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Garantia de valores

A Revista Educagido e Tecnologia apresenta um novo niimero,
o décimo quinto.

Respeitando a sua periodicidade — semestral — nimero
ap6s numero tem vindo a cumprir os seus objectivos e a afirmar-se
no panorama das publica¢bes congéneres, sem recurso a qualquer
género de publicidade ou a técnicas de promogao; afirmagio que
resulta, afinal, do seu proprio valor, da expressio da
globalidade dos contributos colectivos e individuais que
garantem cada novo nimero.

Progressivamente, a nossa Revista tem sido melhorada e
enriquecida, ndo s6 em termos de conteido especifico — o0 que nos
apraz registar — mas também com a introducio de alteragdes do
ponto de vista grafico.

Com este niimero, a Revista Educagéo e Tecnologia entra num
novo ciclo da vida do Politécnico da Guarda, aberto com a
publicagdo dos Estatutos deste estabelecimento de ensino
superior.

Sem deixar de corresponder aos principios consagrados no seu
proprio estatuto editorial, esta Revista ndo olvidari, como até
aqui tem acontecido, as finalidades deste Instituto, de forma a,
como titulo consolidado, reflectir e divulgar as actividades de
pesquisa e divulgagio, o intercimbio cultural, cientifico e técnico
com institui¢des de ensino, nacionais ou estrangeiras.

Educagdo e Tecnologia nao deixard, igualmente, de respeitar
e garantir os valores de uma sociedade aberta, entre os quais,
como apontou K. Popper, estio a liberdade, a entreajuda e a
responsabilidade intelectual.

H. S.



O FRANCHISING - NOVA ESTRATEGIA
DE COMERCIALIZACAO OU MEIO DE

CRIACAO DE NOVOS NEGOCIOS ?*

Anténio Joaquim Pires Lourengo”™ *
Eduardo Carlos dos Reis Gomes**

1- Introduc¢do

O objecto deste trabalho consiste em fazer uma abordagem
ao conceito de [ranchising explicitando o seu objectivo, seu
contendo e iIntervenlentes, relacionar o desenvolvimento deste
sisterna com a crescente globalizagido da economia e
perspectivar as tendéncias [uturas deste sislema de
comercializagdo, de distribuicdo e de marketing.

Comecamos, em primeiro lugar, por dar a nocio do que é
o frarchising. identilicande os parceiros do negécio e em
seguida por [azer uma resenha histérica da evolugdo do conceito
ao longo dos anos.

No ponto seguinte, fazemos uma andalise mals exaustiva do
contrato de franchising, onde se identificam as caracieristicas e
o perfil do franchisador e franchisado, suas obrigacdes e
direltos, suas vantagens e desvantagens, quals as modalidades
deste sistema de negéclo e o seu enquadramento juridico.

Seguidamente relacionamos o marketing € o franchising,
identificando esle ultimo como uma estratégia de marketing do
franchisador.

* Esle trabalho fol claborado sob a orlentagdo do Dr. Mire Raposo da Universidade da Belra
Interlor. doeenle responsavel pela diseiplina de "Markeling” do curso de Mestrado em
Gesldo, a0 gual ndo cabe a mais pequena responsabilidade por quaisquer crros ou amissdes
que o trahalho ¢contenha.

" Assislentes na ESTG.
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A seguir relerimos alguns aspectos e caracteristicas do
franchising em Portugal analisando a sua evolugdo recenie.

Por ultimo, identificamos algumas tendénclas do
franchising perspectivando a sua evolucgao futura.

2. -"O Franchising - nova estratégia de
comercializa¢do ou meio de criacdo de novos
negbclos?

2.1. - O que é o franchising?

O termo franchilsing € um termo tdo antigo como o
negdclo. O termo deriva de "franc", palavra de insplracido
francesa usada para nomear a concessio de um priviléglo ou de
uma autoriza¢do, que o soberano dava aos sibditos de conflancga,
referentes a direitos de mercado, pesca ou florestas.
Actualmente, o conceito mudou, bem como os seus
intervenientes. Os scberanos passaram a ser empresas de
renome e os subditos passaram a ser empresas ou empresarios
interessados em construir o seu préprio negécio com o "know-
how" e a marca das primeiras. Mas, apesar destas alteracées, a
base do negécio manteve-se: alguém da o privilégio de negociar
a um parceiro da sua Inteira conllanga.

O franchising é pols uma modalidade contratual de
comercializagdo, em que urna empresa, o franchisador,
detentora de um "know-how" ¢ de uma marca, confere a uma
outra empresa, o [ranchisado, o direito de explorar um negécio
em exclusividade, com o objectivo de comerciallzar produtos ou
servigos, em troca de uma compensacio flnanceira,

. Segundo Pascale Lagneaux, directora-geral da Assoclagio
Portuguesa de Franchising (APF), " o franchising & uma ligacao
.econdmica entre duas empresas jurldicamente independentes
mas economicamente ligadas”. Para esta responsidvel "o
franchising € um casamento em que uma das partes € llvre de
gerir o seu proprio negocio de acordo com regras previamente
estabelecidas”.

O franchising traduz-se pois, num acordo de colaboracio
em que uma entidade concede a outra o direito de exploragio
de uma marca ou "know-how" técnico. O franchisador projecta a
sua imagem sem ter necessidade de [fazer qualquer
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investimento, conservando os direitos de propriedade. O
franchisado assume os riscos do negédcio, segundo as condigdes
estabelecidas no contrato. As duas partes continuam, em
principio, a trabalhar de forma auténoma mas numa relagio de
parceria.

Na sua esséncia o franchising assenta, simultaneamente no
dinamismo e envolvimento do f{ranchisado e no saber e
experiéncia transmitidos pelo franchisador. O franchising
supera, em eficiéncia e qualidade de servigos, os tradicionais
sistemas de colocagao de bens ou de prestagdo de servigos
(agéncia, representacdo, concessao, etc.), permilindo uma
malor penetracgio e divulgacdo dos produtos e servicos a
comercializar. Para os especialistas esta serd a modalidade
comercial do proximo século.

Podemos constatar que poderemos dar varlas defini¢cdes
de franchising. Umas insistem especialmente sobre os dados do
contrato, outras valerizam o aspecto econémico-financeiro do
sistema, outras o aspecto juridico, mas todas descrevendo esta
f6rmula como uma das alavancas de crescimento das empresas.
Na realidade, podem dar-se lantas delini¢ées quantas as
abordagens possiveis desta [6rnula.

2.2 - Evolucdo histérica.

Para melhor compreendermos o significado da palavra
franchising, temos que conhecer a sua evolugao historlca.

O conceito de [ranchising nasceu na Idade Média, entre o
séc. X e 0 séc. XII. De origem francesa a palavra "franchise”
evoca uma idela de liberdade, no sentido de comunicar a
auséncia de submlssdo ou de constrangimento.

Na Idade Meédia, as franchlses eram os actos mediante os

uais uma cidade adquiria o privilégio de dispensa permanente
ge pagamento de tributos ao Rei ou Senhor, que detinha o
direlto sobre a livre circulagdo das pessoas e bens que por ela
transitavam. E o caso, por exemplo, do contrato de franchise da
cldade de Chambery.

Mals tarde, no séc. XVI, na Gra-Bretanha, o Estado tornou-
se o primelro franchisador pols alguns altos membros do clero
concordaram em pagar uma determinada quantia ao Estado e
em f{ormecer apoio pessoal permanente e servicos em troca do
direilo (franchise) a cobrar impostos locais. Em 1562, o slsiema
de cobrancas de imposto sofreu uma reestrufuragio e esta
forma primitiva de franchising conheceu o seu {lm.
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E, porém, no séc. XVII que se encontra a sltuagdo malis
proxima da actual franchise. As empresas podiam conceder a
uma flliada o privilégio do exerciclo de uma actividade numa
dada zona através do pagamento de uma renda anual - a
franchise. De acordo com os seus contornos actuais, a afirmacio
definitiva da franchise veio a dar-se na Inglaterra Vitoriana corm
os acordos "Tied House" entre os fabricantes de cervela e os
estalajadeiros, com o objectivo concreto de viabilizar a gumas
hospedarias que desejavam expandir o seu negocdio: Os
fabricanies de cerveja assumiram o papel de financiadores e
impuseram uma série de condicdes: venda exclusiva da sua
marca, precos competitivos, hordro de funcionamento, etc..

Apesar de o franchising ter nascido na Eurcpa, fol nos
U.S.A. que conheceu um maior desenvolvimento e expansio e
onde se delinearam os contornos actuais do franchising,

Nos U.5.A., ainda no séc. XIX, antes mesmo da Guerra Civil
Americana, por volta de 1850, surge o franchising como uma
forma de as empresas ulirapassarem a proibicdo de vender
livremente os seus produtos de um Estado para outro.

Assim, a Singer Sewing Machine Cooutorgou uma série de
franchises a comerciantes independentes, interessados m
comercializagdo dos seus produtos. Esses comerciantes foram
autorizados a comerclalizar os produtos Singer e a fazer uso
desta marca, em conexdio com aquela actividade de
comercializagéo.

Em 1898, como estratégia para a expansio da sua rede de
distribuidores a General Motors (GM) também adoptou o
franchising, Até entdo, o montante de capital que o industrial
tinha de dispor para montar uma rede naclonal de negoclos era
mulito elevado. Ao adoptar esta estratégila a GM reconhece
vantagens em termos da figura do franchisado,
comparativamente a do agente, uma vez que o franchising
permitia reduzir, de entre outros, os custos de instalacio, os
custos de sobreproducio e as flutuagées de pregos. Além disso,
os franchisadores concediam zonas excluslvas aos vendedores,
com o objeclivo de os proteger da concorréncia.

A segulr a (ndustria automével, velo a indastria de
engarralamento de bebidas ndo alcodlicas. Assim em 1899, a
Coca-Cola passou a outorgar franchises para o engarralamento
do seu relrigerante,

Mas, foi a partir do séc. XX que se deu o verdadeiro
desenvolvimento do franchising, como método para a expansio
dos negéclos das empresas dos mais variados sectores, quando
os outros fabricantes americanos de automéveis seguiram o
exemplo da ploneira na adesdo a este sistema comercial, a GM,
e também quando os ouiros fabricantes de refrigerantes
concorrentes da Coca-Cola, a Pepsl-Cola e a Seven-up,
estabeleceram ou ampliaram as suas redes de distribuicio
através de franchises dadas a comerciantes e engarrafadores de

todo o pais.
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Em 1917 foram os supermercados Piggly Wiggly que
resolveram ampliar a sua rede. Em 1921 foi a Hertz Reat-a-car
e em 1925 foi crlada a 1* cadeia de franchising destinada a
comerciallzagdo de lanches e releicdes (A & W Root Beer).

Na década de 30 foi a vez das companhias de petréleo
adoptarem este sistema convertendo os postos de gasolina que
exploravam directamente em f{ranchises outorgadas a
operadores locals.

Apesar de no final da década de 30 o franchising ja estar
firmemente implantado na economia americana, o grande
"boom” e desenvolvimento do franchising s6 veio a ocorrer apos
a 2° Guerra Mundial, fé que o [ranchising tornou-se a saida mais
adequada, sendo a ultima alternativa, para os ex-combatentes
realizarem o grande sonho de se tornarem os seus préprios
patres. g

Finalmente, depois de 1954 com a obtencdo dos direitos
para a concessio de {ranchises McDonald's a terceiros, o

franchising atingiu a sua maloridade, e desde entdo, tern-se
desenvolvido de forma impressionante, de tal modo que hoje ha
poucos ramos de negéeio ou servigos que em todo o mundo nio
sejam objecto deste sistema. Além disso, a Internacionalizag¢io
do franchising € cada vez maior, na medida em que nio sé vio
surgindo novos [ranchisadores locais de praticamente todos os
paises, como também mals [ranchisadores expandem as suas
operagdes para oulros paises além daquele onde iniclaram as

suas actividades.

2.3. - O contrato de Franchising

2.3.1. - Os parceiros do negécio:
Franchisador e Franchisado.

Como ja fol relerido, os parceiros deste negécio sio o
Jfranchisador e o franchisado. A relagido econémica, juridica e
financeira que se estabelece entre estas duas entidades com a
celebracio do contrato de franchising, Implica direitos e
obrigacoes para ambas as partes e pressupde que ambos tenham
um determinado perfll para o sucesso da relagao de parceria.

Relativamente ao franchisador podemos apontar os
segulntes direitos decorrentes do contrato: receber do
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franchisado as contrapartidas financeiras do contrato; poder de
supervisionar, fiscalizar e controlar a actividade comercial do
franchisado ¢ sublranchisados; poder de dominio da cessido da
posicdo contratual e da renovacao do contrato.

No que diz respeito as obrigacées do franchisador elas
poderdao ser basicamente as seguintes: ceder ao franchisado o
uso de uma marca, insignia ou designa¢io comercial, "know-
how" e/ou "know-why", férmulas, manuais operacionais,
técnicas comerciais e de marketing; facultar ao franchisado
[ormacdo prafissional inicial e permanente (cursos, estagios,
semindrios, etc.); facultar ao franchisado assisténcia técnica
necessaria ao éxito, designadamente na area juridica,
econémica e [inancelra.

Em relagdo ao franchisado, podemos apontar
genericamente os seguintes direlfos: uso das marcas, insignias
ou nomes comerclais, "know-how" e/ou "know-why", férmulas,
manuais e outras técnicas do franchisador; formacéo inicial,
permanente e assisténcia técnica do franchisador; concepgdo e
execucdo de publicidade por parte do {ranchisador.

As suas obrigacdes poderdo ser as seguintes: respeltar as
obriga¢bes financeiras para com o franchisador,
designadamente o pagamento do valor iniclal, dos royalties e
das taxas de publicidade: obedecer as directivas do
franchisador, nomeadamente no que diz respelto a4 qualidade
dos servicos ou dos produtos; sigilo no tocante a conhecimentos
recebidos do franchisador; obrigacio de nio concorrer com os
produtos franchisados.

Para que este contrato seja um éxito o relaclonamento
enire os parceiros deve ser aberto e privilegiar um dialogo
permanenie e assente no equilibrio de poderes e dos restantes
acordos reallzados pelas duas entldades.

O [ranchising, em sl mesmo, ndo € uma receila para o
sucesso. Dificilmente a expansio de uma empresa, que recorre
ao [ranchising, tera sucesso se ela tiver um negéclo
subcapitalizado ou um produto/servico de ‘dificil
comercializacdo ou enldo se ela ndo se dispuser a investir
recursos humanos e [inanceiros no planeamento e
administracao de um sistema de franchisados.

Neste sentido, e apesar de ndo haver "receitas prontas" ou
"verdades absolutas” poderemos aponiar factores que podem ser
considerados como pré-requisitos para as empresas
franchisadoras alcangarem o sucesso. De uma andlise ao mundo
real verillcamos que os grandes franchisadores de sucesso
possuem normalmente o seguinte perfil:

a) Sio empresas detentoras de marcas forlies e muito
conhecldas; .
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b) Possuem produtos/servicos com uma grande procura e
que sdo bem aceites pelo publico consumidor:

c¢) Possuem técnicas de instalacio, funcionamento e
comercializagdo altamente elicazes que podem ser
rapidamente transferidas com um minimo de treino e
supervisio;

d) Os seus pontos de venda sdo geralmente padronizados
e sio facilmente instalados;

e) Os inveslimentos necessirios a instalagdo e
funcionamento de cada ponto de venda sio compativeis
com a rentabllidade esperada.

Em principio, toda a empresa com o perfil anterlormente
definido podera encontrar no franchising o modelo ideal para
expandir rapidamente os seus negécios, atingir novos mercados
ou satisfazer os actuals com mais ellciéncia, sem precisar de
investir grandes somas em instalacdo ou em pessoal.

Relativamente aos franchisados, € possivel encontrarmos
trés tlpos: o empregado em busca de independéncia e
reconversao profissional (este € o franchisado-tipo), o
comerclante emn busca de assisténcla e o franchisado em busca
de um investimento.

Segundo Donald Ervin (Presidente da Precison Tune,
maior franchisadora americana de radios para automévels), nem
toda a gente estd preparada para assumir este papel, pois,

segundo ele, para se ser um "bom” franchisado é necessario
possuir uma sérle de tracos psicolégicos caracteristicos:

a) Frustracio construtiva
o fl:metenclf.-ntf: tipico a um negécio de franchising
estd {arto da monotonla do seu trabalho das 9 as 17
horas. Passa o dia a sonhar ser o seu préprio patrio.

b) Uma faisca interior
Ervin considera esta "faisca interior" o impulso
secreto e auto-motivador que leva as pessoas a
planearemn a mudanga. Este desejo come¢a amiude a
manifestar-se sob a forma de um hobby.

¢) Limiar do baixo risco
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Apesar de todas as suas aspiragdes empresariais o
[ranchisadc tipico nfo aprecia o risco. Isso ndo quer
dizer que seja cobarde pols € necessario muita coragem
para delxar o emprego e investir todas as poupangas de
uma vida num novo negdcio. Os {ranchisados exigem
respostas claras e quantilicadas a cinco perguntas-
chave: qual o grau exacto de risco [inanceiro envolvido;
qual o montante minimo requerido para a [ormacgio de
modo a ser-se efllcaz no negécio escolhido; quals as
condicdes do mercado para 0Ss Seus servicos ou
produtes; que Instalagdes se encontram disponiveis; e
qual a adequagdo do local ao seu negécio.

d) A disposicdo de agir

e)

O verdadelro {ranchisado estd empenhado em agir e
é a propria seriedade das suas Intengdes que faz com
que avance com precaugdo, mas quando adquire a
certeza de que escolheu o melhor negéclo, ele entrara
nele com ''cabega, tronco e membros”.

Empenhamento

O [ranchisado deve encarar o seu trabalho com
seriedade e preparar-se para trabalhar mals do que
alguma vez o lez na vida. "Se ha algum tlpo de pessoa a
quem eu nunca aconselharia a comprar uma [ranchlse”,
afirma Ervin, "é aquela pessoa que considera a franchlise
um trabalho em part-time".

) Confianga

O [ranchisado deve depositar grande conlianga no
[ranchlsador, porque procura alguém que lhe possa
fornecer um formato de negécio que seja uma férmula
segura para o Sucesso.

g) A ansia de disciplina

O {ranchisado di-se bemn com a disciplina, a sua vida
rellete geralmente um elevado grau de estruluragdo. "E
muito dado a pormenores, multo metdédico”, alirma
Ervin, "o género de pessoa que acumulou patriménio,
conserva apontamentos de tudo e planeia a sua vida em
torno de regras escritas”.

Se bem que a capacidade de pensar autonomamente
é saudavel em qualquer negdclo, os [ranchisades que se
recusam a seguir as regras baslcas € que se riem dos
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conselhos privam-se de um dos primelros beneficios do
franchising: o conhecimento e a experiéncla do
franchisador.

2.3.2. - Vantagens e desvantagens do
Franchising,

O franchising € uma das alternativas de expansao da
empresa alargando a sua rede de distribulgio. Apesar de
existirem outras alternativas, o franchising apresenta uma série
de vantagens quer para o {ranchisador, quer para o franchisado.

Em relacdo ao franchisador, as vantagens podem ser
resumidas em:

a) Rapidez na expansio

Ao franchisador é permitida a expansio dos seus
pontos de venda sem dispender recursos financeiros e
humanos préprios, uma vez que na iInslalacio e
funcionamento do respectivo ponto de venda, pode
contar com o capital e a for¢ca de trabalho de cada
franchisado.

b) Aumento da rentabilidade

Uma vez que o [inanciamento da construcio de um
ponto de venda & da responsabllidade dos franchlsados,
0 custo por unidade vendida diminuird, ja que estes
custos em activos fixos nao incidirdo no calculo da Taxa
Interna de Retorno. Por oulro lado, a rentabilidade
aumenta a medlda que aumenta a rede franchisada, pois
as vendas aumentam o que contribui para que o custo
do investimento inicial possa ser mals rapidamente
amorlizado.

¢) Reducio de custos

Como o [ranchisado é o proprletario do seu ponto de
venda tem todo o interesse em reduzir os cuslos e
aumentar a sua rentabllidade contribuindo desta forma
para a reducdo dos custos do franchisador.
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O franchisador vé ainda os seus custos reduzidos ao
expandir a rede ja que podera beneliciar de economias
de escala, na medida em que gozari de beneficios de
compras em grandes quantidades.

d) Maior motivagio dos franchisados

O orgulho de ser dono do seu préprio negécio e a
ambi¢do pelo aumento dos seus rendimentos, de modo
a reaver mais rapidamente tempo e dinheiro investidos,
e a continuagdo do negéclo faz com que o franchisado
se sinta motivado a trabalhar mais eficientemente do
que um simples gerente contratado.

e) Malor participacioc no mercado

O grande empenho e envolvimento dos franchisados
permite Instalar rapldamente uma rede e assim
conqulstar novos mercados, ocupando territérios bem
conhecidos dos [ranchlisados o que permite uma maior
capacidade de negociacéo e um maior poder de
dominio, diminuindo assim formas de concorréncia
agressivas. O conhecimento que os franchisados tém
das especlficldades dos mercados locals a explorar
permite ao [franchisador que a promogiao do
crescimento e a abordagem a um novo segmento de
mercado sejam um éxito. Além disso, a expansdo do
volume de vendas permitira escoar eventuais stocks, ou
nos casos de sazonalldade dos produtos e/ou mercados
Eermite utilizar a capacidade oclosa em periodos de

aixa estagdo.

) Maior cobertura geografica

A expansdo da rede permite ao franchisador uma
maior cobertura geografica, permitindo ocupar de uma
forma mals eficlente mercados distantes da emrpresa-
mde. Além disso, o franchising permite ao {ranchisador
vencer f{ronteiras e internacionalizar-se sem correr
muilos riscos.

g) Valoriza¢do da marca

A boa cobertura do mercado possivel através da
implementag¢do dos pontos de venda nos melhores
locais, o aumento do investimento publicitario a nivel
local e nacional e outras aplicagdes de marketing sido
factores que se conjugam nao s6 para divulgar a marca
do franchisador como também para fortalecer a imagem
instituclonal dos respectives produtos ou servigos,



O Franchlsing - Nova estralégia de comerclaliza¢io ou meio de criagiio de novos
negocios?

possibilitando assim a atrac¢do de novos clientes bem
como de novos investimentos para o negoclo.

h) Menores responsabllidades

Uma vez que existe independéncia juridica e
filnanceira entre f{ranchisador e f{ranchisados, os
problemas de natureza laboral passam a ser da exclusiva
respeonsabilldade dos franchisados que administram o
seu ponto de venda, embora com o auxilio, orlentacio e
"know-how" do franchisador.

1) Melhores representantes

A seleccio criterlosa dos franchlsadores permite
recrutar para a rede lideres de opinido, pessocas
influentes em cada territério, o que acarreta uma
vantagem competltiva da nova unidade franchisada em
relacdo & concorréncia, J4 que o prestiglo do
franchisado assocla-se 4 marca.

J) Controlo da distribuicao

Uma vez que os [ranchisados estdo na dependéncia
do franchisador este pode controlar a sua actividade e
os seus resultados e assim ter um dominio e um
perfeito controle da difusdo dos seus bens e servicos.

Em suma, podernos dizer que para o empresario que
pretende expandir o mercado para os seus produtos e controlar
a sua distribuigdo ou para ¢ distribuidor que pretende aumentar
a sua quota de mercado, o franchising representa uma estratégia
de marketing, uma estratégia de diversificacdo (geografica, de
produto, [inanceira) e uma alavanca para o crescimento.

Mas o [ranchising nio representa somente‘vantagens para
o [ranchisador. Ele podera apresentar algumas desvanlagens
que passamos a descrever:

a) Perda parcial de controlo

A medida que as distdnclas e a rede aumentam, o
franchisador perde parie do controle sobre os seus
assoclados franchisados. Dai que os controles tém de
ser estabelecldos adequadamente no contrato, bem
como a necessidade de auditorias.
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O [ranchisador perde parcialmente os seus poderes
e actua com um menor grau de autonomia e liberdade
para controlar a rede, devido a relagdo cordial que deve
manter com 0s seus franchisados.

b) Maior custo de supervisio

Os custos de supervisdo aumentam i medida que o
[ranchisador necessitar manter estreito controlo sobre
as operacgoes dos seus [ranchisados de modo a poder
corrigir eventuais desvios, para manter o prestigio e
boa imagem de marca.

c) Maiores custos de formalacio

Para que os procedimentos, processos e sistemas de
conirole da rede possuam a qualidade necessaria é
preciso um esfor¢o financeiro bastante grande por
parte do franchisador.

d) Posslbilidade de conllitos com os [ranchisados

A medida que os franchisados progridem no negécio
podem questlonar-se sobre a necessidade do
{ranchisador. Nesle caso, este pode solrer pressoes por
parte dos franchisados, no sentldo de alterar o seu
esquema de franchising, de suspensido do pagamento de
royalties, de troca de "bandeira” e disputas judicials.

e) Perda de sigllo

Com a transferéncia do seu "know-how" ou do seu
"know-why" e apesar de nao transferir o segredo das
operagoes-chave, o franchisador corre sempre o risco
de saida de Informagdo para fora da rede o que podera
alectar a sua Imagem e prestiglo, quando essa
Informacdo sair distorcida além de que podera
beneflclar a concorréncia.

[} Perda de liberdade

O [ranchisador pode perder liberdade, pelo menos
parcialmente, devido ac faclo de dever consultar
reviamentle a rede aquando da introducio de nova
Enha de produtos/servigos. Assim, além dos testes
iniclals que o aI[udam a comprovar o sucesso do novo
lancamento, o [ranchisador devera demonstrar a sua
viabilidade econdémica a toda a rede.
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g) Selecgdo inadequada

h)

O franchising deve dedicar muita atencic ao
processo de recrutamento e selecgdo dos franchisados,
pols um erro, podera vir a causar graves problemas 3
sua imagem de-marca € ao prestigioc e reputacio que
goza junto do pablico consumidor,

Perda de padronizagdo

A perda de padroniza¢do descaracteriza o sistema de
franchising, pele que o [ranchisador deveria manter um
rigido controle sobre os produtos da rede para nao
descaracterizar a marca.

Se o franchising € um trunfo para o franchisador, pode
também representar uma oportunidade para o franchisado que
vé neste negdclo as segulntes vantagens:

a) Malor hipdtese de sucesso

b)

Uma vez que o [ranchisador ja possui uma rede de
distribui¢ciio propria, uma marca forte e bem conhecida
no mercado, faz com que o franchisado tenha maiores
hipéteses de sucesso do que lancando-se por conta
propria num negocie independente, que teria de
construir a partir do zero.

Plano de negécio

O franchisado pode beneliciar de um bom e efectivo
planoc de negécio do [ranchisador onde receitas,
despesas, aspectos politicos, soclals e econémicos que
possam alectar o negéclo esldo previstos de tal modo
que a sua Instalagio e expansao envolve um menor risco
financeiro ao contrario do que aconteceria caso [osse
um empresario independente.

¢) Maior garantia de mercado

A possibilidade de o [ranchisade negoclar a
exclusividade das vendas na sua area da-lhe malores
garantias de explorag¢io de um mercado seguro. Além
disso, o franchisado pode benellciar de vantagens
competitivas, uma vez que o0s produios € a marca Ja
foram testados no mercado pelo {ranchisador que
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também conhece o perfil dos seus clientes. Deste
modo, o franchisado consegue transferir para o seu
estabelecimento a boa reputag¢io e reconhecimento que
o franchisador goza junto desses clientes.

d) Facilidade na instala¢gdo da unidade e inicio da operacdo

O franchisador presta ao franchisado toda a
orlentagdo e/ou assisténcia: na escolha da utilizagdo da
unidade; no projecto para a instala¢io; na aquisicio dos
materiais necessarios; no acompanhamento das obras;
no treino, tanto do franchisado como da sua equipa; e
na administragdo e conducaoc da unidade.

Em alguns casos o franchisador chega mesmo a
oferecer assisténcia financeira, emprestando aos
franchisados alguns recursos necessarios a Instalagao
das unidades respectivas, ou entio orlentando-os para
as melhores linhas de crédito disponiveis.

€) Menores custos de instalacdo e funcionamento

Na medida em que os descontos conseguidos pelo
franchisador junto dos fornecedores beneficiara
também os [ranchisados, faz com que estes tenham
menores custos de instalacdo e funcionamento. Mas,
mesmo que isto nao aconteca, s6 o facto de o
franchisado contar com o apoio e experiéncia do
franchisador ja é um ponto positivo pois evita que
cometa erros desnecessarios.

) Economias de escala

Estas economias de escala verificam-se em:
vantagens nos pregos, devido s compras em grande
escala, pela aquisi¢io de lotes econdmicos ideals e
manutencio de stocks reguladores, logistica e
distribuicao de produtos, administracio de materiais,
descontos de quantidade, etc.; na publicidade, uma vez
que como todos os franchisados entram com a sua quota
parte no seu f{inanciamento, é possivel diminuir o
Investimento em quantidade bem como melhorar a sua
qualicade. Este investimento publicitario permite obter
maior abrangéncia geografica dos meilos de
comunicagao, permitindo asslm uma melhor
visualiza¢do da marca e um fortalecimento da Imagem a
um custo bem menor do que uma campanha totalmente
financiada pelo empresario independente.
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g) Malgr crédito

Os franchisados ao beneficiar de descontos de
precgos, prazos alongados de pagamento ou pagamentos
em condi¢des especiais, dado o tamanho significativo
do "grupo econdémico” a que pertencem, faz com que
possam vender os seus produtos a pregos inferiores aos
dos concorrentes locals e assim ficarem com menos
problemas de tesouraria.

Além dlsso, todos os participantes da rede
beneficiam de malores vantagens crediticlas uma vez
que as institulcées financeiras-conhecem a sua ligacao
ao franchisador.

h) Desenvolvimento constante de novos produtos e
técnicas

Um bom [ranchisador esti constantemente a investir
no desenvolvimento de novos produtos, técnicas de
marketing, bem como no aperfeicoamento dos produtos
ja existentes, passando de seguida os resultados aos
seus iranchisados, sem que estes tenham desenvolvido
um esforco financeiro.

i) Malor lucratividade

Como o franchisado bene..cla de economias de
escala, malores créditos, prazos de pagamento mals
elasticos, menores custos de instalacio, menores
despesas de publicidade, etc, isto faz com que ele
consiga financiar parte destas despesas com os
resultados das vendas, equilibrando assim o seu capital
circulante. Isto leva também a que o retormo do capital
investido seja muito mals rapido.

J) Independéncia do negéclo

O franchisado ¢ Independente juridica e
financelramente do franchisador.

Mas, este negdclo ndo apresenta somente vantagens.
Geralmente apontam-se as seguintes desvantagens para o
franchisado:
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a) Malores controles

Além do controle flnanceiro e do controle sobre as
vendas para efeitos de pagamentos de royalties e fundo
de publicidade, o franchisado sofrera controle e
revisoes periédicas sobre as suas operagdes, em relacdo
ds politicas, aos procedimenios e a4s normas
convenclonadas em contrato.

b) Poucas oportunidades para iniclativas individuais

O f(ranchising requer padronizagio pelo que a
criatividade individual ndo poderda ser exercida
livremente, especialmente no que diz respeito ao
desenvolvimento de novos produtos/servigos,
modificacdes nos procedimentos e alteragées visuais e
arquilectdnica no respectivo estabelecimento.

¢) Pagamento ao franchisador

O franchisado deve proceder ao pagamento de uma
valor inicial e de uma taxa periédica (Royalties),
calculada geralmente, com base no rendimento bruto
facturado.

d) Localizagao forgada

A decisdo final da localiza¢do da unidade franchisada
cabe sempre ao franchisador.

e} Limitagdo na venda do negécio

Como o contrato de franchising & entre pessoaas, o
franchisado nio pode ceder o negdcio a terceiros sem a
autorizagdo especilica do [ranchlsador, ja que da
correcta seleccdo do franchisado ird depender, em
grande parte, o sucesso da operagio.

f) Limita¢ées na aquisicido de stocks, materals,
equipamento, etc., uma vez que na malor parte dos
contratos o {franchisado fica obrigado a adquiri-los somente
ao franchisador ou a fornecedores autorizados por este.
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2.3.3. - Modalidades de Franchising

As modalidades de franchising podem-se dividir em dois
grandes grupos: franchising direcio e indirecto.

O franchising directo consiste na concessdo direcia a uma
pessoa independente (o franchisado) dos direitos de exploracao
do sistema para este exercer 0 negdcio num determinado
estabelecimento.

No franchising directo podemos distinguir varios tipos:
franchising de produto, de servigos, Indusitrial e de distribuicio.

O franchising de produlo relere-se 4 producio e/ou
comercializacdc de bens, que slo produzidos pelo préprio
[ranchisador, ou por outros {abricantes que actuam sob a sua
supervisio em termos de desenvolvimento do fproduto €
controle de qualidade. Neste tipo de franchising, o franchisado
comercializard exclusivamente os produtos da marca do
franchisador. Como exemplos deste tipo de franchising
podemos apresentar os casos da Benetton, Rodier e Hugo Boss.
Normalmente, este tipo de [ranchising esta ligado a industria
de vestuario.

O {ranchising de servicos dlz respeito ao fornecimento de
servicos. O franchisador expande ao franchisado e respectivos
clientes assisténcia técnica, garantia dos produtos e a
manutengao de maqulnas e equipamenios. A qualidade na
prestacdc de servicos € a garantia do produto, sdo os grandes
trunfos para atrair o consumidor final. Novotel, Hotelagos,
Pizzahut e MacDonald's sdo exemplos deste tipo de franchising.

O franchising industrial refere-se a fabricacdo de produtos.
Neste caso, para além de haver a lransferéncia da marca, todo o
"know-how" de comerclalizacido e disiribuicio e as técnlcas de
engenharia da producdo e de processo (know-why) sido cedidas
ao franchlsado para uma correcla e adequada produgido e
comerciallzacdo dos produtos. Relativamenie a este tipo de
franchising podemos apresentar os exemplos da Coca Cola,
Yoplait e Trinaranjus.

O franchising de distribuicdo relere-se 4 venda de
produtos. Aqui os bens sdo produzidos por [ornecedores
seleccionados pelo [ranchisador que dispde de um sisiema
central de compras e de eficlentes cenirais de distribuigio. O
{ranchisador determina quais os produtos que serio fornecidos
aos franchisados para distribuicioc nos seus estabelecimentos.

Como exemplos podemos apresenlar os poslos de gasolina,
Cenoura, Bolicario e normalmenle os distribuidores de
equipamentos domésticos ou produtos de grande consumo,

O franchising indireclo consiste na delegacio do
franchisador a uma empresa do direito de subfranchisar o
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sistema de franchising num determinado territério (pais ou
regido). Este sistema tende a expandir-se em cascata, partindo
do franchisador original até ao {ranchisado local, que explora
um ponto de venda.

Os tipos de franchising indirecto que podemos distinguir
sdo: o master franchising, o desenvolvimento de area de
franchising, o controle de area de franchising e o sistema de
franchising formatado.

O master franchising verifica-se quando um franchisador
original de produtos/servigos, por necessidade de expandir
internacionalmente a sua marca, delega a uma empresa local o
direlto de sublranchisar a sua marca no pais hospedeiro. O
master franchisado assume perante o subfranchisados a malor
parte das obrigacodes e direitos do franchisador original. Esta
modalidade é particularmente atractiva para as redes de
franchising internaclonais porque o master franchisado nacional
tem um malor conhecimento do mercado, dos procedimentos
juridico-administratives, para além de diminuir a estrutura de
administragio do franchisador. Esta modalidade, sendo atractiva
para o master franchisado, exige também dele uma dinamica,
uma estrutura organizacional e uma capacldade {inanceira que a
nio existirem comprometem Iirremediavelmente o éxito do
negéclo. Exemnplos deste tipo de franchlsing sdo a "Ibersol" do
grupo Sonae que € o master franchising da "Plzza Hut" em
Portugal e a "Novo a Seco" que € o master franchising do "5 a
Sec".

O desenvolvimento de aGrea de franchising (Area
Development Franchise) aplica-se normmalmente em paises de

rande dimensdo onde se procede a contratacdo de empresas
ocals, por parte do franchisador original, com a finalidade de
explorar directamente ¢ desenvolver a marca numa regiio .
Existe aqui a chamada subdivisdo da rede. A diferenca entre esta
modalidade e o master franchising é que este nic tem o direito
de possuir unidades proprias para produzir e vender, podendo
apenas subfranchlsar a terceiros, estando-lhe vedado o direito
de exploracdo directa dos pontos de venda. '

O controlo da drea de franchising (Area Controllership)
também, & utilizado em paises de grande dimensdo territorial
por {ranchisadores de marcas inlernaclonais, e € caracterizado
pelo facto de o [ranchisador original delegar a varias empresas
subcontratadas o direito de [ranchisar a marca para
determinado territério geografico. A grande vantagem desta
modalidade é poder gerir os [ranchisados através das empresas
subcontratadas em vez de gerir cada franchisado
individualmente.

O sistema de jranchising formatado (Business Format
Franchising-B.F.F.) ¢ o sistema pelo qual o franchisador
transfere as técnicas industriails e/ou métodos de administracio
e comercializacdo anteriormente desenvolvidos por ele,
cedendo ao {ranchisado a marca e um conjunto de direitos de
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propriedade incorpérea, para este operar sob sua supervisio e
acessoria técnica na fabricacfio e/ou vendas dos seus produtos
e/ou servicos, em troca de uma compensacao financeira
estabelecida em contrato. Esta modalidade combina todas a
caracteristicas de outros sistemas de distribui¢do. Apesar de
este sistema ser mails utilizado no franchising indirecto,
também podera ser usado no franchising directo.

2.3.4. - Aspectos juridicos do Franchising.

Apesar de ser um "sector” em plena expansio, tanto na
Europa como em Portugal, ndo existe uma regulamentagio legal
do contrato de franchising. Perante esta lacuna, este tipo de
contrato & regulamentado no quadro legal portugués ao abrigo
do artigo 405° do Cédigo Civil: é um contrate atipico,
permitindo as partes uma liberdade quase absoluta na
estipulacdo do seu clausulado,

Sendo assim. com excepgdo de normas legais imperativas
que se lhe possam aplicar, o regime que se aplicara a cada caso
concreto serd o que resultar das respectivas clausulas. Deste
modo, aparecem contratos muito diversificados, dada a
disparidade de sistemas, conceltos ¢ de sectores de actividade
abrangidos pela técnica do franchising. Na pratica, esta
liberdade juridlca revela-se aparente, na perspectiva do
franchisado, pois este tipo de contrato aproxima-se muitas
vezes da figura dos contratos de adesdo. Siao contratos-tipo
elaborados pelo franchisador, geralmente com um extenso e
complexo clausulado, com miultiplas remissdes e normalmente
redigidos numa lingua estrangeira.

As condigdes contratuais entre franchisado e franchisador,
podemn revestir-se das varidveis que quiserem: fornecedores
autorizados, tipo de espaco, localizacdo da unidade, qualidade
dos produtos, etc.. No entanto, quase todos os contratos de
franchising obedecem a uma determinada sistematizagio cujo
contetido consiste basicamente nos seguintes pontos: definicio
do objecto do contrato; atribuigdo da exclusividade territorial;
area geograflica abrangida; direitos e obrigagdes do contrato
para cada uma das partes; proibicdo da cessio da posigdo
contratual; Iniclo, vigéncla e cessacdo do contirato; legislacio e
jurisdigdo aplicaveis.

Como ja referimos néo exste qualquer regulamentacao do
contrato de franchising na lei portuguesa, o gque existe sio
codigos deontoldgicos desenvolvidos pelas associagdes nacionais
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do sector e aplicaveis aos seus membros. Destes cb6digos
destaca-se o Codigo Europeu de Franchising adoptado pela
Assoclagdo Europeia de Franchising com o .apolo' dos
servicos da Direcgdo-Geral IV da Comissio das Comunidades
Europelas.

Em relacdo aos aspectos juridicos convém ter em
consideragido que os contratos de Iranchising nio podem ter

como objecto, nem como resultado, limites & liberdade de
concorréncia. Os artigos 85° e 86° do Tratado de Roma e o Dec.
Lel n* 371/93, de 10 de Outubro, materializam essa
necessidade de protecgao.

2.4. - Marketing e franchising.

A economia de mercado, que caracteriza actualmente a
nossa sociedade, assenta em relacdes de troca entre os que
produzem e desenvolvem um produto e os consumidores desses
produtos.

Até uma determinada altura a procura superava a oferta,
dai que as empresas nio se preocupavam multo com a venda,
pois existla uma idela de que tudo o que era produzido era
vendido. No entanto, actualmente, a oferta supera a procura
sendo também os consumidores mais exigentes, o que
determina uma preocupacio crescente com o marketing dos
produtlos. As empresas agora nio se preocupam sé em preduzir,
mas devido ao incremento da concorréncia, tém de preocupar-
se com a comercializacdo do produto, e para isso tém de
socorrer-se das mais variadas técnicas de marketing e procurar
noves canais de distribuicdo para consegulr captar as
necessidades e preferéncias dos clientes,

Neste clima de concorréncla agressiva, as empresas tém
de consegulr uma facil identificacdo do seu produto ou servico,
de modo a facilitar a sua escolha entre os varios concorrentes,
transmitindo aos actuals e potenclals clientes uma imagem e um
nome de {acil memorizagio.

As marcas, surgem precisamente como uma forma de
individualizar um determinado produto, fidelizando os clientes
a uma determinada imagem. Acrescentando valor aos produtos
através da imagem de marca e dos servigcos que lhe estdo
assoclados, as empresas conseguem, assim, criar potencial para
expandir os seus negécios. No entanto, esta expansio implica
grandes investimentos. Neste contexto, o franchising surge
como um modo de as empresas se expandirem sem elevados
investimentos € com a vantagem de conseguirem o marketing
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local dos produtos.

O posiclonamento de marketing das redes de franchising
€, em geral, muito agressivo, pols o franchisador opta por
ocupar um nicho de mercado bem definido, visando conquistar
quota de mercado, através do bom conhecimento que os
franchisados tém dos.mercados locais. Esta estratégia de
marketing poedera levar as cadeias de franchisin?, no seu
conjunto, a assurnir a lideran¢a no sector. Daqui conclui-se que,
em termos de marketing, o {ranchising é uma palavra quase
sinénima de especializacao.

Um dos factores de sucesso do franchising é o de permitir
a adaptacdo da estratégia de marketing de uma marca as
caracteristicas de cada mercado e¢/ou consumidor.

Os bens e servigos distribuidos em franchising devem
responder a necessidades simples para assim poderem, mais
facllmente, conquistar quota de mercado devendo responder
aos padrbes mals exigentes de qualidade. O franchising é
incompativel com estratéglas que ndo se baselam em padrces
elevados de qualidade porque um dos seus elementos essenclais
€ a segurancga do negdclo.

No entanto, & preciso ndo esquecer que os bens e servicos
do [ranchisador estao sujeitos a um clclo de vida. Deste modo, a
sua estratégia de marketing deve ter em conta a manutencio
das performances dos seus produtos, continuando a Investir ma
inovagido e na adaptacdo as novas tendéncias do mercado.

As cadelas de [ranchising tém, porianto, de contar na sua
estrutura com um deparlamento de Investigacio e
desenvolvimento de novos produtos e novos mercados para
prevenirem os riscos da obsolescéncla. Esle deparlamento de
marketing servira para a condug¢ac de esiudos de mercado,
sondagens ou zonagens que lancem as bases para novos
produtos capazes de ter 0 mesmo sucesso, guaisquer que sejam
as varlaveis. Para lsio, os [ranchlsadores devem contar com a
colaboracgio dos franchlsados alravés da recolha de informacio
util, relativa a determninadas zonas do mercado. .

Esta participacido dos [ranchisados na delini¢io de novos
produtos cria a idela de asslsténcia e colaboragido no processo
de decisio do [ranchlsador, possibililando uma melhor
aceitacdo e um malor empenho por parle do [ranchisado
quando chegar a hora da procmog¢ac dos novos produlos.

2.5.-0 Franchising em Portugal.

No nosso pais o [endémeno [ranchising comegou a
desenvolver-se nos anos de 1985/86. A siluacao de
desenvolvimento econdémice do pais coniribuiu para o
surgimento deste negécio alravés do aparecimenio de novos
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investidores. Por esta altura comegaram a proliferar pelas
cldades os centros comerciais, e fol precisamente nestes locais
que comeg¢aram a surgir novos [ranchisados.

No entanto, fol no ano de 1991 que se assistiu 3 expansio
das redes de franchising. Comecaram entdo as marcas
estrangeiras, como a McDonald's, a Pizza-Hut, o Boticirio entre .
outras a desenvolverem as suas redes comerciais de franchising,
assim como algumas empresas portuguesas, tais como, a
Cenoura, Extra/Pio de Acucar e Barros & Barros.

Em Portugal o tipo de [ranchising mals utilizado & o de
formato de negécio em que o franchisado tem garantido o uso
de uma marca e respectivo logotipo, o acesso ao sistema de
explorar e gerir o negécio € assisténcia na implantacao,
organizacdo e administracdo da empresa. Em contrapartida, o
franchisado pagard ao franchisador os direltos de entrada no
negocio - os royalties - calculados com base numa percentagem

fixa sobre a facturagao bruta e numa quotiza¢io negociada entre
as partes para a divulgagdo da marca ou dos produtos.

Os sectores de actividade mais representativos em
Portugal, sdo os equipamentos pessoals (roupas e afins} com
45%, os servicos em geral com 17%, o sector alimentar com
9% e a alimentag¢do rapida com 7%. Este dltimo fol um dos
sectores gue mais evoluiu nos ultimos anos, em gue se assistiu a
um grange desenvolvimento das cadelas de fast-food.

Um inquérito efectuado pela Assoclagdo Portuguesa de
Franchising revela que os portugueses preferem solugdes
seguras, isto é, aderem ao sistema através de conceitos muito
testados (marcas de prestigio) e que pressuponham formagcio,
asslsténcia e logistica (apolo prestado pela empresa
[ranchisadora). Este inquérito revelou ainda que a maloria dos
franchisados (56%) nao tém experiéncia e forrnacio comercial,
mas sentlu-se seduzida pela oportunidade de ter o seu préprio
negdcio. Relativamente 4 instrugdo, o inquérito revelou que o
franchlsado-tipo portugués tem um curso médio completo
(35%) ou o secundario completo (20%). Com formacdo superior
apareceram também 28%. Isto revela que é necessiric um certo
grau de instrucio para se aderir ao negdcio.

Actualmente, o [ranchising constitui um sector em plena
expansdéo, o que reflete uma tendéncia que ocorre em toda a
Europa. Na actual conjuntura, verificamos que por um lado as
empresas querern operar a nivel global e os particulares, devido
a4 precarldade do emprego, ac aumento do desemprego e a
ansla de liberdade querem ter o seu préprio negécio. Isto leva
preclsamente a [orie expansdo do franchising, pois apresenta-
se como uma solugéio alternativa para o empregado, que assim
se sente apoiado encarando o futuro com seguranga, e como
uma maneira de uma empresa crescer rapidamente através do
desenvolvimento de novos canals de distribuicao.

Pascale Lagneaux nio hesita em afirmar que o franchising
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"modificou o visual econdémico portugués”. E continua dizendo
que "antes da chegada do [ranchising a Portugal, o comércio
portugués de retalho, embora com algumas excepgdes,
caracterizava-se por uma falta de especializacdo evidenciando a
auséncia de aplicagcdo de modernas técnicas de marketing,
como por exemplo o merchandising".

Pascale Lagneaux pensa que com este novo conceito deu -
se uma viragem neste cendrlo, pols "o visual do comércio, pelo
menos nas grandes cidades mudou. Estas mudangas sio
responsidveis por esse novo coloride que tanto nos cativa e
transmite a ideia de modernizagaoc e de actuallzagdo
relatlvamente a outros paises".

“Altamente potenclador para a expansido de marcas e
conceltos através de redes de negdcios, o franchising é um
instrumento que contribul para a aceleracio do crescimento
econémico e que, dia apds dia, tem um impacto crescente e
muito significativo no tecido empresarial”, conclui a Direclora-
Geral da APF, numa entrevista dada ao Jornal Expresso a
propdsito da reallzacdo da III Convencdo Europeia de
Franchising,.

2.6 - O Franchising e as perspectivas para o
futuro.

Em resposta a4s novas condlgdoes da competitividade
econdmica enire as empresas, a expansio internacional é sem
duvida uma das estratéglas malis visiveis das empresas na
segunda metade do século XX.

O futurista John Naisbitt disse que o {ranchising & "a onda
do futuro". Segundo este autor o préximo século sera marcado

ela globalizacdo da economia o que implicard a queda de
Barrelras resultantes das diferengas culturais existentes no
lobo.
& Desta globalizagcdo, resultardo novas oportunidades
econodmicas, politicas e soclals para todos os paises do globo.
Com as constantes Inovagdes tecnolégicas transferidas para todo
o mundo, o aumento da produtividade, o "know-how" e 0 "know-
why" espalhar-se-do pelos quatro cantos do planeta,
transformandoe o modo de vida e os comportamentos humanos.
Caminhar-se-a para um estilo de vida global devido ao impacto e
a divulgacdo dos modemos meios de comunicagao.

Para responder a estas tendénclas surge o [ranchising
como forma de intermacionallzacdo das marcas mundlais. Por
outro lado, ¢ a forma de transformar mals rapidamente o mundo
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econémico, possibilitando aos paises em vias de
desenvolvimento o acesso a novas técnicas, novos
conhecimentos e 4 melhoria das suas condi¢es de vida.

A estratégia de distribuigcdo e comercializagiio das grandes
marcas e/ou produtos internacionalmente conhecidas, tem sido
o uso do sistema de franchising, aproveitando desta forma o
conhecimento do mercado local por parte dos franchisados.

Esta tendéncla para o franchising esta na linha dos
sistemas Network (em rede) como sistema de distribuicao do
futuro aproveitando os grandes desenvolvimentos tecnologicos
da telematica. Oplimizar as comunicac¢des enfre os franchisados
e o {ranchisador, assim como entre os virios membros da rede
pode supor um elemento de vilal importidncia para este singular
método de capturar o mercado.

As grandes tendéncias que se apontam para o franchising
sdo as seguintes:

a) Desenvolvimento do franchising indirecto

Esta modalidade de franchising que actualmente ja é
muito utilizada tendera a desenvolver-se ainda mals
sobretudo em paises de grande dimensio geografica,
diminuindo, deste modo, os custos e o prazo de
implantagao do sistema.

b) Agregacdo a rede de franchising de negdclos similares
Ja existentes

Esta técnica utilizada pelos franchisadores, consiste
em agregar a4 sua rede de franchisados negdécios
similares e ja em funcionamento, como um meio de
crescimento ainda mais rapido do que as vias
tradicionais de franchisar unitariamente pequenos
negdclos individualmente. Esta forma de crescimento,
também designada de "[ranchlsing de conversio”,
apresenta as seguinles vantagens: crescimento rapldo,
menor custio de Instalacdo, pontos de venda
privilegiados e experiéncia anterior,

¢) Desenvolvimento do conceito de "corner-franchising"
ou "shop in the shop”

Este conceito conslsle em instalar uma pequena loja
ou quiosque numa grande loja onde marcas de renome
séo convidadas a instalar os seus ponios de venda. Isto
permiliri- o aproveitamento de locais de wvenda
privilegiados e uma oferta diversificada de marcas que
devidamente agrupadas aumentam o volume total de
vendas, [acililando a vida ao consumidor.
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d) Diversificacio de produtos

Esta tendéncia consiste em introduzir novos
produtos relacionados ou nde com a actual linha, num
mesmo ponto de venda, aproveitando as infra-
estruturas existentes e diminuindo desta forma os
custos de distribuicdo. Um exemplo de sucesso desta
técnica € o caso da McDonald's que introduziu dois
novos produios na sua rede, cormno o café da manhi e g
pizza & noite.

e) Desenvolvimento de mini-unidades

"Ninguém duvida que as grandes superficles
tenderdo a perder a importancia que actualmente
detém”, afirma Pascale Lagneaux. Os franchisadores que
se organizaram para atender um grande fluxo de
clientela, estdo a Interessar-se por mercados menores,
quer em quantidade, quer em poder de compra. Cs
pequenos nichos de mercado encontrados,
principalmente em cidades com desenveolvimento
acelerado, sdo agora objecto de malor Interesse
cornercial, devido ao crescimento do poder aquisitivo
nessas localidades.

Os franchisadores através dos seus estudos de
rentabilidade, tém vindo a verificar que a reduc¢io do
tamanho econdmico das suas unidades-padrido também
€ renldvel, pols urna menor despesa de instalacdo pode
equilibrar-se com adequados volumes de venda,
mantendo ou alé superando a margem de lucro,
calculada pelo nimero de cllentes por metro quadrado
das unidades malores.

Esta tendéncia esta engquadrada dentro do
movimento "small is beautiful”,

f) Desenvolvimento de assoclagdes de classe

Estas assoclacgoes [uncionario como centros
privilegiados de resolucdo de conflitos e orlentadores
de conduta através da aprovacgido de cddigos de
deontologia.

Um estudo efectuado pelo The Naisbiit Group sobre
as perspectivas para o [ranchlsing até ao ano 2010 nos
U.S5.A., mostra que o comércio a relalho, como um
todo, depara-se actualmente com profundas mudancas
de atitude por parte do consumlidor, marcadas
sobretudo por uma [orte busca de conveniéncia e
qualidade. As princlpals conclusées do estudo sdo as
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seguintes: a marcante transicio da economia americana
nos ultimos anos de "produtos” para "servicos"; o desejo
do consumidor de encontrar conveniéncia: a tendéncia
a especlalizacdo; o crescente envolvimento de
mulheres, representantes de minorias e deficientes no
mundo dos negécios; e a globalizac¢io do marketing,

Segundo Naisbitt, o somatério destes factores. tem
conduzido as empresas a incrementar os servigos
prestados aos clientes, a alterar o "layout” dos seus
pontos de venda e a redireccionar os seus esforcos de
marketing.

As perspectivas para o franchising sido, portanto, as
melhores possivels pois nenhum outro método permite
a expansdo da rede de distribuicio com tanta eficiéncia
e rapidez ¢ a tdao reduzido custo.

Além disso, pela seguranga e maior garantia de
sucesso que oferece, o franchising praticado com
seriedade €, ¢ continuard a ser, a melhor alternativa
para aqueles que, cansados de trabalhar para um patrio,
desejamn aventurar-se no mundo dos negocios sem
correr riscos desnecessarios.

3. - Conclusio

Do trabalho desenvolvido, podemos constatar que o
conceito de franchising € ja bastante antigo, mas foi nos ultimos
anos_que conheceu um malor desenvolvimento em todo o
mundo.

Identilicados os parcelros do negéclo, verificimos que
bom senso, dinamismo, flexibilidade, organizacio e alguns
milhares de contos sdo algumas das condigGes essenclais para
aqueles que se pretendem candidatar a um lugar de franchisado.
Por outro lado, o franchisador deve possuir uma marca de
prestigio, produtos e¢/ou servigos de alta qualidade e um bom

"know-how" facilmente transmissivel. O franchising existe para
um negocio florescer e vingar. E um modelo de negocio, uma
aventura a dois. Neste sentido o franchising apresenta-se como
uma nova estratégia de comercializa¢io para os franchisadores e
para os franchisados como um melo de criagdo de negécios.

No que diz respeito as modalidades - de franchising,
podemos observar que o [ranchising indirecto tem tendéncia a
desenvolver-se mais, pois devido ao cresclmento das redes de
franchising, os franchisadores tém de descentralizar o seu
negocio, de modo a tormnar menos complexa a gestio dessas
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redes em expansio.

Relativamente aos aspectos juridicos constatimos que
muito haverd a fazer, pois existem grandes lacunas na
regulamentacfo deste negéclo. Nos U.S.A. onde o conceito ja
estd bastante desenvolvido e enraizado, existemn bastantes
normas € regulamentos que regem o franchising. E de esperar
que com o crescente desenvolvimento deste sistema na
Eurcpa, se assista ao surgimento de legislagcio especilica sobre a
matéria.

Em rela¢cdo ao marketing, podemos verificar que o
franchising apresenta-se como uma via interessante na
aplicacdo de um marketing diferenciado, ou seja um dos
factores de sucesso do franchising € o de permitir a adaptacao
da estratégia de marketing de uma marca as caracteristicas de
cada mercado e/ou consumldor.

Em Portugal o franchising estd ainda numa fase
embrionaria, embora ja tenha modificado o panorama do
comércio portugués. O nosso pais apresenta um potencial de
crescimento bastanie grande, e para empresarios que aceitem
alguma perda de autonomia, este constitul um mercado ainda a
explorar.

Relativamente ds perspectivas futuras, verifllcamos gue a
internacionaliza¢io e a globalizacdo da economia, a necessidade
de investimentos constantes, a intensificacio da concorréncia e
um mercado cada vez mals exigente e sofisticado estdo na base
deste novo sistema de comercializacdo que se assume como a
principal modalidade de negdcio para o séc. XXxI.
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