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ENQUADRAMENTO

MAIS DO QUE
UM MODELO
DE NEGOCIO

O FRANCHISING TEM-SE REINVENTADO
PARA RESPONDER AS TENDENCIAS QUE
ESTAO A MOLDAR O COMPORTAMENTO DOS
CONSUMIDORES E O FUTURO DO SECTOR

sector do franchising tem passa-
do por mudancgas significativas
nos ultimos anos, impulsionado
pela ascensao das tecnolo-
gias digitais, nomeadamente
a inteligéncia artificial e pela
mudanca de mentalidade das
I

empresas, que procuram, de

forma continua, adaptar-se

ao mercado e compreender o
comportamento dos consumidores.

Seth Lederman, CEO da Frannexus, destaca
cinco tendéncias que devem ser consideradas tanto
por quem esté a iniciar-se nesta area profissional
como por profissionais que ja possuem experiéncia
no mercado.

A IMPORTANCIA DA SAUDE E BEM-ESTAR

A primeira tendéncia é a valorizacido da saude e
do bem-estar. As novas geragoes de consumidores
tornaram-se mais conscientes da importancia em
adoptar um estilo de vida mais saudavel. Nao s6
comecaram a priorizar a satde fisica, mas também
o equilibrio mental, procurando formas de desen-
volvimento pessoal tanto para o corpo como para
a mente. Esta mudanga de comportamento tem
gerado oportunidades no sector do franchising,
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EVOLUCAO
O SECTOR DO FRANCHISING ADAPTA-SE AS NOVAS
TENDENCIAS DO MERCADO COM INOVACAO,
SUSTENTABILIDADE E FOCO NO BEM-ESTAR

impulsionando o crescimento de
redes de negbcio que oferecem
solugdes orientadas para o bem-
-estar, como as areas de fitness,
alimentacao saudavel, terapias
alternativas ou programas de
desenvolvimento pessoal.

O CRESCIMENTO DOS
NOVOS SECTORES
Asnovas areas de actividade surgem
para responder as novas necessi-
dades dos consumidores, como 0s
servicos para animais de estimacao,
postos de carregamento de veiculos
eléctricos ou cuidados para a po-
pulagdo mais idosa. O franchising
tem-se mostrado uma solucao eficaz
para acompanhar o crescimento
e os empreendedores devem estar
atentos e investir nessas areas.
Um exemplo € a industria das
bebidas energéticas, que enfrenta
desafios devido a regulamentacao e

O FRANCHISING TEM-SE MOSTRADO UMA
SOLUCAO EFICAZ PARA ACOMPANHAR O
CRESCIMENTO E OS EMPREENDEDORES
DEVEM ESTAR ATENTOS E INVESTIR

NESSAS AREAS

aburocracia. Por isso, as franquias
e os empreendedores precisam
de trabalhar em conjunto para
superar essas limitagoes e colocar
os produtos e servigos no mercado
de forma rapida e eficiente.

APROCURAPOR

OPGOES SUSTENTAVEIS

Num contexto marcado por eventos
e alteragdes climaticas, cresce a
consciéncia ambiental entre os
consumidores, que passaram a
adoptar um estilo de vida mais
saudavel e a procurar franquias que
respeitem o Planeta e as comunida-
des. Assim sendo, os responsaveis
das cadeias de franchising tém,
assim, uma oportunidade para
inovar e investir em solugdes que
respondam a essas novas exigéncias.

PERSONALIZAGAO
EINCLUSAO

Os consumidores valorizam cada
vez mais a personalizacio e os
beneficios extra, o que obriga as
franquias a adaptarem a sua oferta
e interagiram com o publico. E
fundamental que as marcas com-
preendam o comportamento dos
consumidores através da anélise
de dados, de forma a personali-
zarem os seus produtos de forma

eficiente. As franquias devem, por
isso, adequar a sua comunicagao
ao publico e oferecer solucoes
mais inclusivas e personalizadas.

APOIO AO SECTOR

N3o sdo apenas os consumidores
que querem sentir-se valorizados
como individuos, mas também
os empreendedores procuram
integrar-se em marcas que pro-
movam um ambiente de apoio.
Nesse sentido, o modelo de fran-
chising destaca-se como uma op¢ao
atractiva, pois muitas empresas
oferecem esse suporte. Para isso,
é importante que os empreen-
dedores considerem marcas que
disponibilizem programas de
formacao, apoio de marketing e
mentoria continua.

Em suma, os consumidores es-
peram que as empresas adoptem
uma visao global do consumo, pelo
que é necessaria uma adaptacao por
parte das empresas e dos empreen-
dedores para enfrentar os desafios.
A expectativa é que as empresas
sejam inovadoras, ecoldgicas, sau-
daveis e que tenham uma visao
global do impacto do consumo. Ao
mesmo tempo, os empreendedores
continuam a procura do préximo
grande investimento. e
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SUSTENTAVEL
E PROXIMO
DAS FAMILIAS

A KIABI E HOJE UMA REFERENCIA GLOBAL EM MODA PARA TODA A
FAMILIA, COMBINANDO INOVACAO E PROXIMIDADE COM OS CLIENTES

\ om quase 50 anos de historia, a

Kiabi consolidou-se como uma

das principais referéncias in-

ternacionais em moda acessivel

para toda a familia. Presente

em 33 paises, a marca francesa

/ combina inovacao, sustentabili-

dade e uma forte ligagao as co-

_ munidades locais, apostando

num modelo de franchising que

privilegia relagdes duradouras e uma gestao proxima

dos parceiros. Em entrevista a Executive Digest, Mer-

cedes Porro, directora de Estratégia da Kiabi Espanha

e Portugal, explica como a marca tem vindo a reforcar

asua presenca global, o sucesso do modelo em Portugal

e as oportunidades que oferece aos empreendedores
que queiram fazer parte da familia Kiabi.

AKiabi é hoje umareferénciainternacional em moda
para toda a familia. Qual é a dimensao actual da
marca a nivel global e como se traduz essa for¢ca em
oportunidades para os franchisados?

Fundada em 1978, no norte de Franca, a Kiabi nasceu
com a ambicdo de oferecer moda para toda a familia.
Quase cinco décadas depois, esta presente em 33 pai-
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ses, com mais de 590 pontos de
contacto e uma equipa de 10 000
Kiabers de 83 nacionalidades.

Esta dimensao global traduz-se
em solidez, inovacao constante e
partilha de boas praticas, permi-
tindo crescer em rede. Para os fran-
chisados, significa apoiar-se numa
marca que ja testou o seu modelo
em varios mercados, mantendo
flexibilidade local. A combinacao
entre escala internacional e pro-
ximidade com as familias faz da
Kiabi um parceiro de confianga
no retalho de moda.

O que torna o modelo de franchi-
sing da Kiabi atractivo para poten-
ciais parceiros em comparacao
com outras propostas do sector?

O nosso modelo de franchising com-
bina a for¢ca de uma marca interna-
cional com inovacao e proximidade
as familias. Para os franchisados, sig-
nifica integrar-se numarede solida,

com logistica eficiente e estratégia
omnicanal centrada no cliente.
A flexibilidade é outro ponto for-
te. Contamos com diferentes con-
ceitos de loja: o Full Family, com
cerca de 1200 m?, e versdes mais
compactas, até 800 m?, adaptaveis
a grandes superficies ou contex-
tos urbanos, permitindo que cada
franchisado encontre a solucao
ideal. Em Portugal, celebramos
15 anos de presenca, com quase
metade das lojas em franchising,
um modelo que gera resultados
e aproximacao real as familias.

Qual é o perfil de empreendedor
que amarca procura paraintegrar
arede e partilhar o seupropésito?
Na Kiabi procuramos parceiros
franchisados que partilhem a nossa
visdo e valores: paixdo pela moda
e forte orientacio para o cliente.
Vemos os franchisados como parte
essencial da equipa, garantindo
juntos uma experiéncia de compra
consistente. Oferecemos um con-
ceito comprovado, apoio operacio-
nal, ferramentas de gestao e a forga
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de uma marca reconhecida. Mais
do que experiéncia prévia, valori-
zamos rela¢des de longo prazo, ba-
seadas em confianca, respeito e
vontade de levar a nossa proposta
a mais familias. Exemplos disso
sdo o franchisado da primeira loja
em Portugal, que hoje gere trés, e
uma antiga directora de loja que
se tornou parceira, demonstrando
que quem conhece a Kiabi confia
no potencial do franchising e re-
forca a solidez do nosso modelo.

«ESTA
DIMENSAO
GLOBAL
TRADUZ-SE
EMSOLIDEZ,
INOVACAO
CONSTANTEE
PARTILHA DE
BOAS PRATICAS,
PERMITINDO
CRESCER
EM REDE»

Desde a assinatura do contrato
até i abertura daloja, que tipo de
apoiointegral recebe o franquiado
por parte da marca?

Na Kiabi vemos os franchisados
como parte da equipa e procura-
mos relacdes de longo prazo, acom-
panhando-os desde o primeiro dia.
Inicialmente, oferecemos apoio
proximo para conhecer a marca,
metodologia e processos, incluin-
do defini¢ao do conceito adequa-
do para cadaregido até a abertu-
ra da loja.

Fornecemos suporte logistico e
operacional e programas de forma-
¢ao intensivos para franchisados
e equipas, desde gestao comercial
ao atendimento ao cliente, garan-
tindo que a loja funciona desde o
primeiro dia com padroes alinha-
dos a experiéncia global da Kiabi.
As lojas integram-se totalmente
na cadeia de abastecimento, com
entregas regulares e gestao cen-
tralizada de stocks, assegurando
rapidez, eficiéncia e consisténcia
em cada ponto de venda.

Uma vez em funcionamento o
negécio, como assegura a Kiabi
um acompanhamento continuo
para maximizar arentabilidade e
o crescimento do parceiro?
Apbs a abertura, mantemos apoio
proximo aos franchisados, com
equipas especializadas em comer-
cial, logistica, marketing e digital,
garantindo que cadaloja tenha os
recursos para alcancar o seu me-
lhor desempenho e se mantenha
alinhada a estratégia global.

O acompanhamento inclui moni-
toriza¢ao de resultados, partilha de
boas praticas e ac¢Oes que assegu-

ram uma experiéncia consistente
paratodas as familias. Cada fran-
chisado conta com uma rede de es-
pecialistas que o apoia na tomada
de decisGes e na superacao de de-
safios, permitindo focar-se no cres-
cimento sustentavel do negdcio.

Como é estruturada a formagao,
tanto para os franchisados como
para as equipas da loja, para ga-
rantir a exceléncia operacional?
Na Kiabi, a formacao é a mesma
para franchisados e colaborado-
res, reforcando a ideia de equipa
Unica. O programa inicial inten-
sivo combina conhecimentos pra-
ticos em gestdo, atendimento, lo-
gistica e ferramentas digitais, per-
mitindo viver a experiéncia Kiabi
desde o primeiro dia. Este investi-
mento garante que todos estejam
preparados para oferecer a melhor
experiéncia ao cliente e acompa-
nhar a evolucao do retalho.

As ferramentas digitais e 0 e-com-
merce sio fundamentais no reta-
lho actual. Qual é o peso destasna
estratégia global da Kiabi e como
se integram no dia-a-dia daslojas?
A inovagdo tecnolbgica é um pilar
central na estratégia da Kiabi.
Apostamos num modelo omnica-
nal, de modo que a experiéncia das
familias seja fluida e integrada,
quer comprem online quer em loja.
Para os franchisados, isto significa
dispor de ferramentas que refor-
cam o seu negbcio, aumentam a
visibilidade e fortalecem a relagio
com os consumidores.

O e-commerce complementa
as lojas fisicas, oferecendo a cada
cliente a liberdade de escolher
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€omo comprar e, 20 mesmo tempo,
gerando trafego adicional para os
pontos de venda.

Estaintegracao nao so enriquece
a experiéncia de compra, como tam-
bém optimiza a gestao de stocks,
promove uma operagao mais res-
ponséavel e sustentavel e permite-
-nos identificar rapidamente os
produtos mais procurados.

A Kiabi esta presente em diversos
paises e culturas. De que forma
se adapta o conceito de loja a
cada mercado local sem perder a
esséncia da marca?

A Kiabi é uma marca global e
acreditamos que a chave esta em
manter uma identidade clara,
adaptando ao mesmo tempo a ex-
periéncia a cada mercado. Por
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» Mercedes

Porro, directora
de Estratégia

da Kiabi Espanha
e Portugal

isso, 0 nosso conceito de loja é fle-
xivel e pode ser expresso em di-
ferentes formatos, desde grandes
espacos Full Family até lojas mais
compactas, sempre com a mesma
esséncia da marca.

Além da dimensao das lojas,
também adaptamos as coleccoes
e campanhas para reflectir os ha-
bitos de consumo e o estilo de
vida de cada comunidade. Esta
capacidade de adaptacdo é uma
das nossas maiores forgas, pois
permite-nos oferecer uma expe-
riéncia consistente em todos os
paises, mas com a proximidade
e a relevancia necessarias para
que cada cliente sinta que a Kiabi
esta verdadeiramente ao seu lado.

No caso concretode Portugal,como
temsido aresposta dos consumi-
dores a proposta de valor daKiabie
que oportunidades se vislumbram
neste mercado?

Em Portugal, recebemos uma re-
cepe¢ao fantastica. Este ano cele-
bramos 15 anos no Pais, um marco
que reflecte o entusiasmo com que
as familias portuguesas nos aco-
lheram desde o primeiro dia e a
confirmacao de que havia espaco
para uma moda acessivel, inclusiva
e pensada para todos. Ao longo
deste tempo, a Kiabi conquistou
clientes gracas a combinacdo da
qualidade e variedade dos produ-
tos com uma experiéncia de com-
pra simples e pratica.

A nossa visao de moda inclusiva
integra também a sustentabilidade
e, sobretudo, a vontade de estar
préoxima de todas as pessoas. Um
bom exemplo é a nossa ampla ofer-
ta de tamanhos, do XS ao 3XL,

e a coleccdo So Easy, desenhada
para pessoas com deficiéncia, com
pecas faceis de vestir.

Os resultados destes 15 anos de-
monstram que as familias nos véem
como um parceiro de confianca
em moda. Com esta base, aliada
a uma experiéncia acessivel e a
nossa ambi¢ao constante de ino-
var, temos todas as condicoes para
continuar a crescer e a consolidar
a nossa presenca em Portugal.

Para terminar, que mensagem-
-chave gostaria de transmitir aos
empreendedoresinteressadosem
juntar-se a familia Kiabi?

Aos empreendedores que estejam
a pensar em juntar-se a familia
Kiabi, diria que este é um projecto
pensado para quem acredita no
valor de construir juntos a longo
prazo. Ser franchisado da Kiabi
ndo é apenas um investimento, é
fazer parte de uma equipa unida
pela confianca, pelos valores par-
tilhados e pela ambicao constan-
te de melhorar e inovar.

Da nossa parte, oferecemos um
modelo de negdcio comprovado,
o apoio de uma marca com for-
te presenca internacional e um
acompanhamento continuo em
todas as etapas.

A mensagem-chave é que a Kiabi
é uma marca feita de pessoas e
para pessoas. Quem se juntar tera
aoportunidade de fazer parte ac-
tiva deste caminho, beneficiando
do know-how do grupo e, a0 mesmo
tempo, deixando a sua propria mar-
calocal. Crescemos juntos com a
mesma ambicao: estar cada vez
mais proximos das familias com so-
lugbes inovadoras e sustentaveis. o
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WALL STREET ENGLISH

TRES DECADAS
A ENSINAR INGLES |
COM EXCELENCIAT
EINOVACAO

POR:

Diogo Reis Pereira, director de Marketing
do Wall Street English

EM 2025, O WALL STREET ENGLISH
CONQUISTOU, PELO DECIMO
ANO CONSECUTIVO, O PREMIO
CINCO ESTRELAS, ATRIBUIDO
PELOS CONSUMIDORES

Wall Street English celebra
30 anos, afirmando-se como
lider no ensino de inglés pela
superioridade do seu produto,
pela qualidade do servigo dos
docentes e pela dedicacao
e profissionalismo da sua

equipa de gestao.
A estratégia da marca tem
assentado, em grande parte,
num investimento continuo no método de ensino
dnico que ja formou mais de 350 000 alunos em
Portugal e que diferencia esta escola de todas as
outras e, também, do sistema de ensino tradicional.
Fazer parte da rede de centros de inglés do Wall
Street English significa poder oferecer cursos em que
é possivel alternar entre aulas presenciais e online,
consoante a vontade dos alunos, com horarios flexiveis
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e com resultados garantidos. E ter
acesso auma plataforma interactiva
com aulas multimedia, centenas de
exercicios e manuais digitais que
permitem ensinar em regime blen-
ded, ou seja, articulando a melhor
tecnologia com as aulas presenciais,
com professores, também eles for-
mados continuamente de acordo
com os padrdes de qualidade da
marca internacional.

Com 36 escolas de inglés em
Portugal e um centro 100% on-
line, que cobre todo o territério
nacional, actualmente, 22 escolas

sdo franquiados que puderam
contar com a marca para mon-
tar um plano de nego6cios com
rentabilidade garantida pela
elevada procura registada em
Portugal por aprender a lingua,
pelo peso da propria marca no
mercado portugués e por todo o
suporte operacional, comercial,
de marketing e sistemas que é
implementado em conjunto com
a rede nacional.

O Wall Street English procura
parceiros com um espirito em-
preendedor, experiéncia na area



daformacao e alguma ligagdo com
a lingua para que, numa visao
estratégica conjunta, seja possi-
vel levar a novas cidades aquele
que considera ser o método mais
completo e flexivel para aprender
inglés em Portugal.

Com trés centros franqueados
nas Caldas da Rainha, Leiria e
Coimbra, o casal Pedro e Emilia
Torres, que colabora connosco
desde 1998, desenvolveu este ne-
gobcio em conjunto, expandindo-o
para outras cidades, e ao longo do
tempo, foram modernizando as

30 ANOS DE HISTORIA
«O SUCESSO VEM DO CUIDADO
DIARIO: COM OS ALUNOS, COM A
EQUIPA E COM A PROPRIA MARCA»

«TEMOS A
SORTE DE
CONTAR COM
EQUIPAS
EXCEPCIONAIS,
PROFISSIONAIS
DEDICADOS
QUE
ACREDITAM
TANTO NA
NOSSA
MISSAO COMO
EMNOS»

> Emilia e Pedro Torres, franchisados,
Wall Street English

suas escolas e as tornaram mais
alinhadas com os novos hébitos
de estudo dos alunos.

Pedro e Emilia Torres partilham
o seu segredo para gerir trés escolas
com sucesso: «0 nosso segredo esta
na combinacao de experiéncia,
paixao e resiliéncia. Estamos no
Wall Street English desde 1998
e, desde entdo, nunca perdemos
o entusiasmo pelo que fazemos.
Trabalhar em casal tem-nos per-
mitido equilibrar visoes e forcas,
sempre com foco no crescimento
sustentavel.» Reforcam ainda a

importancia de uma boa equipa:
«temos também a sorte de contar
com equipas excepcionais, profis-
sionais dedicados que acreditam
tanto na nossa missao como em
nos. Além disso, procuramos
constantemente ouvir os alunos,
adaptar-nos as suas necessidades
e manter uma cultura de proximi-
dade e confianca. Com o suporte
da marca estamos sempre a inovar
os servicos prestados, acreditamos
que o sucesso vem do cuidado dia-
rio: com os alunos, com a equipa
e com a propria marca.»
Segundo os franqueados, este
equilibrio entre rigor e proxi-
midade tem sido determinante
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para a consolidacio e expansio
das escolas, permitindo que cada
centro se torne nao apenas um
espaco de estudo, mas também
um local de motivacao, confianca
e partilha de experiéncias.
Pedro Torres refor¢a ainda que
«temos o melhor produto e tecno-
logia do mercado, com uma marca
lider e multinacional, preparada
para se adaptar as necessidades
dos clientes e de inovar no sen-
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«ONOSSO
SEGREDO
ESTANA
COMBINACAO
DE
EXPERIENCIA,
PAIXAOE
RESILIENCIA»

Wall Street Emglish - Leiria

» «Temos o
melhor produto
e tecnologia do
mercado, com
uma marca lider
e multinacional,
preparada para
se adaptar as
necessidades
dos clientes»

tido de optimizar a experiéncia
de aprendizagem da lingua e o
aproveitamento dos alunos, com
uma oportunidade de rentabi-
lidade muito interessante para
os franquiados.»

Neste contexto, o nosso mo-
delo de franchising representa
uma oportunidade tinica para
empreendedores que procuram
investir num setor estavel, em
expansao e com provas dadas.

O franchisado nao s6 beneficia
da notoriedade da marca e da
confianca que inspira junto dos
consumidores, como também
recebe apoio continuo em todas
as vertentes da operacao.

Mais do que um negdcio, o Wall
Street English oferece uma par-
ceria estratégica capaz de gerar
impacto econdmico e social. Ao
abrir uma escola da rede, o fran-
queado contribui ndo apenas para
o desenvolvimento de competén-
cias linguisticas fundamentais,
mas também para a empregabi-
lidade, a internacionalizacio e
a competitividade de milhares
de portugueses.

Sempre com foco na inovacao e
na melhor experiéncia de apren-
dizagem, colocamos o aluno no
centro do seu percurso, através de
um plano de estudo personalizado
e ajustado aos seus objectivos.
Com turmas reduzidas, centradas
na comunicagdo e na confianca
para usar o idioma, oferecemos
aflexibilidade de aprender onde
e quando quiser, com uma ava-
liacdo continua que garante nao
s6 resultados, mas também um
progresso consistente e motivador.

Ao longo das tltimas trés dé-
cadas, o Wall Street English
tem mantido como prioridade o
compromisso com o futuro dos
seus alunos, e continuar a abrir
portas a todos os que precisam
do inglés para estudar, trabalhar
e viver com mais oportunidades.
Fazemo-lo através do nosso método
de ensino exclusivo, da proximidade
com cada aluno e do foco no que
realmente importa: a fluéncia que
transforma percursos de vida. e
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In fluentes

- Método exclusivo - Horarios flexiveis
- Resultados garantidos - Aulas presenciais e/ou online
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