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SUPLEMENTO FRANCHISING
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virou moda

O mercado do franchising
em Portugal estd em plena
explosdo. Saiba o que preci-
sa para franchisar o seu ne-
gbcio.
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~ . L, . L, permite reduzir até
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m PAULO PEIXOTO, VICE-PRESIDENTE DA PME-PORTUGAL

Investimento

ecorreu recentemente a Reunido do Conselho

Nacional da PME-Portugal, que contou com a

presenca do Dr. Basilio Horta, presidente da
APIL.

Numa época de auténtica descrenga, e enormes difi-
culdades, foi saudavel ouvir uma mensagem de espe-
ranca no que ao investimento diz respeito, e muito
maior, quando se promete que as PME’s serdo também
levadas em linha de conta relativamente a esses mes-
mos investimentos.

Ja € hora de alguém perceber que realmente a eco-
nomia se faz de situacdes concretas.

Todos andamos cansados, de diagndsticos e de pla-
nos estratégicos que depois ndo passam do papel e nao
saem dos gabinetes.

O presidente da API mostrou uma disponibilidade
para as PME’s, e tal facto merece maior relevancia,
pois entendeu que tal disponibilidade so € efectiva se
houver um interlocutor directo para as PME’s.

Esperamos que concretize as intengdes, € que quan-
do houver a unido do ICEP com a API, realmente seja
criado o tal canal de liga¢do que permita que a infor-
mac?ao chegue as pequenas e médias empresas, e que
através desse mesmo canal a API tenha verdadeiro co-
nhecimento do que se vai passando no terreno, e em
tempo real.

O Dr. Basilio Horta, refere como crucial para o cres-
cimento da internacionalizacdao das PME’s o acesso a
informacio, e a qualificagdo dos seus quadros incluin-
do os proprios empresarios.

Estamos todos de acordo, mas acrescentamos ainda
que, depois do referido acesso a informagao, é necessa-
rio que existam canais de operacionaliza¢do que permi-
tam que as empresas de dimensdo reduzida e recursos
escassos, possam aceder aos respectivos mecanismos
de apoios.

Nao chega criar condi¢des s6 num sentido. Nao bas-
ta haver procura, é preciso também haver oferta, e essa
¢ uma responsabilidade que esperemos a API venha a
disponibilizar as empresas.

E necessario uma clivagem forte e urgente com o
passado recente. Que esta unido prometida do ICEP
com a API, e esta filosofia empresarial transmitida pelo
seu presidente, seja a lufada de ar fresco que a nossa
economia tanto necessita.

Esperamos também, que a unido com o ICEP, ndo se
traduza em maés influéncias, proprias de organismos
que nao funcionaram.

Aliés, o termo unifo aparece no sentido de nao ferir
susceptibilidades, pois o termo correcto seria bem ou-
tro.

Quanto ao futuro, que ¢ o mais importante, vamos
aguardar expectantes que estas modificacdes se tradu-

Sr. Empresario,

Coloque-nos as suas questoes

A Associacdo das PME-Portugal criou um espago para os empresarios colocarem questdes relacionadas com direito comunitéario, aspectos juri-
dicos relacionados com a exportagao e internacionaliza¢do das empresas, bem como circulagio de bens, entre outros assuntos de extrema impor-

tancia no campo da exportac@o e internacionalizag@o.

zam em apoios concretos para as PME’s, pois foi bom
ouvir que o presidente da API, est4 consciente que es-
tas “estdo no cerne de qualquer mudancga ou qualquer
politica que se queira fazer, no sector da economia por-

tuguesa”.

Esta demonstragao de conhecimento do terreno ¢
para nos enquanto representantes das empresas, motivo
de satisfacdo, pois s6 se podem formatar produtos ou
servi¢os havendo conhecimento de causa, e compreen-
dendo as necessidades das entidades, para as quais tais
servigos sao disponibilizados.

Nos enquanto estrutura associativa e com responsa-
bilidades assumidas junto das empresas que represen-
tamos, disponibilizamo-nos, como sempre o fizemos,
para sermos o Interlocutor directo na passagem das in-
formagdes nos dois sentidos, e também o parceiro para
a aplicag@o junto das empresas dos mecanismos de
apoios que houver disponiveis.

S6 com modelos deste género as entidades ptblicas
conseguirdo chegar as empresas, e estas usufruirem de
condi¢des que lhe sao de todo essenciais para o seu de-
senvolvimento e crescimento.

E como noutras, também nesta matéria o fim € o ini-
cio de algo, esperamos que o fim do ICEP seja o inicio
de uma API vocacionada também para os pequenos in-
vestimentos, e que estes possam permitir que as PME’s
de Portugal sejam o reboque duma economia que tarde
em desenvolver.

Os empresarios poderdo enviar as suas questdes para o email: ggoucha@pmeportugal.com.pt

As respostas serdo enviadas pela mesma via.

O que dizem...

“A verdade é que os fundos
europeus deseducaram o pafs. A
ideia de que ha dinheiro de borla
foi um incentivo a promiscuida-
de, a corrupc@o e a irresponsabi-
lidade”

Anténio Barreto

Didrio Economico — 25 Abril’06

“Nao sao s6 as PME que nao
encontram na fiscalidade qual-
quer apoio ao investimento, ao
crescimento € ao emprego. SAo
todas as empresas portuguesas e
os contribuintes em geral”

Miguel Frasquilho
Vida Economica — 28 Abril’06

“Em Portugal para sairmos
do impasse econdémico em que
estamos mergulhados, vamos
precisar de tempo, paciéncia,
consciéncia civica e sabedoria
(...) Vamos precisar doutro tipo
de Administracdo Pablica, de
outra logica de servigo piiblico e
de uma classe politica que re-
conquiste a confianga e a credi-
bilidade da populacdo”

Luis Mira Amaral

Semanério Econdmico — 12 Maio’06

Economia em ndmeros

- Em 2005, Portugal situava-
se em 5° lugar, entre os cinco
mercados europeus de producio
de energia e6lica, com 500 Mw

- Em Mar¢o de 2006, o inves-
timento publicitario em Portugal
cresceu 10,4%

- Portugal caiu para o 47°
lugar no ranking dos exporta-
dores de mercadorias e para o
35° nas listas dos exportadores
de servicos

- Nos primeiros quatro meses
de 2006, o comércio entre Brasil
e Portugal aumentou, em termos
homologos, 82,8%, para 487,5
milhodes de dolares

- No final de 2007, a UE-15
terd 18,2 milhdes de desempre-
gados, ou seja, 8,2% da popula-
¢ao activa total
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m EMPREENDER NO FRANCHISING

Qual o negocio certo p

A escolha de um determinado conceito de franchising por um investi-
dor passa por uma “teia” de factores que definirdo o resultado desta
unido. Via de regra, convidamos primeiramente, o futuro franchisa-
do a avaliar cada um dos factores a seguir antes de optar:

Fernando Aleixo
Director Comercial
da Interlig-Consultoria
em Franchising

py ledor?

Muitas pessoas confundem ser
empreendedor com ser empresa-
rio. E bom esclarecermos as dife-
rengas. Um empreséario é apenas
alguém que tem o seu proprio ne-
gbcio. O desejo de virar empresa-
rio estd muitas vezes ligado a am-
bicdo de ganhar muito dinheiro e
ser independente. Esta perspecti-
va € enganosa e conduz quase
sempre a faléncia pessoal e do ne-
gbcio.

O empreendedor, em geral, é
motivado pela auto-realizacio e
pelo desejo de assumir responsa-
bilidades e ser independente. Ele
considera irresistiveis os novos
empreendimentos e propdoe sem-
pre ideias criativas, seguidas de
accao. Ser empreendedor é ter ini-
ciativas, ideias, mudar e inovar
constantemente. Isso passa pela
busca da melhoria continua seja
do produto, servico ou do desem-
penho na func¢ido que exercer. O
empreendedor, na realidade, é um
grande inquieto.

Aconselhamos os investidores
que avaliem se possuem um perfil
empreendedor — afinal a aquisi¢do
de um negocio nao deve ser feito
baseada num desejo momentaneo,
mas sim na inclinac¢@o natural pa-
ra o desafio e a auto-superagao
(Vide Quadro 1). Ou seja, antes de
perguntarmos “qual o negdcio
certo para mim?”, devemos ques-
tionar se somos as pessoas certas
para gerir um nego6cio. Ademais,
vale lembrar a importancia da ela-
borag@o do Plano de Negocio.

O facto de ter o perfil empreen-
dedor nao obriga ter um negdcio
proprio. O empreendedorismo dos
colaboradores tem sido uma mais-
valia para muitas empresas.

Os empreendedores por conta
doutrem sdo igualmente beneficia-
dos pela seguranga e divisdao de
responsabilidades resultantes de
estar inserido numa empresa.

Ademais, algumas pessoas sao
levadas a abrir o seu proprio nego-
cio por motivos que, muitas vezes,
sao alheios as suas vontades. Tais
situacOes abrangem exemplos de
profissionais que safram de gran-

des organizagdes com recursos

econdmicos significativos e que
resolveram montar o seu proprio
negdcio; aqueles que deixaram
seus empregos para se tornarem
empresarios e aqueles que, sem a
maior pretensdo, herdaram algum
negocio da familia. Cabe analisar
as implicacdes da abertura do ne-
gdcio na sua rotina pessoal e fami-
liar de forma a medir o grau de dis-
ponibilidade para assumi-las. Es-
tou disponivel para assumir os
encargos da gestao de um negocio?
Este ¢ o momento ideal na minha
vida para dar este passo? Tenho su-
porte para fazé-lo?

3. Qual é .

__certo para mim?

O terceiro passo é a investiga-
¢do das inclinagdes pessoais em
relag@o aos diversos seguimentos
de negdcios disponiveis. Respon-
der a questdo acima pode ser um
indicativo mas ndo é o suficiente.
Facamos uma analogia ao proces-
so de recrutamento e selec¢do de
um colaborador.

1° Definir o perfil ideal deseja-
do. Esta fase & muito pessoal e,
deve ser encarada desta forma.
Afinal de contas € a pessoa, futuro
franchisado que vai gerir o nego-
cio escolhido.

Ainda nesta fase, &€ muito im-
portante definir o quanto disponi-
bilizara a nivel de investimento fi-
nanceiro e pessoal.

E importante identificar quais
as competéncias e obrigacdes ne-
cessarias que aliciam ou ndo para
a actuacdo em cada conceito. (Vi-
de quadro de exemplos

2° Recrutar os curricula. Pes-
quisa exaustiva dos conceitos
existentes no seguimento preten-

dido através da visita as feiras,
pedidos de informagdes a entida-
des e consultores, reunides com as
marcas.

_ 3°Entrevistar

A) Visita aos pontos de venda
das marcas pretendidas. Busque
conhecer o dia-a-dia do negodcio:
os procedimentos, as operacdes
realizadas, o tipo de suporte dis-
ponibilizado pelo franchisador.
Estude o conceito, do ponto de
vista do cliente da area geografica
onde pretende abrir a sua unidade.
Se o produto for estrangeiro, in-
vestigue se ha uma unidade-piloto
no mercado nacional e quais os
resultados obtidos. Resumindo:
verifique a viabilidade do concei-
to no mercado.

B) Contacto com os actuais
franchisados. Investigue o grau de
satisfa¢do, o tipo de relaciona-
mento estabelecido pelo master,
etc. Conhecer como a marca inte-
rage com os franchisados € indis-
pensavel para o processo deciso-
rio do investidor. Muitos dos ca-
sos de insucesso tem origem nos
problemas de relacionamento
Marca-Franchisado.

O processo de escolha por um
conceito de franchising deve ser
paciente e meticuloso. Devemos
ter em conta as caracteristicas do
futuro gestor, suas preferéncias na
area empresaria, sua formacao
cultural, sua rotina familiar e so-
cial. Apds a identificac@do destas
variaveis, ha que realizar a inves-
tigac@o sobre os conceitos perti-
nentes e aliciantes. Optando sem-
pre, por aqueles que apresentem
uma melhor performance no mer-
cado onde sera inserido a nova
unidade.

ara si?

m QUADRO 1
Tenho espirito
empreendedor?

As questdes listadas abaixo tém fung@o apenas reflexiva para a
identificac@o ou nao de caracteristicas empreendedoras em cada um.

. Tem sempre um cartdo de visita para a eventualidade de
realizar um novo contacto?

. Quando viaja, mesmo “a passeio”, esta atento as novida-
des que lhe possam ser (teis posteriormente?

. Quando realiza uma tarefa, preocupa-se em acrescentar
algo de novo ao estabelecido?

. Quando prova um novo prato interessa-se por saber quais
sao os ingredientes utilizados e como foi confeccionado?

. Renunciaria a um final de semana com os amigos para
concluir um projecto de trabalho?

. Concorda com o dito popular: “4gua mole em pedra dura
tanto bate até que fura”?

7 . Quando pensa em adquirir algo, elabora forma de conse-
gui-lo?

m QUADRO 2
Exemplos de necessidades
especificas por segmento

do franchising.
l Qlimentapdﬂ'

Para estabelecer-se no ramo da restaurag@o € preciso conhecer
os meandros da parte técnica e operacional. Conhecer a fundo as
caracteristicas do conceito em questao: cozinha, saldo, recep¢ao e
administracdo. Ademais, estar preparado e motivado para a exi-
gente agenda semanal:

* Das compras realizadas nas primeiras horas do dia;

e Dos cuidados com as directrizes de funcionamento;

* Da gestao da caracteristica rotatividade dos colaboradores do
seguimento;

* Dos alargados turnos laborais (principalmente nas localiza-
¢des em shoppings), do comprometimento nos finais de semana e
feriados).

2. Servigos:
Na area de servicos o atendimento € o item primordial. N&o € o

pre¢o, ndo € o prazo, nao é a conveniéncia, nao ha algo mais im-
portante do que atendimento.

Competéncias humanas como a simpatia, a aten¢@o, o tacto no
relacionamento sdo indispensaveis para aqueles que estardio em
contacto com o cliente. O gestor precisara de cativar os seus
clientes internos (colaboradores) e externos para poder ter suces-
so. Dependendo do segmento (turismo, seguros, etc.) e da locali-
zagdo (shopping ou rua), um negodcio na area dos servigos pode
oferecer, ou ndo, uma menor carga horaria laboral e a possibilida-
de de dias livres. O X da questao nesta area serd sempre o ATEN-
DIMENTO, o investidor precisa ter iSso em mente: nao importa o
tipo de servico (viagens, reparacoes domiciliares, contabilidade),
0 que importa € o atendimento prestado.
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m APOS LONGO PERIODO DE DESCRENCA PELOS SECTORES MAIS CONSERVADORES DO COMERCIO

A moda do Franchising

Actualmente inumeros empreendedores optam pelo franchising para criar o seu proprio nego-
cio. A consisténcia de uma marca nacional ou estrangeira, previamente existente, leva o inves-
tidor a acreditar nas facilidades apresentadas pela aposta no franchising. O mercado do fran-
chising em Portugal esta em plena exploséo. Venha saber porqué...

Marcia Silva marcia.silva@pmeportugal.com.pt

partir dos anos 80, com o

boom econdmico, um

grande nGmero de pes-
soas comegaram a recorrer ao
franchising, e diversas empresas
optaram por essa pratica como
um veiculo de expansao. Todos
0s anos sao integrados novos sec-
tores da economia, fazendo com
que a estrutura empresarial do
sector comercial portugués, cada
vez mais, se caracterize por uma
elevada heterogeneidade.

Mas afinal o que significa
franchising?

O franchising é, por definicao,
um modelo ou sistema de desen-
volvimento de negbdcios em par-
ceria, através da qual uma empre-
sa com um formato de negocio ja
testado, concede a outra empresa
o direito de utilizar a sua marca,
explorar os seus produtos ou ser-
vigos, bem como o respectivo
modelo de gestdo, mediante uma
contrapartida financeira.

Em Portugal, nos dias que cor-
rem, o franchising virou moda,
apesar de durante muito tempo ter
sido objecto de descrenca
por parte dos sectores mais con-
servadores do comércio. No en-
tanto, hoje, ndo existem davidas
de que estd a entrar numa fase de
amadurecimento e que constitui
um instrumento importantissimo
para a modernizagdo das empre-
sas no mercado nacional e inter-
nacional.

Uma das diferencas notorias
registadas em territorio nacional
foi o facto do franchising nao ter
comecado pelos sectores que no
resto do mundo possuem mais ca-
deias, como o comércio. Os pri-
meiros casos de franquia ocorre-
ram na indastria, com marcas co-
mo a Coca-Cola e a Yoplait, e nos
servicos com a Manpower e a
Avis.

Também o sector téxtil, de
acordo com um estudo elaborado
pelo Franchising.pt, marcou pon-
tos nesta area, ndo s6 com marcas
internacionais como, de igual
modo, com marcas puramente na-
cionais.

A Cenoura e a Lanidor sdo
exemplos tipicos. No primeiro
caso, a Cenoura, uma das primei-
ras marcas a descobrir o franchi-
sing, conseguiu ser um sucesso
nacional, mas foi a primeira a
cair quando surgiram marcas es-
trangeiras no pronto-a-vestir in-

= Em Portugal, o franchising virou moda

m ESTATISTICAS NACIONAIS

Franchising em Portugal

De acordo com o 11.° Censo “O franchising em Portugal”, os dados da actual prética de franchising em territorio

nacional sao:

- 429 marcas em expansao em 2005 (das quais, 45% sao de origem portuguesa, uma prova que o franchising ma-

de in Portugal é cada vez mais uma realidade);
- 9.830 unidades/lojas a operar em Portugal;

- 194 redes nacionais;
- 73 novas empresas;

- 2.700 novos postos de trabalho efectivos criados;
- 58.849 pessoas empregadas no mercado do Franchising;

- 3.3 mil milhdes de euros e um crescimento de 11.7% constituem o volume global de facturagao do mercado;

fantil, mercado ainda inexploré-
vel. Precos elevados afugentaram
os clientes. A actual Cenoura, de-
pois de ter mudado de geréncia,
estd a definir as politicas a aplicar
no futuro.

Também a Lanidor, nimero
um no sector, foi uma das empre-
sas portuguesas que soube rees-
truturar-se a tempo. Nasceu em
1969, com sete lojas no comércio
a fio de tricot e nos anos 80, com
a exting@o deste tipo de negdcio,
redireccionou-se para o pronto-a-
vestir feminino no sector das ma-
lhas.

O mercado do franchising em
Portugal estd em plena explos@o.

Na base deste tipo de negodcio es-
tdo as parcerias e a exigéncia de
transparéncia entre franqueadores
e franqueados. Para além disso,
sem um bom conceito ndo ha ne-
gbcio que resulte.

O primeiro cuidado a ter numa
anélise é saber qual ¢é efectiva-
mente o negdcio da empresa e
que vantagens trazem em relagao
a concorréncia. A inovagdo € ac-
tualmente uma exigéncia para
quem pretende manter uma posi-
¢ao relevante no mercado.

O desenvolvimento de produ-
tos e servi¢os, com posiciona-
mentos claros e diferenciados da
concorréncia, cria percep¢ao de

valor atraindo novos clientes e fi-
delizando os ja existentes.

A identificag@o da oferta é fei-
ta através de marcas. Uma marca
coerente permite aumentar a visi-
bilidade junto do cliente e trans-
mitir eficazmente as vantagens
competitivas associadas.

A coeréncia da marca vai des-
de a forma de comunicar 2 manei-
ra de agir e estar no mercado. A
defini¢do de normas e procedi-
mentos no trabalho ou na relacdo
com o cliente, favorece o argu-
mento da produtividade, promove
o desenvolvimento dos recursos
humanos e garante melhores ni-
veis de satisfacdo de clientes.

Todos os negécios
tém as suas
oportunidades

e ameagas.

Quando se pretende criar
ou expandir um negocio, € im-
portante avaliar o seu contexto
concorrencial, espago de mer-
cado disponivel e viabilidade
de negocio.

Um neg6cio para ter su-
€esso, NAO precisa ser inico no
mercado. Alguns dos melho-
res franchising’s do mundo,
actuam em sectores maduros e
bastante competitivos. O es-
sencial € que o conceito traga
algumas vantagens que o dife-
rencie e que seja vista pelo
consumidor como uma carac-
teristica importante.

Em relacdo aos negocios
inéditos em Portugal ha sem-
pre a noc@o de que sdo garan-
tidos, pois nao ha concorrén-
cia. Nem sempre isto € verda-
de. Na maioria das vezes estas
empresas com conceitos ditos
inéditos apresentam uma vi-
sao limitada do conceito de
concorrencia.

Outra questdo a reflectir
em relacio aos conceitos iné-
ditos € o motivo pelo qual ain-
da n@o estdo instalados em
Portugal. Em alguns casos a
resposta pode ser que, sim-
plesmente, ndo exista merca-
do suficiente que o justifique
ou que nao se adaptam aos ha-
bitos nacionais. Portanto, nem
sempre 0s conceitos inéditos
sao os melhores, mas também
hé excepcoes a regra.

Um exemplo de conceito
inovador € a Fruta d’Alegria.
Uma frutaria que se lanca no
mercado apresentado uma ca-
racteristica que a torna dife-
rente das chamadas “frutarias
de bairro”. A quarta gama, co-
mo afirma o seu proprietario
Marco Ribeiro, € o ponto de
inovagao no sector, “as dife-
rencas da Fruta d’Alegria sdo
o design proprio. A parte dis-
s0, querfamos ser inovadores,
queriamos trabalhar com a
quarta gama feita na hora, ou
seja, os legumes e as frutas la-
minadas”.

Em todos os processos de
criacdo de franchising, ha uma
série de erros a evitar, passi-
veis de conduzir ao fracasso
da rede. Entre os principais
podemos destacar o langa-
mento precipitado do franchi-
sing, a incorrecta seleccédo de
franchisados, deficiente adap-
tacd@o da estrutura da empresa
a nova realidade que € o fran-
chising, ma localizac@o das lo-
jas, defini¢ao errada das zonas
de exclusividade territorial e
erros na definicio da formula
econdmica.
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= FRUTA DA ALEGRIA INOVA O CONCEITO DAS CHAMADAS “FRUTARIA DE BAIRRO”

Fruta laminada revela-se um sucesso

Mf]rc]a Silva marcia.silva@pmeportugal.com.pt

m conceito inovador na area

da frutaria € o que nos apre-

senta a Fruta d’ Alegria, cria-
da no seio da Madiguima, uma em-
presa grossista que comercializa fru-
tas e legumes e que ao longo de sete
anos registou um crescimento de
800% num mercado onde os decrésci-
mos de vendas eram notorios de dia
para dia. A Fruta d’ Alegria é a concre-
tizacdo de um projecto com tr€s anos
de existéncia e que finalmente foi pos-
to em pratica em Outubro de 2005,
tendo a primeira frutaria do grupo
aberto no Porto, em Dezembro do
mesmo ano.

De acordo com Marco Ribeiro,
proprietario da Fruta d’Alegria, “o
que eu pretendia criar era uma loja,
que fosse uma frutaria mas que se dis-
tinguisse das chamadas frutarias de
bairro”.

Com um design inovador, a Fru-
ta d’Alegria aposta na quarta gama
feita na hora, ou seja, a venda de
frutas e legumes laminados, que os
clientes podem levar para casa
em cuvetes, nas quantidades dese-
jadas, dando-lhes ainda a possibili-
dade, no caso das frutas, de come-

» Fruta d’Alegria criou em Portugal conceito inovador

rem na hora, em qualquer lugar.

O conceito tem-se revelado um su-
cesso e 0 proximo passo € a abertura
da loja em Matosinhos, na Avenida da
Repiblica, “para que possamos ter
uma zona, com mesas, onde as pes-
soas possam executar refeicoes consi-
deradas light, com salada, fruta lami-
nada ou salada de fruta e sumo natu-

ral”, refere Marco Ribeiro, acrescen-
tando “esse € 0 nosso objectivo e pon-
to de distin¢@o das outras lojas”.

Uma ideia Gnica no mercado faz
com que o €xito nao passe despercebi-
do e os contactos para franchising se-
jam inGimeros, segundo o proprietario
da Fruta d’Alegria. “Para lojas fran-
chisadas temos contratos fechados pa-

ra Espinho, que ir4 abrir na segunda
semana de Junho, e estamos a ultimar
contrato para a loja de Leca. Ha outros
contactos mas ainda no estao total-
mente desenvolvidos.”

Marco Ribeiro assume que um dos
segredos de sucesso da loja é o facto
de ter uma estrutura montada, como é
o caso da Madiguima, que apoia e

proporciona o fornecimento didrio de
produtos frescos, o que acarreta a van-
tagem de os franchisados nao ficarem
dependentes do mercado e poderem
usufruir de precos baixos, com produ-
tos de alta qualidade.

As garantias de negocio rentavel
sao dadas aos interessados em investir
no conceito. “O que posso garantir é
que isto € um negdcio rentavel e de
certa forma, como estd no comego, os
valores que estamos a aplicar sao sim-
paticos. Tenho valores que compro-
vam a rentabilidade, porque todas as
lojas v@o estar ligadas a uma central
de informag?o, que trabalha todos os
dias e que regista a evoluc@o, as ven-
das e os lucros. A loja do Porto tem
quatro meses de existéncia e ja esta a
dar lucro”, afirma o responsavel da
Fruta d’Alegria.

No horizonte encontra-se a criacdo
de novas lojas que abranjam o Norte
Litoral e, quem sabe, o Norte de Espa-
nha. Quanto a localizacdo, Marco Ri-
beiro considera que “terd que ser em
zonas de grande acesso, onde existam
servigos perto e onde as pessoas an-
dem a pé. Isto para que quando forem,
aescola, ao banco ou ao hospital, pos-
sam fazer uma refei¢io rdpida na nos-
sa loja”. A prové-lo esté a loja junto a
Escola Filipa de Vilhena.
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m CASCATA, CRIADA PARA APOSTAR NA QUALIDADE E IMPLEMENTACAO DE UM NOVO ESTILO DE FAST FOOD

Habitos alimentares
revolucionados em Portugal

Susana Sousa susana.sousa@jep.pt

Marecia Silva marcia.silva@pmeportugal.com.pt

oaquim e Manuel Santos, dois

engenheiros que decidiram co-

locar a carreira de parte, aban-
donar a Africa do Sul e voltar para
Portugal para criar um negocio no
qual ndo tinham a minima experién-
cia, mas que revolucionou os habi-
tos alimentares. A marcar presenca
ha 14 anos em territorio nacional, a
Cascata revelou-se um sucesso de
franchising. Um dos proprietarios,
Joaquim Santos, conta ao Jornal das
PME como tudo aconteceu

Como surgiu a ideia de criar a
Cascata?

A ideia surgiu quando eu e o
meu irmao, em 1990, viemos de fé-
rias a Portugal. Enquanto percorria-
mos o pafs notamos que cé, ao con-
trario da Africa do Sul, ndo havia
uma aposta no fast food e que a co-
mida répida existente na altura, ndo
era de grande qualidade.

Um dia, num restaurante em
Aveiro, durante a conversa, ponde-
ramos a hipotese de vir para Portu-
gal e montarmos um negocio pro-
prio. Foi entdo que surgiu a hipote-
se de abrirmos um restaurante com
ideias e produtos sul-africanos.

Compramos uma loja em Lega
da Palmeira e entretanto regressa-
mos a Africa do Sul. A ideia estava
presente mas era muito remota, por-
que nds ndo tinhamos experiéncia
alguma. Dois engenheiros que nun-
ca tinham tirado um café, nem uma
cerveja, nunca tinham cozinhado.

» Joaquim Santos explica o sucesso da Cascata

Portanto, para nos era uma ideia
que nao fazia muito sentido.

Durante esse ano que estivemos
na Africa do Sul a ideia comegou a
amadurecer e decidimos avangar,
também devido a instabilidade que
por 14 se comecava a viver.

Voltaram para Portugal e sur-
ge o restaurante Cascata?

Sim. Em 1991 o meu irméo veio
para Portugal e eu em 1992.

Quando regressei comeg¢amos a
montar a loja de Leca como um ca-
fé snack-bar, onde a nossa especia-
lidade seriam as hamburgueres e a
gelataria. Onde haveria comida ra-
pida, barata, mas de bastante quali-
dade.

Nesse mesmo ano abriu a pri-
meira Cascata, com um design de
café. A nossa clientela era muito

sul-africana e muitos emigrantes.
Pessoas que vinham cé e sabiam
que havia um lugar em Leca da Pal-
meira onde tinha gelados muito
bons e que os hambirgueres eram
considerados os melhores. Ganha-
mos a nossa fama pelos hamburgue-
res.

Ao fim de um ano a funcionar,
os sul-africanos enchiam-nos a casa
todos os dias, mas o cliente nacio-
nal ndo vinha. Talvez porque o
hamburguer, ha 16 anos, em Portu-
gal, era um tabu.

E como é que comecaram a
atrair novos clientes?

Os poucos clientes nacionais
que iam a nossa loja comegaram a
dar-nos ideias e falaram-nos na
francesinha. Na altura desconhecia
por completo o que era a francesi-

nha, mas os clientes insistiam nela e
afirmavam ser um produto muito
popular, que vendia muito e que era
muito facil fazer. O grande segredo
residia no molho.

Concluimos que provavelmente
seria boa ideia produzir francesi-
nhas e entdo comegamos a investi-
gar como se fazia. Faldvamos com
cozinheiros, famos a diversos sitios
experimentar ¢ come¢amos, nds
proprios, a tentar desenvolver o
nosso molho. Durante um ano o
nosso molho da francesinha era po-
bre, um molho fraco, que as pessoas
iam para a mesa e diziam que aqui-
lo era agua. Outras vezes diziam
que o molho estava 6ptimo e nds
apesar de anotarmos tudo, nao con-
segufamos perceber porque é que
uns dias estava mau, noutros dias
estava bom. Ao final de um ano
conseguimos acertar o molho.

Nessa altura, ja tinhamos a fran-
cesinha a nossa maneira e os clien-
tes gostavam muito. Atingimos com
a francesinha um novo ponto de su-
cesso.

Depois deste sucesso alcanca-
do, como se desenvolveu a Casca-
ta?

Durante os dois anos seguintes
correu muito bem. Mas, apesar da
evolugdo, apercebemo-nos que ti-
nhamos cometido um erro, a nossa
decoragdo era de café e ninguém
gosta de almocar ou jantar num ca-
fé. Daf decidirmos fazer obras e
mudar a decorac@o.

Foi nessa mesma altura que
surgiu o primeiro franchisado?

Sim, com uma pessoa de Olivei-
ra do Hospital, conhecida, que ia
voltar para Africa do Sul e nds apre-
sentamos-lhe o produto, dissemos
que querfamos expandir, que tinha-
mos sucesso e propusemos-lhe abrir
uma loja na Maia. Assim em 1994,
surgiu a nossa primeira Cascata
franchising, com 0s nossos parcei-
ros Rui e Rosa Duarte.

Ao avangarmos com o primeiro
franchising ja tinhamos pensado
num novo modelo, uma nova ima-
gem da Cascata. Em Leca, adquiri-
mos o espaco ao lado e comegamos
a fazer os projectos para expansdo e
em 95 abrimos a loja remodelada.

A partir de af foi uma questao de
continuar a aperfeigoar, tinhamos
uma loja aberta em franchising, a
Cascata-mae estava a trabalhar
muito bem. Na Maia, a Cascata era
um sucesso, porque nao havia nada
naquele formato e a loja estava a
trabalhar muito bem.

A partir desse momento foram
surgindo novas lojas?

Nessa altura surgiu a ideia de
abrir as lojas da Povoa e da Boavis-
ta e em 1995 concretizamos ambas
as aberturas. Igualmente em 95
abrimos a de Santo Tirso num Cen-
tro Comercial, que foi um insuces-
so, porque o proprio Centro Comer-
cial ndo atrafa clientes.

Em 1996 abrimos no Arrabida
Shopping e houve um enorme im-
pacto. Esta loja foi aberta como
franchising e um dos donos era do
Cascata da Maia. Nessa altura e
com esta abertura, a Cascata teve
um novo boom, porque o proprio
sucesso do Arrabida o permitiu.

Em 1997 abrimos a nossa segun-
da loja em shopping, no Maia Shop-
ping, e a partir daf foi sequencial,
sempre a abrir lojas.

Em 1998 abrimos a nossa loja de
Aveiro e do Norte Shopping. Com a
abertura da loja no Norte Shopping
consolidamos a marca Cascata a ni-
vel nacional.

A criacdo de uma rede de franchising obriga
ao cumprimento de um conjunto de condi-
¢Oes base. Cada passo a dar na criagao do
franchising revela-se de extrema importan-
cia e torna-se imperativo para alcancar o
SuCesso.

__1°Passo: Registaramarca

A propriedade intelectual e industrial é condicao pre-
ponderante para se poder avancar para o franchising. A
marca tem que estar registada no pais onde se pretende ac-
tuar. A obrigatoriedade alarga-se ao registo do nome de es-
tabelecimento. Em Portugal, € tratado com o Instituto Na-
cional da Propriedade Industrial (INPI).

) . . . s

O conceito deve ser objectivo e estar bem definido. O

franchisador deve ser capaz de afirmar sem davidas, qual a
formula do sucesso do seu negocio. A criacdo de uma uni-
dade piloto € fundamental. E aqui que o franchisador deve
testar todo o conceito, pelo menos durante um ano, antes de
decidir franchisé-lo.

__3°Passo: Estudar o mercado
A decisao de franchisar s6 deve ser tomada depois de
uma exaustiva analise ao mercado. Ao tornar-se franchisa-
dora, a empresa assume um compromisso de longo prazo
com 0s seus parceiros logo, tem que ter capacidade para ga-
rantir que o negdcio em que apostou se vai rentabilizar.

a . o,

O franchisador tem obrigacao de transmitir ao franchi-
sado como gere o seu negdcio. SO desta forma lhe pode ga-
rantir que, ao seguir as mesmas regras, podera obter resul-
tados idénticos. O know-how do franchisador tem que ser
secreto, substancial e identificado, ou seja, convertido a
forma escrita através de manuais de operacoes.

5o P, D I bilidad,

Outra das fungdes de quem franchisa, passa por fazer prova
da rentabilidade do negocio. Néo se deve tentar angariar um
franchisado s6 com promessas, tem que se mostrar dados reais,
baseados em factos.

__6° Passo: Rever a estrutura da empresa

Ao avangar para a criagdo de uma rede de franchising, o
franchisador deve estar ciente de que o franchisado € um par-
ceiro e ndo um empregado. Para tal, vai ter que alterar a sua for-
ma de pensar, de agir e, até, em certos casos, a forma como es-
ta estruturada a sua empresa. Abrir uma unidade franchisada
ndo € o mesmo que criar uma filial e o franchisado vai fazer va-
ler os seus direitos de apoio permanente.

70 p, - Anali sabilidad

Reunidos os requisitos base, chegou a altura de avaliar a
viabilidade do negdcio. Muitas vezes o cumprimento destas
condi¢oes prévias nao implica que o projecto seja viavel. Pelo
que se devera ter em conta os seguintes componentes:
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m EMPRESAS CRIADAS EM PARARELO AO PRINCIPAL NEGOCIO TRAZEM VANTAGENS AO FRANCHISADO

Produto sempre com
gualidade e a horas!

par da Cascata, temos

conhecimento que fo-

ram criando outras em-
presas que servissem de suporte
a todas as “Cascatas”. Pode fa-
lar-nos delas?

Exacto. A partir de 1996 fomos
formando outras empresas para
nos tornarmos independentes. For-
mamos uma empresa que produz
0s nossos produtos exclusivos e
que € a rede de distribuicdao dos
nossos produtos alimentares. A
empresa chama-se JM Santos e foi
criada porque, naquela altura, ja ti-
nhamos a visdao do que estava a
acontecer. Ia haver um crescimen-
to e tinhamos que estar preparados
para abastecer em exclusivo as
nossas lojas. Assim, poderiamos
apresentar uma qualidade alta mas
com precos bastante competitivos,
nao tinhamos que comprar a varios
fornecedores. Um dos grandes se-
gredos do franchising ¢ manter a
uniformidade, ter um produto uni-
forme em todas as lojas, para que
o cliente possa ir comer a mesma
francesinha a sitios diferentes e
sinta 0 mesmo sabor em todas as
lojas. H4 muitos tipos de fiambre,
por exemplo, e nds queremos ter o
mesmo produto e saber que o nos-
so cliente ao comer aquele produto
estd a comer a mesma qualidade
em todas as lojas e que nao pense
que no local A come um produto
de primeira e no local B come um
de terceira.

Para além da JM Santos tam-
bém temos a HigiCas, que é outra
empresa formada por nods e que
trata de todo o material publicita-

rio, de todo o material descartavel
e de todos os produtos de desinfec-
¢ao da loja.

Depois também temos outra
empresa que é a CFF, que ¢ o dono
do franchising.

Concorda que a abertura das
trés empresas sao uma das bases
de sucesso para a Cascata?

Sem davida, porque um fran-
chising ndo pode estar dependente
de outros. Um franchising tem que
estar muito bem estruturado, mui-
to bem organizado de forma a sa-
ber que ele é que controla tudo.
Controla os produtos e as marcas
que entram dentro das casas, con-
trola a gestdo.

S6 através da criagdo destas
empresas paralelas a Cascata é que
se consegue isso. Se eu estou de-
pendente de um fornecedor para
me abastecer a carne ou de outro
para os cogumelos, e se eles ndo

= Cascata de Lega da Palmeira

conseguem cumprir prazos ou
qualidade isso é mau, porque de-
pois tenho que lidar com 22 pro-
blemas. Assim s6 tenho um pro-
blema para resolver que é o pro-
blema da JM Santos. E as minhas
casas nunca se preocupam, porque
eu encarrego-me que todas as lojas
sejam abastecidas. Para além disso
consigo tornar o produto mais ba-
rato para o nosso franchisado. O
franchisado so tem vantagens em
estar ligado a empresa de franchi-
sing.

Neste momento quantas lojas
tém no total?

Actualmente temos 22 lojas
abertas e dois bares no Estadio do
drag@o.

E quantas destas lojas sao
franchising?

Destas, 19 s@o franchising, ape-
sar de eu ter sociedade em 11 lojas.

m UMA BOA DIRECCAO E UM AMBIENTE SAUDAVEL
NA EMPRESA SAO ALGUNS DOS SEGREDOS

“Estamos a trabalhar
para o sucesso”

unca teve formacao em
franchising...

Apesar de nunca ter tido forma-
¢ao em franchising e nunca ter tra-
balhado em nada do género, tudo o
que fomos criando foi com a ideia
que era 0 mais correcto e 0 mais
eficaz para responder as necessida-
des dos nossos parceiros. Fizemos
tudo a experiéncia. Erramos muito,
tivemos muitos prejuizos, mas foi
uma maneira de aprendermos a
nossa licdo. Temos uma coisa ori-
ginal, que é nossa, que ndo foi co-
piada de ninguém e o que € bom
ver, é que ao fim destes anos todos,
ha muita gente a copiar o conceito
da Cascata, 0 que para nos signifi-
ca que estamos a dar um bom
exemplo e o que nos leva sempre a
querer fazer melhor.

A partir do momento que o
cliente esteja satisfeito o resto é fa-
cil. Nos € que temos que ser inova-
dores, compreender bem as neces-
sidades e ter estratégias bem defi-
nidas. As vezes de conversas
informais surgem as ideias. NOs te-
mos que saber aproveitar as ideias
que aparecem e € nesse sentido que
a Cascata trabalha. Temos uma di-
rec¢do bem formada, de pessoas
trabalhadoras, que gostam da Cas-
cata e isso torna-se saudavel, por-
que ndo é sO uma pessoa a pensar,
sdo varias cabegas a darem as suas
ideias e conseguimos atingir os
nossos objectivos.

Acha-se um empresario de
sucesso?

Eu ndo considero que tenha su-
cesso, mas sim que estamos a tra-
balhar para o sucesso. Eu ndo acre-
dito que j4 atingimos o sucesso,

acredito que temos 22 lojas forma-
das e temos algumas com grandes
dificuldades.

Para ter sucesso teria que ter as
22 lojas sem nenhuma dificuldade.
Até conseguir ter as minhas lojas,
sem dificuldades e totalmente in-
dependentes, ndo considero que te-
nhamos sucesso

A abertura de novas lojas esta
no horizonte da Cascata?

Temos uma loja que queremos
abrir, que é a de Pagos de Ferreira,
no novo Shopping. Essa, para ja, &
a inica que esté prevista.

Apesar de ja termos tido vérias
ofertas para abrir mais lojas, néo o
vamos fazer para ja. Uma loja ndo
se deve abrir em qualquer sitio.
Nos ja tivemos vérios casos de in-
sucesso e isso custa muito dinheiro
as pessoas. Por isso, muitas vezes,
aconselhamos as pessoas a ndo
abrirem a Cascata, a ndo ser que
estejam solidas, que tenham di-
nheiro para investir e que seja um
bom lugar.

E internacionalizar a marca?

Ja pensamos, mas tivemos al-
guém que nos prejudicou levando-
nos a fazer um investimento fora
do pais que ndo deu em nada. Para
internacionalizar a marca tem que
haver pessoas interessadas, porque
para ir para um pafs onde nao co-
nheco a cultura, s6 tinha duas coi-
sas a fazer, ou pegava na familia
mudava-me e montava uma rede
de franchising. A outra solug@o se-
ria pedir a alguém que fizesse isso,
mas af ia correr um risco muito
grande, porque estava a colocar al-
guém a frente do que é nosso, num
pais que ndo conhecemos.

Situacao inicial: evolugio do conceito a franchisar, per-
fil dos clientes actuais, pontos fortes e pontos fracos versus
ameacas e oportunidades;

Factores-chave de franchising: determinacéo do
know-how, perfil do franchisado-tipo, processo de formag@o,
factores de fidelizac@o;

Aspectos operacionais: logistica, acompanhamento
e controlo de rede, apoio ao franchisado;

Implantacao: definicao e localizagio do local-tipo, areas
necessarias, populagdo minima;

Expansao da rede: estratégias de expansao, analise e
defini¢do das zonas com potencial;

Férmula econémico-financeira: deve ser pensada
tanto do ponto de vista do franchisador, quanto do ponto de vis-
ta do franchisado. Consiste na defini¢ao de direitos de entrada e
royalties, do plano de investimento inicial e do capital inicial
necessario;

Analise dos aspectos juridicos: defini¢io genérica
dos direitos e obrigacoes do franchisado/franchisador, analise
genérica de aspecto como a duraco e renovagao do contrato, as

zonas de exclusividade e a venda ou cessdo do negocio, identi-
ficacdo dos aspectos chave para a elaborac@o do contrato de
franchising.

Uma vez terminado o plano de viabilidade, e sendo o resul-
tado positivo, é tempo de passar tudo para o papel. A base do-
cumental do projecto deve estruturar-se da seguinte forma:

Manuais - constituem os elementos basicos que permi-
tem a formatac@o e duplicagiao do modo predefinido. Existem
varios manuais.

Manual operacional: Descreve todos os procedimen-
tos indispensaveis a gestdo diaria do negocio.

Manual relacional: Define a relag@o entre franchisador
e franchisado.

Manual de gestao: E essencialmente vocacionado para
o franchisado. Aborda os pontos essenciais que lhe permitem
avaliar o desempenho do seu negocio.

Manual técnico: Ensina como funcionar com os equi-
pamentos necessarios ao bom funcionamento do negdcio.

Manual de adequacao dos locais: Define todas as
caracteristicas e condicionamentos que o local de implementa-
¢ao do negocio deve respeitar.

Manual de identidade visual e imagem corpo-
rativa: Estabelece as regras de utilizagao da marca e de pro-
dug@o de materiais de divulgac@o.

Contratos de franchising - ¢ a peca final e deve es-
pelhar com exactiddo a relacéo entre franchisador e franchisa-
do. Convém que seja elaborado por um advogado especialista,
com base nas condi¢oes legais e relacionais que foram defini-
das no plano de viabilidade. O seu contetido respeita, natural-
mente, o referencial ético criado pelo Codigo Deontologico de
Franchising, a legislagio portuguesa e a legislacdo comunitaria
vigente.

Terminada a formatag@o, aposte na divulgac@o do seu nego-
cio. Néo o faca sem antes definir o perfil dos franchisados, o
processo de selec¢ao e criar um dossier de imagem e captacdo
de franchisados.
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m CM FINANCIAL BUSINESS E A MAIS RECENTE CONSULTORA FINANCEIRA NO MERCADO

Creditos mais faceis, rapidos e seguros

consultoria

na éarea do

rédito €, ac-
tualmente, uma das
mais novas e emer-
gentes actividades em
Portugal. Isto porque,
a0 apresentar-se como
um servigo de inter-
mediac@o entre as em-
presas ou o cidadao
comum e a Banca,
possibilita um aconse-
lhamento financeiro mais amplo e personalizado.

Perante o caso de cada cliente, o consultor fi-
nanceiro ird analisar as vantagens e as desvanta-
gens de determinado produto financeiro. Ira en-
contrar e aconselhar o que mais se adequaré as
necessidades do seu cliente.

No sector do franchising, a CM Financial Bu-
siness € uma das mais recentes consultoras finan-
ceiras que surgiu este meés no mercado. Carlos
Martins, socio-gerente desta empresa sediada no
Porto, apds dez anos de experiéncia no sector,
aposta no franchising do negocio.

Ao logo destes anos, através de uma rede de
agentes, foi criando uma carteira de clientes um
pouco por todo o pafs, incluindo Acores e Madei-
ra. “Findo este tempo, percebi que este seria o
momento ideal para criar uma rede de agéncias
que permitisse estar mais proximo dos nossos
clientes, prestando-lhes um servico ainda mais
completo”, realga 0 empresario.

Tratando-se de uma actividade relativamente
recente no nosso pafs, hi ainda alguma descon-

r .

= Carlos Martins

fianga. Carlos Mar-
tins sublinha que, de
facto, existem pes-
$0as com poucos es-
criipulos a operar no
mercado. “Apare-
cem-nos muitas pes-
soas que se queixam
de terem sido burla-
das”. Trata-se de
“pseudo-empresas
que se limitam a co-
brar valores eleva-
dos, por exemplo, pela preparacio do processo
de pedido de crédito ao banco. Mas que, depois,
nao fazem absolutamente mais nada. Por vezes,
0s processos nem chegam a entrar nas institui-
¢oes bancarias”.

Com protocolos assinados com diversas enti-
dades bancarias, a CM Financial Business assu-
me-se como uma empresa credivel, licenciada e
com todas as condi¢des necessarias ao desenvol-
vimento desta actividade. Toda e qualquer buro-
cracia & tratada por esta consultora financeira, em
nome do cliente, junto da Banca, “de forma per-
sonalizada e com a méaxima rapidez e sigilo”.
Apenas a titulo de exemplo, a CM Financial Bu-
siness presta servicos na area dos créditos que
vao desde crédito habitacdo, automdvel, pessoal,
até créditos para empresas e crédito consolidado.

Aos seus futuros franchisados, a CM Finan-
cial Business oferece “formac@o e apoio desde a
primeira hora. Alids, o mais dificil ja foi feito: a
criagdo de um canal directo com os bancos”,
adianta Carlos Martins.

tlm.: 912 227 690

CONSULTORIA DE GESTAO

Consultoria Economico - Financeira, Fiscalidade,
Auditoria, Estratégia e Avaliacao

Rua do Salgueiral 62 1° loja 15, Porto
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Termos utilizados no Franchising

Porque é necessario conhecer os termos técnicos utilizados em franchising, apresenta-
mos uma lista de alguns que poderao ser Uteis, acompanhados pelos respectivos signi-
ficados

Area Developer

Empresa que compra os direitos de um pafs ou regido, mas ao contrario do master ndo vai
subfranchisar, ou seja, todas as lojas abertas sdo da propria empresa. Algumas empresas sao area
developers por obrigac@o contratual, daf que, mesmo que quisessem, nao podiam subfranchisar.
Outras por opg¢ao estratégica.

Business Format Franchising

E caracterizado por estabelecer uma relagio de continuidade, entre o franchisador e o fran-
chisado, que abrange n@o s6 o produto e o servico identificados por uma marca reputada, mas,
igualmente, todo o conceito de negdcio em si, uma estratégia de marketing e um plano, manuais
de operacdes e padrdes, controlo de qualidade e um processo continuo de assisténcia e de orien-
tagao. Foi neste tipo de franchising que se assistiu a crescimento espectacular nos @ltimos anos.

Direct Franchising

Técnica de expansao através do franchising, na qual o franchisador internacional actua direc-
tamente em outros paises através do estabelecimento de contractos directos com os franchisados
individuais. Por outras palavras, o franchisador opera directamente do seu pafs de origem.

Direito de Entrada

Valor pago inicialmente pelo franchisado ao franchisador, normalmente na altura da assinatu-
ra do contrato. E uma espécie de “joia de adesdao” que remunera o franchisador pelos seus anos
de experiéncia, notoriedade da marca e ainda pelos servigos iniciais prestados aos franchisados
na fase de abertura da unidade. Em algumas situacdes pode incluir também alguns equipamentos

bésicos para a operacdo.

Franchisador
E a empresa que outorga ou que cede o direito ao uso da sua marca e sistema a outrem.

Franchising

Sistema de distribui¢ao de bens e servigos pelo qual uma empresa de sucesso reconhecido
(franqueadora) cede o direito de utilizar a sua marca e tecnologia de negdcios a terceiros (fran-
queados) mediantes certas condi¢des e o pagamento de determinadas taxas, formalizadas por um
contrato entre as partes; o franqueador fornece igualmente ao franqueado assessoria técnica e lo-
gistica, obtendo em contrapartida, nos casos mais comuns, uma participacao nas suas vendas
mensais.

Franchising de Distribuicao
Tem por objecto a comercializagdo de certos produtos do franchisador, nao assegurando ao
franchisado uma fung¢o industrial, mas sim comercial.

Franchising de Producao

O sistema franchisado tem por objecto o fabrico e a venda de um determinado produto. Ge-
ralmente, este tipo de franchising € também de distribui¢io, o que implica a utilizacio por parte
do franchisado de uma marca e, eventualmente, de outros sinais distintivos, com um grau de no-
toriedade que permita garantir a uniformidade da rede e a captac@o de clientela.

Franchising de Produto e Marca

O franchisado concentra-se na linha de produtos da empresa franchisadora e, em determina-
do grau, identifica o seu negdcio com o dessa empresa. Baseia-se no direito de explorar uma mar-
ca ou revender produtos em exclusividade, ou seja, traduz-se no licenciamento de uma marca e
contratos exclusivos de distribuicio. Tipicamente este segmento inclui concessionarios de auto-
moveis e camides; estacdes de servico e engarrafadores de bebidas ndo alcodlicas.

Franqueado
E aquele que compra os direitos de usar a marca e a tecnologia de negocios do franqueador.

Master Franchise

Empresa que compra os direitos de um conceito de franchising para todo um pais ou regido.
Além de abrir uma série de unidades proprias esta empresa tem também o direito de subfranchi-
sar certas regioes. Esta formula é muito utilizada na expansao internacional via franchising.

Royalties

Taxa paga pelos franchisados ao longo da existéncia da loja pelo direito do uso continuo da
marca e pelos servigos de apoio prestados pelo franchisador. Normalmente é cobrada mensal-
mente em funcdo de uma percentagem sobre as vendas. Em alguns casos a percentagem recai so-
bre as compras. Ha ainda situacdes em que sao cobradas em fung¢@o do nimero de méaquinas ou
como um valor mensal fixo.

Unidade Proépria

Loja mantida pelo franqueador, usualmente com a finalidade de n@o perder contacto com o
dia-a-dia da actividade e de poder prestar um melhor apoio aos franqueados, nomeadamente
através do respectivo treino ou do ensaio de novas solugdes; pose ser igualmente concebida com
0 objectivo de testar a viabilidade do uso do franchising e da tecnologia de negdcios de determi-
nada marca, antes de o mesmo ser utilizado por franqueados.

Taxa de Publicidade

E uma contribui¢io que todas as unidades, inclusive o franchisador, fazem para um fundo co-
mum que