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Nota Introdutoria

O PROJECTO CRIA®TIVIDADE

Este Guia Metodoldgico é um output do projecto Cria©tividade, um projecto que visa a Inclusdo Social pela
via do empreendedorismo, por forma a autonomizar financeiramente pessoas em situacdo de desemprego.
Um dos objectivos deste projecto é gerar emprego de forma sustentada, através da replicagdo de projectos-
-piloto de Franchising Social.

O projecto foi desenvolvido pela Caritas Portuguesa em parceria com a IPI Consulting Network Portugal e co-
-financiado pelo POAT/FSE e tem dois objectivos centrais: a implementacdo e apoio de ac¢Ses inovadoras de
promocado da criacdo de actividade que possibilitem autonomizar financeiramente pessoas em situagdo de
desemprego e a promogao da fungdo social das Instituicdes da Economia Social.

Este projecto foi baseado no estudo “Estratégia para a promogdo do Emprego e a dinamizagdo do Desenvolvi-
mento Local enquanto esteios da inclusdo social’, desenvolvido pela Caritas Portuguesa em parceria com a IPI
Consulting Network Portugal e co-financiado pelo POAT/FSE. Uma das conclusdes deste estudo foi a impor-
tancia do Franchising Social potenciado pelo Marketing Social, e assim surgiu o projecto Cria®©tividade.

PUBLICO-ALVO DESTE GUIA
Este guia metodoldgico dirige-se a:
* Individuos com espirito Empreendedor;
* Potenciais franchisadores (empresas sociais com intencdo de replicacdo);
* Potenciais franchisados (os que querem implementar um modelo social ja existente);
* Franchisings Comerciais existentes em Portugal;
* OrganizagOes sem fins lucrativos, investidores sociais e pessoas em geral interessadas no sistema de
Franchising.

) 4 o ° L]
O que é o Franchising Social
O Franchising Social é uma forma estruturada de transferéncia e replicagdo de conhecimento e experiéncia
de casos bem-sucedidos de empresas e cooperativas sociais, aplicando os principios do Franchising comer-
cial para promover o bem comum.

Utiliza as técnicas, as ferramentas e os modelos utilizados para criar e expandir redes comerciais de Franchi-
sing parareplicar e disseminar projectos e programas sociais bem-sucedidos.

O segredo do sucesso esta em saber o que imitar, o que adaptar ou o que alterar radicalmente, além de ter a
equipa certa, capacitada e gerida da forma correcta, para executar comdisciplina e disposicdo para fazer acon-
tecer.

Factos e Numeros de Franchising Social na Europa'’
* Mais de 6.000 funcionarios a trabalhar em Franchisings Sociais
» Média de pessoas em situagao de desvantagem nas organizagoes - 55%
* Volume de negdcios total €184.000.000
* 90% das empresas fornecem servicos
* 275 Franchisados sociais
* 60% das empresas estabelecidas em 2005 ou mais tarde
* 65% desenvolveram pela primeira vez um Franchising Social, a partir de 2007
*70% desenvolveram Franchising Social, sem aconselhamento / apoio externo
* 80% receberam financiamento externo

1 FONTE: European Social Franchising Network
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* 60% foram financiados pelo Fundo Social Europeu (FSE)

* 60% cobram uma taxa de arranque

* Essa taxa corresponde em média a €15,000, sendo a mais elevada de €50.000
* O custo médio de start-up é €160.000, variando entre 3.000 a 750.0000 euros
* 90% dos Franchisings cobra uma taxa continua

* Arentabilidade mais comum varia entre 1e10%

Comparacdo entre Franchising Social e Comercial

Segundo o estudo feito pela Associagdo das Fundac¢des Alemas em cooperacdo com o Centro para Franchi-
sing e Cooperacdo? um sistema de Franchising Social, consiste num certo nimero de elementos basicos:

* O “prototipo” e a suareplicagdo noutros locais

* Um manual que define as actividades recorrentes

* Uma marca para todo o programa

» Um contrato que rege arelagdo e a distribui¢do de responsabilidades entre o Franchisador e os Franchisa-

dos
* Uma formagdo padronizada
» Métodos, sistema de avaliagao e de medidas de controlo de qualidade padronizados.

A comparacdo entre os sectores do Franchising social e comercial pode ser Util. Em ambos os casos a empresa
original torna-se um Franchisador e tenta replicar com sucesso o modelo de negocios original, licenciando-o a
terceiros que o pdem em pratica. Mas, assim como as empresas sociais diferem muito de empresas puramente
comerciais, do mesmo modo o Franchising Social difere do Franchising Comercial.

2 FONTE: 5. Dieter Ahlert et al. (2008) for the Association of German Foundations in cooperation with the International Centre for
Franchising and Cooperation, Social Franchising: A Way of Systematic Replication to Increase Social Impact. Berlin, Germany:
Bundesverband Deutscher Stiftungen
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Combase no artigo “Acreditar nas pessoas” (“Believing in People") Steven Leach (2010), o referido estudo forne-
ce umresumo Util de algumas das principais diferencas entre Franchising comercial e social:

| SOCIAL

COMERCIAL
Operacdes Combase emregras. Combase emvalores.
Relacionamentos Com base em imperativos comerciais. Combase em imperativos de impacto social.
Financas Divida ou capital proprio Recurso adicional a subvenc¢des.
ou financiado pelos lucros.
Atitude para com Equilibrado de acordo com Equilibrado de acordo comorisco parao
o Risco oretorno financeiro. beneficiario e de acordo com o retorno
financeiro.
Mercado O cliente paga por produtos Muitas vezes, os utilizadores do servico
ou servigos. (ou beneficiarios) recebem os servicos e
outra entidade (cliente ou doador) paga,
mas também pode ter uma forma de
mercado.
Medidas de Sucesso O desempenho financeiro, Crescimento do impacto social, maior
crescimento, melhoria da eficiéncia / eficacia em alcancar o impacto
rentabilidade, aumento das social, independ@ncia financeira e
barreiras competitivas. viabilidade.
Franchisados Empresas ou Individuos. Institui¢des de solidariedade social,

empresas sociais ou outras organiza¢des do
| terceiro sector.

Porqué Franchising Social

As razdes pelas quais o Franchising Social pode ser particularmente adequado para empresas sociais e insti-
tuicdes de solidariedade social, de acordo com a Social Enterprise UK3, sdo as seguintes:
* Aumenta o impacto social em consonancia com a missao, mas sem que a organizagao cresga de uma forma
tradicionalmente hierarquica que cria distancia para a linha de frente;
e Evitaareinvencdodaroda e facilita a aprendizagem de ac¢Ges existentes, o que permite um arranque mais
rapido e mais facil;
* Permite a apropriacdo local, a flexibilidade e a adaptagdo ao contexto e as circunstancias;
* Garante os beneficios de uma grande organizagdo (compra conjunta / licitacdo, a credibilidade politica,
comunicagao eficaz, economias de escala);
* Partilha modelos de sucesso de uma forma que combina objectivos sociais e financeiros (impacto social,
viabilidade financeira);
* Funciona através de parcerias genuinas e de beneficio mutuo, sob uma identidade comum;
* Incentiva o empreendedorismo.

O actual contexto econémico de crescentes problemas sociais e de escassez, ajuda a explicar por que razdo
muitos consideram o Franchising Social uma opcdo interessante.

De acordo com a Pesquisa realizada pelo Centro Internacional de Franchising Social*, o indice de incumprimen-
to para as unidades de Franchising no sector comercial é de 3,5%. Embora as empresas sociais tenham encar-

3 FONTE 8:Nick Temple (2011). SOCIAL FRANCHISING: A GUIDE FOR FRANCHISEES pag. 7. London, UK: Social Enterprise UK
4 FONTE 14: Dan Berelowitz, Mark Richardson and Matt Towner (2013). Realising the Potencial of Social Replication, The International

Centre for Social Franchising
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gos adicionais, em comparagdo com suas contrapartes comerciais, ha evidéncias que sugerem que as empresas
sociais sdo mais resistentes e robustas do que as empresas puramente comerciais.
Uma pesquisa feita por Gregory, D. et al. (2012)° constatou que:
» Trés quartos das empresas sociais estudadas tinham visto as suas organizagdes crescer desde 2010, ape-
sar darecessdo.
* As empresas sociais tém 40% mais oportunidades de sobreviver por 5 anos do que as empresas tradicio-
nais.

* As empresas sociais estudadas tiveram, todas, um rapido crescimento, a uma taxa média de 17% ao ano.

Importancia de um drgao de apoio

Tem havido um crescente interesse no Franchising Social mas, para ter impacto, ele precisa de duas coisas:
* Organizag0es que prestem apoio técnico qualificado em Franchising Social
* Um fundo de investimento dedicado aos Franchisings Sociais

0 Orgao de Apoio ao Franchising Social tera de executar duas funcdes principais: promover o fundo para os
Franchisings sociais e prestar apoio técnico. Isto esta resumido na tabela apresentada por Mark Richardson
and Dan Berelowitz (2012)°.

FUNCAO | PROPOSITO
Marketing Encontrar Franchisings sociais adequados para investir
Apoio técnico e consultoria pré-Franchising Apoiar as empresas sociais através do processo de Franchising e

reduzir o risco de fracasso

Apoio técnico e consultoria pés-Franchising Apoio/mentoria continua para Franchisadores e Franchisados
para reduzir o risco de fracasso

5 FONTE18. Gregory, D. et al. (2012): ‘Investment Readiness in the UK! ClearlySo and New Philanthropy Capital
6 FONTE: 6. Mark Richardson and Dan Berelowitz (2012). Investing in Social Franchising Research for Big Society Capital by The
International Centre for Social Franchising
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Franchisador
O PAPEL DO FRANCHISADOR

O papel primordial do franchisador é desenvolver o conceito a ser replicado e estabelecer os padrdes e as
normas para a implantacao, operacdo e gestdo de cada uma das entidades, bem como seleccionar e capacitar
os franchisados. O franchisador autoriza o franchisado a fazer uso da sua marca, bem como da sua metodolo-
gia e dos seus sistemas, além de oferecer apoio e orientagao continuos a cada um dos franchisados, de modo
a assegurar a qualidade do projecto.

Os Franchisings sociais concretizam-se em redes que aprendem continuamente e sdo capazes de autodesen-
volvimento. A rede constrdi um novo caminho e torna-se mais forte porque faz parte do papel do franchisador
transformar o conhecimento darede em ac¢des eficazes.

Além do franchisador, pode haver o master franchisado, titulo dado pelo franchisador a um franchisado que é
responsavel pela coordenagao dos franchisados numa area geografica especifica. O master Franchising é um
conceito potencialmente viavel para o sector social.

Segundo o estudo da Associagdo das Fundacdes Alemas’, os direitos e as obriga¢des dos Franchisadores sdo
0s seguintes:

DIREITOS DOS FRANCHISADORES

Em troca do direito de usar o conceito chave na mao, os Franchisadores sociais tém o direito de monitorizar os
Franchisados e de tomar qualquer medida para assegurar a conformidade do sistema e de verificar a garantia
dada pelos Franchisados de terem normas suficientemente altas de qualidade, através de, por exemplo, um
pedido de informacdo regular aos Franchisados. Em caso de ndo cumprimento, o Franchisador pode tomar me-
didas disciplinares ou mesmo rescindir o contrato. Assim como os Franchisadores comerciais tém o direito de
cobrar taxas de Franchising, os Franchisadores sociais também tém essa opcao.

OBRIGAGOES DOS FRANCHISADORES
O Franchisador tem trés funcdes principais, com o objectivo de contribuir para o sucesso dos projectos locais
e dosistema:

A. O Franchisador deve garantir o desempenho e o cumprimento da miss&o social do sistema:
* definir com precisdo a missdo social bem como os objectivos a médio e longo prazo;
« fornecer um conceito de projecto chave na mdo de sucesso, geralmente na forma de um manual;
* coordenar os intervenientes no sistema: Franchisador, Franchisados, doadores e receptores;
* serresponsavel pela gestdo do sistema de qualidade;
* garantir a eficiéncia econdémica do sistema.

B. O Franchisador deve garantir uma troca de know-how dentro da rede:
* oferecer instrucdes e normas para os Franchisados;
* proporcionar formacdo inicial e avancada, apoio e consultoria;
* serresponsavel pelo desenvolvimento do sistema;
* serresponsavel pela pesquisa e desenvolvimento de servigos;
« fornecer know-how de projecto, por exemplo, na forma de um manual;
* oferecer uma estrutura que incentiva a comunicacdo entre os Franchisados.

C. O Franchisador deve fornecer servicos centrais, tais como:
* analisar o mercado e o meio envolvente e informar Franchisados sobre os desenvolvimentos relevantes;
* serresponsavel pela coordenacdo de marketing nacional e regional;
e coordenar a logistica, as finangas e a distribuicdo do sistema..

7 FONTE 5. Dieter Ahlert et al. (2008) for the Association of German Foundations in cooperation with the International Centre for Fran-
chising and Cooperation, Social Franchising: A Way of Systematic Replication to Increase Social Impact. Berlin, Germany: Bundesverband
Deutscher Stiftungen.
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Guia Metodolagico para o Franchisador

Com base em Nick Temple (2011)%, Keith Richardson e Guy Turnbull (2008)° e outras fontes, apresentam-se as
etapas que o potencial franchisador deve seguir:

> Considerar diferentes formas de replicacdo: escolher a mais aplicavel a sua organizaggo.

> Fazer um exercicio de capacidade de replicacdo:
* Confirmar a existéncia dos seguintes critérios: sustentabilidade (financeira e operativa), impacto social,
procura do servico/produto, existéncia do problema social, timing, oportunidades, circunstancias.
* Partir de uma analise do conceito do empreendimento: o que a entidade faz, a quem atende, quais os ser-
vicos e produtos envolvidos ou necessarios para essa actividade, quais sdo os aspectos criticos, quais as
oportunidades, qual o impacto social e a cultura dos gestores da entidade.

Feita a analise profunda de todos estes items, analisam-se aspectos financeiros para verificar a viabilidade
financeira do empreendimento, no sentido deste poder dar resposta a procura da actividade e multiplica-la
através de Franchisings Sociais. A partir dessas analises, propdem-se as adequagdes necessarias para tornar
o empreendimento franchisavel.

Uma das formas de completar este exercicio é seguir o esquema abaixo, feito pela organizacdo UnlLtd'" e cor-
rentemente conhecido como “readiness test”.

« Tem um excedente de receitas sobre as despesas?
» Tem um plano para a substituicdo das receitas provenientes de subsidios?

Financeiramente * As organizagdes que repliquem poderdo aceder a quantidades semelhantes
sustentével? de receitas, financiamento e doacdes?
« Existe uma procura estavel para os seus servigos?
ASUA ORGANIZAng * Desenvolveu previsdes de tesouraria e modelos de receita /despesa?
E SUSTENTAVEL?
* 0 pessoal chave estd contratado e estdvel na sua organizagdo?
Operacionalmente * Os sistemas e infra-estrutura est&o preparados para as operagdes?
sustentavel? * Tem o tempo e capacidade para iniciar/replicar uma organizagao?
* As principais relagdes com stakeholders podem ser transferidas para outros?
* 0 ambiente regulatorio é favoravel e estavel?
|
Consegue identificar a
OPORTUNIDADE . variedade de impactos que a
SERAQUEA IEIi;::I'gRSISEIAL SLatzac s Consegue fornecer evidéncias, quantitativas e qualitativas,
OPORTUNIDADE COMPROVADO? Pode mostrar que a sua organizacio para demonstrar os impactos sociais da organizagao?
PARA REPLICAR estd a atingir igual ou maior impacto
do que outras organizagdes
EXISTE? semelhantes?
]
Sera que a necessidade que aborda
existe noutros lugares, seja com
) outros grupos de clientes ou em
HAUMA diferentes locais geograficos? Em que é que a sua organizagdo sera diferente de outras organizagtes
NECESSIDADE semelhantes?
PARA A SUA Pode fornecer uma forte evidéncia Anecessidade j4 é respondida suficientemente na sua comunidade?
SOLUGAO? que os utilizadores e/ou clientes
Precisam o que a sua organizagao
oferece? E eles estdo dispostos a
pagar o prego praticado?
HA OUTRAS RAZOES A necessidade que esta aresolver faz parte de uma agenda nacional?
QUE JUSTIFIQUEM Ha linhas de financiamento ou potenciais parceiros ja a espera da sua soluggo?
AVANCAR PARA ESTA [N&o sdo requisitos especificos, mas pode ajudar acombater as lacunas na sua
OPORTUNIDADE AGORA? andlise sobre se existe oportunidade].

8 FONTE 13. Nick Temple (2011). The Social Franchising Manual, London, UK: Social Enterprise Coalition

9 FONTE 4. Keith Richardson, Guy Turnbull (2008). Opposites Attract - how social franchising can speed up the growth of social
enterprise. UK: INSPIRE Development Partnership

10 FONTE 10. Replication Readiness - An Overview (2007). UnLtd Ventures
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A Teoria da Mudanca define todos os passos de construcdo necessaria para produzir um dado objectivo a longo
prazo. Este conjunto de passos de construgao - indistintamente referidos como resultados, realizagges,
ou pré-condigdes - é descrito num mapa, como um caminho de mudanca representando graficamente o processo
de mudanca.

CONSEGUE ENUNCIAR (Definicdo de www.theoryofchange.org)
ASUATEORIA
?
DA MUDANCA? Consegue arguir a sua teoria As evidéncias dos impactos sociais estdo alinhados
damudanca? com a sua teoria de mudanca?
]
Conhece os ingredientes principais que tornam a sua organizacdo bem sucedida?

ESTA PRONTO?

CONSEGUE SABE COMO A SUA Consegue identificar quais os

TRANSFERIR ingredientes principais sdo essenciais

ORGANIZACAO para produzir 05 mesmas resultados Consegue articular este nticleo de ingredientes de forma

OSEU ALCANCA O QUEFAZ? sociais e financeiros com outro grupo ; - -

h o concisa, atraente e de facil compreens&o?

CONHECIMENTO de clientes ou numa nova localizagdo
geografica, e que pode variar de

PARA OUTROS? acordo com a necessidade local?

]

Como vai apoiar o processo de recolha e transferéncia de conhecimento - tanto financeiramente
como em termos de afectagéo de tempo da sua equipa - e fornecer todo o apoio continuo que é
COMO VAIREUNIR . necessario?
E FAZER A TRANSFERENCIA
?
DESTE CONHECIMENTO? Se esté a considerar um modelo de "cubo e raios" ou de "guarda-chuva“é financeiramente viavel
partilhar o conhecimento com a organizagéo replicante, numa base continua?
. « bsta disposto a dispender o tempo
Acrec!lta queo - e esforgo necessarios? Tem, ou pode empregar as
crescimento ou replicagdo « Esta cient . . idades cortas
ASUA ORGANIZA(;AO s3o do melhor interesse ks ailen etque valselr precisoum pessoas com as capaci oo
E O EMPREENDEDOR para a sua organizacio? inves xmgn 0 pessoal em energia e para gerir a expansdo ou replicagdo?
SOCIALESTAO recursos:
COMPROMETIDOS
EM FAZERADA n Compreende que, na prossecugao
REPLICACAO/EXPANSAO do crescimento ou da replicagdo 13 ol i did del fcient "
UM SUCESSO0? vai ter certamente de renunciar & colocou em pratica medidas para delegar suficientemente
aexecugdo das operagdes actuais?
o grau de controlo sobre a
execugdo da organizagdo?
]
A ?

ESTAPRONTO? ¢ couia

ASUA ESTA CIENTE DOS J& ponderou com a sua equipa

ORGANIZA(;AO COMPROMISSO0S arepercussdo/implicagdes que Aequipa esté disponivel para derivar esforcos e recursos

. NECESSARIOS PARA areplicacdo/expansdo possa das operagbes em curso?

ESTA PRONTA AEXECUCAO DO ter no seu trabalho?

PARA AREPLICA-  PROCESSO0?

CRo?

]

0 CONSELHO B 0 conselho directivo/Direccdo esta consciente dos

DIRECTIVO/DIRECCAOESTA  compromissos que os planos para a replicacio acarretam?

CIENTE DOS COMPROMISSO0S

NECESSARIOS PARA A Os membros da Direcc@oestao sintonizados e apoiam

EXECUGAO DO PROCESSO? o projecto de replicagdo/expanséo?
As estruturas de governanga, politicas e procedimentos s&o ajustaveis para lidar
com o crescimento ou a replicagdo?

GOVERNANCA

A sua declaragdo de missdo reflecte as actividades propostas? Os objectivos
corporativos d3o azo & concretizagdo das actividades propostas?

INFRA-ESTRUTURA

Ha espaco para a expanséo, se for
necessario, nas instalagges fisicas
actuais?

Agestao de clientes, Tl, facturagao, folhas de pagamento,
e sistemas de contabilidade s&o ajustaveis e escalaveis?

> Depois desta analise, fortalecer qualquer fraqueza ou area menos pronta para ser replicada

> ldentificar o modelo a replicar

Esta etapa também é fundamental, porque a credibilidade no mercado s6 pode ser promovida se existir um
historial de valor. Se se trata de um modelo existente, entdo o tempo e as diligéncias gastos com ele ndo serdo
desperdicados. Se for umaideianova, € melhor estar preparado para lhe chamar projecto-piloto, e ser paciente,
porque um historial ndo se constroi de um dia para o outro.
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> Equipa de replicacdo e capacidade do Franchisador
Independentemente do tipo de organizagao que esta envolvida na replicagdo, € importante garantir que a equi-
pa de desenvolvimento, responsavel pela replicacdo, tem o conjunto de competéncias necessarias para o levar
para a frente. Estas incluem:

* Visdo, unidade e motivacdo - basicamente tem de ser uma equipa empreendedora;

» Competéncias comerciais de alto nivel e experiéncia bem sucedida de gestdo de uma unidade de negécios

no sector relevante;

* Excelentes capacidades de comunicagdo e marketing;

» Competéncias solidas em planeamento de negocios e captacdo de recursos;

» Um parceiro financeiro.

> Construir o modelo de replicacdo
Trata-se, essencialmente, da criagdo de um “produto” vendavel. Para entender as fontes de vantagem competi-
tiva e sustentavel deste produto é necessario construir um modelo tedrico que parte do pressuposto de que 0s
recursos das empresas podem ser heterogéneos e imoveis.
A existéncia do potencial de recursos da organizagao avalia-se através de quatro requisitos:
* ser valioso, permitindo a exploragdo de oportunidades e/ou neutralizacdo de ameagas no ambiente da or-
ganizacao;
* serraro, relativamente aos concorrentes e potenciais competidores;
* ser insubstituivel, ndo podendo haver substitutos estratégicos equivalentes para os recursos que sao va-
liosos;
e ser de dificil imitagdo, devido aos seguintes factores: independéncia no percurso; ambiguidade causal;
complexidade social e patentes.

Em primeiro lugar, tem de identificar qual é precisamente a sua “oferta de replicacdo; através de debate estru-
turado e olhando para a concorréncia, em termos de:

*marca;

* sistemas;

* apoio ao desenvolvimento;

* formacdo;

* territorio;

* apoio continuo;

* custo das taxas iniciais e taxas operacionais e/ou produtos vendaveis (com margens) as unidades replica-

doras.

Estas componentes-chave tém de ser traduzidas numa série de documentos, incluindo:
» um prospecto ou folheto detalhando a ideia, os beneficios, a oferta, o custo e o histdrico;
* 0 manual de negdcios que define todos os sistemas de negdcios;
* 0 acordo legal entre o Franchisado e Franchisador. Para preparar este acordo devera recorrer-se a asses-
soriajuridica.

Também deve ser preparado um plano de negdcios para o Franchisador, identificando:
* avisdo e a taxa de crescimento;
* o nivel de servico a ser fornecido as unidades;
* 3 exigéncia continua de financiamento do franchisador;
* 3 estrutura legal do franchisador e a sua relagdo com as unidades organizacionais;
* arelagdo contratual precisa entre o centro e as suas unidades;
* areciprocidade entre o franchisador e as suas unidades.

Claro que, para alguns tipos de Franchising Social, nem sempre é possivel incluir todos os elementos acima re-
feridos. Por exemplo, embora possa ndo ser sempre possivel produzir um manual de negécios, as questdes dos
pontos acima deverdo ser sempre abordadas.

Todos os passos acima devem ter sido postos em pratica antes que areplicagdo tenha inicio.
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> Identificar as unidades-piloto

Seleccione 1-2 franchisados piloto, usando os devidos cuidados e os critérios acima referidos. Mesmo que ndo
sejam chamadas “unidades-piloto’, as primeiras unidades sdo, para todos os efeitos, experimentais. Se falha-
rem, assim falhara o Franchising Social. Também irdo fornecer um campo de testes fabuloso para o manual de
negacios.

Havera sempre uma tensdo entre a vontade de implementar as primeiras unidades operacionais e a pressdo
de evitar escolher a organizagdo ou o local errados. Em termos de localizagdo da unidade, os envolvidos devem
saber melhor do que ninguém o que funciona e porqué. Terdo de confiar no seu julgamento e esperar que a opor-
tunidade certa apareca.

> Implementac@o - o desenvolvimento da unidade (Franchisado)
E crucial assegurar o apoio ao desenvolvimento de um negécio de qualidade. No entanto, os principais determi-
nantes sdo:
+ 0 recrutamento da equipa certa de colaboradores para a unidade (Franchisado) é uma das etapas mais
importantes do processo;
* O estabelecimento da equipa de desenvolvimento local certa para acompanhar o progresso do projecto
também é vital.
A composicdo desta equipa variara de acordo com o tipo de projecto / unidade, mas o Franchisador social tem
de a organizar e gerir. Ela deve envolver:
* 0 drgdo de Apoio;
* O pessoal da unidade do franchisado recentemente recrutado;
* As agéncias locais de desenvolvimento / financiadores.

Arobustez do manual de negdcios e do plano de implementacdo também estardo a ser testados. A experiéncia
no terreno e a“pesquisa-accdo” vao permitir o desenvolvimento de um “produto” melhor.

Devera ser prestado apoio total para elaborar o plano de negécios. E preciso ficar claro, desde o inicio, que o
franchisador, através do plano de negadcios, ndo é responsavel pelo sucesso da unidade e ndo pode dar nenhuma
garantia.

N&o ha regras rigidas sobre se é o Franchisador ou o Franchisado quem deve assumir a lideranca ao elaborar o
plano. No entanto, € o Franchisado que tem de alcangar as metas de vendas, logo, tem de se sentir confortavel
tanto com a pesquisa de mercado como com os pressupostos subjacentes que geraram as previsdes de vendas.

> Negociacdo do novo Franchisado

Os primeiros meses de negociaco podem ser intensos. E crucial que todos os sistemas estejam no lugar certo,
antes da unidade do franchisado ser langada, e que a unidade seja gerida numa base muito regular.

Os indicadores-chave, de desempenho, financeiros, de vendas e outros, tém de ser definidos e monitorizados
mensalmente ou mesmo semanalmente. O apoio de proximidade a gestdo e supervisdo também tem de ser
realizado rotineiramente.

> Saiba melhorar e repita os passos acima em novos Franchisings
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Franchisado

O PAPEL DO FRANCHISADO

“Apesar da notdria necessidade das empresas em exercer algum tipo de ac¢do social, estas normalmente in-
correm no erro de implantarem projectos sociais sozinhas, utilizando muito tempo e dinheiro em algo de que
ndo possuem experiéncia. Sendo assim, perdem o estimulo, deixando de investir na drea social. No entanto,
caso estes empresdrios venham a utilizar o Franchising Social, evitardo riscos desnecessdrios, conseguindo
acelerar a curva de aprendizagem’”. (Cherto, 2003).

Segundo o estudo da Associacdo das Fundacdes Alemas" os franchisados que entram num sistema de
Franchising tém os seguintes direitos e obrigacdes:

DIREITOS DO FRANCHISADO

Os Franchisados tém o direito a um conceito chave-na-mdo de como implementar o projecto na forma de um
manual escrito detalhado. Eles tém ainda o direito de usar o nome da marca que o Franchisador tenha estabele-
cido. Os Franchisados sdo ainda elegiveis para receber apoio e formacdo pelo Franchisador.

OBRIGAGOES DO FRANCHISADO
* Agir em conformidade com os principios e directrizes do sistema;
* Cooperar com o Franchisador;
* Divulgar qualquer tipo de informacao ao Franchisador;
* Participar em formacdes e seminarios;
* Realizar actividades de marketing regional;
* Se for o caso, pagar taxas de Franchising.
* Garantir a sustentabilidade financeira e o apoio de doadores para a unidade de Franchising e/ou para todo
o sistema de Franchising.

11 FONTE 5. Dieter Ahlert et al. (2008) for the Association of German Foundations in cooperation with the International Centre for
Franchising and Cooperation, Social Franchising: A Way of Systematic Replication to Increase Social Impact, cap 5) A framework for

implementing Social Franchising. Berlin, Germany: Bundesverband Deutscher Stiftungen
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Guia metodoldgico para o Franchisado

De acordo com o estudo da organizacdo Social Enterprise UK, as etapas que o interessado em ser franchi-
sado deve seguir s3o:

> Considere diferentes formas de negdcios start-up: escolha a que melhor se aplica ao seu caso
> Faca uma auto-avaliacdo: se vocé ou a sua organizagdo esta pronta para o Franchising

ESTA PRONTO PARA SER FRANCHISADO?
Estas sdo algumas das perguntas essenciais que vocé ou a sua organizagao precisam de considerar antes de
avancar:

INDIVIDUAL
* Costuma aderir as regras e seguir as instrucdes?
* Tem olho para o detalhe?
« E focado na sua abordagem ao negécio?
* Tem espirito colaborador e trabalha em equipa?
* Assume aresponsabilidade e é responsavel pelo seu trabalho?
* Tem capacidade de gerir negocios e empresas?
* E honesto e sincero na sua comunicacdo?
« E uma pessoa sociavel?
* Geralmente concilia o doce e 0 amargo da vida?

ORGANIZACAO
* A sua organizagdo esta disposta a assumir outra marca?
* A sua organizacdo esta disposta a desistir de algum controlo / governanga?
* H3 apoio do conselho geral e do pessoal da organizagao?
* A sua organizagdo tem um histérico no terreno?
* A sua organizacdo tem as financas e a estabilidade necessarias para realizar este  empreendimento?
* A sua organizacdo esta disposta a comprometer-se a longo prazo?

> Investige e pesquise oportunidades de Franchising diferentes e depois seleccione o Franchising a imple-
mentar

A coisa mais importante no Franchising Social é o alinhamento da miss&o, tanto a nivel pessoal e organizacio-

nal. A paixdo é importante no Franchising Comercial, mas geralmente ha também uma motivagdo financeira

(ganhar mais dinheiro). No Franchising Social, os objectivos sdo principalmente sociais, o que faz com que esta

parte da tomada de decis&o (as motivagdes) seja absolutamente crucial.

MISSAQ:
* é apaixonado sobre o produto ou servico do Franchisador, e partilha alguns dos seus objectivos?
* esta motivado para alcancar os mesmos objectivos, e um maior impacto social por meio da rede de Fran-
chising?
* Sera que amissdo do Franchisador se encaixa com a missdo da sua organizagdo?

Depois de seleccionar o Franchising, confirme a viabilidade do Franchising (para si), e o seu lugar no mercado
mais amplo.

MERCADO:
* Existe procura para os produtos e servicos? (No caso do Franchising Social, também se poderia fazer a
pergunta “existe uma necessidade significativa para estes produtos e servi¢os?”)

12 FONTE 8. Nick Temple (2011). SOCIAL FRANCHISING: A GUIDE FOR FRANCHISEES. London, UK: Social Enterprise UK - Cap 4)

“Choosing a franchise” e “10 Steps of Social Franchising”
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* Quem sdo os principais concorrentes no sector?

* Qual é areputacdo destes concorrentes?

* Em quantos territérios operam?

» Como é o website, o marketing e a comunicacdo deles?

* Eles ja provaram o seu impacto social?

* Qudo forte é amarca/ identidade deles?

* Existe investimento ou financiamento disponivel neste mercado?

Nesta fase, tente perceber se vai fazer um bom par com o Franchisador.

COMPATIBILIDADE:
* Temos os conjuntos de capacidades, competéncias e redes necessarias?
* Um relacionamento de longo prazo é provavel, ou bem-vindo?
* Qudo comunicativos e ageis sdo eles?
* O que é que a sua intuicdo diz?

Neste momento, se ainda quiser avangar com o processo de Franchising, é provavel que o Franchisador tenha
um formulario com critérios definidos. E agora que o processo se tornara mais formal, em que vocé ou a sua
organizacdo serdo avaliados com base nos critérios deles.
A proxima parte do processo € provavel que seja umareunido, e esta é uma oportunidade fundamental para que
possa avaliar o Franchisador e fazer perguntas-chave. Lembre-se: esta é uma relacdo reciproca, vocé tem tanto
direito como eles de fazer diligéncias e obter informacao.

> V4 a entrevista com o potencial Franchisador e procure mais informaczo
As suas perguntas ao Franchisador devem incluir:

* Qual é a sua histdria organizacional?

* Qual é a sua estrutura e governanca organizacional?

* Quantas unidades tem e qual é o seu histdrico?

* Qual tem sido o impacto social colectivo até a data?

* Quais sdo os seus planos futuros (expansdo) no mercado?

MODELO:
* A proteccdo da propriedade intelectual esta garantida (da marca e / ou do produto)?
* Que tipo de formacdo, inducdo e apoio fornecem durante a fase de arranque? E continuadamente?
* Qual é e como se leva a cabo o processo de garantia de qualidade?
* Como é feita a comunicagdo e o marketing? Existe um orcamento/pacote comum para os franchisados?
* Quais sdo as taxas iniciais e permanentes para o Franchisado?
* Qual é a projeccao de volume de negécios anual tipico?
* Fornece assisténcia no recrutamento de pessoal, se necessario?
* Ha reunides dos Franchisados? Com que frequéncia?
* O que é que ja correu mal na relagdo de Franchising? Porqué?

Ha outras duas questdes importantes que devem ser colocadas:
1) Qual a documentacdo que pode partilhar comigo agora?

* |dealmente, incluiria o Manual de Operacdes, um modelo de acordo de Franchising e assim por diante,
mas isso pode ndo ser possivel. Ou pode ser apenas possivel assinar um acordo de ndo divulgacdo com o
Franchisador. Quanto mais o Franchisador se apercebe que vocé ira assinar o contrato de Franchising,
mais susceptivel se torna o ter acesso e receber mais informagdes.

2) Posso encontrar-me ou falar com os Franchisados ja existentes?

* O ideal é que o Franchisador permita que fale com qualquer Franchisado, ao invés de alguns que ele se-
leccione. Deve perguntar aos Franchisados questdes semelhantes as acima colocadas, mas centrar-se
especialmente sobre as realidades financeiras, a robustez do apoio, bem como a qualidade do marketing.
Uma boa pergunta inicial: “Estava bem preparado quando comecou?” O ideal seria passar um dia inteiro de
trabalho com um Franchisado para obter um panorama real.
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Nessas reunides e conversas, deve avaliar a adequacdo cultural e o relacionamento com o Franchisador. Fran-
chisings sociais fortes ndo sdo apenas baseados em missdes alinhadas e num modelo comprovado, mas tam-
bém se alicercam sobre as relagdes pessoais. O Franchisador deve demonstrar abertura, transparéncia, clareza
e franqueza, e vocé também. Uma relacdo baseada na confianga sera fundamental para o sucesso no futuro e
para uma verdadeira parceria win-win poder acontecer.

> Angariar todo o dinheiro necessario para o arranque, as taxas iniciais e as taxas continuas
Teoricamente cada Franchising pode ser or¢gamentado com precisdo; veja adiante: Formas de Financiamento
do Franchising Social.

* Taxas de Franchising”
As taxas de Franchising podem ser calculadas de diversas formas, mas a estrutura de taxas inclui sempre:
i) Taxa inicial (por exemplo, para cobrir custos de arranque, de desenvolvimento da marca, de recrutamento,
legais, etc.)
ii) Despesas continuas e de gestdo (muitas vezes uma percentagem do volume de negécios).

Emregra, no sector comercial a taxa inicial media € de cerca de 3% do volume de negdcios, enquanto a taxa con-
tinuamédia é de cerca de 7,5% do volume de negocios. Muitas vezes, a taxa inicial ¢ mantida baixa para fornecer
um ponto de entradarealista, enquanto a percentagem da taxa continua podera baixar a medida que aumente o
volume de negécios (para incentivar o Franchisado a fazer crescer o negécio).

Definir o nivel das taxas € crucial para as empresas sociais, operando sobre o equilibrio dos objectivos finan-
ceiros e sociais e sobre o alinhamento dos incentivos. Sera que a taxa inicial deve ter o objectivo de recuperar
todos os custos iniciais (além duma margem) ou basear-se naquilo que o mercado pode suportar/pagar? Sera
que as taxas continuas devem apenas cobrir os custos dos servigos de apoio centrais, ou devem permitir um
lucro que possa ser reinvestido na missao social central?

> Assine os acordos legais necessarios para aderir ao Franchising
Veja o Anexo | - Estrutura do Contrato entre Franchisador-Franchisado

> Integre a fase de formaca@o e induc@o pelo Franchisador
> Inicie a entrega/comercializacdo do produto ou servico no mercado

> Repita a entrega/comercializacdo (com qualidade assegurada) e seja um participante activo na rede de
franchisados

13 FONTE 8. Nick Temple (2011). A GUIDE TO SOCIAL FRANCHISING Cap 7) Support, training and advice for the potential franchisor.
London, UK: Social Enterprise UK
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Apoio ao Franchising Social

0 apoio especifico relativo ao negdcio de Franchising Social e de licenciamento que esta actualmente dispo-
nivel para os profissionais é minimo. Embora haja um corpo de experiéncia a partir de uma perspectiva pra-
tica no terreno, esta informacao é limitada em escopo, fragmentada, e ndo se traduz em apoio direccionado,
acessivel e relevante, especialmente em Portugal.

Actualmente, uma empresa social ou um empreendedor social que precisa de apoio e assisténcia para areplica-
¢ao via Franchising Social tem algumas opcdes para escolher entre™:

i) participar num programa de apoio especializado;

ii) procurar assisténcia (pro-bono) por intermédio da entidade de apoio/financiador;
iii) reunir, informalmente, informag&es de organizacdes que j4 franchisaram;

iv) Ser autodidacta e ‘aprender fazendo' por si préprio;

v) utilizar uma combinagdo de alguns ou de todos os de cima.

Podem ser investigadas as seguintes fontes:

FRANCHISING COMERCIAL:
Nacionais

* Associagdo Portuguesa de Franchising http://www.apf.org pt

* O portal Portugués de Franchising http://www.ptFranchising.com/

* Info-Franchising http://www.infoFranchising.pt
Financiamento http://www.infoFranchising.pt/content.aspx?menuid=57

* Incubadora Saldo Positivo (CGD)
http://saldopositivo.cgd.pt/categoria/empresas/empresas-empreendedor/empresas-
empreendedor-Franchising

Internacionais
* Small Business www.smallbusiness.co.uk/franchise-directory/
* The UK Franchise Directory www.theukfranchisedirectory.net
* Select your Franchise www.selectyourfranchise.com
* Franchise Store http://www.franquia.com.br/

FRANCHISING SOCIAL
Internacionais
* The International Centre for Social Franchising (ICSF)
ICSF é uma organizacao, que retine grande parte do conhecimento disponivel com o objectivo de propor-
cionar apoio para franchisadores e franchisados sociais, existentes e aspirantes. http://www.the-icsf.org/

* The European Social Franchise Network (ESFN)
ESFN é outra organizagdo que trabalha para promover o conceito de Franchising Social e a oferta de Fran-
chising Social dos seus membros. Facilita o desenvolvimento das melhores préticas em Franchising Social
e cria um ambiente positivo para o desenvolvimento de Franchising Social. http://www.socialFranchising.

coop/

* The Social Enterprise Coalition (SEUK)
Em 2011 a Seuk publicou uma série de recursos e guias especificamente sobre Franchising Social. Tém
também uma base de dados de agéncias de apoio as empresas sociais em geral, no seu proprio site. http://
www.socialenterprise.org.uk/

14 FONTE 8. Nick Temple (2011). A GUIDE TO SOCIAL FRANCHISING Cap 7) Support, training and advice for the potential franchisor.
London, UK: Social Enterprise UK
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* Franchising Plus - fornece aconselhamento imparcial e servigos profissionais de alto nivel a de negdcios
ja existentes e a potenciais empresas de Franchising, em como expandir as suas operagdes por meio de
Franchising, licenciamento e outros mecanismos adequados de distribuicdo. http://www.Franchisingplus.
co.za/

* The Cinnamon Network - pretende incentivar a replicacdo de iniciativas sociais que trabalham e que
tenham concluido uma vasta pesquisa sobre Franchising de Comunidade. http://community-franchise.bu-
zzr.com/ UK CHURCH

PROGRAMAS ESPECIALIZADOS
* Scaling to Success: programa dedicado ao Franchising Social e a replicacdo gerido pela Escola de Empre-
endedores Sociais www.sse.org.uk, em parceria com a Social Enterprise Coalition. www.socialenterprise.
org.uk

* FranchisingWorks: programa que utiliza o Franchising comercial para objectivos sociais (criacdo de
emprego e empregabilidade), executado pela Shaftesbury e parceiros. www.Franchisingworks.org

*Bertha Center for Social Innovation: acelerador de Franchising Social http://www.gsb.uct.ac.za/s.
asp?p=527

CONSULTORES / ORGANIZACOES DE APOIO
* AMO Consulting: consultores de franchising comercial que tém feito algum trabalho no campo social.
www.amoconsulting.com

* British Franchise Association: a instituicdo responsavel pelo Franchising no Reino Unido, presta aconse-
lhamento, informacdo e ligagSes para outras fontes de apoio. www.thebfa.org

* Community Action Network (CAN): A CAN tem experiéncia na execugdo do programa de Franchising
Social Beanstalk, e do programa de expansdo/crescimento Breakthrough. www.can-online.org.uk

* Economic Partnerships: empresa que ajudou a estabelecer uma rede Europeia transnacional de Franchi-
sing Social e colaborou comum destacado Franchising Social, a CASA Associados. www.economicpartner-
ships.com

* LKM Consulting: Consultora que trabalhou num projecto com um Franchising Social j& estabelecido, the
Hub, e desenvolveu algumas ferramentas e experiéncia Uteis. www.lkmconsulting.co.uk

* Nick Temple: Consultor que Franchisings sociais e tem prestado aconselhamento e apoio a varias organi-
zagdes que implementam uma abordagem tipo Franchising. www.nicktemple.org

* Social Pioneers: Agéncia de desenvolvimento social, especializando-se especificamente nareforma e ino-
vagdo do sector publico e tem também experiéncia de projectos de crescimento e replicagdo em grande
escala. www.socialpioneers.com

EXEMPLOS DE INICIATIVAS DE APOIO AO FRANCHISING SOCIAL
No Reino Unido foram desenvolvidas quatro tentativas de apoio ao Franchising Social, designadamente:

Programa Beanstalk
* O programa Beanstalk, foi operacionalizado pela Rede de Acgdo Comunitaria (CAN - Community Action
Network) e auxiliou cinco organizacdes sem fins lucrativos a replicar os respectivos projectos:
“Law for All" - centro de aconselhamento sobre os Direitos Sociais que se ramificou em Londres e se
estendeu para a Anglia Oriental. Foi liquidada em 2011;
* Big Issue - revista vendida através de moradores das ruas, em que a primeira edicdo foi lancada em
Londres no ano de 1991, a qual acresceram mais cinco edi¢8es por todo o Reino Unido;
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* Timebank: instituicdo de solidariedade social que promove o voluntariado;

* CAN Mezzanine - instituicdo de solidariedade social que disponibiliza espaco fisico de atendimento ao
publico, exclusivamente para instituicdes de solidariedade social e empresas sociais, isto &, com uma ma-
triz social. Actualmente, a sua expansdo é confirmada com a abertura de novas instalagGes (as terceiras);

* TACT - é uma organizagao que visa a prestacao de servicos direccionados para a autonomizacdo de pes-
soas com deficiéncia.

No entanto, ressalva-se que nem todos os projectos supra referidos correspondem a Franchisings Sociais pas-
siveis de replicacdo.

As empresas Flagship:
Neste ponto sdo apresentadas seis empresas sociais que correspondem a experiéncias-piloto no Reino
Unido, no que concerne ao Franchising Social e que foram apoiadas pelo Fundo Phoenix:

* Aquamacs: presta servicos de aluguer e manutencdo de aquarios;

* Soap-Co: fabrico e venda a retalho de sabonetes artesanais;

* Wholefood Planet: venda de alimentacdo saudavel. Esta empresa esta sediada em Daily Bread em
Northampton;

* Pack-TI: prestacao de servicos de embalagem, armazenamento e distribuicao;

* Café Ciao: estabelecimento comercial (café) no qual se favorece a venda de alimentos saudaveis;

* Wood Recycling - corresponde a prestacdo de servicos no ambito da reciclagem de madeira, para
futura reutilizagdo. Este projecto tem uma particularidade importante, pois esta operacionaliza¢do
do Franchising necessita de um periodo superior aos dois anos de financiamento de que o proprio
projecto dispde.

INSPIRE

O projecto INSPIRE decorreu entre os anos de 2005 e 2008 e foi criado pela empresa social North East.

Este projecto tinha como objectivo fomentar parcerias de modo a identificar oportunidades de negdcio para
outras empresas sociais e desenvolver metodologias para o desenvolvimento dos negdcios e rentabilizar os
mesmos.

O projecto foi financiado pelo Fundo Social Europeu através do programa EQUAL.

Através do trabalho desenvolvido e da rede de parcerias que estabeleceu, o INSPIRE desenvolveu o conceito
de Franchising Social.

Este projecto focava trés areas no que respeita ao desenvolvimento dos negdcios, nomeadamente, Cuidados
de saide, Ambiente e Turismo.

Deste modo, o referido projecto tinha na sua génese:

» Acompanhar e replicar as parcerias enquanto franchisados, sendo pioneiros na democratizacdo dos cui-
dados de saude ao domicilio. Foram certificados com selo ambiental, fomentando a criacdo de empresas
sociais que potenciam areciclagem;

* Pertenciam & Comunidade de Energia Renovavel (CoRE), desenvolvendo trabalhos especificos com os
varios parceiros no ambito da utilizagdo de sistemas e energias renovaveis;

* Option C - automdvel clube que aderiu a Commonwheels tendo como objecto a reducdo de emissdes de
carbono. Os membros associados disponham dos carros do clube e, assim, evitavam a aquisicdo de veiculo
proprio.

FUNDACAOQ PLUNKETT
A Fundagao Plunkett, é o principal think-tank britanico e irlandés no que concerne a cooperacdo agricola e
desenvolveu cinco modelos de Franchising para empresas agricolas:

* Operadores de mercado agricola;

» Madeira para o Heat and Power;

¢ Derivados de carvao;

* Alimentos Locais para Servicos Locais;

* Frutas e Legumes locais.
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Oportunidades e Desafios para o Franchising Social

O Franchising Social demonstra actualmente varios beneficios, mas também dificuldades na sua implemen-
tacdo e sustentacdo. Aqui exploraremos algumas dessas ideias em conjunto com as condicdes para a cria-
¢do de uma Rede de Franchising Social bem-sucedida, elaboradas pela Associa¢do Alema de Fundagdes em
cooperagao com o Centro para Franchising e Cooperagdo’™.

BENEFiCIOS POTENCIAIS
Replicacio mais rapida e mais eficaz em termos de custos (de programas sociais)

A pesquisa mostra que os projectos sociais organizados por sistemas de Franchising Social crescem duas ve-
zes mais rapido que outros sistemas. Ao replicar conceitos comprovados, o Franchising aproveita os recursos
existentes, em vez de criar um novo servico a um custo elevado. Uma vez que as unidades descentralizadas sdo
baseadas num protétipo testado, os riscos iniciais de arranque sdo reduzidos. Além disso, os Franchisadores
fornecem aos seus franchisados um conceito chave na mao, sobre a forma executar o projecto social. Isso per-
mite que os Franchisados se concentrem nas suas competéncias essenciais e em implementar o programa, ao
invés de administrarem e desenvolverem o sistema. Além disso, como as organizacdes locais estdo envolvidas,
o conceito pode ser ajustado de forma mais eficaz as particularidades e idiossincrasias locais.

A medida que os Franchisados se tornem consideravelmente auténomos e responsaveis pela gest&o, tornam-
-se também mais motivados para trabalhar arduamente para angariar fundos e minimizar os custos. O proble-
ma de uma “atitude de funcionario publico’, que pode facilmente ocorrer num sistema hierarquico, é, portanto,
menos provavel. Ao mesmo tempo, o contrato enuncia claramente as expectativas, responsabilidades e os di-
reitos das diferentes partes, o que minimiza o risco de abuso do sistema.

Melhoria através da transferéncia sistematica de know-how e aprendizagem continua

O Franchising Social oferece uma transferéncia de know-how e troca de experiéncias, de modo a melhorar o
projecto de forma sistematica. O Franchisador fornece aos Franchisados um conceito chave na mao (geralmen-
te na forma de um manual), bem como formacdo e apoio inicial e permanente.

Ao mesmo tempo, os Franchisados também podem gerar novas ideias, aquando da implantacdo do projecto
no local. Essas ideias podem ser transmitidas ao Franchisador, que pode testa-las antes de as aplicar a todo o
sistema.

Assim, o projecto como um todo é menos prejudicado no caso de a nova ideia falhar e isso aumenta a eficiéncia
dainovacao.

O Franchising pode, assim, explorar o potencial inovador das unidades que foram replicadas. A rede de Franchi-
sing €, portanto, um sistema de auto-aprendizagem.

A gestdo da qualidade através da padronizacdo

A padronizagdo de componentes-chave é um elemento importante de um sistema de Franchising. Padroniza-
¢do significa definir e descrever os elementos centrais dos procedimentos do projecto, de modo que possa ser
implementado e operado com sucesso por qualquer pessoa que seja formada para o efeito, garantindo um cer-
to nivel de qualidade em todas as unidades. Posteriormente, as organiza¢des de Franchising podem construir
uma reputacdo baseada na qualidade, aumentando assim o seu potencial e a sua estabilidade no mercado. A
padronizagdo permite, como beneficio adicional, a gestdo eficiente da qualidade, porque a qualidade do servico
é facil de medir e monitorizar. Isto é importante na fase de expansao de um projecto pois, quando o nimero de
unidades excede uma determinada dimensao, inevitavelmente surge o tema de um sistema de monitorizagdo
eficiente em termos de custo.

15 FONTE: 5. Dieter Ahlert et al. (2008) for the Association of German Foundations in cooperation with the International Centre for Franchi-
sing and Cooperation, Social Franchising: A Way of Systematic Replication to Increase Social Impact Cap. “Oportunities and Challenges for

Social Franchising” Berlin, Germany: Bundesverband Deutscher Stiftunge
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Os ganhos financeiros

O Franchising Social proporciona um acesso mais vasto a recursos financeiros, porque a captagao de recursos
pode ser partilhada entre o Franchisador e os Franchisados. O Franchisador representa um sistema bem esta-
belecido e tem credibilidade - nacional ou mesmo internacional. A captagdo de recursos (de autoridades nacio-
nais e de grandes doadores empresariais) é assim facilitada. As unidades locais, por outro lado, tém estabeleci-
dorelagdes com a comunidade e sdo mais capazes de explorar os recursos locais. Além disso, em geral, pode-se
esperar que a reputacdo da marca e de um sistema de Franchising Social seja uma garantia de que os fundos
dos doadores estdo a ser utilizados de forma adequada e que vai levar ao impacto social desejado. Assim, o
Franchising Social gera a confianca entre os doadores e pode aumentar o apoio para o projecto. O Franchising
Social pode também melhorar a eficiéncia financeira, gerando economias de escala. No entanto, deve-se notar
que esta é geralmente menos significativa em organizagdes sem fins lucrativos do que no sector empresarial,
uma vez que o maior factor de custo é muitas vezes de trabalho, e este ndo pode ser partilhado entre as unida-
des. No entanto, os custos de materiais de angariagdo de fundos, programas de marketing e desenvolvimento
de novos programas, entre outros, podem ser partilhados. As economias de escala podem ser derivadas de
descontos de quantidade nas compras, por exemplo. Isto é especialmente importante para as organizacoes
sociais que compram material médico ou similar.

Beneficios das sinergias de rede

O Franchising Social é uma importante forma de alianca estratégica. Uma vez que é composto por varios niveis
de entidades independentes, pode aproveitar todo o potencial das sinergias da rede. A transferéncia de conhe-
cimento entre o Franchisador e os Franchisados € um elemento importante deste processo. Da mesma forma,
cada entidade tera sua propria rede de parceiros e doadores locais e nacionais que podem ser uma vantagem
para o sistema de Franchising como um todo.

Como a filantropia se tem tornando cada vez mais importante, além de fornecerem recursos financeiros, os
parceiros do Franchisador e dos Franchisados podem também oferecer como beneficio a sua experiéncia e
proporcionar contactos de outros potenciais investidores.

Mais facil angariacdo de voluntarios

O trabalho de muitas organizacdes sem fins lucrativos depende, em larga escala, de voluntarios. A pesquisa
mostra que um dos principais determinantes do voluntariado € a percepcdo da sua influéncia sobre a compo-
sicdo e o destino dos resultados alcangados (missdo social). Para uma organizagdo gerida centralmente é mais
dificil recrutar voluntarios, porque a responsabilidade de influenciar a gest&o é limitada. Pelo contrario, as es-
truturas locais de Franchising Social ddo aos voluntarios a possibilidade de ter uma palavra a dizer, de exercer
o controlo local e de ter uma experiéncia tangivel e resultados visiveis.

DIFICULDADES POTENCIAIS
Apesar das muitas vantagens que o Franchising Social oferece como um modelo de replicacdo, varios pro-
blemas podem surgir.

Risco de mudanca da miss3o inicial

As iniciativas sdo muitas vezes criadas com um foco geografico especifico em mente e adapta-las as peculiari-
dades locais pode alterar a miss&o original. Na pior das hipoteses, isso pode afastar as principais partes inte-
ressadas da organizagdo. Adicionalmente, os objectivos dos franchisados podem ser diferentes dos seguidos
pelo Franchisador, bem como dos de outros franchisados. Além disso, uma vez que os investimentos iniciais sdo
normalmente fornecidos pelo Franchisador ou um doador, os franchisados que ndo tém que fornecer capital
de arranque temem menos a perda de capital e podem-se comportar de forma oportunista, o que leva a que a
motivacdo para aderir ao sistema possa ser menor.

Risco de reputacdo negativa

Operando sob 0 mesmo nome, as varias unidades num sistema de Franchising Social sdo percebidas como uma
organizacdo. Consequentemente, areputacdo de uma filial tem um impacto sobre a organizagdo como um todo.
Alguns franchisados podem apresentar-se de uma forma incompativel com a unidade central. Por isso, o Fran-
chisador tem de garantir um nivel adequado de controlo sobre os franchisados.
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Uma vez que a independéncia dos franchisados é um elemento tdo importante do Franchising Social, este
podera ser um equilibrio dificil de gerir.

Dificuldades de monitorizacdo e avaliacdo

Monitorizar e avaliar o desempenho do franchisado é importante, por causa do risco de reputagdo negativa. No
entanto, na pratica isto é dificil de alcancar, porque os resultados abstractos ndo sdo facilmente quantificados,
ao contrario, p. ex., do numero de unidades vendidas em Franchising comercial convencional. Consequentemen-
te surge a questdo de como medir os resultados do sistema.

Dificuldades na padronizacao

A padronizacdo é um elemento central de um sistema de Franchising Social. No entanto, uma vez que o capital
de conhecimento e as competéncias essenciais sdo muitas vezes tacitos, a padronizagdo de projectos sociais
pode ser dificil. Além disso, o sucesso de uma iniciativa € muitas vezes dependente de peculiaridades geografi-
cas ou culturais especificas. A padronizacdo excessiva pode levar a inflexibilidade, tornando mais dificil adap-
tar o projecto a localidades diferentes. Assim, é importante encontrar o equillbrio certo entre padronizacdo e
flexibilidade.

Concorréncia sobre captacdo de recursos

Ja sabemos que, por um lado, um sistema de Franchising Social pode explorar o potencial de doadores nacio-
nais e locais. Por outro lado, no entanto, a descentralizagdo de actividades de angariacdo de fundos para os
franchisados locais pode levar a ineficiéncia e ineficacia. Assumindo que cada um dos franchisados trabalha
paraomesmo fim e que individualmente solicitam contribuicdes a partir da mesma base de doadores, o esforco
de um franchisado pode ocasionar a reducdo na produtividade de captacdo de recursos e, portanto, um aumen-
to nos custos de captacdo de recursos, para os outros franchisados. Logo, é muito importante assegurar uma
coordenacdo central.

Franchising Social Transfronteirico

Os estudos de caso apontam para o facto, tal como nos Franchisings comerciais, de uma boa ideia de negdcio
num pais ser susceptivel de funcionar bem noutro, apesar das diferencas culturais. Actualmente, essas diferen-
cas incluem a forma como as empresas sociais sdo constituidas e organizadas, bem como os diversos ambien-
tes legislativos.

No entanto, uma boa ideia de negdcio num pais pode ndo ser necessariamente forte noutro.

Apesar do Franchising transfronteirico ser possivel, ndo é tdo simples e directo como replicar um Franchising
dentro de um pals e ha uma necessidade maior de realizar estudos sobre o seu potencial de viabilidade. Mas
também se reconhece que existem mais semelhangas entre as grandes cidades de diferentes paises, como
Londres e Paris, do que entre algumas areas/regites dentro do mesmo pais.

Outros aspectos a considerar:
* |dioma - A comunicagdo dentro da rede de Franchising e a tradugdo de recursos;
* Adaptar o modelo a cultura local;
» Ambientes politicos e financeiros diferentes;
* Quadros legais diferentes;
» Mercados e necessidades sociais diferentes.
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Formas de Financiamento do Franchising Social

No que concerne aos tipos de Financiamento, pode-se considerar que existe uma grande pandplia de opcoes
de financiamento para as varias tipologias dos negdcios a Franchisar. Importa referir que usualmente, devi-
do a complexidade, a dimensdo das organizagdes que pretendem criar ou replicar os seus Franchisings e aos
proprios modelos de negdcios que podem acarretar custos iniciais médios e elevados. Com base no trabalho
de Mark Richardson and Dan Berelowitz (2012)® e nos resultados do Better Future for the Social Economy Pro-
gramme (BFSE)”, descrevem-se as op¢des de financiamento que se consideram de maior relevancia tendo em
conta os estagios de desenho e implementacao dos projectos.

ESTAGIOS DO FRANCHISING
Serdo considerados os seguintes estagios de Franchising:

Estagio 1- Fase - Piloto

Na Fase - Piloto verifica-se e define-se o modelo do Franchising a ser desenvolvido. Nesta fase verifica-se o
montante do investimento inicial que pode ou ndo ser elevado. Deste modo, e sendo a empresa social estavel,
pode ser considerado se se pretende tornar num Franchising Social ou ndo, e como, talreplicar a ideia de nego-
cio social. No caso do Franchising Social esta fase pode demorar um periodo mi{nimo de 3 anos.

Estagio 2 - Desenvolvimento

A criagdo de um Franchising deve alicercar-se na empresa social, fundador do sistema, o que significa a apren-
dizagem da Fase 1fica codificada para o desenvolvimento do manual de Franchising Social, de sistemas de qua-
lidade, da marca e do desenvolvimento de planos de negdcios.

O sistema de qualidade é muito importante pois permite a monitorizagao do Franchising, e assim, assegurar a
coeréncia da ideia de negdcio e a sua finalidade.

Nestafase tem-se um primeiro contacto com anecessidade de gerar liquidez e de desenvolver perspectivas de
sucesso, com a ajuda de uma organizagdo, externa & empresa fundadora (Org&o de apoio) que audite os indica-
dores de sucesso e que dé apoio a gestdo e ao desenvolvimento do Franchising Social.

Esta 3% fase pode demorar um perfodo de 3 anos.

Estagio 3 - Expansao
Pode-se admitir que todos os sistemas basicos para a implementacdo de Franchising sociais ja foram desen-

volvidos e testados, pelareplicacdo dos modelos ja existentes é mais rapido entrar numa fase de crescimento.
Neste estagio € possivel redefinir e desenvolver novos produtos e servicos.

FORMAS DE FINANCIAMENTO EM CADA ESTAGIO DO FRANCHISING

Estagio 1 - Fase Piloto
* O custo médio para criar a primeira empresa social ronda 0s €130.000
¢ Os fundos comunitarios, nacionais e regionais sdo as principais fontes de financiamento, mas existem
outras formas de financiar uma empresa social.
* O Fundo Social Europeu foi a segunda forma de financiamento mais utilizada para a criagao de empresas
sociais e/ou Franchisings sociais.
* Nafase de arranque cerca de 88% das empresas recorreram a voluntarios.

E necessario capital para iniciar qualquer negdcio, até mesmo um negdcio com enfoque social, embora o valor
inicial varie conforme a tipologia do negécio. Contudo, um valor médio de custo inicial pode rondar sensivelmen-
te 0s€130.000.

16 FONTE 6. Mark Richardson and Dan Berelowitz (2012). Investing in Social Franchising Research for Big Society Capital by The Interna-
tional Centre for Social Franchising, Cap. Finance for social franchising.
17 FONTE 7. Samuel Barco Serrano et al (2012). A better future - Results of the network for better future of social economy. Ministry of

Regional Development - Poland
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Neste seguimento, importa referir que existe uma pandplia de estruturas juridicas que afeta os tipos de meca-
nismos de financiamento abertos para essas entidades.

Estagio 2 - Desenvolvimento

* Implementar o modelo de Franchising ronda em média os €150.000.

* A principal fonte de financiamento era o Fundo Social Europeu, através de um programa que j& ndo existe
mais e ndo foi substituido.

* 43% dos Franchisadores sociais oferece empréstimo ou outras formas de financiamento para seus Fran-
chisados -uma proporc¢do baixa em comparacdo com Franchisings comerciais. Investimentos de Estados
e subsidios regionais e nacionais sdo a principal fonte de investimentos.

A maioria dos franchisados recorrem a outras formas de reduzir custos, designadamente, voluntariado ou
utilizacdo de recursos materiais (ex. edificios) e salarios variaveis.

Esta é seguramente a fase mais dificil de ultrapassar.

Estagio 3 - Expansdo

* A necessidade de financiamento das empresas sociais € significativa. Neste caso, pode-se considerar
algumas instituicOes financeiras com enfoque em actividade sociais, como por exemplo a Bridges Ventu-
res.Neste seguimento, os investidores sociais e o Fundo Social Europeu sdo as grandes fontes de financia-
mento para o desenvolvimento dos Franchisings sociais.

* Pornorma, os investidores, tal como acontece em qualquer negdcio, disponibilizam capital para o arranque
do negocio na expectativa de que a empresa, seja social ou ndo, crie valor. Por norma, existe uma perma-
néncia de 5 anos no capital social da empresa, para que a mesma valorize, e nessa altura desfazem-se da
percentagem (acgBes) que detém. Assim, o ideal é que seja possivel recomprar essa percentagem (acgdes)
aos investidores, para obter um controlo de 100% no capital social.

*Pode ser adiada a recompra da(s) percentagem/acc¢Ges que o investidor detém, isto é, podem ser efectua-
das apds os 5anos de permanéncia do investidor no capital social durante um periodo maximo de 8 anos.

O maior desafio financeiro de um franchisador, é areplicagdo do seu Franchising ao ponto de o tornar viavel.

Esta fase pode ser muito mais rapida devido a doa¢Ges (mecenato) e financiamento através de financiamen-
to privado e apoios comunitarios. Naturalmente, sem investimento inicial a implementagdo de um Franchising
torna-se muito mais lenta, assim como o retorno esperado.

Importa ressalvar que actualmente existem outros mecanismos para a obtencdo de financiamento para os
franchisados (Franchising Social) e que se revelam mais faceis do que no caso do Franchisings comerciais.
Estes mecanismos de financiamento, e nos quais se pode encontrar um paralelo com o Franchising comercial,
dos quais destacamos:

¢ Retorno financeiro das actividades desenvolvidas;
* Apoios nacionais e comunitarios;

* Entidades financeiras privadas - neste caso a entidade que vai replicar o Franchising poderd informar e
comprovar a existéncia de franchisados, de forma a reduzir os custos inerentes ao financiamento e dissi-
par orisco através dos franchisados;

* Crowdfunding.

Nesta caso, os franchisadores podem beneficiar, pois permite-lhes ter um maior controlo sobre os franchisa-
dos enquanto os mesmos estdo na fase de arranque do negdcio.

MIX DE FINANCIAMENTO

No seguimento, do que foireferido relativamente aos mecanismos de financiamento, é importante ter em con-
ta que pode ser muito importante fazer um mix de financiamento (dos ja referidos) de forma sustentavel e com
uma expectativa realista quanto ao tempo que o negdcio levara para recuperar o capital inicial investido, assim
como o tempo para que o negdcio se torne rentavel.
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Mecenato
No caso do Franchising Social sdo preferiveis as doagdes (mecenato). Mesmo entre os Franchisings sociais
com um esplrito mais comercial, preferem obter doa¢Ges, em vez de empréstimos ou investimentos.

De acordo, com o CEIS, An Introduction to Replication and Franchising (2008)*%, uma fonte de financiamento
publica e filantrépica é importante para pagar os custos sociais/operacionais inerentes a uma empresa social
para afase de arranque.

Fontes de Mecenato
A facilidade de acesso a subsidios para empresas sociais que desejam Franchisar depende dos seguintes fac-
tores:

* Estrutura Legal - a este nivel é conveniente que a estrutura legal da organizacao seja a de Fundacao, Ins-
tituicdo de Solidariedade Social ou Organizacdo Nao Governamental, para que ndo exista conflito de inte-
resses entre os beneficios publico e privado;

* Localizagdo geografica - por vezes a localizagdo em zonas consideradas desfavorecidas alavancam o valor
do apoio facultado, uma vez que permite potenciar o desenvolvimento e/ou regeneragdo social da locali-
Zagao em causa;

* Religiosidade - neste caso é fundamental referir que muitos dos apoios sdo também disponibilizados atra-
vés de grupos ligados a Igreja (esta opgdo pode ou ndo ser considerada);

* Actividade a ser financiada - a actividade que se pretender desenvolver devera ter um impacto social
significativo, acrescentando valor a comunidade;

* Capital proprio e receitas - muitos dos investidores tém necessidade de ter acomprovacdo de que o nego-
cio gerareceitas e é sustentavel;

* Novos projectos vs. projectos existentes - por norma é mais facil conseguir-se financiamento para novos
projectos. Neste sentido, o Franchising apresenta uma outra mais-valia, uma vez que pode ser replicado e
nesse processo de expansado podem ser criados novos projectos associados ao frachising ja existente.

Em boa verdade, apenas nos € possivel apresentar solugdes e caminhos mais gerais, uma vez que, cada pessoa
(franchisador ou franchisado) devera contemplar todas as oportunidades com todas as especificidades que
lhes estdo associadas e que lhes atribuem caracteristicas Unicas, o que faz com que cada solu¢do tenha o seu
caminho especifico.

Participacdo no capital préprio
Embora se recorra muito a mecenato, existem empresas sociais que detém Franchisings sociais e procuram
formas alternativas de financiamento para os seus negdcios sociais.

Contudo, grande parte dos investidores, nomeadamente publicos, privados, de filantropia garantem financia-
mento para um periodo curto, isto &, entre 1a 3 anos, com critérios que favorecem novas e inovadoras ideias
com potencial de ampliagdo, mas com um histérico ja comprovado. Deste modo, existira sempre a necessidade
de encontrar financiamento para o Estagio1-Fase Piloto daimplementacdo de um frachising e al sim encontrar
fontes de financiamento que obriguem a obtencdo de resultados e a garantia do sucesso do projecto, por forma
anivelar asresponsabilidades que advém do Estagio 1. Assim, e segundo o relatério produzido pela Shaftesbury
(20m)9 sobre o Franchising Social, dever-se-a dar mais &nfase as formas de financiamento que esto disponi-
veis no mercado do que criar alternativas de raiz.

Fontes de financiamento (crédito)

No que concerne ao Franchising (no qual se integra o conceito de Franchising Social), os bancos comerciais
emprestam capital a empresas e muitos ainda tém departamentos/unidades especificos para o apoio a imple-
mentacdo de Franchisings.

As instituicBes bancarias, por norma, oferecem melhores condicGes de acesso ao crédito quando se é franchi-
sado, isto ¢, quando se replica um Franchising (com spreads e taxas de juro mais favoraveis) em comparacdo
com ideias de Franchising que comecem do zero e outras start-ups.

19 FONTE 19. Simon McNeill Ritchie (2011) Social Franchising: Scaling up for Success, the Shaftesbury Partnership



N .
N Carltas Guia metodolégico para Franchising Social 28

Os quatro maiores bancos a operar em Portugal - Caixa Geral de Depdsitos, Millennium BCP, Novo Banco e
Banco Santander Totta - disponibilizam solu¢8es de financiamento para Franchising comercial, acrescidos do
Banco Popular.

FORMAS ALTERNATIVAS DE FINANCIAMENTO DOS FRANCHISINGS SOCIAIS
Fundraising
No Fundraising existem diversas formas de angariagdo de financiamento (capital ou bens materiais), nomea-
damente:
* Responsabilidade social das organizagoes;
* Business Angels;
* Rede de parcerias.

Crowdfunding

De acordo com o documento “Social Business in Progress™° o Crowdfunding permite que as empresas finan-
ciem um projecto ou um empreendimento, através da angariacdo de fundos de forma colaborativa através de
plataformas digitais junto da sociedade civil. Por norma, solicita-se a um grande nimero de pessoas que contri-
bua com uma pequena quantia. Existem trés tipos diferentes de crowdfunding;

* Donation/reward crowdfunding

As pessoas investem apenas porque acreditam na causa. Pode oferecer-se recompensas, tais como pre-
sentes ou bilhetes para um determinado evento. Os investidores tém uma motivacdo social ou pessoal
para colaborarem sem esperarem quaisquer recompensas, excepto sentirem-se bem com a ajuda pres-
tada.

* Dept Crowdfunding
Os investidores sdo reembolsados do capital que emprestaram com juros associados. Os reembolsos sdo
financeiros, mas os investidores também tém o beneficio de ter contribuido para o sucesso de uma ideia
em que acreditam.

* Equity Crowdfunding
As pessoas investem numa oportunidade em troca de capital proprio. O cash money é trocado por acgdes
ou por uma participacdo no negdcio e/ou projecto. Tal como acontece com outros tipos de accBes, para
além das comunitarias, caso tenha sucesso e valor acrescentado, o mesmo sobe, Caso contrario, o valor
desce.

20 FONTE 11. Inovagdo Social e Emprego na Unigo Europeia, cap. Instrumentos de Finanga Social p. 29. European Union Programme for
Employment and Social Solidarity — PROGRESS (2007-2013) Parte |l
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l. Estrutura do Contrato entre Franchisador-Franchisado

Em seguida serdo apresentados os elementos necessarios para a formalizacdo de um Franchising Social na
optica de quem pretende replicar um determinado franchising. Deste modo, serdo indicados os elementos fun-
damentais a conter num contrato entre o franchisador e o franchisado?.

Acresce a necessidade de validar o contrato realizado entre ambas as partes, designadamente através de um
profissional detentor de conhecimentos profundos sobre a legislacdo em vigor (Advogado).

1) DefinicGes
Definir todos os termos importantes, designadamente:
a.Franchisador;
b. Franchisado;
c. Todos os termos que serdo decisivos a execugdo do projecto que se pretende replicar;

2) Nome e logotipo
Esta seccdo deve conter todas as informagGes acerca da exclusividade do nome e do logotipo, nomeadamente
a utilizagdo dos mesmos e arestricdo de transferéncia destes elementos.

3) Territorio
Pode ocorrer que nem todos os franchisadores queiram facultar exclusividade territorial no exercicio do nego-
cio aos franchisados. Neste caso, devem ser fornecidas as seguintes informacgdes:

» Uma descricdo do “territdrio exclusivo” concedido ao franchisado.

* Se existem e quais sdo os critérios de desempenho;

* A possibilidade de modificacdo do “territério” por parte do franchisado;

4) Taxas (se aplicavel)
Nesta fase devem ser fornecidas todas as informagGes necessarias relativamente as taxas aplicadas pelos
franchisadores:
* Royalties: correspondem a pagamentos periddicos que devem ser feitos ao franchisador para assegurar a
permanéncia do franchisado no sistema do Franchising;
* As taxas de formacdo que o franchisador pode eventualmente cobrar;
* Taxas adicionais que os franchisados devem pagar por servicos ou outros beneficios que o franchisador
oferece, isto é, as actividades de captagdo de recursos, pesquisa cientifica, entre outras;

5) ObrigacGes do franchisador
Cada sistema de Franchising oferece diferentes tipos e niveis de servico aos seus franchisados. Eis algumas
das obrigacdes a que o franchisador pode estar obrigado:

* Facultar um manual de Franchising Social

* Oferta de formacdo e informacdes subjacentes ao plano formativo designadamente a obrigatoriedade do

mesmo;

* Programas de conscientizagao publica/mediatizacdo junto dos 6rgdos de comunicagdo social;

* Captacdo de recursos;

* Desenvolvimento da estrutura de gestdo;

* Fornecimento de um sistema de gestdo de qualidade.

6) Obrigacdes dos franchisados
As obrigacdes dos franchisados diferem de caso para caso, dependendo dos detalhes do sistema do préprio
Franchising Social. As referidas obrigaces podem incluir:

* Conformidade com as directrizes do sistema;

* Divulgacdo de informagdes;

* Obrigatoriedade de formacdo e presenca em seminarios;

* Caso aplicavel, pagamento de taxas relativamente ao Franchising.

21 FONTE 4. Keith Richardson, Guy Turnbull. Opposites Attract - A Guide to Social Franchising. UK: INSPIRE Development Partnership.
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7) Seguro
O seguro a que os franchisados devem ter acesso depende da legislacdo em vigor.

8) Resolucdo de problemas
Este paragrafo deve conter todas as disposicdes paraaresolucao de litigios entre franchisador e o franchisado.

9) Rescisdo
No que concerne a este ponto, o mesmo deve conter as condigdes em que umas das partes pode cessar o acor-
do e encerrar o Franchising.
10) Relagdo das partes
Deve estar explicito neste ponto que as partes:
* Sdo independentes;
*Ndo estdo em condicGes de representar o outro;

* Ndo podem ser responsabilizados pelas irregularidades que a outra parte cometa.

Os pontos seguintes correspondem as clausulas contratuais mais gerais, que ndo sao especificas dos contratos
de Franchisings sociais mas que devem estar contidas no contrato.

11) Obrigac®es por ocasigo da rescisdo

12) A n3o-rentincia

13) Aviso de rescis3o do contrato

14) Direitos de terceiros

15) AlteragGes

16) Legislacao aplicavel - jurisdicdo

17) Idioma

18) Acordo Integral; efeito vinculante

Em suma, reforca-se que os potenciais franchisados devem ter especial atencdo as clausulas relativas a

rescisdo e a propriedade intelectual, assim como procurar aclarar o mais possivel as obrigacdes de ambas as
partes, abrindo sempre a possibilidade de renegociar o contrato em vigor.
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Il. Manual de Franchising

1. Contexto
No que concerne ao Manual de Franchising, um primeiro ponto fundamental corresponde ao histdrico e contex-
to actual do mesmo. Assim, este ponto devera conter os seguintes items:

* Descricdo da identidade e filosofia da organizagdo que se vai Franchisar;

¢ Direitos e deveres tanto do franchisador como do franchisado;

* Expectativas e objectivos da parceria.

2. Descricdo dos processos
Neste ponto do Manual devem estar contemplados uma descricdo detalhada do projecto a Franchisar, assim
como os cursos de acgdo inerentes ao mesmo, designadamente:

* A estratégia de marketing;

* Orientagdes para a fase de arranque do projecto;

* Descricdo geral das actividades desenvolvidas diariamente no que respeita a execugdo do projecto;

* Directrizes para os processos de recrutamento.

* Directrizes para aresolu¢do de determinados problemas ja identificados;

* Directrizes relativamente ao planeamento financeiro;

* |dentificagdo de algumas questdes legais, que podem ser relevantes a implementacdo do projecto.

3. Informacdes relevantes
E fundamental descrever todas as informacdes que os franchisados vao necessitar para operacionalizar o pro-
jecto, nomeadamente:
* Nome e detalhe dos departamentos e pessoas a contactar na unidade central;
* Enderecos importantes, como por exemplo, de outros franchisados;
* Informacdes relevantes sobre a intranet, eventuais datas da realizacdo seminarios, eventos, formagdo,
caso essas datas ndo estejam disponiveis na intranet.



CRIA@)TIVIDADE

35  Guia metodoldgico para Franchising Social

lll. Boas Praticas de Franchising Social

Metodologia de Pesquisa
Para a determinacao das boas praticas de Franchising Social foram investigados casos de estudo apresenta-
dos nas seguintes fontes:

*Bibliografia

* European Social Franchising Network: 65 Casos de Estudo

* International Centre for Social Franchising: 15 Casos de Estudo

* School for Social Entrepreneurs: 100 Projectos de Alumni/fellows

Critérios da escolha
* Sustentabilidade do modelo (financeira e operativa sujeita também as politicas publicas)
* Impacto social
¢ Inclusdo Social - Criagdo de Emprego
* Eficiéncia da Replicacdo (qualidade dos manuais, apoio aos franchisados, relacionamento entre o
franchisador e os franchisados)
* Procura do servigo/produto- existéncia do problema em Portugal
* Timing, oportunidades, circunstancias naciona.
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\“wﬂm ASHEngy,

NOME | CAP-Markte

SECTOR | Alimentacdo

OBJECTIVO | Mercearias perto dos centros das cidades responsaveis por:

* distribuicdo de produtos, bem como a coordenacdo de pedidos para instituicdes de caridade e
organizacdes que visam integrar os deficientes na vida profissional.

* desenvolvimento e comercializacdo de produtos adequados para a producdo em instituicdes
para a integracdo de pessoas com deficiéncia.

* criagdo e gestdo de redes de cooperacao de instituicdes para a integragcdo de pessoas com
deficiéncia na vida profissional.

* organizacao e a prestacdo de consultoria técnica e econdmica as instituices para a integracao
de pessoas com deficiéncia na vida profissional.

* organizacdo e gestdo de projectos de desenvolvimento que sdo de interesse comum dos
membros da cooperativa, incluindo a oferta de possibilidades de formagdo e assumindo as
tarefas operativas conjuntas que dai possam resultar.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 82 na Alemanha

INVESTIMENTO INICIAL | € 350,000 e taxas

WEBSITE | http://www.cap-markt.de/

KO
MO
IE

KOEPEL VAN _ : 4
et (de kringwinkel ) @ energiesnoeiers
, |

ECONOMIE
——

NOME | KOMOSIE

KOMOSIE administra dois Franchisings sociais que atuam nas areas de reutilizagdo e da economia da energia,
De Kringwinkel, que é o maior Franchising Social na Europa e possivelmente no mundo e o ‘Energiesnoeiers’
(‘Energy cutters').

SECTOR | Reciclagem

OBJECTIVO | De Kringwinkel
é uma cadeia de alta qualidade, com lojas bem desenhadas e definidas para vender bens usados.

OBJECTIVO | Energiesnoeiers
trabalha com domicilios para reduzir o seu consumo energético. Instala equipamentos de
poupanca de energia (ldmpadas fluorescentes compactas, folha de radiador, chuveiros de
poupanca de agua, etc.) em casas particulares, e forma e emprega pessoas desfavorecidas para
fazerisso.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 110 na Bélgica (Flandres)

WEBSITE | http://www.komosie.be/ko/english_61.aspx
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Mar

European Social Entrepreneurs
for inclusive community tourism

NOME | LE MAT

SECTOR | Turismo

OBJECTIVO | O conceito de Le Mat representa o turismo inclusivo e sustentavel e trabalha para a inclusdo
e a capacitacdo de pessoas com diferentes deficiéncias e problemas sociais, nomeadamente
de doencas mentais ou de toxicodependéncia, bem como todos aqueles que, por uma razao ou
outra, sdo objecto de discriminacdo e / ou exclusdo do mercado de trabalho e / ou da comunidade.
Os empreendedores sociais LE MAT estdo a gerir hotéis, hostels, Bed & Breakfast e outras
estruturas no sector do turismo. Trabalha através de pequenos sistemas locais de turismo,
procurando melhorar todos os recursos humanos e ambientais da comunidade local.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 13 na Itélia, Suécia

INVESTIMENTO INICIAL | 6.300 € (£ 5,000) e taxas

WEBSITE | http://lemat.it/en

1k casa

CARE AND SHARE ASSOCIATES

NOME | CASA

SECTOR | Acgdo Social

OBJECTIVO | Presta servigos de apoio essenciais para as pessoas idosas e pessoas com deficiéncia, através
do desenvolvimento de uma rede de Franchising, de forma unica e inovadora. Funciona em
concorréncia forte com o sector privado, e numa colaboracgdo estreita com o sector publico.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 9 no Reino Unido e na Suécia

INVESTIMENTO INICIAL | € 175,000 e taxas

WEBSITE | Reino Unido: www.casaltd.com
Suécia: http://www.casasverige.com
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(Q VAGEN UT!

NOME | Vagen Ut! Kooperativen

SECTOR | Acgdo Social

OBJECTIVO | Difundir o conceito de centros de reabilitagdo para a recuperagao de toxicodependentes por
toda a Suécia. O modelo de negécio assenta em que toda a facturagdo provém do aluguer de
locais/espacos a prisdo, ao gabinete de liberdade condicional e ao municipio, que pagam uma
taxa mensal fixa por cama e uma taxa de entrada de €1.000.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 15 na Suécia

INVESTIMENTO INICIAL | 315,000 € (250,000 £) e taxas

WEBSITE | http://vagenut.coop/

school for
social
enfrepreneurs

NOME | School for Social Entrepreneurs

SECTOR | Educacdo

OBJECTIVO | Proporcionar oportunidades de formagdo para capacitar as pessoas a usarem plenamente as
suas capacidades criativas e empreendedoras em ordem ao beneficio social. A SSE apoia os
individuos na criagdo de novas instituicdes de caridade, empresas sociais e negocios sociais, e
executaprogramas de aprendizagempraticadestinados aajudaradesenvolver simultaneamente
o empreendedor individual e a sua organizacao.

A Rede funciona como um Franchising Social: agéncias locais independentes lideradas pela
comunidade sdo credenciadas para criar e executar programas com a ajuda da SSE no design,
aprendizagem e qualidade.

Os principais servigos prestados a rede incluem um sistema de qualidade, guia de boas praticas,
branding (literatura e materiais), web, trabalho normativo, meios de comunicagdo e relagdes
publicas, e de avaliagdo interna / externa.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 18 em: Reino Unido, Escécia, Irlanda, Australia, Canada

INVESTIMENTO INICIAL | € 220.000 (£180,000) e taxas

WEBSITE | http://www.the-sse.org/start-a-school




N .
N Carltas Guia metodolégico para Franchising Social 40

fruit.é

@asuit’

NOME | Fruit to Suit

SECTOR | Educacdo

OBJECTIVO | Oferecer programas de negocios e empresariais as escolas primarias e secundarias. Um
dos programas é estabelecer e manter a longo prazo uma cantina (Tuck Shop) saudavel e
sustentdvel nas escolas, educando as criangas (e a comunidade em geral) a fazer a escolha mais
saudavel. Formar criancas do ensino primario e secundario para criarem e gerirem a sua loja
com autonomia, providenciando uma inestimavel experiéncia empresarial e de negdcios. Os
Franchisados mantém e abastecem a cantina com uma grande variedade de produtos/snacks
saudaveis. O fornecimento de lanches saudaveis ndo se restringe apenas as escolas, mas pode
incluir ginasios, escritorios, salas de descanso de pessoal, creches, areas de lazer, etc.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 4 no Reino Unido

INVESTIMENTO INICIAL | Franchising completo: € 6.000 - territdrio de cerca de 200 escolas primarias e
50 escolas secundarias
Micro Franchising: € 3500 - territorio de cerca de 50 escolas primarias e 12
escolas secundarias

WEBSITE | http://www.fruittosuit.co.uk/index.php/about-us/join-us

NOME | Community Wood Recycling

SECTOR | Educacdo
OBJECTIVO |

 Economizar recursos por resgatar e reutilizar os residuos de madeira que seriam depositados
em aterro (ou na melhor das hipotese despromovidas a lascas de madeira).

* Criar empregos sustentaveis e oportunidades de formacao e de voluntariado para a populacdo
local - especialmente aqueles em desvantagem que encontram dificuldades para voltar ao
mercado de trabalho.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 25 no Reino Unido

INVESTIMENTO INICIAL | €40.000 (£ 33.000) e taxas

WEBSITE | http://www.communitywoodrecycling.org.uk/start.htm
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MyBnk

NOME | MyBnk

SECTOR | Educacdo

OBJECTIVO | Capacitar jovens na forma de conhecimento, competéncias e confianca para gerirem o seu
dinheiro de forma eficaz e fazer escolhas empreendedoras.

Isto é feito atraves de programas de educagdo financeira e de empreendedorismo, face aface, a
jovens entre 0s 11 e 25 anos de idade, em contextos de educacdo formal e ndo-formal.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 3 no Reino Unido

INVESTIMENTO INICIAL | € 62.500 (£ 50.000) e taxas

WEBSITE | http://mybnk.org/workwithus/international-partnership/

BARKA

NOME | Fundacdo Barka

SECTOR | Acgdo Social

OBJECTIVO | O desenvolvimento e a criacdo de sistemas de apoio para a integracdo de grupos socialmente
marginalizados, dando-lhes a oportunidade de reconstruir as suas vidas através da criagdo
de um programa de assisténcia mutua, educacdo, empreendedorismo e desenvolvimento da
sociedade civil. O principal objectivo do programa de desenvolvimento da Fundagdo Barka é
criar um sistema social pro-activo em cada pais em que esta estabelecido. A Barka trabalha
em diversas areas como: assisténcia social, habitacdo para sem abrigo, escolas / educagdo,
formacdo de pessoal de instituicdes e organizagdes publicas e empreendedores, empresas
sociais, cooperativas, restauracdo (catering), jardinagem, etc.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 50 sé na Poldnia e maus: Holanda, Inglaterra, Irlanda, Franca, Burkina Faso

INVESTIMENTO INICIAL | € 100,000 e taxas

WEBSITE | Polonia: http://barka.org.pl/
Holanda: http://www.barkanl.org/
Inglaterra: http://www.barkauk.org/
Irlanda: http://barkaie.org/
Burkina Faso: http://barkafoundation.org/
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NOME | Comunita Solidali

SECTOR | Acgdo / Assisténcia social

OBJECTIVO | Eumconsércio de cooperativas sociais que oferecemservigos de cuidados aidosos, pessoas com
deficiéncia e doentes mentais. Foi criada uma marca registada para as cooperativas que gerem
residéncias psiquiatricas. Representa servicos de qualidade a um custo razodvel, planeados e
implementados em colaboragdo com as autoridades locais, as familias e as comunidades locais.

NUMERO DE FRANCHISADOS / MEMBROS | 41 na Itélia

TAXAS | Sim anual

WEBSITE | http://www.comunitasolidali.it

CONTACTO | segreteria@comunitasolidali.it

@|FUNDI

RECOMMENDED WORKERS FOR HIRE

NOME | Fundi

SECTOR | Formacao

OBJECTIVO | Fazeraponteentreclientes que necessitamde umservico outrabalhador porumdia, umasemana
ou mais e individuos, apos a recolha de informac@es relativas as suas capacidades, experiéncia
de trabalho e idoneidade. Esta informacdo é verificada e esta disponivel para os clientes, de
modo que a contratacdo de um trabalhador seja mais facil e resulte numa experiéncia positiva
de servico.

NUMERO DE FRANCHISADOS / MEMBROS | 15 na Africa do Sul

TAXAS | Sim anual

WEBSITE | www.fundinetwork.org.za

CONTACTO | peterk@fundinetwork.org.za
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@™

NOME | Nutriset

SECTOR | Alimentagdo

OBJECTIVO | Desenvolver e produzir os produtos terapéuticos e nutricionais mais adequados, prontos para
utilizagdo, que observem os padrdes internacionais de qualidade, a fim de tratar e prevenir as
diversas formas de desnutricdo das populacées carentes.

NUMERO DE FRANCHISADOS / MEMBROS | 16 em: Mauritania, Burkina Faso, Niger, Malawi, Sudo,
Etiépia, Haiti, india, Madagascar, Tanzania, EUA

AREA GEOGRAFICA: |

INVESTIMENTO INICIAL | € 125.000 (£ 100.000) e taxas

WEBSITE | http://www.plumpyfield.com

emmaus

NOME | Emauis Internacional

SECTOR | Acgdo Social

OBJECTIVO | Oferece as pessoas sem-abrigo a oportunidade de reconstruirem as suas vidas num ambiente
de apoio, um lar e trabalho. As Comunidades de Emals capacitam as pessoas a ultrapassar a
situagdo de sem-abrigo, proporcionando trabalho e uma casa num ambiente de apoio, familiar.
Os companheiros, como os utentes sdo conhecidos, trabalham a tempo inteiro recolhendo,
reparando e revendendo moveis doados. Este trabalho apoia a Comunidade financeiramente e
permite que os residentes desenvolvam as suas capacidades, reconstruindo o seu respeito por
si proprio e ajudando os outros em maior necessidade. Os Companheiros recebem alojamento,
alimentacdo, vestuario e uma pequena mesada semanal.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 3 no Reino Unido

INVESTIMENTO INICIAL | 36 paises na Europa; mais de 300 grupos, em 36 paises, em quatro regides:
Africa, Asia, Europa e Américas.

WEBSITE | http://emmaus-international.org/
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smeereacue

NOME | Street League

N\
7|

SECTOR | Acgdo Social-Formacao

OBJECTIVO | Visa transformar as vidas de jovens através do futebol, através da realizagdo de programas de
futebol e de empregabilidade para alguns dos jovens mais desfavorecidos e marginalizados
no Reino Unido. A Street League trabalha principalmente com jovens NEE (que nem estdo em
formagdonem emprego) entre 0s16-24 anos de idade, utilizadores de substancias ouinfractores.
Os programas sdo estruturados para usar o futebol como o “gancho” para desenvolver as
capacidades dosjovens, dasua confianca, e dar-lhes as qualificagdes necessarias paraacederem
aformacdo, educacdo e emprego.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 16 no Reino Unido

INVESTIMENTO INICIAL | € 37.500 (£ 30.000) e ndo hd taxas

NOME DO CONTATO | Oni Oviri

CONTACTO | 07584630554

WEBSITE | http://www.streetleague.co.uk

SENIORS Helping SENIORS®

..away to give and to receive®

NOME | Idosos a ajudar idosos

SECTOR | Acgdo Social - Ajuda Aos Idosos

OBJECTIVO | Fazer a ponte entre seniores/idosos que desejam prestar ajuda a outros idosos que necessitam
dela. Oferece:

* Um recurso experiente e credivel para os adultos mais velhos que querem ficar nas suas
proprias casas

* Oferta ampla de cuidados ao domicilio, acompanhante e servicos de apoio a manutencdo a
casas de idosos

* Taxas horarias razoaveis para idosos que precisam dos servicos e salarios razodveis para os
idosos que os fornecem

AREA GEOGRAFICA: | EUA

WEBSITE | http://seniorshelpingseniors.com/
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DEPAUL

NOME | DePaul nightstop UK

SECTOR | Acgdo Social-Ajuda a Jovens sem-Abrigo

OBJECTIVO | Proporcionar alojamento de emergéncia para pessoas sem-abrigo, entre os 16 e 25 anos,
solteiros, nas casas de voluntarios autorizados. O voluntario anfitrido oferece uma cama para
a noite, instalagdes sanitarias, comida e uma oportunidade para o jovem ter alguém com quem
conversar.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 50 no Reino Unido

INVESTIMENTO INICIAL | Depende do local e ndo hd taxas

WEBSITE | http://www.depaulnightstopuk.org/

NOME | Dialogo no Escuro

SECTOR | Acgdo Social - Ajuda Aos Jovens invisuais

OBJECTIVO | Organiza exposicdes em que as pessoas invisuais levam as pessoas visitantes através de salas
escuras, proporcionando-lhes, assim, uma nogao do seu préprio mundo escuro.

Os visitantes, que apenas estdo equipados com paus/varas, sdo liderados por pessoas invisuais
em pequenos grupos, atraves de diferentes situa¢des do quotidiano, como um parque ou ruas.
Além de orientar os grupos de visitantes as pessoas invisuais, pessoas com deficiéncias visuais
e pessoas com outras deficiéncias gerem em grande parte os proprios locais de exposicao.
Dialogo no Escuro faz uma disting¢do entre duas formas principais de Franchising: exposicdes
temporarias, que normalmente sdo efectuadas por seis a doze meses, em que os franchisados
sdo predominantemente museus, e exposicdes permanentes (tais como aquelas emHolon-Israel
e Campinas-Brasil), em que os franchisados sdo predominantemente empreendedores sociais.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 140 exposicdes em mais de 20 paises nomeadamente em:

ASIA | China (Chengdu, Hong Kong, Xangai), india (Hyderabad), Israel (Holon), Jap&o (Osaka, Téquio), Coreia
(Seul), Kuala Lumpur (Malasia), Singapura, Taiwan (Taipei), Tailandia (Bangkok)

EUROPA | Austria (Viena), Alemanha (Frankfurt Hamburgo), Grécia (Atenas), Italia (Génova, Mildo), Russia
(Moscovo), Turquia (Istambul)

AMERICA DO NORTE E AMERICA DO SUL | Argentina (Buenos Aires), México (Monterrey)

INVESTIMENTO INICIAL | Depende da entidade do franchisado e hd taxas por evento

WEBSITE | http://www.dialogue-in-the-dark.com/
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Child Social & Financial Education

NOME | Aflatoun

SECTOR | Acgdo Social-Ajuda aos Jovens

OBJECTIVO | Inspirar criangas, dos 6 aos 14 anos, a capacitarem-se social e economicamente, de modo a
tornarem-se agentes de mudanca nas suas proprias vidas e para criarem um mundo mais justo,
através dos conhecimentos, capacidades e confianga transmitidos pelo programa de Educagdo
Social e Financeira para Criancas (CSFE).

NUMERO DE FRANCHISADOS | 4957 Empresas Sociais em 102 paises

TAXAS | Sim

WEBSITE | http://www.aflatoun.org/home

SPECIALISTERNE

Passion for details

NOME | Specialisterne

SECTOR | Consultoria

OBJECTIVO | A Fundagdo possui o conceito de Specialisterne e marca. Specialisterne, traduzido do dina-
marqués, como “os especialistas’, ¢ uma empresa social inovadora, proporcionando avaliagdo,
formacdo, educacdo e servicos de consultoria, onde a maioria dos trabalhadores sdao pessoas
com autismo.

NUMERO DE FRANCHISADOS | 10 - Dinamarca, Irlanda, Espanha, Suica, Reino Unido, Alemanha, Austria,
EUA, Canada.

INVESTIMENTO INICIAL | 301.760 €

WEBSITE | http://specialistpeople.com/







» QUERES TER ACTIVIDADE POR CONTA PROPRIA?
» QUERES TER UM MICRO-NEGOCIO?

» QUERES SER FRANCHISADO?

Podes obter mais informagao em:

www.caritas.pt/criactividade

Contacto de e-mail: criactividade@caritas.pt
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