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    Agradecimentos




    Compartilhar conhecimento PAR (Prático – Atualizado – Relevante) para o Franchising & Varejo é o nosso propósito empresarial. Temos plena convicção que amar o que fazemos tem sido o nosso diferencial nessa trajetória, porém, sem a nossa equipe (também apaixonada), sem os nossos parceiros, fornecedores e, principalmente, os nossos clientes (nossa razão de existir), que confiaram e confiam em nossos serviços, nada disso teria sido possível. Tem sido um aprendizado diário, constante e muito desafiador.




    E, em especial, as nossas famílias, que sempre nos apoiam nessa busca e que muitas vezes abrem mão do convívio conosco por acreditarem que estamos construindo um mundo melhor, um mercado mais maduro e bem informado, com resultados positivos para todos.




    O nosso MUITO OBRIGADO a todos!


  




  

    Prefácio




    A grande invenção não patenteada de Henry Ford




    A utilização da linha de produção seriada não foi a maior criação de Henri Ford. Entre as 161 patentes de produtos registradas em seu nome, a mais importante não foi registrada.




    Ford criou o mercado de massa!




    Ao produzir um carro que seus funcionários tivessem condições econômicas de compra-lo, Ford inaugura a era dos produtos de massa e com isso, o marketing enquanto ciência ou técnicas que aproximam empresas e consumidores.




    A partir daí uma sucessão de desafios se impõe à Ford de Henry: operários, fábricas, materias primas, processos e rotinas, tempos e métodos, Taylorismo levado a sério, afinal, para baratear o produto e dar acesso a uma gama enorme de clientes, era preciso baixar custo, aumentar a produtividade e... vender.




    O “The best way” de Frederick Taylor era o garantidor da produção, do baixo custo e a garantia de produzir um carro a cada 98 minutos. Era a contrafação entre o artesão e a indústria, o especialista versus o generalista, dividir tarefas era garantir o todo mais barato e em maior escala.




    Mas o que não se podia fazer internamente era preciso terceirizar. Sim, já em 1912 quando o primeiro veículo saiu da linha de produção da fábrica da Ford em Dearborn, ele cria mais uma de suas invenções não patenteadas: o sistema de Franquia.




    Foi assim que Ford, além de seus 12 sócios na industria, passou a ter centenas de sócios na venda, distribuição, assistência técnica e revenda de seus veículos: as concessionárias ou o primeiro sistema de Franquias que se tem conta, devidamente formatado, exclusivo, manualizado, assistido pelo Franqueador. Um novo e moderno modelo de negócio vitorioso , que só fez crescer e permanece até os dias de hoje inovador, gerador de riqueza e uma fonte inesgotável de oportunidades para empreendedores e empreendedoras em todo o mundo.




    Logo a seguir, Franquia foi a opção inteligente adotada por todas as petrolíferas do mundo para atender a necessidade de oferecer combustivel a frota de automóveis que crescia virtiginosamente. Capilaridade era fundamental. Dividir risco, gestão e capital para esse crescimento encontrou no sistema de Franquias a grande solução.




    Não por acaso, até hoje, várias marcas internacionais se utilizam da Franquia para expansão dos seus negócios.




    Fica claro que o Brasil é um país de Franquias. Nosso território imenso e um mercado interno de mais de 200 milhões de consumidores ávidos por produtos e serviços de qualidade, nos credenciam como um dos maiores mercados do mundo para Franquias.




    Alia-se a isso o carater reconhecidamente empreendedor dos brasileiros que, em todas as pesquisas, apontam como um de seus maiores anseios ter seu próprio negócio.




    Contudo, contrariando o dito popular, querer nem sempre é poder. O índice de insucesso na abertura de novas empresas no Brasil é extremamente alto e a razão principal é a falta de planejamento e conhecimento de gestão.




    A saída não é certamente deixar de empreender. O remédio está no aprendizado das ferramentas e técnicas de adminsitração. Com certeza, um foco definitivo está em Finanças, Pessoas e Vendas. O que resumo, de maneira muito simples, a profundidade deste novo livro e a sua necessidade premente, pra você que quer empreender, para você que quer ser um Franqueado e, por que não, para Franqueadores que queiram melhor instrumentalizar seus próprios Franqueados.




    Boa leitura, bom aprendizado e lembre-se que a teoria na prática, funciona!




    Carlos Alberto Júlio




    Conselheiro de empresas, autor, professor e palestrante de negócios.




    Colunista da Rádio CBN.


  




  

    Depoimentos




    “Vivemos um momento de pleno amadurecimento do Franchising brasileiro que consolida sua importante presença no cenário do varejo nacional.




    Com isto aumentamos consideravelmente a base de pequenos, médios e grandes empresários atuando como Franqueados nos diferentes segmentos do Franchising. Assim, receber conhecimento cristalino de quem une os conceitos mais eficientes e modernos de varejo e Franchising com a vivência em inúmeras redes, focado na busca do desenvolvimento ainda maior de nossos Franqueados é uma grande contribuição que o time da Praxis Business traz para perpetuidade de nossa indústria.”




    Cristina Franco – Presidente da ABF – Associação Brasileira de Franchising
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    “Para alcançar o sucesso desejado, é preciso planejamento, inovação e investimento na capacitação das pessoas envolvidas no negócio. Nesta linha, este livro oferece uma visão ampla do sistema de Franchising e varejo brasileiro. Ele prepara Franqueados e todos os envolvidos no sistema para um novo modelo de negócio, muito mais profissional e focado em resultados”.




    Jerônimo José Merlo Dos Santos – Diretor de Varejo e Marketing – Ipiranga Produtos de Petróleo S.A.
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    “A rápida evolução do mercado obriga o Franqueador a promover mudanças profundas em curto espaço de tempo. Os Franqueados sofrem os impactos. O ­conflito instaura-se. “Gestão do Ponto de Venda” aborda de maneira objetiva e assertiva essa situação. Sua linguagem é fluida, estruturada e clara, ampliando a visão do Franqueado que passa a entender o negócio como um todo, engajando-o à causa.”




    Carolina Pires – Diretora Comercial e Marketing – Lupo S.A.
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    “Neste mercado globalizado e de grandes mudanças é fundamental e vital que o empresário tenha foco em gestão. Uma boa gestão vai permitir que o empresário corrija e adapte o seu negócio às mudanças do mercado com velocidade. Num grupo de Franqueados, geralmente, heterogêneo, nem todos tiveram oportunidade de conhecer ferramentas de gestão numa faculdade ou em alguma empresa onde trabalharam, os sócios da Praxis Business conseguiram de maneira simples, pratica e didática passar todos os conceitos fundamentais de uma boa gestão neste livro. É ler e pôr em prática! “




    Jae Ho Lee – Diretor Executivo – Grupo Ornatus




    “Acredito que o livro Gestão de Ponto de Venda, tem tudo para tornar-se um manual de consulta diária para Franqueadoras e Franqueados.




    Completo, de fácil leitura e super atualizado, esse livro cobre todos os mandamentos que devem ser seguidos por empreendedores que queiram ter sucesso.




    E o mais bacana, foi escrito por pessoas que fazem a diferença, e conhecem profundamente na prática sobre o temas que abordam.




    É mandatório ser adquirido por todos que atuam no varejo de Franquia e que queiram obter posições de destaque em suas empresas.




    Ronaldo Pereira Jr. – CEO – Óticas Carol
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    “Há 4 anos a Praxis Business é uma parceira importante da Rede Água Doce - Sabores do Brasil. Costumo comentar que a parceria foi um divisor de águas em nossa Franquia. Trabalhamos temas como Finanças, Vendas e Gestão de pessoas e também amadurecemos nossa visão estratégica quanto ao relacionamento com Franqueados e colaboradores. Os resultados foram imediatos, pois conquistamos alto desempenho em todos os níveis da rede.




    Desejo aos nossos amigos da Praxis Business muito sucesso nesta nova empreitada. E terão em mim um leitor ávido deste livro, pois tenho convicção da sabedoria e riqueza de conhecimentos que suas páginas apresentarão.”




    Delfino Golfeto – Presidente – Água Doce Franchising
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    “O livro contribui imensamente para o entendimento das partes no que tange ao relacionamento entre Franqueado e Franqueador, mas principalmente, no papel deste segundo na busca do sucesso desta parceria. Ao decidir-se por investir em uma Franquia, o agora Franqueado, se deparará com novos desafios que dificilmente vivenciara trabalhando em outras corporações, independente do foco e tamanho da mesma, pois passará a atuar em diversas frentes e diferentes papéis que exigem conhecimento e competências divergentes, e ao mesmo tempo, complementares. Este livro se oferece como um guia prático para auxiliar este Franqueado a ter a clara visão dos desafios que encontrará pela frente, além de ser uma obra que contribui, e muito, para o fortalecimento do Franchising Brasileiro.”




    Alexandre Sá Pereira – Diretor de Marcas – Richards & Salinas
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    “Poder conviver com esses “meninos apaixonados “ da Praxis Business é um privilégio e uma grande oportunidade. A forma como eles entendem e compartilham o conhecimento do que é o Franchising faz com que possamos entender que ser Franqueado, antes de tudo, é ter um propósito de vida e empreender com paixão e razão neste propósito. Buscar aprimoramento constante do conhecimento de gestão é o que faz o sucesso do seu negócio. Você pode ter a melhor marca para explorar, mas é necessário engajamento na sua proposta. Com isto é possível obter os resultados planejados.”




    Ubirajara José Pasquotto – Presidente – Cybelar




    [image: logo-cybelar.png]




    “Esse livro representa um manual de melhores práticas, repleto de exemplos da vida real. Ele provoca incômodas reflexões. É ler hoje e hoje mesmo colocar em prática!”




    Bruno Andrade – Diretor Executivo – Localiza Franchising
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    “A gestão do ponto de venda é fundamental para o sucesso do negócio, para o atingimento dos resultados e principalmente na fidelização ao ponto de venda, temas que são abordados de forma direta e objetiva nesse livro pelos autores e sócios da Praxis Business. O Livro Gestão do Ponto de Venda está totalmente alinhado a missão da Rede PitStop: Transformar dono de lojas de autopeças em empresários do Segmento Automotivo.”




    Paulo Fabiano Navi – Diretor – Rede PitStop
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    “No mercado de Franquias, o Franqueado engajado com a marca e que opera com excelência é muito importante. O desafio é saber como operar com excelência, quais as ferramentas que devemos ter e por quais caminhos devemos caminhar para aprender as técnicas de gestão. Com teoria e prática, este excelente livro nos ajuda a refletir e guiar num ambiente cada vez mais complexo e competitivo, em como o Franqueado pode utilizar os diferentes chapéus de Finanças, Pessoas e Vendas para obter excelência e ter sucesso.”




    Ricardo Ribeiro – Diretor Comercial – Chilli Beans
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    “Acreditamos que o Franqueado de sucesso no mundo de hoje, é aquele que além da inteligência emocional, desenvolve em seu negócio uma boa gestão financeira, o engajamento das pessoas com a missão da empresa e mantém o foco nas vendas. É por este motivo que entendemos e apoiamos as ideias desse livro.”




    Dra. Carla Sarni e Cleber Soares – Presidência e Vice Presidência – Sorridents Clinicas Odontológicas
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    “A Mahogany desde o seu início sempre acreditou que o treinamento tem um papel fundamental, tanto para o conhecimento dos produtos como para o aprimoramento das técnicas de atendimento. Além disso, os movimentos para motivar e engajar são importantíssimos e complementam este trabalho de desenvolvimento de pessoas.




    Estes treinamentos e campanhas motivacionais sempre foram desenvolvidos e aplicados pela nossa equipe interna e direcionados à equipe de vendas, gerentes, supervisores de lojas, e, em alguns casos Franqueados, com bons ­resultados.




    Nossa equipe de treinamento porém, sentia que seria muito importante passar conhecimentos mais profundos direcionados aos Franqueados, com objetivo de dar ferramentas para que pudessem aprimorar sua gestão de Finanças, Pessoas e Vendas, melhorando assim a operação das lojas.




    Foi então montado um treinamento junto com a Praxis Business, destinado exclusivamente aos Franqueados, denominado “Franqueado de Atitude”, onde estas competências eram exploradas ao extremo.




    Embora sempre tenhamos tido boas avaliações de nossos treinamentos, este Programa de Gestão de Lojas (que é a base do livro) foi o mais elogiado de todos os ministrados. A primeira turma de participantes criou inclusive um grupo de relacionamento, onde são trocadas informações e sugestões para melhoria do desempenho das unidades Franqueadas. Com isso, nosso objetivo de melhoria e aprimoramento da gestão foi plenamente atingido.”




    Jaime Drummond – Presidente – Mahogany
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    “Sabemos que o sistema de Franquias é uma das formas mais modernas e seguras para expansão de negócios e investimento de capital. Quando a conceituada equipe da Praxis Business didaticamente trata da gestão prática do ponto de venda e aprofunda nesse livro os 3 papéis vitais para um Franqueado ter sucesso, ou seja, cuidar de Finanças, gerir Pessoas e conquistar Vendas, estão municiando esses valorosos empresários de poderosas ferramentas para crescimento pessoal e progresso nos negócios. Não tem como não dar certo.”




    Maurício Morgado | Professor MCD – Mercadologia – Fundação Getúlio Vargas – FGV




    “Há alguns anos me encontrava de férias e ao abrir o jornal na praia, me deparei com uma notícia que indicava ser o Brasil um país de empreendedores.




    Olhei ao redor e vi vários destes com empreendimentos: a maioria deles, empreendimentos de sobrevivência e que demandavam trabalho duro, pura intuição e muito, muito esforço.




    Nosso país tão carente de educação, necessita de conhecimento relevante, que permita aos indivíduos que desejam empreender aumentar suas chances de sucesso, seu bem estar e o bem estar de nossa sociedade.




    Neste sentido o livro “Gestão do Ponto de Venda” contribui para preencher esta lacuna e indicar a Franqueados e também a empresários em geral caminhos para aumentar as chances de sucesso num país tão complexo e num cenário tão desafiador.”




    Sílvio Abrahão Laban Neto – Ph.D. – Consultor, Professor e Coordenador dos Programas de MBA do Insper
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    “Este livro reflete bem o estilo e propósito da Praxis Business, conforme já tive oportunidade e observar. Voltada para a realidade dos negócios no Brasil, olhando para o empresário e seus desafios usuais, com enfoque estritamente prático e baseado na vasta experiência direta dos autores com os negócios de Franchising, a obra foge tanto do academicismo quanto das receitas de auto ajuda empresarial. Recebo este livro como um instrumento para apoiar a preparação de novos empreendedores, fornecendo conceitos, indicando os caminhos (os a seguir e os a evitar) e, principalmente, ajudando-os a formar uma mentalidade de empresário e de gestor.”




    Leandro Del Corona – Diretor de Mercado – Cia. Ultragaz S/A
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    “Este livro contribuirá de forma significativa para a difícil missão de realizar no ponto de venda a entrega da proposta de valor da marca, pois para isto ocorrer o franqueado e a equipe da loja deverão estar capacitados, totalmente alinhados com o propósito da marca e engajados.




    Em Franchising muito se fala de expansão, mas a boa gestão do ponto de venda é o que se bem trabalhado poderá aumentar significativamente o lucro de Franqueados e Franqueadores.”




    Juarez Leão – Fundador e Presidente – Leão Business Upgrade
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    Introdução




    1. Propósito do livro




    “Contribuir para a transformação de Franqueados em Empresários bem-sucedidos. Empresários que ajam de maneira alinhada às diretrizes e padrões da Franqueadora, proporcionem uma excelente experiência de marca para os clientes de cada ponto de venda (unidade Franqueada) e melhorem os resultados da Rede como um todo.”




    O principal motivo da consolidação deste livro é contribuir, ainda mais, com a perenidade e avanço do sistema de Franchising e varejo brasileiro. Esta obra é de autoria dos sócios-diretores da Praxis Business, os quais têm se dedicado a estudar, investigar e vivenciar as relações entre Franqueadores e Franqueados, acompanhado e contribuído com o crescimento e amadurecimento do sistema, com a profissionalização das empresas Franqueadoras, bem como das Franquias e seus representantes, sejam Franqueados ou suas equipes, isto é, gerentes, supervisores, atendentes etc.




    As empresas Franqueadoras estão em constante ritmo de evolução e mudanças, dadas as necessidades do mercado e dos consumidores, cada vez mais exigentes e informados, num cenário de aumento de custos diversos, como mão de obra, impostos, ocupação e insumos, entre outros, diminuindo sensivelmente as margens de negócio.




    Com essa aceleração do ritmo das mudanças, o excesso de informações disponíveis e o uso de tecnologia em várias áreas dos negócios, podemos afirmar que os impactos são gigantescos para a preparação dos empresários Franqueados e suas equipes, exigindo, portanto, uma nova postura de todos os envolvidos no sistema, seja nos modelos de negócios mais inovadores e atualizados em relação ao contexto mercadológico, na prestação de serviços de suporte pelas Franqueadoras, nos programas de capacitação para os Franqueados e equipes da Rede, entre várias outras demandas.




    A ideia de organizar conhecimento PAR (Prático, Atualizado e Relevante) sobre a gestão empresarial do ponto de venda (unidade Franqueada, seja unidade, revenda, escritório comercial, escola, prestação de serviços etc.) sempre motivou os programas de consultoria e capacitação da Praxis Business para várias redes brasileiras e, dessa maneira, cumprir o nosso Propósito Empresarial.




    Não é a pretensão deste livro esgotar o assunto nem tampouco provocar discussões de metodologias ou aplicações, mas sim agregar valor ao dia a dia de quem opera uma Franquia (ou várias), e também para os Franqueadores cuja missão é contribuir para o desenvolvimento de sua rede e prestar suporte de visitas e treinamentos, entre tantos outros desafios.




    Dessa forma, pretende-se:




    

      	Fornecer conhecimento PAR (Prático, Atualizado e Relevante) para o Franchising & Varejo.




      	Aliar prática e teoria na medida exata de operação de um negócio ­Franqueado.




      	Provocar reflexões relevantes sobre a Gestão de uma Unidade ­Franqueada.




      	Compartilhar conhecimento dos autores ao longo das experiências diferenciadas de cada um.




      	Ser uma fonte de consultas e inspirações sobre assuntos pertinentes à operação e gestão de um ponto de venda (unidade Franqueada).




      	Gerar resultados consistentes para os negócios e carreiras de todos os envolvidos.


    




    Assim, gerar contribuições de maneira efetiva com o desenvolvimento dos sistemas de negócios em redes de Franquias e varejo de maneira geral, além de consolidar o Brasil, cada vez mais, no cenário internacional de Empreendedorismo, pois a Franquia tem na sua essência um caminho mais estruturado para esse progresso.




    Obviamente, não há sucesso garantido no sistema de Franchising, mas sim muito trabalho de planejamento, análise de modelos de negócios, formatação da operação, construção de manuais e suporte aos Franqueados, para minimizar as taxas de insucesso.




    Para que este livro pudesse ter sido concluído agradecemos aos nossos clientes, parceiros de negócios, alunos e equipe, que confiaram (e confiam) nos serviços de consultoria, educação corporativa e implantação de redes de Franquias, pois, somente assim, nos mantemos conectados com a visão prática dos negócios e necessidades de um mercado cada vez mais exigente de inovações e soluções que, de fato, agreguem valor e gerem resultados consistentes e sustentáveis para toda a cadeia de valor dos negócios em redes (Franquias, varejo, canais de vendas etc.).




    1.1. Estrutura de capítulos e temas




    1.1.1. Visão geral do livro – Gestão do Ponto de Venda
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    O livro está estruturado em temas e capítulos da seguinte maneira:




    

      	
Introdução – qual o propósito da obra e o que pretendemos abordar no seu conteúdo integral, focado em ampliar o conhecimento prático da gestão de um ponto de venda (seja uma unidade Franqueada, principal foco, ou uma unidade independente).




      	
A Essência do Franchising – para os negócios em redes de Franquias, há uma série de premissas e necessidade de alinhamento cultural e padrão operacional que precisa ser entendido para a gestão de uma loja, ponto de venda ou unidade Franqueada.




      	
A Gestão Empresarial do negócio – importância da gestão num mercado cada vez mais competitivo, abrangendo os aspectos de planejamento e de marketing, construção e reputação de uma marca no mercado.




      	
Os papéis do Franqueado de Sucesso – Finanças, Pessoas e Vendas – detalhamento de cada uma das principais competências (papéis) de um gestor de sucesso, envolvendo os aspectos financeiros (racional, controle, números), pessoais (contratação de equipes, engajamento, capacitação) e de vendas (gestão comercial da unidade).




      	
Experiência prática de Franqueados de sucesso – foram coletadas informações e depoimentos de quem construiu o sucesso, de maneira alinhada às diretrizes de uma rede Franqueadora, e atingiu maturidade empresarial elevada na gestão dos seus negócios.




      	
Conclusões – principais aspectos e insights da gestão prática de uma unidade comercial (ponto de venda), seja uma unidade Franqueada ou não, para gerar inspiração de melhoria de resultados nos negócios.




      	
Bibliografia e Anexos – toda a bibliografia consultada e pesquisada, anexos e ferramentas necessárias para maior compreensão do conteúdo.


    




    Agradecemos por compartilhar essa jornada conosco e esperamos que a leitura e reflexões deste livro possam contribuir, de maneira efetiva, com as suas decisões e conhecimento na gestão do seu negócio. Lembramos sempre a importância de estarmos abertos ao conhecimento, referendado por Gonzaguinha, nosso eterno músico brasileiro, em sua canção O que é, o que é?




    “A beleza de ser um eterno Aprendiz.”




    Planejamento, disciplina, propósito, método, execução, sentido de pertencimento, engajamento, resultados e sucesso – são alguns dos nossos desejos para a sua realização pessoal e profissional.




    Conte conosco, sempre!




    Adir Ribeiro, Maurício Galhardo, Leonardo Marchi,


    Luís Gustavo Imperatore e Tonini Júnior


  




  

    Franchising




    2. A essência do Franchising




    O Franchising tem conquistado muito destaque no mundo dos negócios e na mídia em função do seu significativo crescimento no Brasil e vem adquirindo maior espaço mundial também, em função de o Brasil estar entre os maiores países do mundo em número de marcas Franqueadoras e também de unidades Franqueadas. Isso demonstra claramente que o brasileiro tem vocação empreendedora e enxerga nas Franquias uma forma de iniciar ou prosperar nos negócios. Já as Franqueadoras, cada vez mais, aprofundam o conhecimento sobre o sistema como forma de expansão dos negócios e conquista de mercado e de melhores resultados.




    Alguns termos serão bastante difundidos nesse livro, portanto, precisam ser alinhados para facilitar a compreensão:




    

      	
Franqueadora: Empresa que concede a Franquia, sendo considerada a detentora dos direitos sobre a marca, método e processos do negócio e que seleciona os seus Franqueados para poder representá-la por meio da Franquia.




      	
Franqueado: Aquele que adquire a Franquia, o proprietário de uma unidade Franqueada, podendo ser pessoa física ou mesmo uma pessoa jurídica.




      	
Multifranqueado (ou Superfranqueado): Aquele que investiu e gerencia várias unidades Franqueadas de uma mesma marca, ou de várias marcas, e que tem um perfil mais empreendedor e empresarial, tendo equipes bem treinadas em suas unidades e gestores de negócios alinhados às diretrizes das Redes que representam.




      	
Franquia: É a unidade de negócio (estabelecimento) operado e gerido pelo Franqueado.




      	
Ponto de Venda: É o local onde é realizado o contato final com o cliente e a transação comercial em si (venda), caracterizado nesse livro como forma de abranger os diversos formatos de operações de negócios, como uma loja tradicional (venda de produtos ou serviços), uma escola de idiomas ou profissões, um escritório comercial de contatos com clientes, uma revenda de produtos, uma concessionária, um agente autorizado, seja Franquia ou não.




      	
Taxa de Franquia: Valor geralmente pago na concessão da Franquia que refere-se ao direito de fazer parte da rede e acessar todo o know-how desenvolvido pela Franqueadora, bem como uso da marca. Está ligada ao início dos negócios, à orientação e capacitação iniciais para que o Franqueado possa ser bem-sucedido na implantação de sua unidade.




      	
Taxa de Royalties: Taxa paga com uma periodicidade definida (em geral, mensalmente) pelo Franqueado à Franqueadora como retribuição ao acesso continuado de know-how, benefícios e uso da marca, bem como fornecedores homologados e programas de suporte e capacitação. Remunera a prestação de serviços, de maneira geral, concedida pela Franqueadora ao Franqueado.




      	
Taxa de Marketing: Também chamada de Taxa de Propaganda ou Publicidade. Segundo o nosso entendimento, a denominação marketing é ampla. Assim, para este livro, foi adotada aquela se refere à taxa cobrada dos Franqueados para formar um fundo a ser gerenciado pela Franqueadora (pode até contar com o apoio dos Franqueados) para uso em campanhas de divulgação nacional, regional ou local, de acordo com o negócio e regulamento da rede de Franquias.




      	
COF – Circular de Oferta de Franquia: Documento legal bastante abrangente e que funciona como uma espécie de brochura (caderno) onde estão definidas diversas informações obrigatórias da Franqueadora no que se refere aos direitos e obrigações de cada parte no sistema de Franchising e que deve ser entregue no mínimo 10 dias antes da assinatura de qualquer contrato ou pré-contrato ou mesmo pagamento de qualquer taxa do sistema.




      	
Contrato de Franquia: Documento legal que deve fazer parte da Circular de Oferta de Franquia e que irá reger toda a relação entre Franqueadora e Franqueados, determinando todos os aspectos legais e comerciais do negócio.


    




    Um dos maiores desafios do sistema de Franchising é garantir maior clareza dos papéis e responsabilidades de cada parte, ou seja, Franqueadores e Franqueados. De um lado temos a Franqueadora, proprietária da marca e do método de se fazer as coisas. Esta concede licenças (Franquias) a terceiros (Franqueados) interessados em operar negócios bem estruturados (e nunca de sucesso garantido, isso definitivamente não existe). Para que haja essa concessão, vários aspectos são avaliados para tornar um negócio em uma Franquia; ou seja, na linguagem do mercado adota-se a expressão “formatar um negócio em Franquia”. É uma forma de replicar o sucesso de um negócio estabelecido, sendo considerado um Canal de Vendas bem efetivo para uso das empresas, mas, de fato, não é aplicável para qualquer negócio ou empresa.




    A International Franchise Association (IFA) define Franchising como o contínuo relacionamento entre Franqueadora e Franqueados, no qual o universo total de conhecimentos da Franqueadora (imagem, sucesso, técnicas de produção e marketing) é fornecido ao Franqueado.




    No fundo, a essência do Franchising está relacionada a uma forma de se fazer negócios envolvendo duas partes, Franqueadora e Franqueados, ressaltando a importância do relacionamento entre essas partes na construção e manutenção de negócios de sucesso.




    3. Visão estrutural do sistema de Franquias
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    Conceitualmente, a Lei 8.955, de 15/12/1994, considerada a Lei de Franquias, define o Franchising da seguinte maneira:




    “Franquia empresarial é o sistema pelo qual um Franqueador cede ao Franqueado o direito de uso da marca ou patente, associado ao direito de distribuição exclusiva ou semiexclusiva de produtos ou serviços e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantação e administração de negócios ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo Franqueador, mediante remuneração direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vínculo empregatício.”




    A definição de FRANCHISING é:




    

      

        

      



      

        

          	

            “É uma estratégia de expansão dos negócios e acesso ao mercado, que envolve a transferência de know-how (conhecimento), know-why (porque saber) e métodos (como fazer) entre duas partes, a Franqueadora (detentora do conhecimento, marca e produtos/serviços) e o Franqueado (terceiro interdependente que investe e opera o negócio), com foco na construção de uma relação de longo prazo visando resultados sustentáveis e duradouros e na ampliação de participação de mercado, de forma rentável e dentro de modelos de negócios em que o planejamento e a gestão estratégica são fundamentais para a consecução dos resultados esperados.”


          

        


      

    




    Fonte: Livro Gestão Estratégica do Franchising – Como construir Redes de Franquias de Sucesso (DVS Editora), atualizada para esse Livro.




    4. Franchising como canal de vendas




    Ano após ano, os números apresentam taxas de crescimento significativas, o que demonstra a importância do Franchising no contexto econômico, pois, acima de tudo, proporciona a geração de negócios e empregos de maneira relativamente estruturada, aliando os interesses da sociedade (menos negócios com possiblidade de quebra nos primeiros cinco anos), dos investidores (Franqueados dispostos a empreender de maneira mais organizada e em alguns casos até “comprando” os seus empregos) e, por fim, das Franqueadoras que concedem suas marcas e métodos de trabalho para ocuparem cada vez mais mercados e acessarem novos consumidores (ampliando o seu acesso ao mercado).




    O sistema de Franchising está inserido no composto de marketing (Marketing Mix), também conhecido como os 4P‘s do marketing: um conjunto de variáveis controláveis que influenciam a forma como os consumidores respondem ao mercado e consiste naquilo que a empresa pode fazer no sentido de influenciar a procura pelo seu produto, visando alcançar o nível desejado de vendas junto do seu mercado-alvo. Esse conceito foi formulado inicialmente por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing e amplamente difundido por Philip Kotler na sua contribuição genuína e duradoura para o marketing mundial.




    Porém, é possível uma releitura desse composto de marketing, com uma visão mais contextual e atualizada, abrangendo os novos desafios das empresas para conquistarem sucesso no mercado, onde da mesma forma está inserido o Franchising (praça/acesso).
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    Fonte: Repense os 4 P´s (Richard Ettenson e Eduardo Conrado), publicado na revista Harvard Business Review (fev/2013)




    Dessa forma, é importante lembrar que a Franquia é um dos canais de vendas que uma empresa tem à sua disposição para acessar mercado e consumidores, dentre vários outros canais, tais como: revendedores independentes, representantes comerciais, equipe própria (ou unidades próprias), distribuidores/atacadistas, e-commerce etc.




    Vários temas e capítulos deste livro podem ser perfeitamente aplicados para outros formatos de distribuição de uma empresa (citados anteriormente), pois o conhecimento de gestão de uma unidade Franqueada ou ponto de venda deve estar focado na gestão empresarial de sucesso.




    Obviamente, as regras e modelos de negócios dos vários canais de vendas são distintos e tem que ser avaliados com base nos 4 C´s da gestão de Canais de Vendas:




    

      	
Cobertura de mercado – abrangência, capilaridade, atuação regional, nacional, internacional, etc.




      	
Controle da atuação do canal – premissas, regras, procedimentos e padronização.




      	
Custo - para servir e prestar suporte aos canais.




      	
Convencimento - estratégias de engajamento e mobilização da Rede.


    




    Porém, se houver clareza de que na gestão do canal definido pela empresa existe a atuação de uma (ou mais) pessoa (s), que pode ser um empresário independente ou mesmo uma pessoa da Equipe (gerente, por exemplo), a capacitação em gestão de negócios será fundamental e o seu desenvolvimento constante.




    5. A Gestão Estratégica do Franchising




    O livro Gestão Estratégica do Franchising trouxe o conceito do BSC (Balanced Scorecard) para o sistema de Franchising. Esse conceito do BSC tem sido difundido por muitas organizações e pela essência do Franchising, em que uma parte central (a Franqueadora) define as principais diretrizes, e as demais (Franquias), mesmo sendo empresas independentes juridicamente, são interdependentes no conceito de rede e por isso deve ser usado de maneira a respeitar essa característica.




    

      

        

      



      

        

          	

            O Balanced Scorecard pode ser considerado como uma metodologia de medição e gestão de desempenho desenvolvida pelos professores da Harvard Business School, Robert Kaplan e David Norton, com ampla aplicação no mundo empresarial e se transformando na metodologia de Gestão Estratégica, de forma a contribuir de maneira integrada para a disseminação e comunicação da estratégia de negócios, de modo claro, por intermédio de quatro perspectivas: financeira, clientes, processos internos, aprendizado e crescimento (conforme figura a seguir), sendo que todos se interligam entre si, formando uma relação de causa e efeito.
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    Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Balanced_scorecard




    Dessa maneira, a nossa crença é que a Franqueadora deve ter uma missão e propósito consistentes e amplamente difundidos para os seus Franqueados, os quais, por sua vez, devem segui-los e executar a estratégia com excelência, focando nos resultados e objetivos definidos e acertados, integrando todas as dimensões da metodologia na própria Franqueadora, bem como em toda a rede de Franquias.




    Claro que os Franqueados têm o seu DNA (identidade genética) como empresas independentes (ou interdependentes, como nós defendemos), têm uma cultura para fazer negócios, mas é preciso que haja um alinhamento fundamental nesse sentido, pois as partes serão fiéis na medida em que acreditarem nos princípios norteadores da unidade e esses forem vivenciados no decorrer da relação comercial.




    Os integrantes da empresa Franqueadora passam a ter responsabilidade mais ampla como autênticos missionários, ou seja, pessoas que defendem um credo, uma missão organizacional e que buscam esse engajamento por meio de todas as medidas necessárias.




    Na medida em que todas as pessoas estão comprometidas com objetivos e princípios específicos, reduz-se a necessidade de controles e o convencimento se torna mais efetivo, e, por consequência, acreditamos que gere mais resultados efetivos e duradouros. Essa é uma premissa fundamental para buscar o engajamento de toda a rede de Franquias.




    É grande o desafio de implantar essa cultura em todos os participantes do sistema de Franchising, pela crença de que as empresas e pessoas podem (e devem) se desenvolver consistente e continuamente.




    Portanto, o aprendizado contínuo é a chave para a perenidade dos negócios. Para tanto, a empresa Franqueadora deve ter um propósito claro, estratégias conhecidas pela rede, voltadas para a aquisição de novas competências, e um efetivo compromisso com a experimentação e melhoria contínua. Mas, além de tudo isso, deve ter uma capacidade extraordinária de envolver todos num senso de pertencimento, na crença de fazer parte de algo maior, mais estruturado, e que juntos (Franqueadores e Franqueados) podem e devem buscar mais sinergia de negócios e operações.




    De maneira resumida, podemos afirmar que a gestão estratégica do Franchising tem os seguintes elementos como parte fundamental de sua estrutura:




    

      	Alinhamento à missão, visão, valores e diretrizes do negócio (cultura empresarial).




      	Realização de um diagnóstico empresarial criterioso.




      	Avaliação consistente de mercado.




      	Análise sistemática da equipe.




      	Definição dos principais indicadores de performance do negócio.




      	Visão de futuro – onde se pretende chegar?




      	Construção de um plano de ações alinhado às estratégias e indicadores do negócio.




      	Em resumo, consiste na elaboração do Plano de Gestão Estratégica do Negócio (GEN) – ferramenta de construção de planejamento do empresário franqueado, orientada pela Franqueadora e elaborada pelos Franqueados (também chamado de PGF – Plano de Gestão da Franquia ou PGL – Plano de Gestão de Loja, para algumas redes de varejo).


    




    Assumir o papel de protagonista na construção de sucesso é um indicador relevante nas redes de Franquias bem estruturadas. Quando se tem clareza do papel de cada parte, a gestão estratégica passa a ter fundamental importância para a perenidade das redes de Franquias.




    Em resumo, a Gestão Estratégica do Franchising visa assegurar o crescimento e sustentabilidade da empresa Franqueadora e dos seus Franqueados por meio da avaliação contínua de sua estratégia, estrutura e capacitação, envolvendo toda a sua rede de Franqueados e suas equipes, de suporte direto ou administração da rede, na construção de um futuro melhor e com resultados desejados.




    5.1. A cultura empresarial




    Temos nos dedicado nos últimos anos a investigar e estudar o impacto que a cultura organizacional (DNA da empresa) tem no relacionamento e na forma de fazer as coisas acontecerem num mundo em que o volume de informações transcende a realidade e a capacidade de assimilarmos tudo.




    Dessa forma, as Franqueadoras de sucesso sabem capturar a inteligência de toda a rede, disseminando-a de maneira efetiva para todos os participantes, e aliando a sua capacidade de planejamento no longo prazo (de 3 a 5 anos) e os seus Franqueados preparados para exercitar os seus planos de negócios para no mínimo 1 ano.




    Disseminar conhecimento não é tarefa das mais complexas. Existem diversas formas e meios para se alcançar resultados efetivos, cada vez mais acessíveis para as empresas Franqueadoras. O desafio está em definir como transferir a cultura organizacional, a qual tem conquistado cada vez maior relevância no âmbito do Franchising.




    A cultura organizacional pode ser entendida como um conjunto de hábitos, crenças, valores e atitudes defendidos pela empresa e que aparecem fortemente nas suas decisões de negócios e na forma de se relacionarem com clientes, parceiros, Franqueados e demais integrantes da cadeia de valor da empresa.




    Segundo nossa experiência, na convivência com diversos tipos de empresas Franqueadoras, acreditamos que esse DNA (identidade genética empresarial) tem tanto (ou até mais) impacto no sucesso na Franqueabilidade do negócio quanto fatores como processos, avaliações financeiras, modelos de negócios, logística, entre outros.




    Defendemos a tese de que não é somente o perfil do Franqueado que precisa ser definido para uma formatação de negócios, mas o perfil da futura empresa Franqueadora também deve ser estudado e diagnosticado no processo de formatação do negócio. Este, obviamente, deve ser corrigido antes da implantação da rede de Franquias, ou pelo menos identificado, além de ser definido um plano de ações de melhorias da empresa na sua franqueabilidade.




    “As organizações precisam consolidar e disseminar seus valores e princípios básicos de forma consistente, para que sejam incorporados pelas pessoas, tornando-se norteadores do seu comportamento e permitindo o direcionamento entre os objetivos e valores individuais e organizacionais, construindo-se assim a Identidade Cultural (DNA da empresa).”1*




    Nesse mundo altamente competitivo em que vivemos, o desafio de convergir todos os interesses com uma produção de conhecimento que não tem mais sequência lógica de origem, que está pautada na aplicação de fato e que gere resultados práticos para todos os envolvidos na cadeia, torna-se bastante complexo no sistema de Franchising.




    Cabe ao Franqueador direcionar os parâmetros fundamentais a serem compreendidos por todos os envolvidos e que resulte na sustentabilidade do negócio, ajudando-a a torná-la perene. Não só direcionar, mas inspirar todos os participantes do sistema.




    Então, acreditamos nessa visão estruturada de pensar e agir:
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    Macro. No contexto sugerido, significa pensar em um horizonte de 3 a 5 anos (médio ou longo prazo), com revisões sistemáticas do planejamento de negócios que a Franqueadora deve ter para o seu negócio e que seja compreendido por todos os integrantes da empresa Franqueadora. Essa perspectiva deve ser conhecida na sua essência pelos Franqueados que compõem a rede. A abrangência nacional ou internacional dá a dimensão exata de que a Franqueadora não deve estar preocupada somente com as ações locais e regionais, e sim avaliando o mercado como um todo e identificando oportunidades para gerar maior valor para os seus negócios.




    Micro. Para o Franqueado significa atuação regional ou local, alinhado às estratégias e diretrizes da rede, estruturando os seus planos para o período mínimo de 6 meses a 1 ano. A atuação do Franqueado deve estar centrada na execução com excelência das diretrizes da Franqueadora, garantindo uma ótima experiência de consumo para os clientes.




    Gregory Nathan, psicólogo australiano e reconhecida autoridade do Franchising mundial, em seu livro Parcerias Lucrativas, define que o Franqueado de sucesso deve fazer 3 (três) coisas muito bem:




    

      	Operar negócios lucrativos.




      	Criar uma base de clientes satisfeitos.




      	Apoiar os valores da organização de Franquia e da marca (exemplo: qualidade, serviço, confiabilidade, vantagem competitiva, entre outros).


    




    A cultura de planejamento deve ser difundida pela Franqueadora para que inspire seus Franqueados a agirem da mesma forma. Há um pensamento atribuído a Ralph Emerson, escritor, filósofo e poeta americano do século XVII, que nos influencia muito até hoje e provoca reflexões sobre a importância do papel de liderança que a Franqueadora deve exercer junto à sua rede:




    

      

        

      



      

        

          	

            “Sua atitude fala tão alto que não consigo escutar as suas palavras.”


          

        


      

    




    Dessa forma, nós, autores, estruturamos questões relevantes para reflexão e debate pelas pessoas interessadas no desenvolvimento constante do sistema, sejam elas Franqueados, Franqueadores, fornecedores do sistema, em geral, tendo em vista que a gestão estratégica do Franchising se propõe a harmonizar e tornar mais perene essa relação:




    

      	Como conseguir o engajamento dos Franqueados na operação do dia a dia da Franquia?




      	Como disseminar uma cultura de valores na rede como um todo?




      	Como garantir o sentido de pertencimento e o alinhamento dos participantes da rede de Franquias?




      	Como ampliar o nível de satisfação e envolvimento de todos na busca de melhores resultados?




      	Como canalizar a energia para a descoberta de soluções e não de culpados ou responsáveis no relacionamento Franqueador-Franqueados?




      	Como gerenciar os conflitos de maneira produtiva e envolvente?




      	Como contribuir para que os Franqueados ajam de maneira proativa na busca de melhores resultados?




      	Como criar uma cultura de planejamento, execução e gestão em toda a rede?




      	Como transformar Franqueados em empresários, de fato?




      	Como ampliar a autoestima de todos os integrantes da rede?




      	Como garantir a aplicação dos padrões e processos definidos pela Franqueadora sem que haja a necessidade de auditorias ou supervisões constantes?




      	Como reduzir a taxa de mortalidade nas Franquias?




      	Como aliar crescimento rápido com sustentabilidade do sistema?




      	Como prestar suporte aos Franqueados de maneira individualizada e de acordo com o seu momento de vida na rede?




      	Como diminuir a necessidade de uso de check-lists na construção de unidades padronizadas e adequadas ao formato de negócios da ­Franqueadora?




      	Como construir um programa de excelência que estimule toda a rede para o seu cumprimento?




      	Como tratar os diferentes de maneira diferente?




      	Como construir uma cultura de meritocracia estimulante?




      	Como garantir que cada vez mais pessoas que procurem o sistema de Franquias para investir seus recursos não tenham em mente que é sucesso garantido?




      	Como criar uma cultura de gestão estratégica de Franchising em toda a Rede?


    




    Definitivamente, não temos a resposta para todas essas indagações, que servem fortemente como reflexão para construir bases mais sólidas de desenvolvimento e maturação do sistema de Franchising. Acreditamos que vários caminhos e insights são fornecidos neste livro, os quais devem permear as ações dos leitores daqui para frente, tornando a relação mais estruturada e clara no que diz respeito ao papel de cada protagonista na construção do sucesso de todos.




    Criar processos e métricas de avaliações de desempenho é fundamental. Nos ambientes em que há mais confiança, também há mais tolerância na relação. É uma relação direta entre esses dois aspectos: confiança e tolerância. O contrário é verdadeiro. Ambientes que sejam hostis ou que tenham muitos conflitos que não foram efetivamente resolvidos geram uma desconfiança muito grande e causam grandes transtornos na condução dos negócios. Isso, muitas vezes, supera a racionalidade dos negócios, por se tratar de relações humanas com terceiros (Franqueados) que juridicamente são independentes e que podem, a qualquer momento, questionar determinados posicionamentos e provocar desalinhamento entre todos os integrantes.




    “Aprender é uma aventura simultaneamente dolorosa e prazerosa. Envolve o abandono de modelos que nos foram caros, desequilibra certezas e traz a ansiedade do novo.”




    Esse trecho foi escrito por Cláudia Costin, ex-ministra da Administração, e que foi extraído do prefácio do livro de Marisa Éboli (Educação Corporativa no Brasil, Mitos e Verdades). Ele reflete claramente os desafios do aprendizado e da transmissão de conhecimento pelas empresas Franqueadoras no Brasil, criando um ambiente propício para essa situação.
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    Fonte: Livro Gestão Estratégica do Franchising – Como Construir Redes de Franquias de Sucesso, DVS Editora (Autores: Adir Ribeiro, Maurício Galhardo, Leonardo Marchi e Luis Gustavo Imperatore).




    6. O papel das partes na construção do sucesso




    Uma das nossas principais contribuições para o Franchising nacional tem sido proporcionar maior clareza do papel da cada parte na construção de uma rede de Franquias bem-sucedida, alinhada e engajada. Dessa forma, entendemos que os papéis devem estar claros, definidos e cumpridos por cada parte, desde o início da relação (na aquisição de uma Franquia) e durante toda a fase de relacionamento comercial entre Franqueadora e Franqueados.




    Franqueadora




    

      	Desenvolver continuamente o negócio e seu conceito.




      	Estabelecer padrões, normas de funcionamento e diretrizes básicas.




      	Selecionar e capacitar os seus Franqueados.




      	Autorizar o uso da marca e do sistema de negócios.




      	Oferecer apoio e orientações importantes sobre operação, vendas e gestão do negócio.




      	Supervisionar a rede para preservar o DNA (Identidade Genética) empresarial.




      	Aprimorar continuamente o modelo de negócios.




      	Pensar no médio e longo prazo (de 3 a 5 anos).




      	Definir o que chamamos de brand statement – posicionamento de marca e princípios do negócio.




      	Alinhar os seus Franqueados com a sua cultura organizacional – missão, visão e valores.




      	Apoiar a transformação dos Franqueados em empresários.




      	Fornecer liderança clara e positiva.




      	Ajudar os Franqueados a alcançarem os seus objetivos e resultados.




      	Proteger a posição estratégica da marca.




      	Inspirar os Franqueados num processo de aprendizado contínuo.


    




    Franqueados




    

      	Investigar antes de investir em uma Franquia.




      	Investir e reinvestir na sua Franquia (as pessoas jurídicas “envelhecem” e, muitas vezes, ficam empobrecidas pela constante retirada dos sócios e o não reinvestimento).




      	Operar segundo os padrões e diretrizes da Franqueadora.




      	Pagar os valores devidos à Franqueadora e aos demais parceiros em geral (fornecedores, obrigações governamentais etc.).




      	Cuidar do dia a dia do negócio e fazer acontecer na sua região.




      	Garantir a execução dos planos e diretrizes elaborados pela Franqueadora (e seus próprios planos).




      	Estruturar seu próprio planejamento (anual) e executá-lo com ­excelência.




      	Proporcionar experiência de consumo relevante para os clientes atendidos em sua Franquia.




      	Participar de maneira efetiva e íntegra da rede, proporcionando o conhecimento local necessário para a manutenção do negócio.




      	Operar e gerenciar sua unidade de maneira empresarial.




      	Ampliar a base de clientes satisfeitos com a marca.




      	Respeitar e disseminar os princípios e valores da empresa e marca.




      	Manter sua equipe treinada e engajada na sua unidade Franqueada.




      	Representar a marca da Franqueadora de maneira única e efetiva na sua região (ações de marketing alinhadas com o posicionamento da marca).




      	Transformar-se em empresário de seu próprio negócio (e não simplesmente um Franqueado).


    




    De maneira geral, nós encaramos o Franchising como uma orquestra, na qual o Franqueador é o regente da mesma, e os Franqueados são os músicos que tocam os seus instrumentos, alinhados a uma composição de várias notas e seguindo o padrão musical adotado como verdadeiro e melhor para entregar ao público participante das apresentações (clientes). Essa relação se torna mais interessante ao se avaliar uma das citações de Peter Drucker:




    

      

        

      



      

        

          	

            “O protótipo da organização moderna é a orquestra sinfônica. Cada um dos seus 200 músicos é um especialista de alto nível. Contudo, sozinha, a tuba não faz a música: só a orquestra pode fazê-la. E isso só acontece porque todos os músicos têm a mesma partitura. E todos tocam uma peça musical de cada vez.”


          

        


      

    




    Na nossa atuação diária junto aos clientes, eles sempre trazem o conceito de que atrás de um CNPJ, há, no mínimo, um CPF envolvido no relacionamento. CNPJ´s não “tomam café”; quem toma café é um CPF, ou seja, um indivíduo que representa um CNPJ (empresa) e que toma decisões baseadas fortemente nas suas convicções e referências pessoais.




    O psicólogo australiano Gregory Nathan tem uma definição bastante apropriada para essa situação:




    

      

        

      



      

        

          	

            “Franchising é uma relação de forte interdependência entre as pessoas. Se prestarmos atenção somente em contratos, finanças e mercados e ignorarmos a dimensão humana do Franchising – os sentimentos, motivações e comportamento das pessoas –, ignoramos o núcleo da relação da Franquia. Trata-se de trabalhar com pessoas em um relacionamento altamente interdependente, quando há visões diferentes a conciliar. Esses são os desafios diários do Franchising ou de qualquer parceria de negócios”.


          

        


      

    




    Nós temos a visão de que bons relacionamentos podem produzir bons resultados, e vários fatores impulsionam isso, tais como ambientes de franca e aberta comunicação, colaborativos e de confiança mútua. Grande parte dessa conquista está nas mãos dos líderes (os principais executivos da Franqueadora, além de seu fundador), pois isso passa a fazer parte de seu DNA corporativo e transmite segurança na relação, sobretudo numa economia totalmente globalizada e ligada em rede.




    Uma das referências mundiais do Franchising, Miguel Krigsner, fundador e presidente do Conselho de Administração do Grupo Boticário, certa vez, num evento da Associação Brasileira de Franchising (Convenção Anual de Franqueadores), afirmou:




    “O ar que o Franqueador respira entra pelas narinas dos seus Franqueados!”




    A noção de interdependência e engajamento está amplamente clara nessa afirmação e estimula a reflexão sobre como buscar esse alinhamento constante e necessário para o sucesso do negócio. Portanto, não é possível ignorar a dimensão humana na busca da perenidade da empresa.




    “A maneira mais eficaz de educar Franqueados a pensarem e se comportarem como empresários bem-sucedidos é tratá-los como tal – como parceiros de negócios que estão trabalhando com seus Franqueadores para alcançar resultados e sucesso mútuos!”2*




    De fato, o lado humano do Franchising não pode ficar escondido em contratos, manuais e estratégias, pois esses são aspectos importantes e fundamentais, mas é o lado racional e lógico da gestão de um negócio. Dessa forma, segundo Gregory Nathan, há três estados emocionais que todas as pessoas compartilham e que têm relação direta com o Franchising:




    

      	
Pertencimento (sense of belonging) – para estarmos conectados e sermos aceitos pelas pessoas que consideramos importantes em nossas vidas;




      	
Respeito – queremos ser tratados com respeito, para sabermos que temos valor, e isso desenvolve a confiança e a autoestima;




      	
Objetivo – há a necessidade das pessoas terem um propósito em suas vidas, de descobrirem de fato um sentido para a sua existência, para direcionarem as suas ações num sentido mais amplo, mais missionário (defesa de uma missão, crença!).


    




    Nesse sentido de propósito, a busca por essa realização é bastante individualizada e requer muita disciplina, atenção e estudo, além de autoconhecimento na jornada da vida. Isso tudo tem impacto relevante na gestão dos negócios.




    Fonte de inspiração para que as pessoas encontrem mais sentido nas coisas que fazem, Viktor Frankl, psiquiatra sobrevivente do Holocausto, no seu livro Man´s Search for Meaning, descobriu, nesse traumático e aterrorizante momento da sua vida (e de tantas milhares de outras pessoas, infelizmente), que as pessoas que sobreviveram, incluindo ele mesmo, entre vários motivos, foram aquelas que mantiveram uma fé ou crença de que seu sofrimento possuía um objetivo maior, que mantiveram um senso de escolha e de autodeterminação incríveis.




    “Todos os seres humanos estão continuamente se movendo em direção aos objetivos que estabelecem a si próprios – de forma consciente ou inconsciente. As pessoas que possuem objetivos de longo prazo mais claros e que garantem que esses objetivos são consistentes com seus valores possuem mais significado em suas vidas e são mais saudáveis psicologicamente. Estabelecer metas permite que você capture as coisas que são importantes e coloque uma estrutura ao redor delas. Escrevendo seus objetivos você aumenta sua potência e torna-os mais prováveis de se tornarem realidade.”3*




    Portanto, para que a Gestão do negócio ocorra de maneira bem-sucedida, alinhada e sustentável, acreditamos ser de profunda importância o conhecimento e alinhamento sobre as premissas de um sistema de Franchising bem estruturado e perene, os quais foram estabelecidos até essa parte do livro, antes propriamente de ser abordada a questão conceitual e prática da gestão da unidade (ponto de venda).




    Acreditamos, ainda, que o sistema de Franchising é composto de cinco esferas fundamentais de serem compreendidas cada uma na sua essência e também a inter-relação das mesmas. Todas essas esferas são compostas de pessoas que representam a Franqueadora, o Franqueado ou o próprio cliente final, razão de existência de todo sistema de negócios.




    A busca pelo engajamento por parte da Franqueadora e sua equipe deve ser constante e deve seguir essa lógica desde a origem do negócio, geralmente por meio de seus fundadores (ou, para alguns casos empresariais de sucesso no Brasil, por executivos contratados para substituir esses fundadores na perenidade do negócio), depois envolvendo toda a equipe da Franqueadora (suporte, capacitação, atendimento, operações, finanças etc.), chegando até o Franqueado (tratando-o como empresário, de fato, de sua unidade de negócios) e sua equipe inteira.




    [image: Gráfico]




    Essa visão estruturada nos permite ampliar a perspectiva do sistema de Franchising e como cada parte envolvida pode e deve ser responsável na construção do sucesso da rede como um todo e das unidades Franqueadas (­pontos de ­vendas).




    7. Os três papéis do gestor de sucesso




    Há muito temos treinado diversas redes de Franquias e outros canais de vendas no Brasil e convivido com empresários de sucesso, Franqueadoras ou indústrias, Franqueados ou representantes dos canais de vendas, como revendedores, agentes autorizados, representantes comerciais, entre outros.




    Sempre procurando entender as características e competências em comum dos gestores de negócios de sucesso, nesse caso daqueles que estão na ponta (e não no centro – empresas Franqueadoras/indústrias), em contato direto com os clientes e mercado.




    Já realizamos diversos estudos em relação à busca constante da melhoria dos métodos de trabalho. Dessa forma, apresentamos o agrupamento das competências do empresário de sucesso em 3 (três) papéis exercidos durante o dia a dia do negócio.




    A ideia de “chapéu” é positiva, para um sentido figurado, e possibilita a visualização da troca dos chapéus ou o exercício de cada papel no momento adequado. Obviamente, não há a pretensão de criar uma metodologia científica, mas nem por isso desacreditamos na efetividade, pois a experiência tem nos mostrado que esse conceito tem muita aderência em nossa visão prática da gestão de uma unidade, Franqueada ou não (ponto de venda).




    Os desafios são cada vez maiores, em que todos os segmentos de negócio estão envolvidos e a competitividade e concorrência imperam, exigindo dos participantes desse mercado maior capacidade na gestão de seus negócios.




    Segundo o dicionário Aurélio, gestão é o ato de gerir, de ter gerência, administração. Já Clemente Nóbrega, no seu livro A Ciência da Gestão, traz uma visão bem pragmática:




    “Gestão é obter resultados, é fazer acontecer as coisas desejadas. É também intervir para manter as coisas em um rumo correto, tendo indicadores de performance do negócio e controlá-los efetivamente.”




    É saber com clareza, por exemplo, quantos clientes foram atendidos em determinado período, qual o total de vendas realizadas, quantos produtos por venda (itens por boleto), ticket médio, entre outros, ou mesmo para negócios B2B (business to business), quantos clientes foram visitados em determinado período, quais foram os resultados dessas visitas, qual foi o percentual de conversão (número de propostas comerciais fechadas ou vendas realizadas, dividido pela quantidade de visitas feitas), quantos clientes não foram visitados e quais os motivos; é ter a clara noção do desempenho individual de uma equipe de vendas, entre outras informações relevantes.




    Trabalhar a gestão de maneira efetiva deve gerar a cultura de performance na empresa, na qual todos estarão envolvidos e engajados para a obtenção de resultados, amplificados em painéis denominados Gestão à Vista, constando os principais indicadores do negócio.




    Portanto, conhecer cada papel na sua profundidade e complexidade se torna importante para realizar a gestão empresarial da sua unidade (ponto de venda), cuja imagem a seguir permite uma rápida visão desse tripé de sucesso:




    

      

        

          

          

          

        



        

          

            	

              FINANÇAS


            



            	

              PESSOAS


            



            	

              VENDAS
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              Razão - Informação


            



            	

              Emoção - Intuição


            



            	

              Alma do Negócio


            

          


        

      


    




    

      	
Finanças – é ter visão de “business” (negócios), saber controlar os principais indicadores de desempenho do negócio, receitas, custos e despesas, margem, ponto de equilíbrio financeiro, fluxo de caixa, capital de giro necessário. É o lado frio, calculista e racional que toda empresa precisa ter para tomar decisões baseadas em fatos e métricas realmente verdadeiras, além de ter o sangue frio adequado para a condução dos negócios.




      	
Pessoas – é o papel voltado para as pessoas da unidade, responsáveis pela comunicação interna, alinhamento das pessoas, engajamento, treinamento, compartilhamento de resultados e metas, promoção de um ambiente saudável de trabalho entre a equipe e o ato de agir efetivamente como líder e facilitador ao invés de somente dono. É o lado humano da gestão dos negócios, é o que se define como a parte mais emocional, mais coração na condução das empresas.




      	
Vendas – de nada adianta o negócio estar controlado e as pessoas alinhadas e treinadas se não existir clientes para realizar as vendas. É imprescindível a gestão dos indicadores comerciais, reuniões de feedback para a equipe e abordagem do método de atendimento e vendas. Destaca-se também a importância da realização de campanhas locais de propaganda e divulgação do negócio, cuidar do ambiente e imagem interna e externa do ponto de venda, cadastro de clientes, ações para trazer mais clientes etc.
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