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ENQUADRAMENTO

m Portugal, os franchisadores têm 
interesse em expandir para várias 
zonas do país, sendo que o distrito do 
Porto lidera a preferência com 56,7% 
dos franchisadores a considerarem-
-no um distrito prioritário, seguido 
de Faro com 56,2% e de Lisboa com 
53,8%. Os distritos com menos pro-
cura são Bragança e Guarda, ambos 
com 39% do interesse por parte 

das marcas de franchising a operar em Portugal. O 
Minipreço, o Meu Super e RE/MAX encontram-se 
no topo do ranking com 630, 300 e 268 unidades 
totais. Neste caso, foram admitidas apenas as 
marcas que actualizaram os dados junto da IFE e 
redes de franchising internacionais que já tenham 
franchisados em Portugal, bem como as marcas cujo 
número de franchisados representa pelo menos um 
quarto do total.

Em 2018, houve uma diminuição do número de 
marcas a actuar em franchising em Portugal (528 em 
2018 contra 610 em 2017). Mas, o peso do franchi-
sing no PIB subiu significativamente, de 2,84% para 
3,96%, traduzindo um aumento de 1,12%. As redes 
de franchising em Portugal geraram, em 2018, um 
volume de negócios de 8084 mil milhões de euros, 
valor que corresponde a 3,96% do PIB nacional.

E
O FRANCHISING EM PORTUGAL 
REGISTOU UM VOLUME DE NEGÓCIOS  
DE 8084 MILHÕES DE EUROS, SEGUNDO 
OS CENSOS DE FRANCHISING 2018/2019

O franchising também aumentou 
o peso do impacto no emprego em 
Portugal em 2018. Dos 4.866.700 
empregos em Portugal, em 2018, 
160.012 são de marcas de fran-
chising. Desta forma, dos 2,72% 
registados em 2017, o franchising 
passou a representar 3,31% em 
2018. O sector dos Serviços detém 
57,7% da preferência, a que se 
segue o Comércio, com 29% e a 
Restauração com 13,3%.

Os cinco maiores sectores de 
actividade a actuar em franchising 
representam mais de 50% dos mo-
delos de negócio. Quanto ao top 10 
de sectores, representam 73% dos 
modelos de negócio. Das 412 marcas 
que responderam, apurou-se que, 
das marcas a operar em Portugal, 
66% têm origem nacional. Espanha 
é o país que mais exporta conceitos 
de negócio em franchising para 
Portugal (17,9%), seguido dos EUA 
(4,6%) e França (3,8%).

Há uma presença de mercados 
internacionais nas redes, sendo o 

europeu o principal, com 45,2%. 
Segue-se a Ásia com 20,9% (re-
giões do Médio Oriente e China, 
incluindo Macau e Hong Kong) e 
África, com 19,8%.

Os escalões mais baixos de in-
vestimento em franchising são 
os preferidos dos empresários. 
43,6% investiu em negócios em 
franchising com investimento 
até 25.000 euros. 26,5% dos em-
presários preferiram investir em 
franchisings com um intervalo de 
investimento de 25.000 euros e 
50.000 euros. Assim sendo, 70,1% 
dos investidores procurou negócios 
até 50.000 euros.

Para investir em franchising e 
contribuir para a expansão das 
redes, os masters franchisadores 
e franchisadores procuram um 
perfil específico de franchisado. 
O espírito empreendedor é um 
dos requisitos fundamentais para 
37% das redes, bem como a capa-
cidade financeira (18%) e o perfil 
comercial (16,5%). 
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COMPRARCASA

A GRANDE DIFERENCIAÇÃO DA COMPRARCASA É FAZER COM 
QUE O CLIENTE SINTA QUE ESTÁ ALI PARA SER SERVIDO

om o slogan “Mais do que tran-
sacção, a relação!”, a empresa 
assume-se como uma família, 
capaz de criar relações fortes e de 
não deixar ninguém indiferente. 
Esta postura perante o mercado 
sustentará sempre a posição da 
marca mesmo em períodos mais 
complicados e estranhos como 
o que hoje enfrenta o Mundo.

«Para além de apostarmos em manter uma grande 
proximidade dos clientes, somos, com orgulho e 
satisfação, a única rede imobiliária portuguesa com 
certificação de qualidade APCER, ISO 9001:2015, e 
ainda a Rede APEMIP (Associação dos Profissionais 
e Empresas de Mediação Imobiliária de Portugal), 
o que faz com que o cliente tenha a certeza que se 
cumpre o código deontológico da mediação», explica 
à Executive Digest Luís Mário Nunes, director-geral 
da ComprarCasa. 

Com o impacto sentido pela pandemia, a empresa 
sentiu necessidade de responder e, até, de se reinventar. 
Desenvolveu uma quantidade de procedimentos, que 
estavam pensados para offline, e prepararam-nos 
para passarem a online e digitais. «Fomos rápidos a 
reagir e já angariámos e até vendemos imóveis num 
sistema 100 por cento virtual, mas continuamos a 
achar que a pessoa precisa de sentir o imóvel... o 
futuro do mercado imobiliário continuará a precisar 
da relação», acrescenta o responsável.

A transformação digital que levaram a cabo e que 
continuam a desenvolver foi muito importante para 

C
PROXIMIDADE
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o momento actual. «Se preten-
dermos um serviço de qualidade, 
aposto na relação... porque, deste 
modo, criamos laços, conhecemos 
a pessoa e percebemos o que ela 
valoriza verdadeiramente, para 
amanhã lhe deixar a cereja no 
topo do bolo (momento uau). 
Ficando satisfeito, o cliente será 
nosso embaixador. Esta é a prin-
cipal aposta do nosso modelo de 
negócio, a relação e o desafio de 
ir para além da expectativa do 
cliente. Pretendemos crescer em 

quantidade, mas prioritariamente, 
em qualidade e sustentabilidade.»

DIFERENCIADORES 
O modelo ComprarCasa assenta 
em três principais pilares: a con-
sultoria (o apoio constante àqueles 
que fazem parte da família); a 
expansão (o desafio constante 
de fazer crescer a família, com os 
empreendedores que tragam valor 

>> Luís Mário Nunes, director-geral  
da ComprarCasa



acrescentado para a marca no seu todo, para o master, 
mas, prioritariamente, para os aderentes/lojas que já 
cá estão); e o marketing e publicidade como ferramen-
tas fundamentais para apoio à actividade comercial e 
posicionamento da marca e dos seus aderentes locais.

«Não nos limitamos a zonas para crescer, tenhamos 
nós sorte de encontrar as pessoas certas para nos aju-
darem a melhorar diariamente e será ao lado delas 
que nos posicionaremos, seja no interior, no litoral, 
nos grandes centros urbanos ou em zonas de menor 
densidade populacional. O mercado está aí e as opor-
tunidades são transversais», explica o director-geral 
da ComprarCasa.

O modelo ComprarCasa não assenta no conceito puro 
de franchising, mas sim num contrato de adesão. Daí, 
identificarem as empresas ComprarCasa como aderentes 
e não, necessariamente, como franquiciados/franchi-
sados. No entanto, será unicamente uma questão de 
terminologia, o perfil... será o mesmo ou muito similar. 
No caso da rede ComprarCasa, não existem unidades 
próprias, todos os aderentes têm personalidade jurídica 
própria, são autónomos e independentes. 

EVOLUÇÃO 
Os resultados da marca têm sido bastante interessantes. 
Depois de dois anos muitos positivos (2018 e 2019) em 
que cresceram mais que a média do sector, facto que 
permitiu ganhar quota de mercado, o responsável da 
ComprarCasa esperava um 2020 a crescer, mas de 
modo mais moderado.

No entanto, os primeiros dois meses do ano acaba-
ram por seguir a linha de crescimento de 2019, ano 
em que os aderentes ComprarCasa intermediaram 
transacções imobiliárias com um volume superior a 
260 milhões de euros.

Entretanto, o mercado confinou, depois desconfi-
nou mas, obviamente, já não manteve aqueles rácios 
de crescimento. Continuaram a crescer e, acreditam, 
que assim será durante o resto do ano 2020 e 2021. 
«A necessidade de alargamento considerável da es-
tratégia de contenção das taxas directoras por parte 
do Banco Central Europeu leva-nos a acreditar que a 
actual resiliência deste mercado se irá manter, possi-
bilitando bons indicadores de crescimento», conclui 
Luís Mário Nunes. 

Temos um plano 
para si

Um modelo de êxito 
baseado em:

Consultoria
contínua

Formação,
tecnologia  
e marketing

Uma marca
reconhecida 
no mercado

Contacte-nos através:

213 850 165
comprarcasa@comprarcasa.pt

De pessoas para pessoas
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O GRUPO BALANCE COMPANY (PROPRIETÁRIO DA 
MARCA FITNESS FACTORY) ESTÁ A DESENVOLVER UM 
NOVO PRODUTO/MARCA QUE SERÁ LANÇADA NOS 
PRÓXIMOS MESES E QUE IRÁ PRECISAR DE TODA A 
ATENÇÃO NESTA FASE INICIAL

«ESTAMOS FOCADOS EM 
CRESCER DENTRO DO PAÍS»

de lockdown, criando plataformas 
de treino online e estratégias para 
continuar a entregar grande parte 
dos serviços. A par disso estreitámos 
ainda mais os pontos de contacto 
com toda a rede e sobretudo com 
os proprietários franchisados e 
directores de clube, criando uma 
relação de cumplicidade e partici-
pação como não existia até aqui.

Desta forma conseguimos o 
nosso propósito inicial (não “dei-
xar ninguém para trás”) e mais 
importante ainda, reabrimos os 
clubes com uma estratégia de 
curto e médio prazo bem definida e 
assumida por todos. Na realidade, 
adaptámos o modelo de negócio 
às condicionantes impostas e hoje 
temos bem presente em toda a 

grande força diferenciadora 
da Fitness Factory Portugal 
(Master) é o apoio que desen-
volve num registo de 360º. Em 
entrevista à Executive Digest, o 
director executivo, Pedro Simão, 
explica quais os desafios da 
empresa para o futuro e como 
acompanha todo o processo de 
construção da marca.

Qual a estratégia da marca para sobreviver à actual 
crise que se vive neste contexto pandémico?
A estratégia da marca foi construída à volta dos 
princípios que nos regem: credibilidade, eficácia, 
segurança e transparência. Dedicámos muito tempo e 
energia para que os clubes sobrevivessem ao período 

A
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marca um modelo misto de serviço: 
presencial (entregue nos clubes) e 
virtual (entregue através da nossa 
app e plataforma de aulas virtuais). 
Hoje temos regras de segurança 
e limitações à utilização dos es-
paços, que nos empurraram para 
novas metodologias comercias, de 
avaliação física e nutricional dos 
clientes, de planificação de treinos 
e de construção de mapa de aulas. 
Assumimos que, quanto mais 
depressa a marca Fitness Factory 
assumisse e aceitasse esta nova 
realidade, mais depressa entraria 
no ciclo de recuperação, que é 
onde já estamos neste momento!

Como está a ser feito o processo 
de expansão?  E para onde?
A par da estratégia de sobrevi-
vência dos clubes, nunca parámos 
o processo de expansão. Mesmo 
durante o período de encerramento 
dos clubes foram-nos chegando 

novos potenciais franchisados e 
nenhum dos processos que es-
tava em curso retrocedeu. Todos 
entendemos que este período de 
dificuldade e de crise também 
poderia ser um período potencial 
para novas oportunidades. 

E na realidade foi isso que acon-
teceu! Para além da procura de 
projectos para novas unidades, 
aumentou o número de solicitações 
para reconversões de clubes que 
já existiam e que, ou estavam em 
crise ou que viram na rede Fitness 
Factory um caminho possível para 
ultrapassar esta crise.

Posso avançar como exemplo que, 
desde a reabertura em Junho, já 
reconvertemos um clube (Lamego) 
e que até ao final do ano iremos 
reconverter mais dois clubes e 
abrir outros dois novos. Ou seja, 
neste semestre “crítico” teremos 
um crescimento de cinco unida-
des (superior a 20%). Todas estas 

aberturas estão mais a Norte e no 
Centro do país, locais onde a marca 
acaba por ter maior expressão.

No entanto, para o primeiro 
quadrimestre de 2021 estão pre-
vistas aberturas na região da 
Grande Lisboa e iniciaremos a 
nossa expansão a sul do rio Tejo. 

Qual a percentagem de unidades 
próprias e franchisadas?
Neste momento, das 18 já em 
funcionamento, 27% são unidades 
próprias e 73% são franchisadas. 

Quais os factores críticos de su-
cesso e as forças diferenciadoras?
Pensamos que a “jovialidade” da 
marca e o carácter inclusivo e 
simples têm sido três dos factores 
que mais tem contribuído para 
o sucesso junto do consumidor. 
Relativamente aos franchisados, 
não temos dúvida que o grande 
factor crítico de sucesso é o rigor 
com que trabalhamos os números e 
que nos ajuda a elevar cada negócio 
em cada unidade franchisada.

Na minha perspectiva a grande 
força diferenciadora é o apoio que 
a Equipa Fitness Factory Portugal 
(Master) desenvolve num registo 
de 360º. O processo inicia-se na 
escolha do local, acompanhamento 
na negociação da renda, na pro-
cura de financiamento (parte dela 
garantido pela própria marca e 
parceiros) e em todo o processo 
de construção; continuando pelo 
recrutamento e formação de todas 
as equipas, captação de clientes 
através de uma equipa de marke-
ting e comunicação muito focada; 
e acabando no acompanhamento 
diário (e sublinho “diário”) que a 

>> Ser franchisado 
do Fitness 
Factory é 
um processo 
simples, 
apoio 360º, 
financiamento 
parcial garantido 
e uma marca líder 
no mercado e 
com uma grande 
capacidade de 
adaptação às 
localidades

OBJECTIVO
A EMPRESA ESTÁ TOTALMENTE FOCADA EM CRESCER 
DENTRO DO NOSSO PAÍS E CHEGAR ÀS 50 UNIDADES 
EM FUNCIONAMENTO E COM REPRESENTAÇÃO  
EM TODAS AS CAPITAIS DE DISTRITO
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equipa de gestão de clientes faz 
com todos os clubes.

Em relação ao trajecto de cresci-
mento, qual o volume de factura- 
ção? E quanto tencionam crescer?
Este é um ano atípico. Esperávamos 
ultrapassar os 6,3k de vendas em 
2020, mas estimamos chegar aos 
4,6k, ou seja 73% do previsto. No 
entanto, com a abertura de novas 
unidades e com uma retoma (possí-
vel), esperamos em 2021 continuar 
a crescer cerca de 20% ao ano e 
ultrapassar os 8k de facturação. 

O que é necessário para se tornar 
um franchisado?
Temos dois tipos de franchisados: 
Os “Investidores” e os “Trabalha-
dores”. Em ambos é necessário 
ter características de empreen-
dedor, para além dos requisitos 
financeiros que definem cada 
uma destas tipologias. Enquanto 
os “Investidores” depositam na 
Marca/Master a plena confiança 
do seu investimento e “esperam” o 
retorno do mesmo nas condições 
acordadas, os “Trabalhadores” 
envolvem-se por completo no 
processo e lideram-no. Estes de-
vem apresentar características 
diferenciadoras na liderança de 
equipas, sensibilidade acima da 
média no tratamento de assuntos 
com os clientes, rigor no tratamento 
dos números e do negócio e uma 
vontade muito grande em aceitar 
a cultura da marca. Procuramos 
sobretudo boas pessoas!

E que benefícios?
Apresentamos uma proposta de ROI 
de quatro anos. Temos consciência 

que conseguimos educar e formar 
ao longo do tempo franchisados 
e as suas equipas para que estes 
alcancem autonomia nos processos 
e sobretudo comecem a contribuir 
com experiências de valor na 
construção de soluções para toda 
a marca. Na realidade, acabamos 
por ensinar a construir, “encher” e 
dirigir um negócio de Fitness! Um 
negócio de pessoas que entregam 
serviços a outras pessoas.

Na vossa opinião, quais os grandes 
desafios no mercado?
A procura mudou e é urgente que 
a oferta rapidamente se ajuste a 
essa mudança. Acreditamos que 
um dos grandes desafios é con-
seguir ser suficientemente ágil e 
flexível para se conseguir adaptar 
à mudança da procura no mercado. 
Esta agilidade é tanto mais difícil 
quanto maior for a marca ou o 
número de unidades abertas. No 
entanto, acredito que neste cam-
po o modelo de crescimento em 
franchising pode ganhar alguma 
vantagem, uma vez que, para além 

da centralidade do Master no que 
se refere à estratégia, a operação 
está assente nas unidades e nos 
seus proprietários que, enquanto 
donos do negócio serão os que 
terão maior interesse em agir e 
procurar os novos caminhos para 
dar resposta a esta mudança.

O segundo desafio passa pela 
assunção efectiva que a actividade 
física e os estilos de vida saudável são 
efectivamente parte da solução do 
problema da pandemia COVID-19. 
Existe neste momento um grande 
movimento mundial de conscien-
cialização dos governos para que 
estes assumam esta evidência. 
Todo o mercado deve continuar 
a ser rigoroso nas regras de segu-
rança para que se consiga gerar 
e manter a confiança necessária 
na frequência dos espaços físicos. 

Qual o balanço da vossa actividade 
de franchising em Portugal?
Tenho uma leitura muito optimista 
sobre o nosso futuro. Temos falado 
do Fitness Factory, a marca que 
neste momento é líder no franchising 
no sector do Fitness em Portugal 
(segmento low cost). Esta marca faz 
parte do Grupo Balance Company, 
que também detém outras, como o 
Balance Club, uma rede de “Fitness 
Club Boutique”, posicionada num 
segmento de mercado diferencia-
do (Premium/Familiar). Neste 
momento as duas marcas juntas 
perfazem 20 clubes abertos em 
todo o país (incluindo ilhas) e até 
ao final do ano de 2020 seremos 
25 clubes! Isto posiciona o Grupo 
no Top 3 nacional o que nos deixa 
com uma enorme satisfação com 
o trabalho feito até aqui.  

FITNESS FACTORY

FRANCHISING
ESPECIAL

>> Pedro Simão, 
director 
executivo do 
Fitness Factory
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O CRESCIMENTO EXISTENTE NA REDE DE 
FRANQUIA É TAMBÉM UM ESPELHO DESTA 
CAPACIDADE DE INOVAÇÃO, ADAPTAÇÃO, 
MODERNIZAÇÃO E DIVERSIFICAÇÃO

de abastecimento, na compra, no 
serviço à loja e no sortido, estamos 
a avançar para uma segunda fase 
que, obviamente, terá presente 
todas as lições que aprendemos 
com a COVID-19, principalmente 
em termos de consumer behaviour, 
e que serão colocadas em prática 
muito brevemente.

O plano estratégico que desenvol-
vemos baseia-se num determinado 
comportamento de compra, numa 
frequência e numa determinada 
cesta de compras, que hoje estão 
em questão, devido à COVID-19. 
A incerteza é muito grande e não 
sabemos quanto tempo vai demorar 
esta crise sanitária. 

Não obstante, as prioridades 
continuam a ser as mesmas e a 
área da franquia continua a ser 

estratégica para as operações da 
DIA. Nesse sentido, desenvolvemos 
um novo modelo de gestão que já 
tem, internamente, a sua imple-
mentação terminada, estando em 
curso um novo programa de cap-
tação de franqueados para manter 
a liderança da insígnia Minipreço 
neste segmento de franquia em 
Portugal. A 31 de Dezembro de 
2019, tínhamos 251 franquias 
em Portugal e estamos convictos 
que o novo modelo de gestão de 
franquia, juntamente com mais e 
melhor formação, maior envolvi-
mento com a rede de franquia, com 
focus groups, convenções próprias 
e com o desenvolvimento digital 
da rede, até 2023, iremos crescer 
neste segmento, captando novos 
franqueados para a nossa rede. 

m entrevista à Executive Digest, Wo-
jciech Benn, CFBO da DIA Portugal, 
explica como a empresa continua a 
liderar o segmento de franquia no 
retalho alimentar, fruto de uma 
aposta sólida neste segmento e no 
crescimento sustentado da sua rede 
de parceiros. No plano estratégico 
recentemente apresentado pelo 
Grupo DIA, a franquia continua a 

ser estratégica para as operações. Nesse sentido, foi 
desenvolvido um modelo de gestão de franquia que já 
tem, internamente, a sua implementação terminada, 
estando em curso um novo programa de captação 
de franqueados para manter a liderança da insígnia 
Minipreço neste segmento de franquia em Portugal. 

Qual a estratégia que a DIA tem definida para a rede 
de franquia nos próximos cinco anos?
Depois de uma primeira fase em que trabalhámos sobre 
um novo modelo de loja colocando o foco na cadeia 

E

«ESTAMOS 
PREPARADOS 
PARA LIDAR 
COM AS 
INCERTEZAS»
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A DIA está a atravessar um ciclo 
positivo de resultados financeiros. 
A que se deve esta tendência? Às 
mudanças introduzidas no modelo 
de negócio ou a pandemia de CO-
VID-19 está na base deste ciclo?
Os resultados financeiros do se-
gundo trimestre demonstram 
o impacto positivo da resposta 
adoptada perante a situação da 
COVID-19 e da transformação 
do negócio que já estávamos a 
efectuar. Os clientes estão a res-
ponder à nossa atractiva oferta 
de proximidade e às nossas novas 
capacidades de venda online e 
os números positivos das vendas 
comparáveis (like-for-like) de Ju-
nho e Julho, após o confinamento, 
constituem um bom indicador 
desse progresso.

Controlámos os custos perante 
o aumento das exigências em 
todo o sector relativamente a 
medidas de protecção e dotação 
de pessoas, graças às decisões de 
eficiência adoptadas em 2019, ao 
mesmo tempo que os principais 
indicadores financeiros, como a 
melhoria do capital circulante e 
os fluxos de dinheiro positivos, 
evoluíram na direcção correcta.

No caso concreto de Portugal, 
depois de um período de transição, 
desde Dezembro de 2019 e no pri-
meiro semestre de 2020, mesmo 
com os efeitos da pandemia de 
COVID-19, este foi um período 
de exigência máxima para todos 
nós, mas a nossa operação nunca 
foi posta em causa e a popula-
ção portuguesa contou com lojas 

abertas, abastecidas e com todas 
as medidas de segurança exigidas 
para colaboradores e clientes.

O ano de 2020, com todas as 
vicissitudes que conhecemos, 
acabou por ser um teste à nossa 
oferta de proximidade e que per-
mitiu consolidar a nossa posição 
de liderança neste segmento, va-
lidando a eficácia das mudanças 
que já estávamos a implementar 
no nosso parque de lojas. Estamos 
optimistas relativamente ao futuro 
e estamos mais preparados do que 
nunca para lidar com as incerte-
zas que ainda irão pairar sobe o 
mercado nos próximos tempos.

A operação da venda online está 
pensada para as lojas franquia? 
A nossa operação online já tinha 
sido testada em 2019, mas por 
razões estratégicas decidimos não 
avançar na altura. Contudo, tirá-
mos muitas ilações desse período 
o que nos permitiu uma preparação 
mais adequada para um desafio 
desta envergadura. Esta opera-
ção era fundamental para a DIA 
Portugal e temos como objectivo 
crescer solidamente num canal 
com enorme potencial de venda e 
qualitativamente com uma oferta 
ampla e diversificada que satisfaça 
as necessidades de consumo do perfil 
dos nossos clientes. Queremos ser 
uma referência no retalho online 
nas geografias onde operamos, isto 
implica que o cliente reconheça 
a excelência do serviço. As lojas 
franquia farão parte do plano de 
expansão da plataforma online e 
todos os casos serão avaliados em 
função da área geográfica e das 
populações que servem.

>> O ano de 2020, 
com todas as 
vicissitudes que 
se conhece, 
acabou por ser 
um teste à oferta 
de proximidade 
da DIA e que 
permitiu 
consolidar a 
sua posição 
de liderança 
neste segmento, 
validando a 
eficácia das 
mudanças que 
já estavam a 
implementar no 
parque de lojas

>> Wojciech Benn, CFBO 
da DIA Portugal

PRESENÇA
COM UMA FORTE PRESENÇA INTERNACIONAL, EM PAÍSES 
COMO PORTUGAL, ARGENTINA, BRASIL E ESPANHA, O 
GRUPO DIA CONTA HOJE COM MAIS DE 6400 LOJAS, SENDO 
QUE, DESSAS, 2674 OPERAM EM REGIME DE FRANQUIA
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«ACREDITAMOS NO 
NOSSO MODELO»
Temos um compromisso sério e uma aposta  
clara para reforçar a marca própria

e cimentar a nossa liderança no 
sector da franquia alimentar em 
Portugal. O roll-out deste novo 
modelo de franquia já contemplou 
cerca de 170 lojas em Portugal e 
brevemente chegará a todas as lojas. 

Sabemos que ainda temos muito 
trabalho pela frente, mas todos os 
indicadores revelam que estamos 
no bom caminho com uma oferta 
renovada de produtos, com locali-
zações mais precisas e uma base de 
clientes mais fiel ao nosso modelo.

A aposta nos frescos e produtos 
de marca própria tem sido outra 
realidade onde temos investido 
fortemente, por forma a que os 
nossos franqueados tenham acesso 
a produtos de primeira necessidade 
com qualidade superior a preços 
únicos. Temos um compromisso 
sério e uma aposta clara para refor-
çar a marca própria, potenciando a 
oferta de produtos frescos, tornando 
os preços mais competitivos, com 
promoções personalizadas, e uma 
racionalização do sortido focada 
nas necessidades dos clientes. Tudo 
isto orientado a oferecer a melhor 
experiência de compra aos milhões 
de clientes da DIA.

Este esforço que fazemos diaria-
mente resulta de uma análise inten-

siva do mercado e que colocamos 
à disposição dos franqueados no 
sentido de sermos parte da solução 
do seu sucesso empresarial.

O crescimento que temos tido 
na rede de franquia é também um 
espelho desta capacidade de ino-
vação, adaptação, modernização e 
diversificação. Temos franqueados 
que estão connosco há 15, 20 anos e 
que têm evoluído nos seus espaços, 
adaptando-os às novas realida-
des de consumo e às exigências 
diárias que os nossos clientes nos 
colocam. O nosso modelo de lojas 
de proximidade tem sabido atrair 
clientes e a capacidade que temos 
demonstrado de adaptar a nossa 
oferta, seja em termos de sortido, 
com os frescos e a marca própria 
no topo, seja nos formatos de loja 
mais modernos e em linha com o 
que os nossos clientes procuram, 
é a base do crescimento da nossa 
proposta de valor, que não tem 
paralelo no mercado nacional. 

Por tudo isto, e em termos ge-
rais, é nossa forte convicção que o 
compromisso da nossa estrutura 
e dos nossos empreendedores, 
será a chave do sucesso para o 
crescimento sustentado da nossa 
rede de franquia. 

>> Miguel Silva, COO da DIA Portugal

om uma forte presença interna-
cional, em países como Portugal, 
Argentina, Brasil e Espanha, 
o Grupo DIA conta hoje com 
mais de 6400 lojas, sendo que, 
dessas, 2674 operam em regime 
de franquia. No caso concreto 
de Portugal, mais do que um 
pilar da actividade do grupo, a 
franquia representa uma opor-

tunidade aliciante para empreendedores que queiram 
desenvolver o seu próprio negócio, contando com o 
apoio de uma estrutura sólida, líder no segmento, 
com mais de 20 anos de experiência. 

A nossa responsabilidade para com a rede de fran-
quia é transversal a todas as operações do grupo e 
mantemos uma coerência que não permite a distinção 
entre lojas próprias e franquia. Depois de no ano 
passado termos consolidado as bases para o nosso 
crescimento futuro, com a conclusão do projecto de 
frescos, a revisão de sortido e um novo modelo ope-
rativo, os resultados do primeiro semestre de 2020 
já reflectem uma tendência de crescimento da nossa 
operação, fruto destas mudanças. 

E a franquia é parte fundamental das alterações que 
temos em curso. Com mais de 250 lojas em regime 
de franquia, sentimos necessidade de desenvolver e 
implementar um novo modelo de gestão de franquia 
que tem como prioridade principal o foco no cliente 
e o aumento das vendas. Porque acreditamos no 
nosso modelo e nos nossos parceiros, o reforço da 
nossa estrutura e aposta na franquia vai permitir 
concretizar este objectivo e, juntos, iremos crescer 
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CONTRIBUA
PARA ESTA INICIATIVA,

CONSULTE O NOSSO SITE:
WWW.SOLIDARIEDADECULTURA.PT

APOIAR A CULTURA
É UMA BOA CAUSA.

SEJA SOLIDÁRIO.

CANDIDATURAS ABERTAS
ATÉ 30 DE OUTUBRO.




