Julius Fleischmann e os Seus TrA2s PrincA-pios de GestA£o Empresarial

&nbsp; Quando o pai de Fleischmann imigrou para os EUA em 1868 ele considerou intoler&aacute;vel a qualidade do p&atilde;o americano e o
culpado para tal era o &ndash; pouco confi&aacute;vel &ndash; fermento utilizado pelos padeiros. Dessa forma, o velho Charles come&ccedil;ou a
desenvolver um produto mais bem embalado e rapidamente seu produto se tornou I&iacute;der de mercado no estado de Cincinnati. Mais tarde
&ndash; sob a orienta&ccedil;&atilde;o de seu filho Julius &ndash; a empresa diversificou suas atividades, passando a comercializar outros produtos
como vinagre, malte aliment&iacute;cio, margarinas e outros. No in&iacute;cio da gest&atilde;o de Julius, 90% das vendas da empresa se
concentravam em fermento em tabletes que eram usados no uso culin&aacute;rio, sa&uacute;de e sob a forma seca, para o gado. Os 10% restantes
estava relacionado &agrave; manufatura de fermento prensado, extrato de malte e vinagre. O fermento prensado era vendido em pacotes pequenos
que o comerciante vendia por alguns centavos aos consumidores e em pacotes a granel, os quais eram vendidos &agrave;s padarias. O fermento
&eacute; um produto altamente perec&iacute;vel que, mesmo mantido sob as melhores condi&ccedil;&otilde;es, ter&aacute; sua a&ccedil;&atilde;o
alterada ao ser armazenado. Essa condi&ccedil;&atilde;o exerce um papel fundamental na distribui&ccedil;&atilde;o, pois para as padarias a
a&ccedil;&atilde;o uniforme do fermento deve ser preservada a fim de assegurar a qualidade dos seus p&atilde;es. Dessa forma, Julius descobriu
muito cedo que sua empresa deveria garantir que seus clientes sempre recebessem fermento fresco e, diante disso, eles deveriam controlar a
distribui&ccedil;&atilde;o desse produto. Sendo assim, ele partiu para construir ama eficiente organiza&ccedil;&atilde;o de vendas aqui no Brasil.
Esta &eacute; administrada por 23 escrit&oacute;rios distritais &ndash; cada um sob o controle de um Gerente Regional &ndash; que supervisionam
mais de 900 distribuidores, cujos ve&iacute;culos saem para entregar fermento a 30 mil padarias e outros 200 mil varejistas. Esses distribuidores
recebem diariamente das f&aacute;bricas produtos para suas necessidades di&aacute;rias de fermento, a fim de assegurar que os clientes recebam
fermento absolutamente fresco. A entrega imediata &eacute; de vital import&acirc;ncia na pol&iacute;tica de presta&ccedil;&atilde;o de
servi&ccedil;0s da Fleischmann S/A, pois a empresa vende principalmente servi&ccedil;0, muito mais do que produtos &ndash; afirma Julius
Fleischmann. &ldquo;&Eacute; comum algum padeiro ligar no meio da noite a um de nossos distribuidores para pedir fermento e o distribuidor
sair&aacute; para entreg&aacute;-lo. N&atilde;o importa se a padaria &eacute; grande ou pequena&rdquo;, afirma ele. Fleischmann tinha tr&ecirc;s
princ&iacute;pios de gest&atilde;o: &nbsp; &middot;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Uma empresa n&atilde;o pode apenas vender
produtos; ela deve agregar servi&ccedil;0s a esses produtos. &middot;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Uma empresa deve
concentrar seus esfor&ccedil;0s naquilo que ela &eacute; boa; ou seja, a organiza&ccedil;&atilde;o deve ter foco. &middot;
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Todas as pol&iacute;ticas devem ser flex&iacute;veis e pr&aacute;ticas; ou seja, n&atilde;o pode
existir nada imut&aacute;vel, mesmo que esteja dando certo.&nbsp; &nbsp; Quando esse neg&oacute;cio come&ccedil;ou aqui no Brasil h&aacute;
mais de 70 anos, sem d&uacute;vida era dirigido como uma proposta meramente comercial e quase ningu&eacute;m pensava em neg&oacute;cios
como um servi&ccedil;0. Naguela &eacute;poca havia poucas padarias, onde algumas compravam fermento e outras o faziam. A maior parte do
p&atilde;o era feito em casa pelas mulheres que faziam seu pr&oacute;prio fermento, da mesma forma como faziam seu pr&oacute;prio sab&atilde;o
para lavar roupas. Em determinado momento &ndash; Julius n&atilde;o sabe exatamente quando &ndash; algu&eacute;m teve a vis&atilde;o de que
o0 mercado de fermento n&atilde;o era r&iacute;gido e que podia ser expandido. Diante disso, Julius observou que sua organiza&ccedil;&atilde;o
deveria incutir na sociedade a conveni&ecirc;ncia de se comprar o fermento, em vez de produzi-lo. A partir disso, a empresa percebeu que o
desenvolvimento dos seus neg&oacute;cios dependia do desenvolvimento da ind&uacute;stria panificadora e, se ele quisesse aumentar o consumo
de fermento nas padarias, primeiro deveria aumentar a produ&ccedil;&atilde;o dos padeiros com o aumento do consumo de p&atilde;o. Sendo assim,
a empresa de Julius &ndash; associado ao sindicato dos panificadores &ndash; promoveu a campanha &ldquo;Coma Mais P&atilde;o&rdquo;, a fim
de ajudar &agrave;s padarias a vender mais e, conseg&uuml;entemente, as vendas de fermento Fleischmann aumentaram automaticamente. Uma
evolu&ccedil;&atilde;o nos neg&oacute;cios como essa necessita de planejamento e para ser eficaz &eacute; preciso que as mudané&ccedil;as de
m&eacute;todo ocorram no momento certo. Para Julius, fazer mudan&ccedil;as cedo demais era quase t&atilde;o ruim quanto faz&ecirc;-las tarde
demais. O melhor exemplo dissonos &eacute; fornecido pelo pr&oacute;prio Fleischmann: _ &ldquo;Um de nossos gerentes se sentiu ofendido
quando institu&iacute;mos um novo m&eacute;todo que ele mesmo havia concebido dez anos antes. Expliquei-lhe que esse m&eacute;todo era
progressista demais h&aacute; 10 anos e, em minha opini&atilde;o conservadora, eu tinha de det&ecirc;-la at&eacute; que o neg&oacute;cio
estivesse pronto para tal m&eacute;todo&rdquo;. Sob o ponto de vista de Julius Fleischmann uma das principais fun&ccedil;&otilde;es de um
executivo &eacute; estar pronto para desempenhar o papel de conservador, progressista e at&eacute; mesmo radical, em uma mesma hora. E, no
exemplo citado ele teve que &ldquo;usar a m&aacute;scara do conservador&rdquo;. Como radical, Fleischmann uma vez decidiu fechar uma
f&aacute;brica recentemente constru&iacute;da por U$ 800 mil a fim de construir outra, porque a antiga n&atilde;o era eficiente. Novos produtos e
m&aacute;quinas haviam sido desenvolvidos e ele n&atilde;o podia permitir-se ficar sem eles. Os resultados foram avaliados e concluiu-se que os
menores custos de produ&ccedil;&atilde;o justificaram o passo dado por ele que, aparentemente, demonstrava pura extravag&acirc;ncia e
excentricidade. &Eacute; positivo ter atitudes conservadoras, progressistas e radicais nas decis&otilde;es empresariais. A fun&ccedil;&atilde;o do
conservador &eacute; fazer com que as id&eacute;ias sensatas do radical e do progressista n&atilde;o sejam postas em pr&aacute;tica antes do
tempo. As id&eacute;ias progressistas devem necessariamente prevalecer, pois as id&eacute;ias radicais de hoje ser&atilde;o as progressistas de
amanh&atilde;. Para Fleischmann existe apenas uma coisa mais perigosa para uma empresa do que dar plena atividade para as id&eacute;ias
radicais e progressistas: _ ser conservador demais sem o impulso do progressista.&nbsp; &nbsp;&nbsp; O sucesso da organiza&ccedil;&atilde;o

&eacute; atribu&iacute;do &agrave; cren&ccedil;a de Julius de que o executivo excelente &eacute; aquele que tem a determina&ccedil;&atilde;o para



reduzir custos e cortar excessos enguanto os neg&oacute;cios v&atilde;o bem. Para Fleischmann qualquer neg&oacute;cio que n&atilde;o esteja
progredindo, na maioria das vezes, o problema estava em:&nbsp;&nbsp; &nbsp; &nbsp; &middot;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; A
empresa d&aacute; mais import&acirc;ncia ao lucro imediato &middot;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Desperdi&ccedil;a suas
energias assumindo atividades tempor&aacute;rias paralelas que pare&ccedil;am oferecer algum lucro extra. &middot;
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; A empresa &eacute; obstinadamente tacanha; ou seja, pouco flex&iacute;vel e n&atilde;o

mudar&aacute; sua pol&iacute;tica para satisfazer uma nova condi&ccedil;&atilde;o. &nbsp;
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