica no pais coloca o pé no freio
do crescimento do Bob’s. Apds a saida do setor de restaurantes na Europa
e nos Estados Unidos, a Nestlé decide negociar a operagao brasileira. A
proposta desperta o interesse da holandesa Vendex, entao um dos maiores
impérios internacionais do varejo, em sociedade com a familia Malzoni -
proprietaria de marcas como Sears e Ultralar.

Uma das primeiras iniciativas - que nao surte o efeito esperado - € aideia
de atrair diversos executivos da concorréncia, ndo alinhados com o DNA

da marca. O erro foi querer mudar a natureza do Bob’s, em vez de procurar
fortalecer seu préprio caminho. Desde o inicio, os novos controladores
preocupam-se em implementar controles gerenciais e até criam estruturas,
como auditoria interna para ter melhores processos.

Mesmo ainda sob os efeitos da crise na economia, aVendex promove a
expansao das franquias em pragas como Sao Paulo, Salvador e Florianépolis.
As lojas ganham um colorido bem mais vibrante, com aplicagdes de
vermelho e tons de azuis. O letreiro também passa a ter maior destaque,
enquanto as fachadas ganham vida e recebem diferentes cores e texturas.

A marca Bob’s tem ainda um pioneirismo, realizando operagdes em trailers,
precursora da tendéncia do Food Truck, sendo o primeiro em 1986 na cidade

de Guarapari (ES). O modelo de negdcio foi idealizado para viabilizar a
presenga da marca além dos pontos de venda.
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Uma das grandes visdes implementadas pela gestdao do Bob’s nos anos 1990
€ o langamento de uma area de negbcios exclusiva para o desenvolvimento

das franquias. Outra iniciativa contribui com vigor para fortalecer o Bob's:
arede comega a operar em grandes eventos, como o Carnaval no Rio de
Janeiro e aFérmula1(do Rockin Rio, o Bob's ja participava desde a primeira
edigao, em 1985).

Em 1995, a Nestlé recompra da Vendex a fabrica na qual era produzida boa
parte dos produtos do Bob’s. Em seguida a venda, o Bob’s adotou um novo
modelo e passou a credenciar fornecedores e a gerenciar em suas instalagdes
a qualidade dos produtos adquiridos. Para garantir o mesmo padrao de
exceléncia anterior, foram estabelecidas normas rigidas de qualidade para
alimentos e materiais, mediante a padronizagao. Criou-se também um
processo de monitoramento continuo dos produtos.

O Bob'’s permanece sob controle dos holandeses da Vendex até 1996,
quando é vendido - com 78 lojas, sendo 15 franquias - para fundos de
investidores americanos e europeus, atraidos por Omar Carneiro da Cunha
e Peter Vader, que capitalizam a Trinity Americas Inc., uma empresa listada
no Nasdaq para investir em ativos na América Latina. No mesmo ano, a
Trinity passa a se chamar Brazil Fast Food Corporation (BFFC).




Transparéncia e foco no servigo: dois
importantes diferenciais

Listada no Nasdaq (uma das bolsas de valores de Nova York) em 1994, a

BFFC cumpria todas as regras de transparéncia, controles e de governanga
corporativa. Um enorme diferencial, ja que boa parte das empresas ainda ndo
tinha processos formais.

Com a BFFC, arede aproveita a maior oferta de fornecedores e ganha escalaa
partir da disponibilidade de mercado, sem prejuizo de sua vocagao. O negbcio
principal do Bob’s nunca foi fabricar alimentos, nem equipamentos, mas
prestar servigo de alimentagao com exceléncia. Aterceirizagdo da produgao
da certo, por possibilitar ao Bob’s focar ainda mais no seu negdcio principal.

A primeira agao do fundo, no fim de 1995, antes de concluir acompra

da marca Bob’s, é convidar para a sociedade o empresario José Ricardo
Bomeny, controlador da rede Bigburger, a terceira na época no segmento
de hambdlrgueres. A ideia fazia sentido: juntar a segunda maior marca com a
terceira para conquistar participagao de mercado.

Bomeny aceita entrar com participagao acionaria (a Bigburger ficacomo o
maior acionista individual, com 20% do total e com direito a participar do
Conselho de Administragao e da diretoria executiva).

Em fevereiro de 1996, portanto, a BFFC compraarede Bob’s com 78 lojas e, em
setembro daquele ano, faz fusao com a rede Bigburger, entao com 45 lojas.

A reinvencgao da marca

A marca ainda era forte - a segunda do mercado. Mas era preciso injetar
capital para expandir arede, remodelar lojas, modernizar pontos comerciais
e recuperar prestigio em um cenério de forte concorréncia.

Os novos controladores buscam reinventar a companhia, mantendo o foco nos
valores que deram origem a marca.




As prioridades passam a ser acelerar a recuperagao financeirae o
crescimento da participagao de mercado e de imagem. Os gestores investem
mais no marketing, em novos produtos, treinamento e atendimento. Um novo
modelo de franquias, com lojas menores, impulsiona a rede.

Nos anos 1990, o retorno financeiro era positivo no grupo de franquias,
mas nas lojas préprias, ndo. Com tudo isso, apesar de crise na Asia, em
1997, e na Rlssia, em 1998, juros altissimos, desvalorizagao cambial

e pouca disponibilidade de crédito, o Bob’s passa por intensa fase de
profissionalizagao e expansao.

Entre 1996 e 2002, arede salta de 78 para 242 |ojas.
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Avirada do século comega com
abusca por estratégias que
impulsionassem ainda mais a
recuperagao financeirado Bob’s. A
solugdo é a montagem de uma nova
composig¢ao acionaria. Em 2002,

as familias Bomeny e Fonseca,
respectivamente proprietarias do
Grupo Bigburger e do Grupo Forza,
adquirem agdes da BFFC, passando
acontrolar aempresa com cercade
55% de seu capital.

A partir dessa mudanga, um novo
executivo assume a sua diregao, o
administrador de empresas Ricardo

A

Figueiredo Bomeny, que, no mesmo
ano, setorna CEO da BFFC.

Os acionistas aprovam aporte de capital para liquidar as dividas de
curtissimo prazo e reforgam o programa de saneamento financeiro

iniciado antes da nova composigao. A primeira tarefa dos controladores é
aumentar o clima de confianga dos préprios funcionarios. O segundo passo,
reconquistar aimagem institucional. Ao mesmo tempo, a gestao busca
melhorar as condigdes comerciais com os fornecedores.

Para aumentar vendas e retornar aos lucros, a estratégia prevé investimentos
em novos produtos. O Bob’s se reestrutura e multiplica franquias em

todo o pais. Além disso, inicia seu processo de internacionalizagao coma
inauguragao de pontos de venda em Portugal (3 PDVs), Angola (4 PDVs) e Chile
(9 PDVs). As operagodes seguiam o mesmo formato e cardapio do Brasil, com
algumas adaptagdes regionais para aproximagao com o publico local.

Meta ambiclosa de crescimento

Em 2008, implanta um plano estratégico com a meta de duplicar o
faturamento em cinco anos. Arede vinha de uma superagao financeira, mas
nao podia se conformar diante da alta competigao.




Em uma nova fase, a BFFC se posiciona como organizagao multimarca

apos assumir a operagao da Pizza Hut em Sao Paulo e passar a representar
as marcas KFC e Doggis no Brasil. A nova estrutura do grupo controlador
beneficia a evolugao do Bob’s.

A partir da segmentagao de mercado, reforga a interiorizagao darede. Os
diferentes tipos de lojas do Bob’s, com ofertas e tamanhos especificos
para cada segmento e oportunidade de negbcio, mostram-se um
diferencial competitivo.

Os franqueados recebem assessoria técnica, com analise préviade uma
regido e suporte para as futuras instalagdes, além dos dados sobre potencial
de consumo. A estratégia de reposicionamento da marca concentra esforgos
na midia de massa. Com inovagao, o Bob’s passa a utilizar recursos multimidia
para expor os produtos e a atuar em midias sociais. Outramedida é a
reestruturagao das atividades dos consultores de campo, para aperfeigoar
estratégias de negocio.

Em pesquisas de mercado, o Bob’s identifica entre suas fortalezas o modelo
de franquias maduro e estavel, além da grande representatividade no Rio,
Centro-Oeste, Norte e Nordeste, bem como a crescente participagao no
Sudeste e Sul. Uma marca sem rejeigao, pioneira, com imagem positiva.




O resultado do ambicioso plano estratégico adotado

em 2008 n3o poderia ser melhor: em trés anos, o ”TemOs um
faturamento da rede cresce 50%. olhar (3” Slelielgleleie]ef
opera¢do para agilizar
tem,OOS e movimentos.
« " Construimos juntos
Um novo Bob'’s passa dos franqueados um

pela capital paulista negdcio préspero”.

Para crescer, a rede planeja um forte avango em
Sao Paulo. O movimento comega pela formagao de
um aglomerado de lojas best-seller em um quadrilatero.
A premissa é gerar ondas de expansao, a partir de uma area-laboratério

- clusters em avenidas importantes e presencga forte nos principais
shoppings. O resultado: salto de 41 pontos de venda na cidade em 2002 para
quase 200, em 2011.

O Bob’s acredita que rapidez no atendimento, cordialidade e controle do
tempo de espera na fila sdo essenciais. Nao bastam tecnologia, variedade
no cardapio e prego. As batalhas sdo ganhas por pessoas e porisso &
essencial investir nelas.

A melhor experiéncia de compra também passa pela padronizagéo dos
processos. O primeiro ponto foi ter maior controle sobre a estimativa de
demanda e analise quantitativa da produgao. A rede entao reestrutura os
equipamentos da cozinha e altera procedimentos, de forma a levarem
consideragao tempos e movimentos.

Em supply chain, qualifica a entrega dos insumos para influenciar positivamente
em toda a cadeia de distribuigcao e na satisfagao do cliente. Todos os
franqueados recebem produtos muito mais frescos, de qualidade, comuma
gestao de estoque correta e rapidez na entrega do pedido ao consumidor.

Arede adota processos modernos de gestao, aumentando participagao e
perspectivas no mercado. Com a estratégia redefinida, os novos gestores
decidem cuidar daimagem da rede e das lojas.

Para remeter a algo muito jovem e dinamico, a marca é reformulada. Ao
vermelho é adicionado o azul e o ouro, e ha ainsergao da palavra “burgers”,




para fixar o segmento de atuagao da empresa, em fungao da entradaem
novos mercados. As lojas antigas ganham letreiros coloridos e mobiliario
moderno. As novas passam a ser mais compactas e aconchegantes.

Novos formatos de pontos de venda

Os novos pontos de venda atendem com mais precisao as demandas

de mercado. Os quiosques comercializam a linha de gelados e bebidas e
podem ser instalados em corredores de shopping centers, pragas, terminais
de passageiros e supermercados.

Ha ainda formatos especificos para atender consumidores em um bairro,
loja de conveniéncia e postos de gasolina, pequenas cidades ou capitais.

Nesse periodo, a BFFC se torna um dos principais conglomerados de

varejo no Brasil. Desde 2005, o grupo publica o seu balango social com
diversos projetos. O Bob’s mantém relacionamento com ONGs, desenvolve
programas de primeiro emprego, atengao a melhor idade, portadores de
necessidades especiais, auxilio educacional e sustentabilidade.

Com o crescimento além do eixo Rio-SP, o Bob’s se torna a rede com a maior
cobertura geografica nacional e quase mil pontos de venda em todos os estados
brasileiros, expandindo-se nas capitais € no interior.







O Brasil vive no inicio dos anos 2010 seu periodo de maior salto econémico
em duas décadas. Sao os tempos do Cristo Redentor decolando como um
foguete na capa de uma renomada publicagao internacional. Nesse embalo, o
Bob’s implanta um novo conceito arquitetonico. No “Atmosfera de Impacto”,
o vidro garante mais transparéncia as lojas, amplia espagos e visibilidade.

O crescimento da rede € impulsionado pela forga motriz de seu capital
humano. Em 2011, o Bob’s inaugura sua Universidade Corporativa, que
reune seis décadas de conhecimento no setor de alimentagao para formar e
desenvolver colaboradores, parceiros, franqueados e acomunidade.

Em 2011, tendo ja participado de todas as edigdes do Rockin Rio, feito que se
repete até hoje, o Bob’s se torna a rede de Fast-food oficial do evento e bate o
recorde mundial de venda de hamburgueres em festivais de musica: quase 80
mil em um dia, mostrando ritmo para atender multiddes. No ano seguinte, os
nUmeros continuam aquecidos e a empresa abre o maior nimero de franquias
de sua histériaem 12 meses: 142 PDVs.

Um Bob's para voceé se sentir em casa

Em meio a expansao, o Bob’s vé um novo consumidor pedir
lanche no balcao - ou a distancia.

Um consumidorimerso no universo tecnolégico, que espera nada menos
que o extraordinario, capaz de abandonar marcas que idolatrava se elas nao
evoluirem rapidamente. Pessoas que recusam o trivial e desejam se sentir
Unicas. Que se pudessem construiriam um Bob'’s do seu jeito. E a novidade é
que, sim, agora elas podem fazer isso.

Em 2014, arede langa a “Nova Oferta”, uma revolugdo em equipamentos

de cozinha, gestao dos franqueados, produto e modelo de comercializagao,
atendimento, mobiliario, tecnologia, branding, uniformes, embalagens e
design de lojas. Um plano orientado pela proximidade do cliente e o carinho
que ele nutre pelo Bob’s, marca reconhecida como auténtica e com sabor de
feitoem casa.
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Parareforgar esse sabor, a empresa da um passo inédito em customizagao de
Fast-food, oferecendo poder de escolha ao consumidor, com um produto
feito daforma que ele gosta e prefere. O cliente adiciona ingredientes no
capricho ouretira e, para reforgar a sensagao de que no Bob’s tudo é servido
em abundancia, tem autosservigo a vontade de molho e refrigerante - o
primeiro do pais com Coca-Cola.

As inovagdes na cozinha sdo direcionadas para um sanduiche preparado
na metade do tempo, com equipamentos que fornecem um padrao de
temperatura que prevé servir o hamburguer especialmente quentinho.

Na arquitetura, o Bob'’s realga a mensagem homemade (comida caseira).
No mobiliario, é agregador. Em madeira certificada, novas mesas rompem
de vez com o tipo homogéneo dos Fast-foods americanos de méveis duros
e compactos. Sdo modelos individuais ou compartilhaveis que reinem
familias e grupos maiores de amigos, em cadeiras aconchegantes parecidas
com as cadeiras de casa, de cores e texturas variadas. Para completar, o
Bob’s se torna pioneiro no autoatendimento.




A ‘Nova Os anos 2010 s&o o periodo em que a empresa

Ofertcz eum mais cresce em capilaridade, vendas e niimero
PAsSo jamails vISto em

uma rede de Fast-food

de PDVs, superando a marca de mil unidades.

= - O delivery ganha agilidade com seu primeiro
brasileira, com objetivo de

: ) aplicativo para pedidos via celular.
empoderar o cliente”.

Em 2015, a BFFC, controladorado Bob’s,
fecha o capital da empresa. A estratégia

proporciona mais agilidade nas decisdes, acesso
afinanciamentos e redugao de custos operacionais
e juridicos. Na sequéncia, sdo criadas duas holdings,
uma para tocar o negécio de franquias e outra para as lojas
proprias. A partir de entao, a rede tem incrementado seu nimero de unidades
proprias — hoje cerca de 20%.

Para saborear as melhores experiéncias

Se ocliente se sente em casa no Bob’s, os colaboradores também. Em 2016
e nos dois anos seguintes, a companhia se posiciona entre as melhores
para se trabalhar no Varejo, de acordo com o Great Place to Work (GPTW),
baseada em seis valores - “Nosso Jeito de Ser”: paixao por servir, foco nos
resultados, ética, resiliéncia, valorizagao das pessoas e inovagao.

0 Bob's € pioneiro, dinamice, inovador.
Sempre fo1. E hora de lembrarmos todos os
dias a : "
para sair na frent
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Incrementada por uma linha artesanal premium de sanduiches, a“Nova
Oferta” pavimenta o caminho para outra transformagao. Em 2019, arede sente
anecessidade de promover conexodes ainda mais genuinas e inspiradoras,
fortalecendo sua participagao no dia a dia dos fas e em mdltiplos canais.

A partir daimersao em sua proépria esséncia, langa um manifesto conectado
a experiéncia que tem tudo a ver com a prépria histéria da marca - sua
vocagao para ser um saboroso ponto de encontro. Renasce o Bob's

puro afeto como lugar de receitas, combinagdes, momentos gostosos e
descontraidos. Seu propésito declarado, razdo de existéncia, permeia
todas as areas da empresa: “alimentar interagdes deliciosas entre pessoas,
culturas, paladares e sabores”.

Interagdes que ganham musculatura na estratégia Always On, de presenga
mais constante na midia e proxima do consumidor. Enquanto reforga os
alicerces nas grandes capitais, a rede cresce como jamais havia feito no
interior de Sao Paulo e fora do eixo Sul-Sudeste, com um olhar que permite
entender o Brasil da forma que precisa ser entendido, regiao a regiao.

E comoisso é feito? Outra vez uma das respostas é chegar mais perto. A
relagdo com arede de franquias se intensifica. Aforma de atuagao dos
consultores de campo é reorganizada, processos ganham eficiéncia.
Seguindo padroes recomendados pela marca, os franqueados ganham mais
liberdade de se comunicar com a audiéncia via redes

sociais, por meio de mensagens que eles mesmos
criam, de acordo com suas realidades locais.
O Bob’s busca falar a lingua de cada cidade,
bairro e rua onde esta presente.

“Para
ressignificar o
proposito, a gente se

Areceita da marcaencorpaem reconecta com o que existe
tecnologia também com o aplicativo de mais valioso na cultura
Clube BOb'S, Iangado em 2019, uma da marca. Sero encontro
plataforma digital de treinamento, de sabores, pessoas e
reconhecimento e comunicagao momentos gostosos”.

comtoda arede (colaboradores e
franqueados). No mesmo ano, antecipa-se
a concorréncia e langa o Tentador Zero Beef,
hamburguer a base de plantas.
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Deliciosamente disruptivo

“Entre 2010 e
O Bob’s se assume disruptivo inclusive 2020, vivemos um
nos produtos, com edicdes limitadas periodo de crescimento

admiravel em tecnologiq,
mas tambéem de afirmagdo

que se tornam famosas, a exemplo do
sorvete azul para o Dia das Criangas, o

Milk Shake de bacon e o de Amarula -o
primeiro alcodlico do pais. Suas lojas

sao o lugar perfeito para experimentar,
conhecer novos sabores e se surpreender.
O sucesso dessas estratégias se reflete em
plataformas como o Bob’s Fa. Mais de sete
milhdes de clientes cadastrados, com acesso a

da nossa paixdo por servire
por investirem pessoas”.

ativagdes e promogoes Unicas.

Consciente de que seu papel na sociedade é muito maior, surge o Bob’sem
Agao, que unifica as iniciativas sociais da rede. Com foco em trés pilares ja
trabalhados pela rede (Educagao, Sustentabilidade e Diversidade), quatro
frentes norteiam esse projeto: Bob’s Academia, Bob’s Primeiro Emprego,
Bob’s Futuro e Bob’s Comunidade.

Todas essas atitudes porque a marca sempre entendeu que pode fazer mais.
E isso envolve ir muito além do sanduiche.

emAcao
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E FUTURO

/0 anos:
0 futuro do Bob's
e digital e humano




O Bob'’s tem apetite por surpreender. Deseja sair na frente
em produtos, servicos e atitudes, para alimentar o

sucesso de todos que se envolvem com a marca. Esse
€ o futuro dessa rede de Fast-food brasileirissima, que
apresenta leveza na tomada de decisoes importantes
para o negdcio e fome crescente de interagdes
inovadoras, a partir da criatividade e de novas gy
possibilidades de relacionamento. :

Arede coloca o pé no acelerador das " ,
Queremos o Bob's

navanguarda da
inovacdo. Saindo na frente

em tudo e mantendo essa
todos os pontos de contato, mostra re lag:do muito es pec ol

ao cliente que ele pode escolher tudo com o consumidor”

transformagdes digitais. Possui times
dedicados a acompanhar a evolugao
do cenario de startups e fintechs. Em

que fica mais facil, ou que tem mais aver
com seu jeito de ser e experimentar.

O Bob's investe em alta tecnologia para
atender a diferentes demandas e formas de

saborear o mundo. Meios de pagamento, analise de dados e de jornada,
vendas digitais. Investe em pessoas porque acima de tudo o futuro depende
da qualidade das relagdes.

Alcancar o consumidor onde ele esta

O Bob'’s tem sede de desbravar o Brasil. Presente em municipios em que
nenhuma outra rede de Fast-food chegou, encontra espago ainda maior
para crescer e se diversificar, inclusive em canais.

Somado aos PDVs tradicionais, vislumbra oportunidades de venda em
plataformas de e-commerce, drive-ins, estacionamentos de shoppings e
prateleiras de supermercados. Em 2020, arede inaugura a primeira unidade
com o conceito “Contactless”, na qual os pedidos sao feitos através dos
totens de autoatendimento ou através do aplicativo e sdo retirados em
armarios inteligentes (lockers), sem contato fisico com nenhum colaborador.
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do Bob's

e aproveite
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Em decorréncia da Covid-19, a empresa repensou seus processos
rapidamente. Antes de as lojas serem autorizadas a reabrir com os
procedimentos de higiene e salide recomendados pelas autoridades,
a empresa garante musculatura ao aplicativo de entregas Chama o
Bob'’s para continuar a atender. E ha outro canal tao especial quanto: a
solidariedade. Nos primeiros meses de pandemia, doa 7 toneladas de
alimentos a familias em risco social.

Asustentabilidade da marca passa pelo design das lojas, que ja utiliza
matéria-prima certificada e prevé ganhar processos menos centralizados,
que simplifiquem a construgao, aumentem a velocidade das obras e
diminuam o investimento para inauguragao de um ponto de venda. Em
relagao a governanga, o Conselho de Administragao independente vem
criando comités exclusivos para construir o futuro transformador que a marca
deseja, como comités de inovagao e de estratégia.
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Slelggies No contato com as franquias, o objetivo é
umamarcaque

se atualiza o tempo
todo. O Bob’s vem se
expandindo, entrando em
regides onde nuncaentrou,
criando formatos, canais
e colocando o cliente no
centro da decisdo.”

fortalecer a proximidade. Em uma iniciativa
chamada Equipe 1, um time dedicado
acompanha o franqueado no primeiro ano,
dando assisténcia completa para o negécio
decolar. Sao iniciativas como essa que
permitem a marca ser reconhecida pela 142
vez franquia 5 estrelas no prémio “Melhores
Franquias do Brasil”, da revista Pequenas
Empresas, Grandes Negbcios, em 2020.

O Bob’s ja recebeu muitos outros prémios, como os
entregues pela Associagao Brasileira de Franchising (ABF):

= 22 Selos de Exceléncia em Franchising (SEF)
* Franqueador do Ano 1997 e Destaque Sustentabilidade Master em 2008

= Prémio ABF RDI Design nas categorias Master, Design Sustentavel e
Design do Ano (2012) e primeiro lugar na categoria Brand Design, segundo
lugar na categoria Projeto Arquitetonico - Quiosque e terceiro lugar na
categoria Projeto Arquitetonico - Loja (2015).

Um universo raro e em expansao

“O Bob’s vive uma fase de expansao e de fortalecimento. Poucas empresas
no pais chegam a 70 anos. Pouquissimas sao da area do varejoe o Bob’s

€ amais proxima de atingir esse importante feito, entre as redes de
alimentagao”, celebra o CEO Ricardo Bomeny.

O futuro mantém o consumidor no centro da decisao e a lideranga no encontro
de sabores. Experiéncias Unicas oferecidas por uma marca pioneira, conectada,
muito ética e socialmente responsavel.




Como sempre fez em sua histéria, arede mantém metas firmes paraum

crescimento ambicioso nos préximos anos. Estratégias que continuarao a
fazer do Bob’s umicone do pais. Mais do que um Fast-food, uma bandeira
da transformacgao, do empreendedorismo e da revolugao que as marcas
fortes promovem. A partir da dogura dos
seus Milk Shakes e do sabor inconfundivel

dos sanduiches, o Bob’s reline todos os
ingredientes para fazer do futuro uma
caminhada deliciosa e préspera.

Em 2 de abril de 2021, o Bob’s davida
ao seu carro-chefe em formato
de mascote, com uma campanha prioritaria

que declarou este como o “Dia do Milk Shake
Original Bob’s”. Foi o primeiro passo para
assumir a originalidade do produto e iniciar
uma campanha sélida e duradoura.
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Impacto da pandemia de Covid-19

Por Ricardo Bomeny, CEO do Bob's

O segmento de alimentagao fora de casafoio

mais impactado pela pandemia. Arecuperagao

de outros setores vem sendo mais rapida, pelas
diversas restrigdes que foram impostas, seja pelo
distanciamento, pelo fechamento em shoppings ou
pelas restricoes de horario. Como se nao bastasse,
o estoque do setor de food service é perecivel. No
caso do Grupo BFFC, 50% da rede foi fechada de
um dia para o outro e muita mercadoria se perdeu.

Isso forgou o setor a se reinventar.

Na BFFC, ja vinhamos em uma trajetéria forte de transformagao
digital, tocando um roadmap com 14 areas. Fortalecemos o
relacionamento com os consumidores, por exemplo, pelo Bob's
Fan, programa que tem 7 milhdes de clientes ativos. Criamos o
Clube Bob’s, para a comunicagao interna nos 1.100 PDVs e 15 mil
colaboradores, integrado a plataforma de e-learning do grupo.
Desde o inicio da pandemia fizemos 80 webinars com arede
franqueada para colocar todo o time préprio e franqueado a
respeito de tudo que estdvamos fazendo.

Avangamos na questao do data lake e nas iniciativas de
relacionamento com o cliente, criamos um segmento na
pandemia para o consumidor fazer os produtos em casa
(vendendo itens avulsos para preparagao em casa) e retcomamos
o projeto Empério Bob's, de venda de produtos em redes de
varejo e marketplaces. Nos meios de pagamento, passamos a
vender via QR Code e Pix e fechamos parcerias com as principais
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carteiras digitais, criando uma diversidade de meios para facilitar
a compra e captar dados para trabalharmos a fidelizagao.

No PDV foram varias iniciativas. Uma mais recente € uma
experiéncia contactless, em que o pedido é feito em terminal de
autoatendimento e a retirada em locker, e isso funciona muito
bem também para os entregadores dos apps de delivery.

Nosso setor tem cerca de 400 mil PDVs e, na crise, muitas
empresas investiram em apps proprios e passaram a vender
pelo WhatsApp. O social selling e 0o e-commerce serao pontos
importantes na digitalizagdo do mercado e ganharam velocidade
no Gltimo ano. Tendéncias como lojas com drive thru, pagamento
por app, drive-in (que voltou forte na pandemia) e lockers
continuam ganhando corpo.

Ao mesmo tempo, ha toda uma transformagao que nao se
restringe ao digital, mas que tem um grande impacto no setor.

O design das lojas muda, tanto pelo drive thru e drive-in quanto
pelo aumento das varandas, para trazer uma sensagao maior de
estarao ar livre. Além disso, a sustentabilidade vem com forga e
exige mudangas nos materiais usados e na adogao de sistemas
de economia de energia e captagao e tratamento de agua, lixo e
gordura. Sao mudangas fortes sobre um segmento que vive um

momento desafiador.




CLIENTES

“Tenho o grande privilégio de ter um Bob’s na frente do condominio
onde moro. Se meu dia foi maravilhoso, antes de chegarem casa
passo no Bob’s para comemorar com um Milk Shake. Se alguma coisa
ndo foi legal, o Milk Shake salva o meu dia. Amo esse lugar, os molhos,
o atendimento impecavel, os sanduiches. O Bob’s faz tudo com
exceléncia, vou ld pelo menos uma vez por semana”.

Talita Campos - Professora de Lingua Portuguesa,
cliente Bob’s de Belford Roxo (RJ)

COLABORADORES

“Minha histéria com o Bob’s é uma histéria bonita de envolvimento,
lealdade e muita gratiddo. Eu sou apaixonada poressa marca.
Quando entrei em 1998, minha ideia era ficar até o fim do Ensino
Médio, depois buscar outras oportunidades. Ai tudo mudou. Logo
conheci uma cultura de investir nas pessoas, no N0SSo crescimento.
Com apoio do Bob’s terminei a faculdade, fiz pos graduagdo. E
vejo ao meu lado muitos colegas que se dedicam evoluindo coma
empresa e realizando seus sonhos também.”

Danielle Rocha - Consultora de Campo no Rio de Janeiro,
cuida da operagao em 22 PDVs

FORNECEDORES

“Sdo marcas com muitas afinidades, que proporcionam uma
experiéncia tnica. Quase 70 anos de unidio perfeita, com histérias

e produtos inesqueciveis. A gente vem se reinventando e evoluindo,
sempre para atender as expectativas de quem mais importa: as
pessoas. Também fazemos a diferenga juntos, por exemplo, em
iniciativas para jovens em busca de empregos e oportunidades. Viva
0 Bob's e este casamento duradouro com a Coca-Cola Brasil. Que
venham as proximas bodas!”

Henrique Braun - CEO da Coca-Cola América Latina




“Ja sdo mais de 60 anos que as marcas se uniramem torno de

um portfdlio de sobremesas geladas. Fizemos historia com o
langamento em 1959 do Milk Shake de Ovomaltine do Bob’secomo
passar do tempo adicionamos Sundae, Cascdo, Bob’s Max e tantas
inovagbes que marcaram época. De ld para cq, o Bob’s cresceu por
todo o pais e o sabor de Ovomaltine conquistou milhées de fds que
seguem loucos pelas nossas marcas até hoje.”

Danilo Furlan Nogueira - General Manager TwO Latam

FRANQUEADOQS

“E um enorme orgulho estar entre os pioneiros. Estamos juntos
com o Bob’s desde 1992, quando abrimos em Floriandpolis (SC)

a primeira loja da rede no estado. A partir dai, nos mantivemos
em expansdo constante, sempre com foco no Bob’s como nosso
Unico negécio. Em cada novo momento econémico do pais e ciclo
na histéria da empresa, participamos da construg¢do de uma
marca forte, numa relagdo baseada em integridade, honradez,
respeito e confiang¢a.”

Célio Salles e Cristina Philippi - Regional Sul: mais de
30 PDVs inaugurados desde 1992

“Bob’s para mim é familia. La em casa criamos uma relagdo

muito especial com a marca. Desde pequenos, meus filhos me
acompanhavam nas convengoes da rede em Angra, Praia do
Forte...Frequentaram eventos, conheceram de perto a operagdo e
o sucesso das lojas. Hoje dois deles estdo ao meu lado na linha de
frente do negdcio. Sou do Rio de Janeiro, moro no Maranhdo e abri
as primeiras lojas do Bob’s de Sdo Luis (MA) e Teresina (Pl) ha cerca
de 20 anos. Como se diz, tem que ter ketchup nas veias!”

Silvio Figueiredo - Regional Nordeste: franqueado
desde 1998, possui 7 PDVs
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Os presidentes do Bob's

Ricardo Figueiredo Pieter J.F.Van
Bomeny Voorst Vader
(a partir de maio de 2002) (agosto de 1998
amaio de 2002)

|| -

Rogério Carlos Lamin Braz Paulo Galvao Arnaldo Bisoni

(junho de 1994 a agosto (setembro de 1992 (setembro de 1990 a
de 1998) ajunho de 1994) setembro de 1992)

Carlos de Souza

(junhode 1987 a Francois Lemaistre William Lee Maddox Eric Egan
setembro (1979/1987) (1977/1978) (1975/1976)
de 1990)

Robert Falkenburg
(agosto de 1952
ameados de 1974)
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Evolugcao da marca Bob's, sempre com um novo design

ANOS 70
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