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PORTUGAL: A PORTA DE ENTRADA
DAS MARCAS NA EUROPA

O SECTOR DO FRANCHISING EM PORTUGAL ESTA A CRESCER DE VENTO EM POPA,
REGISTANDO JA MAIS DE 50 MIL UNIDADES, 542 MARCAS ATIVAS E UM VOLUME DE
NEGOCIOS ESTIMADO EM 22,2 MIL MILHOES DE EUROS POR ANO. A SECRETARIA-GERAL
DA APF, CRISTINA MATOS, CONFIRMA O PERIODO DE MATURIDADE E CONSOLIDAGAO
QUE O SECTOR ATRAVESSA, E REVELA QUE O SUCESSO ESTA A ATRAIR O INTERESSE
DE MARCAS INTERNACIONAIS PARA SE INSTALAREM NO MERCADO PORTUGUES
COMO PLATAFORMA DE ENTRADA NO CONTINENTE EUROPEU.

Texto Dircia Lopes / Fotos Getty
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um mundo empresarial cada vez mais marca-
do pela incerteza, pela velocidade da mudan-
¢a e pela necessidade de escala, o franchising
afirma-se como um dos modelos de negdcio
mais resilientes, estruturados e democraticos
da economia. Mais do que uma simples for-
mula de expansao, tornou-se um verdadeiro
ecossistema de empreendedorismo, capaz de
combinar a forca das marcas com a ambicao
individual de quem quer investir, criar em-
prego e crescer com risco controlado.
Em Portugal, o sector tem sabido aproveitar
as oportunidades e vive um momento de ma-
turidade e renovagdo. Multiplicam-se as mar-
cas nacionais a olhar para a internacionaliza-
¢d0, a0 mesmo tempo que o pais se consolida
como porta de entrada de conceitos interna-
cionais para a Europa. A digitalizacao, a sus-
tentabilidade, a sofisticacao da experiéncia
do consumidor e a profissionalizagio da ges-
tdo estdo a redefinir o que significa hoje ser uma rede
de franchising competitiva. Os niimeros nao enganam
e provam que o sector em Portugal tem registado um
crescimento sustentado, com o pais a liderar mesmo al-
guns dos indicadores a nivel da Europa.

A secretaria-geral da Associagao Portuguesa de Fran-
chising (APF), Cristina Matos, em entrevista a Forbes Por-
tugal, faz o retrato de um sector que ja é responsavel por
8,3% do PIB nacional, atinge um volume de negdcios em
torno dos 22,2 mil milhdes de euros por ano e gera cerca
de 140 mil postos de trabalho diretos.

Cristina Matos nao tem dtvidas que o franchising em
Portugal “estd numa fase de maturidade e consolida-
¢do, com crescimento sustentado e maior exigéncia na
gestao das redes”. Questionada sobre os principais de-
senvolvimentos que se destacam no sector, a secretaria-
-geral da APF destaca trés: a profissionalizagao do fran-
chisador, com mais foco em operagdes, formagao, apoio
ao franchisado e métricas de performance. Em segundo,
a diversificacao sectorial com forte dinamismo nos ser-
vigos, satide e bem-estar, e conceitos orientados para a
conveniéncia. E, por @ltimo, uma aceleracao clara na
transformacao digital, tanto na captagao de franchisa-
dos, gestao darede e na relagdo com o consumidor final.
A APF identifica como sectores com maior concentracao
de marcas em Portugal a estética/fitness, satide, bem-es-

tar, Otica, imobiliario, distribuicao e audicao, além de
restauracao e fast food. A justificagdo para este cendrio
surge nas palavras de Cristina Matos: “Estes segmentos
beneficiam de procura consistente, modelos operacio-
nais replicaveis e forte capacidade de marketing local.”

ESTABILIDADE ATRAI NOVAS MARCAS

O sucesso que o regime de franchising tem vindo a con-
quistar esta a atrair o interesse de marcas internacio-
nais para se instalarem no mercado portugués. O pais
tem assim assumido um papel importante como porta
de entrada para marcas estrangeiras na Europa. Mas o
que torna Portugal atrativo para essas marcas? Cristina
Matos explica que Portugal combina “estabilidade e se-
guranga, qualidade de vida e uma forte cultura de con-
sumo em centros urbanos e turisticos. E também um
mercado excelente para testar e ajustar conceitos, com
boa recetividade a marcas internacionais e uma capaci-
dade relevante de atrair talento”. A secretdria-geral da
APF sublinha: “Para muitas redes, Portugal é um piloto
para expansdo posterior em mercados europeus e, em
alguns casos, uma ponte para geografias luséfonas.”

Entre as vantagens para as marcas internacionais
se instalarem por terras lusas estao o facto de ser “um
mercado aberto, custo competitivo face a outras capitais
europeias e forte exposicao turistica”, enumera Cristina
Matos. Quanto aos desafios que enfrentam, “estao na
dimensdo do mercado, na necessidade de adaptacao
do conceito ao poder de compra local, e na complexida-
de operacional de encontrar parceiros com capacidade
de execugao. Outro ponto critico é a qualidade do mas-
ter franchisado ou do parceiro local. Sem isso, o risco de
subexecucao aumenta”.

Se Portugal serve de entrada para as insignias estran-
geiras na Europa, as marcas portuguesas também tém
feito o seu caminho no mercado externo. De acordo com
Cristina Matos, “as marcas nacionais tendem a interna-
cionalizar com modelos de master franchise, franchising
direto com parceiros fortes, ou acordos de desenvolvi-
mento por territério”. A secretaria-geral da APF detalha:
“Na Europa, ganha importancia a adaptagao do produto
e do posicionamento, e uma preparagao juridica e ope-
racional robusta. As redes que tém sucesso sao as que
chegam com processos testados, capacidade de forma-
cao a distancia, supply chain viavel e proposta de valor
inequivoca.”
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0 TESTE DE STRESS DA PANDEMIA

A secretdria-geral da APF considera: “A pandemia

foi um teste de stress ao modelo em franchising. As
redes mais bem estruturadas, com processos, supor-
te e capacidade de adaptagdo, conseguiram reagir
mais rapidamente.” Cristina Matos diz mesmo que,

no pés-pandemia, houve “uma recuperagdo robusta
e uma reconfiguragdo operacional. Houve reforgo de
canais digitais, melhoria de eficiéncia, renegociagdo
de custos e maior rigor na selegdo de localizagdes e
perfis de franchisados”. Mais uma vez, os nimeros ndo
enganam: em termos agregados, a APF contabilizou
um aumento do volume de negdcios de 12 mil milhées
para 17 mil milhées entre 2019 e 2022, e uma evolugdo
positiva do peso no PIB.

]

No processo de expansao ha espago para aproveitar
as sinergias com o mundo lus6fono. “Existe um papel
natural, por afinidade cultural e linguistica, mas deve
ser encarado com pragmatismo. Os mercados luséfonos
tém perfis de consumo, logistica e enquadramento le-
gal diferentes”, diz Cristina Matos. No entanto, nao tem
duavidas: “O franchising portugués pode contribuir com
metodologia, operacao, formagao e conceitos europeus,
mas o sucesso depende de adaptacao e de encontrar par-
ceiros locais robustos e empenhados.”

Neste mercado, a mesma responsavel antecipa que
ha oportunidades “em servicos, educacao, satide e con-
ceitos de alimentaciao com identidade forte. Também

ha espago para cooperagao em compras, supply chain,
formagao e partilha de boas praticas, sobretudo em mo-
delos em que Portugal funcione como hub de know-how
e governacao da marca”.

AS TENDENCIAS
QUE MOLDAM O MERCADO

A mesma responsavel identifica ainda as tendéncias que
estdao a ganhar mais forga no contexto portugués. Cristi-
na Matos salienta: “Em Portugal, a digitalizagao é trans-
versal, sobretudo na geracao de leads e na conversao de
candidatos a franchisado. A omnicanal estd a avangar
mais depressa na alimentagao e no retalho especializa-
do.” E acrescenta ainda como tendéncia: “A sustentabi-
lidade aparece muito ligada a eficiéncia energética, em-
balagens, desperdicio e logistica. E ha um crescimento
notério de conceitos em servicos e bem-estar, muitas
vezes com operagoes mais simples e escalaveis.”

Quanto as marcas e segmentos que tém surgido
com mais dinamismo em Portugal, Cristina Matos su-
blinha que, nos Gltimos anos, “tém emergido com forca
os servi¢os ao domicilio e a propriedade, como remo-
delacoes, manutencao e solugdes para casa”. Isto sem
esquecer que “também se nota dinamismo em relacao
a educacio e formacao, servicos de satide e bem-estar,
estética e conceitos de conveniéncia alimentar. Em pa-
ralelo, vemos formatos hibridos, unidades mais peque-
nas, e modelos com maior componente de subscricao e
recorréncia”.

Para os préoximos anos, a secretaria-geral da APF des-
taca que as maiores oportunidades de crescimento es-
tardo onde se cruzam trés fatores: procura recorrente,
operacao replicavel e capacidade de diferenciagao. “Em
2026 e 2027, destaco servicos a habitacdo e a reabilita-
¢do, satide e bem-estar com posicionamento clinico e de
prevencao, alimentagao com proposta clara e operagao
eficiente, educacao e upskilling, e servicos B2B para PME.”
E diz que “também hé espaco para oportunidades em ci-
dades médias, fora dos eixos tradicionais, com conceitos
ajustados ao poder de compra local”.

A nivel mundial e europeu, a mesma responsavel
antevé cinco tendéncias claras: primeiro, dados e tecno-
logia, com IA aplicada ao marketing, pricing, operagoes,
apoio ao cliente e previsao de procura. Segundo, omni-
canal real, unindo a loja, e-commerce, marketplace, click
and collect e delivery. Terceiro, sustentabilidade e eficién-
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cia de recursos, nao como discurso, mas como reducao
de custos e exigéncia do consumidor. Quarto, cresci-
mento por multi units e multimarca, com investidores
mais sofisticados. Por fim, o quinto, especializagao de
conceitos e modelos mais leves, com investimento ini-
cial mais otimizado.

Quanto ao perfil que um franchisado deve ter para
ser bem-sucedido, realca “capacidade de execucao, con-
sisténcia e foco em operagoes. Disponibilidade para
aprender e seguir standards. Boa gestdo de pessoas e
orientagao para vendas e servigo ao cliente. Resiliéncia,
porque os primeiros meses sao de construgdo. E, muito
importante, alinhamento com a cultura da marca”.

OS MITOS A DESMISTIFICAR

Este formato de negécio tem ajudado a impulsionar
o empreendedorismo. Para Cristina Matos, o franchi-
sing reduz risco, porque oferece um modelo testado,
marca, formacao e suporte. “E uma via particular-
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mente interessante para empreendedores em transi-
¢do de carreira, desde que exista rigor na analise do
investimento e na escolha da rede. A chave esta em
tratar o franchising como um negdcio, nio como um
emprego. Exige gestao, lideranca, disciplina e paixao
pelo negdcio”, alerta.

Apesar deste cendrio positivo, ainda ha mitos que é
preciso desmitificar. O franchising “pode ser um 6timo
atalho para empreender com estrutura. Ha marca, pro-
cessos e aprendizagem acelerada. Mas importa comecar
com expectativas realistas”, alerta Cristina Matos. E lem-
bra que o primeiro mito é que “o franchising é garantia de
sucesso. Nao é. Reduz o risco, mas nao o elimina”. O se-
gundo mito é que “o franchisador faz o trabalho todo.
O franchisado é um empresario. Tem de executar, liderar
a operagao e responsabilizar-se pelas decisoes que lhe
dizem respeito”. Nas palavras da secretaria-geral da APF,
o terceiro mito é que “qualquer pessoa consegue”. “Con-
segue quem tem perfil, capital adequado e capacidade




de seguir processos.” Por fim, refere que o quarto mito
€ que “o contrato ¢ um detalhe”. “O contrato e as regras
operacionais sao o cora¢ao da relacao. Definem direitos,
deveres e as regras do jogo.”

PRESENGCA FEMININA A CRESCER

A presenca feminina no sector tem sido crescente, so-
bretudo em sectores de servicos, retalho especializado,
bem-estar e educacao, revela a mesma fonte. O franchi-
sing “tem sido um veiculo relevante para empreende-
dorismo feminino, porque combina autonomia com
suporte estruturado. Ainda assim, ha margem para au-
mentar a presenca de mulheres em cargos de topo nas
redes e em projetos de expansao internacional”, salien-
ta Cristina Matos. A mesma responsavel admite que a
nivel internacional existem movimentos e programas
dedicados a mulheres no franchising, centrados em
mentoria, networking e visibilidade. E da como exem-
plo o surgimento da comunidade denominada Women
Global Franchise. Em Portugal, “as melhores praticas
passam por programas internos de progressao, objeti-
vos de diversidade, politicas de conciliagao, e uma cul-
tura que valorize mérito e performance com transparén-
cia”, sugere.

Cristina Matos realca ainda que, a nivel cultural,
“redes mais diversas tendem a ter maior capacidade de
compreender mercados e comunidades, e isso reflete-se
numa melhor experiéncia junto do cliente”. Além que,
a nivel econémico, a “diversidade bem trabalhada me-
lhora atracdo de talento, reduz rotatividade e aumenta
capacidade de inovagdo. Além disso, reforca reputacao e
confianga, que sao decisivas em franchising”.

COMO SERA O FRANCHISING EM 2030?

Questionada sobre como antecipa o sector em 2030, a
secretaria-geral da APF defende: “O franchising sera mais
data driven, mais integrado entre canais e mais exigente
em compliance e sustentabilidade. Antevejo redes com
maior standardizacao tecnolégica, mais automagao de
backoffice, e um franchisado mais profissional, frequen-
temente com multi units”. Do lado do cliente, “a expe-
riéncia sera mais personalizada e fluida entre o digital
e o fisico. Do lado da rede, o suporte sera mais facil ao
antecipar situagoes problematicas, com dados a sinali-
zar riscos e oportunidades antes de se tornarem proble-
mas”, detalha ainda.

AS GINCO PRIORIDADES
ESTRATEGICAS PARA

0 GRESCIMENTD SUST
SEGUNDD A APF:

- Primeiro, manual de operagdes vivo,
atualizado regularmente e realmente usado.

NTAVEL,

- Segundo, formagdo continua e suporte de campo
com métricas claras.

- Terceiro, economia da unidade, com foco
em rentabilidade, ndo apenas em expansdo.

- Quarto, selecdo exigente de franchisados
e territério, com estudo de viabilidade
e regras de protegdo de rede.

- Quinto, cultura de parceria e transparéncia,
porgue o ativo principal de uma rede é a confianga
entre franchisador e franchisado.

Quanto as oportunidades de futuro, acredita que
haja “crescimento em servigos, bem-estar, longevi-
dade, educacio e conveniéncia, além de expansio
internacional bem preparada”. No que toca aos desa-
fios, refere “custos de aquisicao de clientes, pressao
salarial, acesso a capital para expansao responsavel, e
necessidade de garantir qualidade de rede enquanto se
cresce. Outro desafio estrutural é manter relacoes fran-
chisador/franchisado saudaveis, com transparéncia
e alinhamento”.

Para os investidores e empreendedores que estejam
a considerar investir, deixa a mensagem: “Escolham pri-
meiro o sector e a marca pelo potencial real da unidade
e pela qualidade do suporte, ndo apenas pela notorieda-
de.Validem ntimeros, falem com franchisados, estudem
o territoério e planeiem capital de seguranca.”

Do lado dos franchisadores, a mensagem é: “Crescer
nao é abrir unidades, é construir uma rede rentavel, coesa
e estavel. Quando o foco esta em processos, pessoas e par-
cerias, o franchising continua a ser um dos modelos mais
sélidos para criar empresas, emprego e inovagao.” ®@
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Fonte: Associagéo Portuguesa de Franchising (APF)

ESTE SETCOR VIVE TEMPOS DE CRESCIMENTO E MATURIDADE. O IMPACTO NA ECONOMIA E NA CRIAGAO DE EMPREGO
E A PROVA DO SEU DINAMISMO E DO SEU CONTRIBUTO PARA O CRESCIMENTO DO PAIS.

50 mil unidades

Franchising em Portugal

542

Marcas ativas

CAPILARIDADE

Portugal 2991
Alemanha 216

Finlandia 1597

Espanha 1594

DENSIDADE

59,2
27,6 276

Mais do dobro de Alemanha e Espanha

EMPREGO

140 mil

postos de trabalho diretos

aproximadamente 3% do emprego total

4,3% 4,35% 5,66%

Portugal Alemanha Franga

22,2 mil milhoes €

Volume de negécios estimado por ano

12 mil milhoes € >17 mil milhoes €
2019 2022
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PRINCIPAIS SECTORES

Estética/fitness, saude, bem-estar,
oStica, imobilicrio, distribuicdo, audigdo,
restauragdo e fast food.

CONCEITOS BASICOS

Franquia: € uma modalidade de distribuicéo
e marketing através da qual o franchisador
concede a uma pessoa natural ou juridica

- o franchisado - o direito de trabalhar com
um conceito de negdcio, comercializando um
produto ou prestando um servigo debaixo de
um formato de negdcio do franchisador e sob
a sua marca.

Franchisado: é o investidor, natural ou juridico,
que adquire o direito de comercializar um
determinado conceito de negdcio e todos os
métodos inerentes a ele, desenvolvidos pelo
franchisador, mantendo vinculos com este
ultimo para receber assisténcia tanto inicial
como continua.

Franchisador: € uma pessoa natural ou
juridica que tenha desenvolvido um negdécio
sob um determinado método, referente a um
produto ou servigo, € que procura a expansdo
através de investidores concedendo-lhes o
direito de trabalhar e operar a sua marca e
com seu método operativo e organizativo.

O franchisador presta assisténcia a esses
franchisados, através da assessoria,
entretenimento e orientagdo para desenvolver
0 negocio.

Master franchise: acordo através do qual um
franchisador concede os direitos exclusivos
da franquia para um determinado territério
a uma pessoa natural ou juridica.

Master franchisado: titular dos direitos master
franchise. Toma na sua zona de concesséio

e durante o tempo de vigéncia o papel

de franchisador, cobrando royalties, valores
de entrada e assumindo as obrigacdes

de assessoria e ajuda aos franchisados.

Master franchisador: pessoa juridica ou
natural que outorga a exploragdo dos direitos
da franquia para um determinado territério
num prazo fixado.

Direito de entrada: trata-se do valor que
deverd abonar o franchisado para poder
aderir a uma rede de franquias.

Royalty: pagamento (fixo ou variavel)

do franchisado ao franchisador. E uma
contraprestagdio pelos servigos prestados
pela central e pelo uso e usufruto da marca
franchisada. Calcula-se sobre o beneficio
bruto obtido pela exploragdo do negdcio.




