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EL SECTOR DE LA ALIMENTACIÓN 
ES LA 'LOCOMOTORA'  
DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS

Luisa Masuet
Presidenta de la Asociación Española de la Franquicia (AEF)  
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Factores como la experiencia acumulada, la madurez de 
sus enseñas y su consolidada trayectoria en el mercado 

son elementos clave que transmiten confianza y 
seguridad, y también rentabilidad a los emprendedores 

que deciden invertir en este tipo de negocio

a corto y medio plazo, el sector de la 
Alimentación mantendrá su liderazgo 
en el sistema de franquicias. Factores 
como la experiencia acumulada, la ma-
durez de sus enseñas y su consolidada 
trayectoria en el mercado son elemen-
tos clave que transmiten confianza y 
seguridad, y también rentabilidad a los 
emprendedores que deciden invertir 
en este tipo de negocio.

Tampoco puede pasarse por alto que 
se trata de un sector dedicado a pro-
ductos de primera necesidad, lo que 
explica que durante la pandemia fue-
ra uno de los que salió más fortaleci-
do, al no verse obligado a cerrar sus 
establecimientos. En aquel periodo, 

además, las enseñas del sector 
aprovecharon para impulsar 

sus canales de venta online, 
optimizar sus aplicaciones 
móviles y reforzar su cercanía 
y compromiso con el cliente, 

consolidando así su posición en 
el mercado.

Por ello, el sector de la Alimentación 
continúa incrementando sus cifras y 
consolidándose como un referente 
para los emprendedores que apuestan 
por integrarse en el sistema de fran-
quicias. 

n el sistema de negocio de 
la franquicia, compuesto 
por más de 40 sectores que 
ofrecen a los emprende-
dores distintos rangos de 
inversión, existen activida-

des que destacan por su relevancia y 
peso específico dentro del conjunto. 
Estas sobresalen en variables clave del 
modelo, como la facturación, el núme-
ro de establecimientos operativos, la 
cantidad de redes activas y el empleo 
generado. 

Tradicionalmente, los sectores de Hos-
telería, Moda y Salud/Belleza han 
ocupado posiciones destacadas. No 
obstante, por encima de todos ellos se 
sitúa el sector de la Alimentación, tal y 
como confirman de forma objetiva los 
datos de los que disponemos.

De acuerdo con el informe ‘La Franqui-
cia en España’, con datos actualizados 
a julio de 2024, el sector de la Alimen-
tación lidera prácticamente todas las 
variables del sistema, excepto la del 
número de redes, que asciende a 66. 
Aunque esta cifra es inferior 
a la registrada por sectores 
como Hostelería (269 ca-
denas) o Moda (214), su 
relevancia se refuerza al 
analizar el resto de indica-
dores: esas 66 marcas al-
canzaron una facturación 
conjunta de 8.996,3 millones 
de euros, sumaron 13.646 es-
tablecimientos abiertos en el 
territorio nacional y generaron 75.134 
puestos de trabajo.

APUESTA DECIDIDA POR LA  
INTERNACIONALIZACIÓN. Además, 
se trata de un sector que ha apostado 
con decisión por la internacionaliza-
ción. De las 66 marcas que lo integran, 
20 ya están presentes en 22 países, 
con un total de 1.421 establecimien-
tos operativos en el extranjero. Este 
desempeño sitúa a la Alimentación en 
el tercer lugar en cuanto a presencia 
internacional, solo por detrás de los 
sectores de la Moda y la Hostelería/
Restauración.

Las cifras muestran una evolución sos-
tenida y en crecimiento año tras año, 
lo que permite prever que, al menos 

LA OPORTUNIDAD
DE NEGOCIO

QUE ESTABAS
ESPERANDO
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Durante la jornada organizada 
por FRS en el marco de FIS2025, 
los directores de franquicias de 
Dia, Carrefour, Eroski y Alcampo 
no hablaron desde la teoría: 
compartieron experiencias reales, 
estrategias concretas y, sobre 
todo, visión

Raúl Calleja
Director Franchise Innovation Summit (FIS) 
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FIS: EL MOTOR QUE IMPULSA LA 
NUEVA ERA DEL SUPERMERCADO 
FRANQUICIADO

Y esa visión no solo la comparten las grandes marcas. 
También la asumen los nuevos franquiciados, quienes 
ya no buscan simplemente “invertir”, sino formar parte 
de algo más grande: una comunidad, una propuesta de 
valor, una marca con propósito.

La proximidad no es una moda. La cercanía, tanto en 
términos físicos como emocionales, fue una de las pala-
bras más repetidas. Y no es casual. El supermercado de 
proximidad no es un formato menor: es una respuesta 
directa a cómo compramos hoy. Y el modelo franquicia-
do es, sin duda, su mejor vehículo de crecimiento.

Cuando escuchamos datos como que el 66% de las 
tiendas de Dia son franquiciadas, o que Eroski consi-
dera a sus franquiciados “una tienda más del grupo”, 
entendemos el peso real del modelo. Pero también su 
sensibilidad. Porque la franquicia, como bien se dijo 
en la jornada, no puede ser solo rentable. Tiene que ser 
justa, sostenible y humana.

E
n un momento de transformación ace-
lerada, pocas fórmulas resisten tan bien 
la presión del cambio como el modelo 
franquiciado. En especial, en el sector de 
los supermercados. ¿Por qué? Porque 
combina algo muy potente: estructuras 

sólidas y marcas reconocidas con personas de carne y 
hueso que conocen el pulso del barrio, el nombre del 
cliente y la historia de cada calle. Emprendedores lo-
cales que buscan facilitar la vida a sus vecinos, a tra-
vés de lo más básico y esencial, el supermercado.

Durante la jornada organizada por FRS en el marco de 
FIS2025, quedó patente que la franquicia de super-
mercados ha alcanzado su madurez. Los directores 
de franquicias de Dia, Carrefour, Eroski y Alcampo no 
hablaron desde la teoría: compartieron experiencias 
reales, estrategias concretas y, sobre todo, visión. Una 
visión que apunta a un supermercado más adaptado, 
flexible y centrado en el cliente.

Durante dos días intensos, Madrid se 
convirtió en el epicentro del futuro del 
retail en franquicia. Y lo que hemos 
vivido en FIS2025 no ha sido solo un 
evento más: ha sido una declaración 
de intenciones. Una demostración 
clara de que la franquicia no es 
un modelo del pasado, sino una 
herramienta estratégica de presente 
y, sobre todo, de futuro.

Carlos Azofra, editor de FRS, en FIS Franchise Innovation Summit.
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FIS no es solo un 
evento de negocios. 
Es una plataforma 
donde las ideas 
se convierten en 
decisiones, las 
marcas en alianzas 
y los proyectos en 
realidades

va. No solo para quienes ya están en el sector, sino para 
quienes buscan en la franquicia un camino para em-
prender sin estar solos, para invertir con seguridad o 
para expandir su marca en nuevos mercados.

Este año hemos visto cómo FIS ha cum-
plido esa promesa, consolidándose 
como el gran punto de encuentro de 
la franquicia en la Península Ibérica y 
una pasarela internacional hacia Ibe-
roamérica y más allá.

FIS2025 ha sido una demostración de 
fuerza, madurez y visión de futuro. Ha 
elevado el modelo de franquicia al lu-
gar que merece: el centro de la conver-
sación sobre crecimiento, inversión y 
proximidad. Y en particular, ha puesto 
en valor la potencia del supermercado 
franquiciado como modelo resiliente, 
rentable y profundamente humano.

Hoy, más que nunca, franquiciar significa construir. 
Y FIS es, sin duda, el mejor lugar para empezar ese 
camino. 

UNA HOJA DE RUTA CLARA PARA MARCAS E  
INVERSORES. FIS2025 ha ofrecido mucho más que 
charlas inspiradoras. Ha puesto sobre la mesa un mapa 
de oportunidades. Un manual para crecer con control, 
para invertir con sentido y para emprender sin estar 
solo.

Las grandes cadenas han dejado claro que el acompa-
ñamiento es esencial: desde la financiación del stock 
inicial hasta la formación, el soporte digital o la asisten-
cia operativa. Hoy, el franquiciado no está en la trinche-
ra: está en la primera línea del desarrollo estratégico.

Además, se ha hablado con claridad de rentabilidad, 
multifranquiciados, márgenes y formatos. No desde la 
ilusión, sino desde la experiencia. Esa transparencia 
es oro puro para cualquier emprendedor que valore su 
tiempo y su dinero.

Y no solo eso. Gracias al impulso y trabajo de la Asocia-
ción Española de la Franquicia (AEF) y el apoyo como 
patrocinador de BBVA, FIS se ha convertido en un even-
to que atrae talento, capital y conocimiento, conectan-
do a Europa e Iberoamérica bajo un mismo idioma: el 
del crecimiento compartido.

LOS NUEVOS PILARES. Otro de los grandes valores 
de FIS ha sido su capacidad para aterrizar las grandes 
palabras de nuestro tiempo. La sostenibilidad ya no es 
un “plus”; es un criterio de elección del consumidor. La 
digitalización no es un accesorio; es la herramienta que 
permite ser más eficiente, más competitivo y más r 
entable.

Y la marca propia, históricamente asociada al precio, se 
está convirtiendo en un activo diferencial, que fideliza y 
construye identidad. En todos estos ámbitos, las cade-
nas han demostrado que la innovación no está reñida 
con el modelo franquiciado. Al contrario: lo potencia.

¿Por qué FIS es tan importante? Porque no existe otro 
evento en España que concentre tanto valor profesio-
nal, institucional y empresarial en torno a la franquicia. 
Porque, más allá de los números –114 marcas, más de 
2.100 asistentes, representación de 7 países y más de 
100 ponentes–, FIS ofrece una experiencia real de ne-
tworking, aprendizaje y generación de oportunidades.

Como bien dijo uno de los participantes: “Aquí es don-
de la gente viene a pensar en su proyecto de vida”. Y no 
se puede decir mejor. FIS no es solo un evento de nego-
cios. Es una plataforma donde las ideas se convierten 
en decisiones, las marcas en alianzas y los proyectos en 
realidades.

En el actual escenario de incertidumbre global, con-
tar con un espacio como FIS es una ventaja competiti-

Para seguir las actualizaciones y próximas convocatorias, visita: show2be.com/fis

FRANQUICIAS FRS 2026   ›   T R I B U N A

De izda. a dcha.: Eduardo Abadía, director ejecutivo de la AEF; José Luis 
Serrano, director Pymes BBVA España; Ángel Luis Martín, subdirector general 
de Entidades Comerciales y Promoción de la Comunidad de Madrid; Ángel 
Niño, concejal delegado de Innovación y Emprendimiento del Ayuntamiento 
de Madrid; Luisa Masuet, presidenta de la AEF; y Raúl Calleja, director del FIS.

https://show2be.com/fis
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La franquicia alimentaria entra en una fase de reinvención, marcada por la profesionalización del 

franquiciado, la tecnología y la búsqueda de ubicaciones y socios de mayor calidad. El reto ya no es 

crecer más, sino crecer mejor. Resumen de mi presentación en FIS - Franchise Innovation Summit, la 

feria internacional de la franquicia.

as franquicias de supermer-
cados viven un momento de 
madurez y redefinición. El mo-
delo que durante años simbo-
lizó la expansión rápida y capi-

lar del retail alimentario ha entrado en 
una nueva fase, más estratégica, más 
exigente y, sobre todo, más cualitativa.

Hoy, el desafío no pasa por abrir más 
tiendas, sino por abrir las adecuadas, 
con los socios correctos y con una pro-
puesta capaz de conectar con un con-
sumidor cada vez más exigente.

EL MAPA GENERAL 
DEL RETAIL ALIMENTARIO.  
A modo de preámbulo, antes de enun-
ciar las diez claves para entender el 
modelo actual de franquicia, cabe ci-
tar algunos puntos que definen el pa-
norama general del retail alimentario, 
centrándome en la conocida como dis-
tribución organizada moderna.

• Las grandes ganadoras de los últimos 
años son las cadenas de surtido corto, 
con Mercadona, Lidl y Aldi a la cabeza.
• El hipermercado, en cambio, pierde 

protagonismo, mientras el supermer-
cado de proximidad, ya sea propio o 
franquiciado, se consolida como el for-
mato con más futuro, destacando posi-
tivamente el desempeño de las cadenas 
regionales.

• El consumidor compra menos canti-
dad, pero más a menudo. Busca fres-
cura, cercanía y precios ajustados.

• Las marcas de la distribución (MDD) 
siguen ganando cuota. Ofrecen ahorro 

sin renunciar a la calidad en un con-
texto en el que el consumidor busca 
proteger su poder adquisitivo frente al 
encarecimiento general de la vida, es-
pecialmente frente al espectacular au-
mento del coste de la vivienda.

• Los productos frescos ganan prota-
gonismo en un contexto donde cada 
vez tiene más peso el factor salud y 
lo pierden los ultraprocesados, cada 
vez más demonizados en las redes 
sociales.

FRANQUICIA DE SUPERMERCADOS: 

10 CLAVES DE LA NUEVA ERA

L

FRANQUICIAS FRS 2026    ›   A N Á L I S I S

Carlos Azofra 
Editor de FRS Food Retail & Service 
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Algunos supermercados incorporan zo-
nas de degustación o cafeterías, fusio-
nando retail y restauración rápida. Es el 
nacimiento del “espacio mixto”, donde 
comprar, probar y disfrutar se funden.

6. LA TECNOLOGÍA FIDELIZA AL 
FRANQUICIADO. La digitalización total 
es ahora un requisito indispensable. Los 
franquiciados disponen de herramien-
tas avanzadas para la gestión de stock, 
promociones, fidelización y comercio 
electrónico, antes reservadas solo a 
tiendas propias.

La tecnología ya no es un coste sino un 
servicio que fideliza al cliente y al propio 
franquiciado, mejorando la eficiencia y 
la experiencia.

7. AUGE DE LAS FRANQUICIAS 
REGIONALES. Las cadenas regionales 
también refuerzan su presencia con mo-
delos basados en producto fresco, cer-
canía y vínculo con productores locales. 
La territorialización del comercio se con-
vierte en un valor de marca: una forma 
de competir con identidad propia frente 
a las grandes cadenas nacionales.

cleos urbanos pequeños. El consumidor 
valora el trato humano, el surtido local, 
los horarios amplios y servicios persona-
lizados, como el reparto a domicilio.

La franquicia se convierte así en el vehí-
culo perfecto para extender la cercanía y 
la identidad local de cada marca.

5. FORMATOS HÍBRIDOS Y NUEVAS 
EXPERIENCIAS. La proximidad, el estar a 
pie de calle, impulsa la creación de for-
matos híbridos, con servicios de conve-
niencia y restauración: desde la pana-
dería y el café hasta el “take away” o la 
recogida de pedidos online.

• A todo ello se suma una tendencia im-
parable: la frontera entre supermerca-
do y restaurante se difumina cada vez 
más. Nace el “mercaurante”, un híbrido 
que combina lineales y bandejas de “Lis-
to para Comer”, incluso con zonas de de-
gustación. El supermercado se convierte 
en un espacio donde comprar y comer 
y beber a la vez, e incluso en un nue-
vo punto de reunión social, en especial 
para los más jóvenes.

1.  MODELO DE FRANQUICIA MADURO. 
Después de años de expansión, el mode-
lo de franquicia alimentaria ha alcanza-
do su madurez. Los franquiciadores bus-
can menos cantidad y más calidad de 
socios, priorizando operadores con ex-
periencia y visión empresarial.

2. FRANQUICIADO MÁS EXPERTO. El 
perfil del franquiciado profesional ha 
sustituido al del emprendedor primeri-
zo: ya no se trata de autoempleo, sino 
de un negocio con rentabilidad y gestión 
profesional. Estos nuevos socios exigen 
transparencia, apoyo y márgenes claros. 
En definitiva, la franquicia ha dejado de 
ser una opción amateur para convertirse 
en una estructura empresarial sólida.

3. FLEXIBILIDAD Y APOYO INTEGRAL.
Las enseñas avanzan hacia modelos más 
adaptativos y rentables, reduciendo cá-
nones, ofreciendo fórmulas “llave en 
mano” y aportando apoyo total en forma-
ción, logística, marketing y digitalización.
El franquiciado puede centrarse en lo 
esencial: gestionar y vender, mientras la 
central asume la complejidad operativa. 
Incluso los conflictos se gestionan con 
más flexibilidad, priorizando acuerdos y 
evitando litigios.

4. LA PROXIMIDAD COMO VALOR 
ESTRATÉGICO. El supermercado de proxi-
midad es hoy el formato estrella. Permite 
llegar donde la tienda propia no resulta 
rentable, ya sean barrios densos o nú-

El supermercado de 
proximidad es hoy el 
formato estrella. Permite 
llegar donde la tienda 
propia no resulta rentable, 
ya sean barrios densos o 
núcleos urbanos pequeños

LAS DIEZ CLAVES QUE EXPLICAN  
EL MODELO ACTUAL DE FRANQUICIA 

DE SUPERMERCADOS
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8. HAY HUECO TRAS LA ALARGADA 
SOMBRA DE MERCADONA. Con una 
cuota de mercado superior al 27%, 
Mercadona marca el ritmo del sector. 
Su éxito obliga a las cadenas franqui-
ciadoras a diferenciarse mediante fres-
cura, atención personalizada, progra-
mas de fidelización, primeras marcas 
 y surtidos exclusivos. La consigna 
es clara: “diferenciarse o desapare-
cer”.

9. SOSTENIBILIDAD COMO COMPRO-
MISO REAL. La sostenibilidad ya no es 
un extra, sino una obligación. Las tien-
das franquiciadas, que consiguen re-
ducir drásticamente el desperdicio 
alimentario, incorporan energías reno-
vables y avanzan hacia la reducción de 
plásticos. 

Las franquicias facilitan la comunicación 
del impacto social y ambiental. Pron-
to, además, deberán adaptarse a nue-
vas normativas, como el sistema de de-
pósito, devolución y retorno de envases 
(SDDR), que supondrá todo un reto lo-
gístico.

Gestionar la sostenibilidad fideliza tanto 
al consumidor como al franquiciado.

10. REDES MULTICULTURALES. El 
perfil del franquiciado es cada vez más 
diverso: Pakistán, Marruecos, China, His-
panoamérica, Europa del Este… La mul-
ticulturalidad aporta riqueza y resilien-
cia, pero también exige una gestión más 
sensible, formación adaptada y comuni-
cación eficaz.

Bien gestionadas, estas redes se convier-
ten en un activo de valor, capaces de co-
nectar mejor con comunidades locales y 
clientes de distintos orígenes.

Como conclusión, el modelo de franqui-
cia en el retail alimentario se ha hecho 
adulto. En un entorno de alta competen-
cia, el crecimiento ya no se mide en nú-
mero de aperturas, sino en calidad de 
las relaciones, solidez de los márgenes y 
atractivo para el consumidor.

El desafío ya no es crecer más, sino cre-
cer mejor, de forma orgánica: consolidar 
relaciones sólidas con los franquiciados, 
evitar la judicialización de los problemas 
e impulsar modelos sostenibles y atrac-
tivos para el consumidor, para construir 
juntos el supermercado del futuro. 

ALCAMPO, CARREFOUR, DIA Y EROSKI 
TRAZAN EL RUMBO DEL SUPERMERCADO 

FRANQUICIADO EN ESPAÑA

as franquicias de alimentación, 
apoyadas en la proximidad, 
la flexibilidad y el respaldo 
continuo de las grandes 
enseñas, se consolidan como 

una opción real y sostenible para 
emprendedores que buscan crecer 
de la mano de marcas con amplia 
experiencia en el mercado. Esta fue 
una de las principales conclusiones 
de la mesa redonda que completó la 
jornada “Franquiciar en supermercados: 
oportunidad real en mercados de 

proximidad”, organizada por FRS en 
el marco de la segunda edición de 
FIS (Franchise Innovation Summit), 
celebrada en Madrid los días 15 y 16 de 
octubre.

El encuentro, moderado por Mar 
Calderón, directora de FRS - Food Retail 
& Service, reunió a representantes de 
cuatro de las principales cadenas de 
distribución alimentaria en España, 
quienes compartieron su visión sobre el 
presente y el futuro del modelo. La mesa 

redonda contó con la participación de 
Juan Morales, director de Franquicias 
de Alcampo; Jesús Bermejo, director 
de Franquicias de Carrefour España; 
Alberto Cañas, director de Franquicias 
de Eroski; y Manoli Peña, directora de 
Franquicias de Dia España.

A lo largo del debate se abordaron 
cuestiones clave como el perfil del 
franquiciado ideal, la rentabilidad, la 
consolidación del supermercado de 
proximidad, la digitalización, el auge 
de la marca propia y la integración de 
criterios sostenibles.

PERFIL DEL FRANQUICIADO: COM-
PROMISO, ACTITUD Y CERCANÍA. El 
perfil del franquiciado ha evolucionado a 
medida que lo ha hecho la propia franqui-
cia. Hoy, más allá de la inversión inicial, 
las enseñas valoran la actitud emprende-
dora, la implicación y el arraigo local. 

Así lo expresó Juan Morales, quien re-
calcó: “Buscamos en nuestros perfiles 

L
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franquiciados socios que compartan 
nuestros valores y atributos y los defien-
dan frente a los clientes”. Además, subra-
yó una visión colaborativa del modelo: 
“Queremos una relación de socios part-
ners, donde compartimos experiencias y 
aprendemos también de ellos”, afirmó.

En el caso de Eroski, esta visión está estre-
chamente ligada al ADN cooperativo de 
la compañía. Para Alberto Cañas, “lo que 
buscamos son personas que entiendan el 
valor consumidor y que compartan la res-
puesta social”. El directivo también señaló 
que, debido a la evolución del mercado, 
“podríamos hablar en realidad de un per-
fil muy multiperfil”, un contexto que ha 
obligado a las enseñas a adaptarse a nue-
vas formas de invertir y trabajar, y destacó 
que “para nosotros, son una tienda más 
del grupo; de hecho, casi un 45% de nues-
tros puntos de venta son franquiciados”.

Dia, por su parte, pone el foco en la 
proximidad y en la implicación con el 
entorno. Manoli Peña enfatizó el peso 
creciente de la mujer emprendedora: 
“El 53% de nuestras franquicias han sido 
puestas en marcha por mujeres”, ade-
más de destacar que “nos funciona muy 
bien el perfil interno, la gente que ya co-
noce la empresa y apuesta desde dentro 
por el emprendimiento”.

Desde Carrefour, Jesús Bermejo 
coincidió en que el componente 
personal sigue siendo determinante: “Ha 
de ser alguien con vocación de comercio, 
que sepa hablar con los clientes y que le 
guste lo que hace”, indicó.

TRES PILARES DEL ÉXITO: APOYO, 
ADAPTACIÓN Y CRECIMIENTO. El 
valor añadido que las grandes cadenas 
ofrecen a sus franquiciados se articula, 
según los participantes, en torno a tres 
elementos fundamentales: apoyo conti-
nuo, flexibilidad operativa y oportunida-
des de crecimiento real.

Manoli Peña lo resumió con claridad: 
“El acompañamiento es clave”. Dentro 
de este apoyo, destacó medidas como la 
financiación del 100% del stock inicial y 
la posibilidad de evolucionar hacia mo-
delos multifranquiciados: “En Dia damos 
la posibilidad de financiar el 100% del 
stock inicial y ofrecemos una evolución 
real hacia el multifranquiciado. Hoy, 

uno de cada tres franquiciados de Dia 
gestiona más de una tienda”, señaló.

Alcampo, por su parte, defiende la forta-
leza de un modelo multiformato que se 
adapta a diferentes entornos y necesida-
des. En palabras de Morales: “Podemos 
ofrecer desde tiendas de ultraproximi-
dad hasta hipermercados. La clave está 
en adaptarse al entorno, y eso solo se 
logra con flexibilidad”.

Jesús Bermejo añadió que Carrefour 
también apuesta por una elevada 
adaptación local, asegurando que se 
ofrece al franquiciado “la capacidad 
de ajustar surtido y precios a las 
necesidades reales de cada zona”.

Para Eroski, el acompañamiento cobra 
una dimensión especial en los momentos 
difíciles. Cañas expresó esa filosofía de 
forma gráfica: “En las maduras todos 
somos felices, pero es en las duras donde 
hay que estar”. Para el directivo, la clave 
es “fijar la línea de ventas en un sitio ade-
cuado y dar apoyo con un plan de viabili-
dad robusto; la mayoría de las veces sale 
bien, y cuando no es así, hay que apostar”.

LA PROXIMIDAD COMO EJE 
ESTRATÉGICO. El supermercado de 
proximidad se ha convertido en un 
formato fundamental dentro del mapa 
de consumo actual. Los cuatro repre-
sentantes coincidieron en que responde 
mejor que ningún otro a las necesidades 
del consumidor contemporáneo: conve-
niencia, rapidez y cercanía.

Jesús Bermejo explicó el fenómeno con 
una frase sintética: “La gente busca lo 
rápido, lo cómodo y el futuro pasa por 
los distintos formatos de proximidad”. 
Juan Morales añadió una perspectiva te-
rritorial con el concepto de Alcampo de-
nominado “zonas de vida”, en las que se 
integran diferentes formatos ajustados a 
la realidad de cada cliente: “La inmedia-
tez te lleva cerca del cliente y representa 
una gran oportunidad”, afirmó.

Dia es una de las enseñas con mayor 
implantación en este modelo. Su red 
de franquicias representa ya el 66% de 
sus tiendas, con presencia destacada 
en pequeños municipios. Manoli 
Peña lo enfatizó así: “Nadie mejor que 
un franquiciado para entender las 
necesidades locales”.

El debate también se detuvo en la 
rentabilidad del modelo. Aunque no 
existe una fórmula única y depende de 
múltiples variables —ubicación, alquiler, 
superficie, surtido—, los ponentes coin-
cidieron en la necesidad de garantizar 
la sostenibilidad económica tanto para 
el franquiciado como para la enseña. En 
palabras de Bermejo, “la franquicia ha 
de ser un win-win, porque si no gana el 
franquiciado, no ganamos nosotros”. 

La directora de Franquicias de Dia 
reforzó esta idea: “Hay que asegurar la 
rentabilidad óptima al franquiciado, 
porque esto es un negocio”, subrayando 
además las ventajas en este sentido del 
multifranquiciado: “Al disponer más de 
una tienda, lógicamente la rentabilidad 
se incrementa”. Morales añadió la 
necesidad de “encontrar el equilibrio 
justo y del acompañamiento, una vez 
más, en la gestión”.

Podemos ofrecer desde 
tiendas de ultraproximidad 
hasta hipermercados. La 
clave está en adaptarse 
al entorno, y eso solo se 
logra con flexibilidad 
 (Juan Morales, Alcampo)

Nos funciona muy bien el 
perfil interno, la gente que 
ya conoce la empresa y 
apuesta desde dentro por 
el emprendimiento 
 (Manoli Peña, Dia)

Y tú, ¿eres EROSKI?

www.corporativo.eroski.es

Eres lo que eliges,
lo que decides,
lo que compras.

Nuestra cultura cooperativa es el motor 
que impulsa iniciativas con un impacto 
positivo en la sociedad. Promovemos 
un consumo responsable basado 
en la sostenibilidad, la accesibilidad 
económica, la solidaridad, la alimentación 
saludable y el respeto al entorno local.



PERSPECTIVAS   ›   T E N D E N C I A S

113 PERSPECTIVAS 2026   /   FRS

Y tú, ¿eres EROSKI?

www.corporativo.eroski.es

Eres lo que eliges,
lo que decides, 
lo que compras.

Nuestra cultura cooperativa es el motor 
que impulsa iniciativas con un impacto 
positivo en la sociedad. Promovemos 
un consumo responsable basado 
en la sostenibilidad, la accesibilidad 
económica, la solidaridad, la alimentación 
saludable y el respeto al entorno local.

https://www.eroski.es/


FRANQUICIAS FRS 2026    ›   A N Á L I S I S

114 FRS   /   PERSPECTIVAS 2026

MARCA PROPIA, SOSTENIBILIDAD 
Y DIGITALIZACIÓN. El auge de la 
marca de distribuidor (MDD) fue 
valorado positivamente por todos 
los participantes, que destacaron 
su contribución a la diferenciación 
y al vínculo con el cliente. Para 
las enseñas, la MDD ha dejado de 
asociarse exclusivamente al precio 
para convertirse en una herramienta 
estratégica que “ayuda a fidelizar, a 
diferenciarse y refuerza el vínculo entre 
el cliente y la enseña”.

La sostenibilidad también se ha 
consolidado como parte estructural 
del negocio, hasta convertirse en 
un estándar asumido. Las cadenas 
remarcaron que se trata de un 
compromiso que “va mucho más allá de 
cumplir con la normativa”, y señalaron 
que el franquiciado, por su vínculo con 
la comunidad, es clave para apostar por 
el producto local y aplicar medidas de 
impacto real.

En el ámbito digital, la tecnología 
se ha convertido en un acelerador 
indispensable, una palanca 
imprescindible para mejorar la 
eficiencia del negocio y la experiencia 
del cliente. Manoli Peña recordó que 
Dia aplica las mismas herramientas 
tecnológicas en sus tiendas propias 
y en las franquiciadas, y fue rotunda 
al afirmar que “si extrapolamos una 
innovación al franquiciado es porque 
está asegurada la rentabilidad. Y si 
alguien tiene que perder, que sea el 
franquiciador”.

En el debate sobre la rentabilidad 
del canal online, se reflejó una cierta 
diversidad de enfoques. Mientras desde 
Alcampo Juan Morales advirtió que 
“tiene una rentabilidad comprometida 
y al franquiciado hay que darle 
siempre una salida que sea rentable”, 
Jesús Bermejo defendió con firmeza 
su potencial: “Yo difiero. Creo que 
el ecommerce es fundamental y hay 
tiendas en las que, en nuestro caso, 
representa hasta el 30% de las ventas 
a través de plataformas como Glovo 
y Uber Eats. Para nosotros es clave”. 
Añadió además que algunas de sus 
tiendas gestionan “80 o 90 entregas 
en una noche” gracias a la reposición 
nocturna.

Pese a los matices diferenciales, todos 
coincidieron en que el desarrollo omni-
canal será decisivo en los próximos años. 
Aunque el online aún supone alrededor 
del 3% de la cuota total en alimenta-
ción, los participantes recalcaron los 
“brotes verdes” del quick commerce y 
la necesidad de dotar al franquiciado 
de herramientas digitales que faciliten 
tanto la gestión como la interacción con 
el cliente. Su propósito, resumido en el 
debate, es claro: “Se trata de facilitarle la 
gestión para que pueda centrarse en lo 
más importante: atender al cliente con 
cercanía y calidad”.

UN CAMINO NO EXENTO DE RETOS. 
Ya en el turno de preguntas, emergieron 
algunas de las preocupaciones más ur-
gentes que afectan al sector y los retos 
críticos para la rentabilidad del modelo, 
especialmente el aumento de los costes 
laborales y el impacto del absentismo. 

En este sentido, Manoli Peña subrayó la 
necesidad de “adaptar el modelo a cada 
territorio para preservar la viabilidad del 
negocio y garantizar una rentabilidad 
óptima al franquiciado, esté donde esté”, 
a la vez que Alberto Cañas compartió 
que la presión sobre el gasto en personal 
es generalizada: “Es un problema para 
todos, tanto en tiendas propias como en 
franquicias, y el absentismo lo agrava”. 
Ambos directivos coincidieron en que el 
apoyo al franquiciado debe reforzarse 
también en este ámbito.

Otro desafío destacado fue el encareci-
miento y la tensión creciente en la cade-
na logística, que condiciona la operativa 
diaria y la disponibilidad de producto. 
Juan Morales alertó al respecto de la 
complejidad creciente del sistema: “La 
logística en nuestro país ha cambiado 
radicalmente y los costes logísticos se 
han incrementado muchísimo en los 
últimos años. Nosotros estamos convi-
viendo todo el día con problemas de fal-
ta de camiones, falta de conductores de 
camiones, falta de posicionamiento de 
camiones en muelles con la mercancía 
preparada para llevarla a destino…”. 

Según explicó Morales, el pasado verano 
la situación llegó a ser “un drama 
absoluto”, reflejando un escenario que 
obliga al sector a modernizar procesos 
y buscar soluciones para asegurar un 
servicio eficiente sin comprometer la 
rentabilidad.

Al cierre de la jornada, los participantes 
coincidieron en que el supermercado 
franquiciado del futuro será aún más 
adaptable, más cómodo y más orientado 
a las necesidades reales del cliente. 

La tecnología seguirá ganando peso 
como herramienta para optimizar la ges-
tión y mejorar la eficiencia, pero en todo 
caso no sustituirá el papel esencial de las 
personas en la creación de valor. En un 
sector donde la proximidad es la esencia 
del modelo, el trato humano continuará 
siendo el principal elemento diferencia-
dor. “El mimo, el cariño y el cuidado son 
lo que nos diferencia, y el camino irá por 
ahí”, concluyeron. 

La gente busca lo rápido, 
lo cómodo y el futuro pasa 
por los distintos formatos 
de proximidad  
(Jesús Bermejo, Carrefour)

La clave es fijar la línea 
de ventas en un sitio 
adecuado y dar apoyo 
con un plan de viabilidad 
robusto; la mayoría de las 
veces sale bien, y cuando 
no es así, hay que apostar 
(Alberto Cañas, Eroski)
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  tienda        

FRANQUICIA.DIA.ES

Pasión por el 
cliente

+ 9000 empleos
generados

Líderes en
proximidad

Gran red de socios
+1500 franquicias

Acompañamiento
completo del franquiciado 

33% franquiciados
tienen más de una tienda

https://www.dia.es/
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C
sino una oportunidad para mejorar 
la gestión, la comunicación y la expe-
riencia del cliente. En Covirán estamos 
implementando sistemas de gestión 
integral en nuestras plataformas logísti-

cas, automatizando pro-
cesos y apostando por 
soluciones digitales que 
respeten la identidad de 
cada tienda.

La sostenibilidad, por su 
parte, es un compromiso 
transversal. Desde la 
eficiencia energética en 
nuestras instalaciones 
hasta la reducción de 
plásticos en nuestros 
productos, cada deci-
sión que tomamos bus-
ca generar un impacto 

positivo en el entorno. Y lo hacemos 
desde la convicción de que el comercio 
de proximidad puede y debe ser parte 
activa de la transición ecológica.

Los próximos años nos plantean desa-
fíos importantes: atraer a nuevas gene-
raciones de emprendedores, consolidar 
nuestra presencia en la Península Ibéri-
ca, reforzar nuestra propuesta de valor 
y seguir innovando sin perder nuestra 
esencia. Pero si algo nos ha enseñado 
nuestra historia es que la cooperación, 
la escucha activa y el compromiso 
compartido son las mejores herra-
mientas para avanzar.

Covirán cumple 65 años con la mirada 
puesta en el futuro. Con 2.166 socios, 
miles de trabajadores y millones de 
clientes que confían en nosotros cada 
día, seguimos construyendo una red de 
tiendas que no solo venden productos, 
sino que generan valor, empleo y cohe-
sión social. 

elebrar 65 años de este 
proyecto llamado Covirán 
es mucho más que conme-
morar una trayectoria em-
presarial. Es una ocasión 
para trasladar el impacto 

de lo que hacemos al conjunto de la so-
ciedad, así como para reflexionar sobre 
el futuro de un sector que debe seguir 
con la máxima atención el impacto que 
la geopolítica, la coyuntura económica, 
los cambios sociales, la transformación 
digital, la sostenibilidad o el marco re-
gulatorio tienen en sus empresas.

Desde nuestros inicios, Covirán ha 
apostado por un modelo cooperativo 
que pone en el centro a las personas. 
Frente a otros formatos empresariales, 
el cooperativismo ofrece una alterna-
tiva más humana, resiliente y compro-
metida con el entorno. En Covirán, cada 
socio es parte activa del proyecto, con 
voz y voto, y con acceso a herramientas 
que le permiten crecer y adaptarse a los 
cambios del mercado.

2025 está siendo un año clave para 
nuestra cooperativa. Tras cerrar 2024 
con cerca de 150 nuevas aperturas 
en España y Portugal, este ejercicio se 
caracteriza por la consolidación y un 
crecimiento sostenido. Hemos sumado 
más de 70 nuevas tiendas, principal-
mente bajo los formatos Covirán Plus 
y Covirán Origen, integrados en uno 
de los proyectos estratégicos más im-
portantes de la cooperativa: Covirán 
Contigo.

Este proyecto nace con el propósito 
de acompañar al socio a lo largo de 
toda su trayectoria profesional, apo-
yándole en su gestión y desarrollo. Es 
una iniciativa que nos permitirá seguir 
incrementando el número de tiendas y 

mejorar las actuales durante los próxi-
mos años. Covirán Contigo representa 
un paso firme en la modernización del 
modelo, acompañando al socio en su 
desarrollo profesional y velando por el 
éxito de su negocio.

La proximidad, tanto 
física como emocional, 
es uno de nuestros ejes 
estratégicos. Apostamos 
por tiendas accesibles, 
integradas en el entorno, 
que permiten al cliente 
realizar sus compras a 
pie, reduciendo la huella 
de carbono y reforzando 
el vínculo con su barrio. 
Además, trabajamos con 
proveedores locales y 
operadores logísticos 
para optimizar la cadena de suministro, 
reducir sobrecostes y mantener la com-
petitividad sin renunciar a la calidad.

MODELO COOPERATIVO, UNA 
FÓRMULA EFICAZ. En este contexto, 
el modelo cooperativo se revela como 
una fórmula especialmente eficaz para 
afrontar los retos del presente y del 
futuro. La digitalización, por ejemplo, 
no es solo una cuestión tecnológica, 

Frente a otros 
formatos 

empresariales, el 
cooperativismo 

ofrece una 
alternativa 

más humana, 
resiliente y 

comprometida 
con el entorno

COVIRÁN: 65 AÑOS DE 
COOPERACIÓN, COMPROMISO 
Y VISIÓN DE FUTURO 

Esteban Gutiérrez
Director general de Covirán  
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E
cado de proximidad: la fórmula de 
franquicia, donde el emprendedor se 
convierte en franquiciado de enseñas 
como Carrefour, Dia, Eroski o Alcam-
po, y la fórmula de cooperativa, donde 
el emprendedor pasa a formar parte de 
la cooperativa como socio, como es el 
caso de enseñas como Unide o Covirán.

El modelo cooperativo le permite al em-
prendedor unirse a una enseña con un 
marco de colaboración equilibrado, for-
mando parte de un colectivo de socios, 
emprendedores iguales a él, que tienen 
voz, que son escuchados y que influyen 
en las decisiones de la enseña. Además, 
los beneficios que tiene la cooperativa 
en su actividad son reinvertidos en la 
propia cooperativa, que pertenece a to-
dos ellos.

Asimismo, en el modelo cooperativo el 
emprendedor tiene un margen de au-
tonomía que le facilita incorporar de 
forma directa productos perecederos 
y locales de su localidad y comarca, lo 
que refuerza su diferenciación respecto 
a otras enseñas. Todo ello permite que 
productores y pymes locales puedan 
comercializar sus propios productos en 
estos supermercados, lo que redunda 
en que puedan seguir con su actividad, 
vender a sus vecinos, crear y mantener 
empleo, en definitiva, dinamizar y for-
talecer el tejido económico y social de 
su entorno cercano.

Todo lo comentado reafirma que el co-
mercio de proximidad constituye un po-
tente motor de emprendimiento local 
que permite desarrollar un proyecto de 
vida a cientos de emprendedores cada 
año en sus respectivos barrios y comar-
cas, creando empleo, promoviendo la 
actividad económica, dando servicio a 
sus vecinos, generando riqueza, bienes-
tar y vida en sus comunidades. 

l comercio de proximidad
constituye actualmente un 
pilar económico fundamen-
tal para España. Si habla-
mos de alimentación en con-
creto, contamos con más 

de 18.000 supermercados de proximi-
dad en todo el país que emplean a cien-
tos de miles de personas y que actúan, 
además, como vertebrador económi-
co y social en sus respectivas 
comunidades.

Los supermercados de 
proximidad se han con-
vertido en un motor 
de creación y desarro-
llo de emprendedores 
locales que deciden 
apostar por este sec-
tor para construir su 
proyecto de vida. Pero 
¿cuáles son realmente los factores que 
convierten los supermercados de proxi-
midad en un sector atractivo para el 
emprendimiento?

 La alimentación es un sector que cre-
ce y es resiliente. El mercado de gran 
consumo goza de estabilidad y cre-
ce tanto en volumen como en valor. 
Además, ante situaciones de crisis, 
se ha comportado como un sector re-
siliente, menos cíclico que otros y sin 
volatilidad ni víctima de modas.

 Para un emprendedor, abrir un esta-
blecimiento con una enseña de su-
permercados (cooperativa o franqui-
cia) supone acceder a una fórmula 
de éxito probada. Gracias a las he-
rramientas actuales se conoce per-
fectamente cuál es el mercado po-
tencial en cualquier entorno y si hay 
una oportunidad de negocio. Cuan-
do un nuevo supermercado es viable, 
al emprendedor le permite facturar 

desde el primer día de apertura con-
siguiendo rentabilidad.

 Otra ventaja es que puede empren-
der su supermercado en su entor-
no local, permitiéndole desarrollar 
su proyecto de vida en aquel lugar 
donde quiere vivir. En este sentido, 
hay que destacar que enseñas de 

cooperativas como Covirán y Uni-
de permiten que esto su-

ceda también en zonas 
rurales y pequeñas 
localidades donde 

tienen una fuerte 
presencia.

 En la actua-
lidad, los em-
prendedores 
pueden iniciar 

su proyecto con 
una inversión ajustada acorde a sus 
capacidades financieras, ya que las 
múltiples enseñas ofrecen diferen-
tes formatos y fórmulas pudiendo 
encontrar cada emprendedor aque-
lla opción que mejor encaje con su 
idea y capacidad de inversión. 

 El emprendedor que decide co-
menzar con su supermercado de 
proximidad recibe por parte de las 
enseñas una formación de calidad 
y cuenta con su apoyo periódico. 
Así, por ejemplo, en Unide a un nue-
vo emprendedor que quiera abrir 
un nuevo supermercado se le guía 
durante todo el proceso, recibe una 
formación adecuada para gestionar 
su negocio y, después de la apertura, 
se le visita periódicamente para ase-
sorarle y ayudarle a que tenga éxito.

DOS FÓRMULAS. En España, los em-
prendedores cuentan con dos fórmulas 
para poder abrir su propio supermer-

EL COMERCIO DE PROXIMIDAD 
COMO MOTOR DE 
EMPRENDIMIENTO LOCAL 
David Navas
Director general de Cooperativa Unide 
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Contáctanos y empezamos juntos
91 382 65 00expansion@unide.es
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PROXIMIDAD  
Y CRECIMIENTO 
CONSTANTE

Gonzalo Salama 
Director general de aRetail 
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Las enseñas de franquicia 
están conquistando 

los entornos urbanos, 
atreviéndose incluso 

en zonas prime o 
esencialmente turísticas 

con formatos  
más compactos

Este fenómeno convierte al supermer-
cado de proximidad en una pieza clave 
del ecosistema turístico. La posibilidad 
de ofrecer una compra completa, de 
calidad y asequible, unida a la conve-
niencia de la ubicación, está consoli-
dando a este tipo de franquicias como 
una alternativa preferente para el tu-
rista moderno.

PERSPECTIVAS DE EXPANSIÓN. El 
modelo de franquicia en los supermer-
cados muestra una proyección de creci-
miento positiva a corto y medio plazo. 
Las marcas con tiendas propias y tradi-
cionalmente orientadas al modelo de 
atracción están reconfigurando su es-
trategia y dejando sus locales en bajo 
comercial en los entornos urbanos.

Al abandonar locales en entornos resi-
denciales, abren la puerta a las ense-
ñas de franquicia, que aprovechan estas 
ubicaciones de alta densidad poblacio-
nal, agrandando el formato a tiendas 
más grandes. Las enseñas de franquicia 
están conquistando los entornos urba-
nos, atreviéndose incluso en zonas pri-
me o esencialmente turísticas con for-
matos más compactos.

Un ejemplo destacado es Carrefour, 
que con su enseña Carrefour City ha sa-
bido adaptar el modelo a las necesida-
des del consumidor urbano y del visi-
tante temporal, manteniendo la prome-
sa de conveniencia, ubicación y calidad.

Aunque Mercadona y Lidl operan exclu-
sivamente con tiendas propias, otras 
enseñas como Carrefour, Eroski, Dia y 
Consum, que sí trabajan con el modelo 
de franquicia, continúan aumentando 
su cuota de mercado y consolidando su 
red. La fortaleza del formato radica en 
su flexibilidad y en su capacidad para 
integrarse en el tejido urbano y rural 
con propuestas ajustadas a cada entor-
no, lo que nos permite augurarle un fu-
turo prometedor. 

l sector de los supermerca-
dos en España se estructu-
ra en torno a dos modelos 
operativos esenciales: el de 
proximidad y el de atracción. 
El primero se caracteriza por 

locales más pequeños, ubicados en zo-
nas céntricas o residenciales, que priori-
zan la cercanía al cliente y la comodidad 
de compra. El segundo, en cambio, co-
rresponde a grandes establecimientos 
situados en zonas periurbanas o de fácil 
acceso en vehículo, dotados de amplias 
superficies y aparcamiento propio.

Dentro de este contexto, el modelo de 
franquicia se apoya principalmente en el 
formato de proximidad, la densidad de 
población y la oferta de producto fresco 
y variado. Estas tiendas suelen ubicar-
se en inmuebles de entre 200 y 600 m² 
de sala de ventas, un tamaño comedido 
que permite realizar una compra com-
pleta a precios competitivos y en un en-
torno cercano al consumidor.

Durante el año 2024 se ha evidenciado 
un crecimiento sostenido del modelo de 
franquicia en el sector de la alimenta-
ción. Casi el 50% de las nuevas apertu-
ras de supermercados se realizaron bajo 
este régimen, consolidándolo como el 
formato mayoritario. El 40% restante 
correspondió a tiendas propias, mien-
tras que, aproximadamente, un 10% se 
desarrolló bajo el modelo cooperativo. 

Estos datos reflejan una tendencia clara 
hacia estructuras más flexibles y colabo-
rativas, adaptadas a las particularidades 
de cada entorno.

EL ENTORNO, CLAVE DE ÉXITO. La 
ubicación es uno de los factores determi-
nantes en el éxito de una franquicia de 
supermercado. Actualmente se observan 
dos grandes variantes dentro del modelo:
• Entornos rurales. Más del 30% de las 

aperturas recientes se concentran en 
municipios de menos de 10.000 ha-
bitantes, zonas donde el modelo de 
atracción –grandes superficies de ali-
mentación– no resulta viable. Estas 
implantaciones buscan cubrir la de-
manda de las poblaciones más peque-
ñas, ofreciendo un punto de compra 
completo y de calidad sin necesidad de 
desplazamientos.

Operadores como Dia, Carrefour o 
Eroski han apostado por este enfoque, 
abriendo locales de mayor tamaño 
dentro del rango de proximidad para 
atraer también a consumidores de lo-
calidades cercanas.

• Entornos urbanos y turísticos. En las 
grandes ciudades, las enseñas de fran-
quicia se concentran en zonas residen-
ciales, comerciales y turísticas, donde 
los locales disponibles son más redu-
cidos, pero cuentan con alta densidad 
de población y elevado tránsito pea-
tonal. Estos establecimientos se adap-
tan tanto al consumidor local como al 
turista, ofreciendo una compra ágil, 
completa y competitiva.

El patrón de gasto en las zonas turísti-
cas –tanto en áreas costeras como en 
centros urbanos– está experimentando 
un cambio significativo. Actualmente, 
los consumidores destinan más gas-
to a supermercados y menos a hoste-
lería, impulsado además por el incre-
mento de reservas en apartamentos 
turísticos y apartahoteles.
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En un entorno económico incierto y de competencia intensa, la franquicia sigue 
representando una herramienta sólida de colaboración empresarial, siempre que 
se acompañe de transparencia y equilibrio contractual.

l sistema de franquicia se ha consolidado en las
últimas décadas como una de las fórmulas más 
eficaces para la expansión empresarial en la dis-
tribución minorista. En el ámbito de los super-
mercados, combina la fuerza de una marca reco-

nocida con la iniciativa de emprendedores locales, que 
gestionan sus propios establecimientos bajo un marco co-
mún de apoyo, aprovisionamiento y formación. 

FORTALEZAS DEL MODELO: COOPERACIÓN Y EFI-
CIENCIA. El gran atractivo del modelo radica en su equili-
brio entre independencia y respaldo. El franquiciado man-
tiene la gestión diaria y la relación con el cliente, mientras 
el franquiciador aporta la marca, la logística, la tecnología, 
la estrategia comercial y las economías de escala. En un 
sector donde los márgenes son muy ajustados, esta coo-

José Luis Martín Mendoza 
Abogado. Socio fundador y director de Idea Iuris SLP – Madrid & Barcelona. 

Miembro del Comité de Expertos Jurídicos de la AEF 

EL SECTOR MINORISTA EN LA FRANQUICIA: 
COOPERACIÓN Y ASPECTOS POLÉMICOS  
EN LA RELACIÓN CONTRACTUAL

E
En un entorno cooperativo, la franquicia 
se convierte más en una alianza entre 
socios que en una relación jerárquica, 
combinando eficiencia logística y 
arraigo local

peración genera eficiencia operativa y una imagen homo-
génea ante el consumidor.

El formato también reduce el riesgo individual (no lo hace 
desaparecer, pues influyen múltiples factores): el empren-
dedor se integra en una red probada, con apoyo técnico 
y comercial, mientras la central amplía su presencia en el 

FRANQUICIAS FRS 2026   ›   A N Á L I S I S
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-Instadas por el franquiciador:
• Resolución del contrato por impa-

go de royalties y/u otras cantidades
pactadas.

• Reclamación del cumplimiento de la 
cláusula de no competencia postcon-
tractual y/o indemnización por su in-
cumplimiento.

• Resolución del contrato por comer-
cializar productos o usar proveedores
no autorizados contractualmente.

COOPERATIVAS Y FRANQUICIA: UN 
MODELO DE EQUILIBRIO. En el ám-
bito cooperativo, el sistema franqui-
ciado ha encontrado un terreno fértil 
para equilibrar eficiencia empresarial y 
gobernanza democrática. Pondremos 
dos ejemplos de ello: Unide (Unión De-
tallistas Españoles), que con cerca de 
600 establecimientos bajo diversas en-
señas (Unide y Udaco) y un crecimien-
to neto superior a 100 aperturas entre 
2022 y 2024 ha demostrado cómo una 
cooperativa puede expandirse sin per-
der el control colectivo. Consum, por su 
parte, ha reforzado su red de franquicias 
(Charter) hasta 479 franquicias en 2024, 
consolidando su presencia en zonas ur-
banas y rurales.

Ambos ejemplos reflejan que, en un en-
torno cooperativo, la franquicia se con-
vierte más en una alianza entre socios 
que en una relación jerárquica, combi-
nando eficiencia logística y arraigo local.

PERSPECTIVAS DE FUTURO. El futuro 
de la franquicia en supermercados pasa 
por reforzar su seguridad jurídica y adap-
tarse a los nuevos hábitos de consumo. 
La transparencia contractual, la sosteni-

bilidad y la integración tecnológi-
ca (y, más que probablemente, la 
irrupción de la Inteligencia Arti-
ficial) serán los pilares del creci-
miento de los próximos años.

En definitiva, la franquicia se-
guirá siendo una fórmula de 
colaboración empresarial efi-
caz, pero su solidez dependerá 
de la claridad y el equilibrio de 
sus contratos. En un mercado 
cada vez más regulado y com-
petitivo, la profesionalización 

legal no es un obstáculo, sino la ga-
rantía de que el modelo se desarrollará 
con éxito y estabilidad en el futuro. 

(en el que se integran los supermerca-
dos), es el menos litigioso de los gran-
des sectores (v.g. restauración, moda, 
etc.).

Los aspectos más problemáticos de las 
más de mil resoluciones que se analizan 
en ese estudio, que abarca desde 1998 
hasta el pasado 2024, serían los siguien-
tes, clasificados en función de qué parte 
inicia el litigio:
-Instadas por el franquiciado:
• Nulidad del contrato, alegando que 

no hubo información precontractual
o la que dio el franquiciador al fran-
quiciado era errónea o faltaba a la 
verdad.

• Nulidad del contrato, alegando como
falta esencial de objeto del contrato 
la no existencia o no transmisión de 
know-how del franquiciador.

• Nulidad del contrato, alegando in-
fracciones al derecho de la compe-
tencia, como podría ser la fijación de
precios.

• Reclamación del cumplimiento de 
la cláusula de prestación de asis-
tencia técnica por el franquiciador
y/o resolución del contrato por su 
incumplimiento.

mercado, sin asumir todas las inversio-
nes (aunque, a menudo, facilita ayudas 
a la inversión). 

Sin embargo, esta misma interdepen-
dencia exige una estructura jurídica 
muy clara, ya que los compromisos de 
ambas partes –desde las condiciones 
de suministro hasta el uso de la mar-
ca– deben estar regulados por con-
trato.

SITUACIÓN ACTUAL EN ESPAÑA. El 
sistema de franquicias continúa siendo 
un pilar de la economía española, con 
una facturación acumulada, a finales de 
2023, de 27.600 millones de euros. Se-
gún la Asociación Española de la Fran-
quicia (AEF), a cierre de 2024 había 1.391 
empresas franquiciadoras, con 78.255 
establecimientos operativos, de los 
cuales 57.180 eran franquiciados, gene-
rando 318.313 empleos. 

El subsector Alimentación, que agrupa 
supermercados y tiendas de convenien-
cia, registró 13.646 puntos de venta en 
régimen de franquicia y alrededor de 
75.000 trabajadores, cifras que reflejan 
su papel estratégico en la vertebración 
del comercio de proximidad.

ASPECTOS CONTRACTUALES Y 
CONFLICTOS HABITUALES. Como 
decíamos, la colaboración y coopera-
ción entre franquiciador y franquicia-
do es fundamental, pero como en toda 
relación humana hay conflictos entre 
las partes. No obstante, la Franquicia 
es un sector que –teniendo en cuenta 
las cifras de franquiciados que veíamos 
más arriba– no es demasiado 
conflictivo. 

Del estudio que elabora el Co-
mité de Expertos Jurídicos de 
la AEF –del que soy miembro– 
se derivan diversos datos in-
teresantes, como por ejem-
plo: se dictan una media de 38 
sentencias por año, aunque 
en los últimos 10 años esa me-
dia ha crecido ligeramente; 
franquiciador y franquiciado 
inician los litigios en un 60/40, 
mientras que las resoluciones 
favorables al franquiciador es-
tán alrededor de los dos ter-
cios; el sector de la alimentación 

El futuro de la franquicia 
en supermercados pasa 
por reforzar su seguridad 
jurídica y adaptarse a 
los nuevos hábitos de 
consumo
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MÁS INFORMACIÓN: franquicias.alcampo.es

• NEGOCIO FLEXIBLE Y ADAPTABLE. Alcampo es una compañía 
multiformato, y destaco este aspecto porque podemos ofrecer una 
gran variedad de formatos comerciales adaptables a las necesidades 
y circunstancias del inversor, desde tiendas de ultraproximidad hasta 
formatos supermercado e incluso hipermercado, asegurando que 
cada establecimiento mantenga los estándares de calidad y servicio 
de la marca.

• VALORES DIFERENCIALES. Entendemos el apoyo al franquiciado 
como un aspecto fundamental. A través de un acompañamiento 
continuo, los franquiciados reciben asistencia en áreas clave como la 
gestión operativa, comercial y de atención al cliente.
Pero también destacaría la flexibilidad y personalización que ofrece-
mos a los franquiciados a la hora de que puedan adaptar el surtido al 
tipo de cliente y a las necesidades que detecten en su zona concreta, 
para dar un paso más y acercarse a sus clientes. Ellos conocen mucho 
mejor el día a día, su entorno, sus productos regionales y lo que 
pueden necesitar sus clientes.

• OPORTUNIDAD PARA LA MEJORA. Buscamos en nuestros perfiles 
franquiciados socios que compartan nuestra filosofía y atributos y los 
defiendan frente a los clientes. Alguien que entienda nuestros valores 
y los transmita de igual forma a como lo hacemos en las tiendas pro-
pias. Además, han de ser personas audaces en la gestión, que tengan 
liderazgo con equipos y que sean colaborativos.
De hecho, entendemos al franquiciado como una oportunidad para 
poner a prueba los modelos de gestión de nuestras tiendas propias y 
que nos permite introducir mejoras, porque muchas veces son ellos 
los primeros en detectar determinadas deficiencias y nos ayudan a 
todos –a ellos principalmente, pero también a nosotros– a optimizar 
procesos. Lo que queremos es una relación de socios-partners con 
los que convivir y compartir experiencias.

• AMBICIOSOS OBJETIVOS. La compañía planea seguir reforzando 
el apoyo y acompañamiento a sus franquiciados mediante la imple-
mentación de tecnologías más eficientes, con un enfoque especial 
en la digitalización de procesos para continuar mejorando la eficien-
cia en la gestión operativa de nuestras franquicias y ayudar a simpli-
ficar tareas. 
Para 2026 se prevén 37 nuevas franquicias en todos los formatos (sú-
per e híper), incluyendo un hipermercado franquiciado en Illescas 
(Toledo), ubicado frente al centro logístico, cuya apertura está previs-
ta para el primer trimestre del año entrante. 

* Información extraída de la intervención de Juan Morales en la mesa redonda “Franquiciar en supermercados”, 
organizada por FRS en FIS2025, y de la presentación ante los medios de Carlos Pedreira, nuevo director general de Alcampo

Juan Morales 
DIRECTOR FRANQUICIAS / ALCAMPO

“Lo que queremos es una relación 
de socios-partners con los que 
convivir y compartir experiencias”

FRANQUICIADOR

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 2010

› Países en los que actúa: España

› Enseñas

(200-700 m2) 

(700-2.500 m2) 

(2.500-5.000 m2)

Nº total de establecimientos asociados: 130
Nº de establecimientos propios: 498 supermercados
y 80 hipermercados 

Aperturas previstas a cierre de 2025: 7
Previsión de aperturas 2026: 37 (formatos súper e híper)

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Aragón, Asturias, Cantabria, Castilla-La Mancha, Castilla 
y León, Cataluña, Galicia, La Rioja, Madrid, Navarra y País 
Vasco. Zonas prioritarias: Centro, Noroeste y Noreste

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: 600 € -1.000 €/m2

(en función del estado del local)

› Canon de entrada: No

› Royalty: En función de la venta

› Publicidad: En función de la venta

› Inversión mínima necesaria: 600 € -1.000 €/m2

(en función del estado del local)

OTROS DATOS DE INTERÉS

Duración del contrato  
de franquicia  Entre 5 y 7 años

ÁREA GEOGRÁFICA 
Aragón, Asturias, Cantabria, 
Castilla-La Mancha, Castilla y 
León, Cataluña, Galicia, La Rioja, 
Madrid, Navarra Y País Vasco 
Zonas prioritarias: Centro, 
Noroeste y Noreste

franquicias.alcampo.es
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FRANQUICIADOR

MÁS INFORMACIÓN: franquicias.caprabo.com/es/

• ACOMPAÑAMIENTO INTEGRAL. Las tiendas franquiciadas de 
Caprabo son tiendas que cuentan con todos los atributos diferen-
ciales de la marca Caprabo. Destacamos especialmente el acompa-
ñamiento a los franquiciados en todo el proceso de desarrollo de 
la tienda: desde la obra del local a la apertura, la formación de los 
equipos y el seguimiento de la actividad. 
En definitiva, desarrollamos un acompañamiento integral del ne-
gocio y pensamos que esta implicación de Caprabo en el desarrollo 
del negocio de nuestros franquiciados es un factor diferencial.
Nuestro objetivo es poner en el mercado nuevas propuestas de 
valor, con tiendas que ayuden a generar barrio, con una fuerte im-
plantación de gama por metro cuadrado en este tipo de estableci-
miento y con iniciativas que ayuden a maximizar la capacidad de 
ahorro de nuestros clientes.

• PROCESO DE CAMBIO. Hemos redefinido el modelo y lo esta-
mos aplicando a los nuevos establecimientos y, también, a los que 
transformamos. La finalidad última es, como siempre, la mejora 
de la experiencia del cliente, con un enfoque en productos frescos,
sostenibles y de proximidad.

• EVOLUCIÓN POSITIVA. Caprabo ha superado en los últimos años 
el número de aperturas previsto para cada ejercicio. En 2025 termi-
naremos abriendo unas 16 tiendas nuevas. La evolución de las ven-
tas está en línea con nuestras previsiones: un crecimiento cercano 
al 7%.

• PLAN PREVISTO DE APERTURAS. Caprabo sigue con su plan de 
aperturas previsto para 2026 en la misma línea que en los años an-
teriores, por encima de una docena de tiendas. Entre nuestros obje-
tivos se mantiene seguir ajustando precios y aumentando la gama 
de la marca propia para maximizar la capacidad de ahorro de los 
clientes.

• TENDENCIAS Y ADAPTACIÓN. Caprabo se va adaptando a las 
nuevas tendencias de mercado en las distintas categorías, como 
soluciones culinarias, productos ecológicos, bio y producto de 
proximidad, y a su vez adaptando el desarrollo de negocio a las nue-
vas tecnologías.
Los supermercados de Caprabo son tiendas de barrio, que abren 
todos los días de la semana, con un horario ampliado, y que permi-
ten una compra completa gracias a uno de los surtidos más am-
plios por metro cuadrado del mercado. 

Jordi Lahiguera 
DIRECTOR DE MARKETING  
Y DESARROLLO CORPORATIVO / CAPRABO

“La evolución de las ventas está 
en línea con nuestras previsiones: 
un crecimiento cercano al 7%”

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 2011

› Países en los que actúa: España y Andorra

› Enseñas: 

  (mínimo 250 m2) 

Nº total de establecimientos franquiciados: 130
Nº de establecimientos propios: 170
Aperturas previstas a cierre 2025: 16

Previsión de aperturas 2026: Similar a ejercicios 
anteriores (por encima de la docena) 

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Cataluña

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: a partir de 700 €/m2

› Canon de entrada: No hay

› Royalty: No hay

› Publicidad: No hay

› Inversión mínima necesaria: 180.000 €

ÁREA GEOGRÁFICA 
Cataluña, en zonas de alta 
densidad de población y otras 
zonas rurales con población 
mayor a 1.500 habitantes

franquicias.caprabo.com/es/
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Valentín Corral
JEFE DE FRANQUICIAS DE BM SUPERMERCADOS

 Con el desarrollo 
de la marca BM, 
que cumple con 
los requisitos de 
calidad y precio 
ajustado, estamos 
dando respuesta 
al incremento en el 
consumo de la MDD, 
aunque todavía 
tenemos margen  
de desarrollo”

ras la integración de Super Hiber y la expan-
sión en Madrid, ¿qué balance haces de este 
primer año de consolidación y qué aprendi-
zajes destacarías?
Este proyecto ha sido clave y nos ha permitido 

dar un empuje a nuestra expansión en Madrid, lo que fa-
vorecerá también el desarrollo de nuestro formato fran-
quiciado BM Shop.

¿Cuál ha sido la filosofía que ha guiado el desarrollo de 
la franquicia BM desde sus inicios y cómo se refleja en 
su plan de expansión actual?
Desde el origen de la franquicia BM, que en 2026 cumple 
diez años, nuestra filosofía es primar la calidad frente a la 
cantidad. Con ello, este año abriremos cinco nuevos su-
permercados en Guipúzcoa, Vizcaya, Navarra y Cantabria, 

y seguimos abordando nuevos pro-
yectos con el objetivo de que vean la 
luz en los próximos meses.

¿Cómo ha evolucionado el perfil 
de los emprendedores interesa-
dos en BM Shop? ¿Estáis detectan-
do nuevas motivaciones o perfiles 
distintos a los de años anteriores?
En general, el perfil responde a per-
sonas con vocación y cualidades 
personales y profesionales dirigidas 
al trato personal, al buen servicio y 
a la excelencia en el punto de venta, 
que buscan un autoempleo a través 

de un negocio sostenible a medio/largo plazo. También es-
tamos observando una mayor dispersión en la proceden-
cia de los emprendedores.

Hace un año BM acababa de introducir su marca propia. 
¿Qué evolución ha tenido y cómo está conviviendo con 
vuestra propuesta tradicional basada en la marca de fa-
bricante?
En los últimos años se está produciendo un incremento en 
el consumo de la marca de distribuidor en el mercado, y 
nosotros estamos dando respuesta a esta necesidad con 
el desarrollo de la marca BM, que cumple con los requisi-
tos de calidad y precio ajustado, aunque todavía tenemos 
margen de desarrollo.

¿Qué papel están jugando la tecnología y la personaliza-
ción en el día a día de vuestras franquicias?
Las nuevas tecnologías son clave en el sector. Nosotros lle-
vamos años abordando un proceso de transformación que 
implica a toda la organización y que va de la mano de la 
implantación de las nuevas tecnologías y una estrategia 
digital integral que contribuya al objetivo de mejorar la ex-
periencia de compra del cliente. 
Así, estamos implementando nuevas herramientas de ges-
tión que faciliten los procesos y la eficiencia operativa para 
las tiendas y para el cliente.

Con el aumento de la presión de la MDD en el mercado y 
la concentración de operadores, ¿cuáles dirías que son 
hoy las principales ventajas diferenciales del modelo 
BM frente a otras cadenas?
Nuestro compromiso con la calidad, la amplitud del surtido 
y el servicio excelente son nuestros valores diferenciales, de 
hecho, es la base sobre la que construimos nuestro modelo 
y que hemos fortalecido a lo largo de estos años. 
Además, ponemos el foco en el cliente, con el desarrollo 
de ofertas que potencian el ahorro, y la excelencia en el 
servicio.

BM siempre ha apostado por el producto fresco y lo-
cal. ¿Cómo se está trasladando esta filosofía a la red de 
franquicias y qué nuevas iniciativas destacarías?
Acompañamos al franquiciado desde la propuesta has-
ta la puesta en marcha, y esto conlleva también un plan 

T

“Este año abriremos cinco 
nuevos supermercados y 
seguimos abordando nuevos 
proyectos que verán la luz 
en los próximos meses”
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Número total de establecimientos franquiciados  

(a 8 de noviembre 2025): 35
Nº de establecimientos propios: 307
Aperturas previstas a cierre 2025: 5
Previsión de aperturas 2026: Sin definir 

formativo, que consiste en trasladarles nuestro modelo BM, 
acercarles nuestra visión del negocio y nuestro compromiso 
con el surtido de calidad, con especial incidencia en el fresco 
y el producto local, que es un valor diferencial de BM.

Mirando a 2026, ¿qué grandes retos tiene por delante el 
modelo de franquicia de BM y dónde estarán las priorida-
des de crecimiento?
El modelo de franquicias es un eje estratégico de crecimiento 
para BM Supermercados. Nuestro reto es mantener un equili-
brio. Por un lado, que complemente el crecimiento orgánico 
de las tiendas propias y las franquicias, y por otro lado, que 
nuestra franquicia siga siendo para nuestros emprendedores 
una de las más rentables del sector, generando valor y em-
pleo. Al mismo tiempo, mantener nuestro objetivo como has-
ta ahora de que todas nuestras franquicias sigan operativas. MÁS INFORMACIÓN: uvesco.es/franquicia-bm-supermercados.htm

F R A N Q U I C I A D O R

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 2016

› Países en los que actúa: España

› Enseñas: 

 (250 m2 media) 

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Mismas que el ámbito de implantación.

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: 750 - 1.300 €/m2, en función de las 
características del establecimiento

› Canon de entrada: No

› Royalty: 1% de la cifra de venta

› Inversión mínima necesaria: Depende del proyecto

OTROS DATOS DE INTERÉS

Duración del contrato de cooperativa: 5años renovables

ÁREA GEOGRÁFICA
País Vasco, Navarra, Aragón, Cantabria, 
Asturias, La Rioja y Madrid

PROVINCIA M2 Sala venta

Aragón 140

Novallas

Asturias 348

Arenas Cabrales

Cantabria 1.232

Soto Marina
Torrelavega
Bádames
Ramales de la Victoria

Guipúzcoa 1.926

Hondarribia
Usurbil
Egia
Getaria
Aia
Asteasu
Andoain
Donosti Centro

La Rioja 351

Ezcaray

Madrid 936

Donoso
Ajalvir
Luna

Navarra 1.725

Milagro
Ribaforada
Murchante
Calle Mayor
Villafranca
Tudela
Txantrea

Vizcaya 2.311

Gorliz
Basauri
La Peña
Bermeo
Txurdinaga
Galdakao
Getxo
Durango
Garamendi
Ondarroa

https://uvesco.es/franquicia-bm-supermercados.htm
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FRANQUICIAS FRS 2026

Jesús Bermejo de la Insúa
DIRECTOR DE PROXIMIDAD Y FRANQUICIAS DE CARREFOUR ESPAÑA

 Durante 2025 hemos lanzado un nuevo modelo 
comercial que definimos como 'Travel Retail' para 
ubicaciones donde existe una fuerte frecuencia de 
paso de clientes y con un claro objetivo de prestar 
un servicio muy de conveniencia”

ué aspectos consideráis hoy más diferen-
ciales de vuestra franquicia frente a la 
competencia?
El principal aspecto diferencial es nuestra 
marca: Carrefour. Es una marca asociada 
claramente al comercio, líder del formato 

hipermercado en España y, en el caso de nuestras franqui-
cias, “Carrefour Express” ya está consolidada como una 
marca de comercio de proximidad.
En el plano estrictamente de negocio, Carrefour Express 
ofrece a sus franquiciados un modelo comercial atracti-
vo, rentable a nivel económico y financieramente viable. 
El conjunto de todos estos valores nos diferencia de cual-
quier otro operador actual en el mercado de proximidad.

¿Qué avances o mejoras habéis incorporado en vues-
tras franquicias a lo largo de 2025?
Ha sido un año de grandes avances. Destacamos especial-
mente la gestión comercial de las tiendas a través del de-
sarrollo del sistema de gestión Sherpa, más accesible y 
eficiente. Al mismo tiempo, hemos sumado nuevos acuer-
dos con todos los proveedores de ecommerce: Glovo, 
Uber Eats, Just Eat o Too Good to Go. 

Por último, hemos fortalecido todo el sistema de acompa-
ñamiento comercial y financiero a nuestros franquiciados, 
para que se sientan siempre parte de una gran compañía 
como es Carrefour. 

¿Cómo valoráis la evolución del negocio y del mercado 
en este 2025?
El negocio tiene una evolución positiva; llevamos mucho 
tiempo ganando cuota en el segmento en el que operamos 
gracias al crecimiento en ventas y a la notable expansión 
que llevamos en los últimos años. En cuanto al mercado es 
un mercado muy competitivo con numerosos operadores 
trabajando en él y con una lucha constante por captar nue-
vos clientes y fidelizar los que tenemos.

¿Qué prioridades o proyectos estratégicos tenéis previs-
tos para 2026?
La expansión es nuestro principal eje estratégico, quere-
mos seguir creciendo en el mercado de proximidad a tra-
vés de la franquicia y seguir siendo protagonistas de este 
mercado. 
Durante 2025 hemos lanzado un nuevo modelo comercial 
que definimos como “Travel Retail” para ubicaciones don-
de existe una fuerte frecuencia de paso de clientes y con 
un claro objetivo de prestar un servicio muy de convenien-
cia. Así, hemos abierto dos tiendas en intercambiadores 
de Metro de Madrid (Plaza Elíptica y Plaza Castilla), en el 
Aeropuerto de Barcelona y en zonas de altísima densidad 
turística como la Puerta del Sol de Madrid o la Plaza de la 
Constitución en Málaga.

¿Qué papel juega hoy el canal franquiciado dentro de 
vuestra estrategia omnicanal y cómo estáis trabajando 
la integración digital en las tiendas Express?
El franquiciado es un pilar fundamental para nosotros, ya 
que casi el 100% de las tiendas Carrefour Express que abri-
mos son a través de la franquicia. Nuestros franquiciados 

Q

“Los franquiciados 
de Carrefour Express  
son la base de nuestro 
crecimiento en proximidad”
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son, por lo tanto, la base de nuestro crecimiento en proximi-
dad. Cualquier decisión que se adopta en la compañía tiene 
un análisis desde el punto de vista del franquiciado para valo-
rar su idoneidad antes de implementarla. 
En cuanto a la integración digital, tenemos que decir que 
es continua; de hecho, ahora mismo estamos implantan-
do en todas las franquicias un nuevo sistema de gestión co-
mercial que va a permitir al franquiciado una mejor y mayor 
gestión de todos los aspectos de su negocio con una mayor 
eficiencia.

En un modelo tan extendido y diverso como el de Carre-
four Express, ¿cómo garantizáis una experiencia de com-
pra coherente y de calidad, sin perder la capacidad de 
adaptación a cada entorno local?
El surtido adaptado a cada ubicación es el mayor éxito de Ca-
rrefour Express. En cada uno de nuestros supermercados ana-
lizamos la realidad sociodemográ-
fica y socioeconómica de la ubica-
ción para establecer el surtido que 
mejor se adapta a las necesidades 
del tipo de cliente de la zona: no 
es lo mismo abrir un Carrefour Ex-
press en un entorno muy turístico 
como la Puerta del Sol que en un 
pueblo de Segovia donde nuestro 
supermercado es el único comer-
cio, por poner un ejemplo. 
Cada tienda tiene un surtido y ser-
vicios adaptados y es algo de lo 
que nos sentimos profundamente orgullosos. A nivel comer-
cial buscamos el mejor equilibrio entre la marca de proveedor 
y nuestra marca propia y, por supuesto, el producto regional y 
local siempre tiene un lugar destacado en nuestros lineales.

¿Cómo estáis adaptando la propuesta de valor de Carre-
four Express para atraer y fidelizar a un consumidor cada 
vez más exigente, digital y orientado al precio?
La adaptación al cliente viene a través de diferentes propues-
tas y para nosotros es una prioridad. Tal y como he comenta-
do, el surtido es clave para que el cliente nos elija y ponemos 
mucho foco en ello.
El precio también es importante para el cliente; por ello, pro-
curamos ofrecer siempre un precio acorde con el servicio que 
ofrecemos tanto por proximidad física, temporal (tenemos 
tiendas que abren 24 horas), como por los servicios añadidos 
que ponemos a disposición de los clientes: ecommerce, servi-
cio a domicilio, mini cafeterías etc.

¿Qué tendencias del consumo o del retail alimentario 
creéis que marcarán más el futuro inmediato de vuestra 
franquicia?
Hay categorías que van a tener un gran protagonismo en los 
próximos años: conceptos como “Ready to Eat” y “Food on 
the Go” son tendencias en auge en el consumo actual; tam-
bién podríamos hablar del aumento en la demanda de con-
gelados y de toda la comida preparada. Por último, la comi-
da de animales va a tener mucho más espacio en nuestros 
lineales. MÁS INFORMACIÓN: carrefour.es/grupo-carrefour/franquicias/

ÁREA GEOGRÁFICA 
España

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 2009

› Países en los que actúa: España (además en Francia, Italia,
Bélgica, Polonia y Rumanía)

› Enseñas 

     (150-600 m2) 

SERVICIOS OFRECIDOS

› Formación completa a los franquiciados

› Planes de negocio y de viabilidad económica y financiera

› Diseño de la tienda, acompañamiento comercial y económico
permanente 

› Formación continua una vez abierta la tienda

Nº total de establecimientos franquiciados: 1.025 
en España (datos a 30 septiembre)

Nº de establecimientos propios: 105en España (datos a 30 
septiembre)

Aperturas previstas a cierre 2025: más de 100
Previsión de aperturas 2026: aún no comunicado

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

España

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: 1.200-1.500 €/m2

› Canon de entrada: No

› Royalty: 1,25% s/v

› Publicidad: según la necesidad de la tienda,
aproximadamente 4.000 € 

› Inversión mínima necesaria: según los metros cuadrados
del local y su estado de conservación

OTROS DATOS DE INTERÉS

Duración del contrato de franquicia: 5 años

F R A N Q U I C I A D O R

 Estamos 
implantando un 
nuevo sistema de 
gestión comercial 
que va a permitir 
al franquiciado 
una mejor y mayor 
gestión de todos 
los aspectos de 
su negocio” 

https://carrefour.es/grupo-carrefour/franquicias/
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MÁS INFORMACIÓN: consum.es/franquiciados

INFORMACIÓN GENERAL

› Nombre comercial de la franquicia:
Charter, la franquicia de Consum

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: Años 80
› Países en los que actúa: España
› Enseñas: 

(300-500 m2, en núcleos urbanos o 
poblaciones con influencia sobre unos 1.500 
habitantes)

SERVICIOS OFRECIDOS

Consum ofrece formación previa tanto para el franquiciado 
como para el personal del supermercado, y facilita los equi-
pos informáticos para la gestión del supermercado, además 
de apoyo continuo a la gestión. También aporta la logística 
centralizada y gratuita con todos los servicios, así como la 
adhesión gratuita al programa de fidelidad ‘Mundo Consum’, 
con todas sus ventajas: tarjeta fidelidad, descuentos, che-
ques regalos, promociones personalizadas, etc.

Nº total de establecimientos franquiciados: 479
(al cierre de ejercicio 2024) 

Nº de establecimientos propios: 498 Consum 
(al cierre de ejercicio 2024) 

Aperturas previstas: a cierre 2025: 50 aprox.
(15 Consum y 35 Charter)

Previsión de aperturas 2026: 34-35 aprox.
(entre Consum y Charter)

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Las mismas donde se está presente ahora  
(Comunidad Valenciana, Cataluña, Región de Murcia, 
Castilla-La Mancha, Aragón y Andalucía)

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: 700 €-900 €/m2

› Canon de entrada: No
› Royalty: No
› Publicidad: Sin cargo para el franquiciado
› Inversión mínima necesaria: 700 €-900 €/m2

ÁREA GEOGRÁFICA 
Comunidad Valenciana, 
Cataluña, Región de Murcia, 
Castilla-La Mancha,  
Aragón y Andalucía

OTROS DATOS DE INTERÉS

Cifra de negocio en el último ejercicio: 781,6M€ 
(ventas de Consum a Charter en 2024)

Duración del contrato de franquicia: 5 años 
(contrato inicial, generalmente)

• COMPRA CÓMODA Y COMPLETA. Uno de los puntos fuertes de 
Charter es la proximidad. Ofrece una gran variedad de productos y una 
propuesta comercial muy competitiva, lo que facilita que la gente pue-
da hacer toda su compra en un solo sitio, de forma cómoda y completa.

• INNOVACIÓN CONTINUA. Este año hemos visto que cada vez más 
emprendedores se interesan por invertir en Charter. Además, muchos 
de los franquiciados que ya forman parte de la red han apostado por 
abrir nuevas tiendas o mejorar las que ya tienen en marcha. De hecho, 
más del 70% de los nuevos franquiciados en 2023 ya tenían una tienda 
y han decidido seguir creciendo con una segunda franquicia.
También se han sumado nuevos franquiciados que vienen de otras 
enseñas o de otros sectores, que han encontrado en Charter una bue-
na oportunidad para reinventarse.
Incorporamos las mismas mejoras tecnológicas que se pueden adap-
tar a Charter de las tiendas Consum en todos los niveles. Se está invir-
tiendo en nuestros Jefes de Zona, monitores y técnicos de merchandi-
sing en cuanto a formación y orientación para que asesoren, formen y 
apoyen al franquiciado.

• CRECIMIENTO CONSTANTE. Este año Charter sigue creciendo con 
fuerza, manteniendo un ritmo constante de aperturas, sobre unas 35 
tiendas al año. La expansión continúa con muy buena dinámica, como 
en los últimos años, y lo mejor es que muchos de nuestros franquicia-
dos siguen impulsando la apertura de nuevos puntos de venta, consoli-
dando así su compromiso con la marca.

• EXPANSIÓN CON PROPÓSITO. Para 2025, uno de los grandes 
retos es seguir creciendo al mismo ritmo, ampliando la presencia de 
Charter en las comunidades autónomas donde ya estamos. Con esta 
franquicia, Consum cumple su compromiso social: ofrecer servicio en 
poblaciones y núcleos urbanos que, por su tamaño, no pueden acoger 
un gran supermercado, pero sí necesitan un buen espacio para hacer la 
compra del día a día, pensando también en núcleos donde el pequeño 
comercio se está perdiendo, manteniendo su objetivo de crear vínculos 
reales con el comercio tradicional de cada zona, sumando y colaboran-
do con el entorno local. 

• PROXIMIDAD QUE CONECTA. Una de las tendencias de consumo de 
los últimos años es la creciente demanda de formatos de proximidad. 
Los consumidores valoran cada vez más poder hacer su compra diaria 
cerca de casa, sin desplazamientos largos. En nuestro caso, Charter 
responde a esta necesidad con tiendas en núcleos urbanos y poblacio-
nes, donde no sería viable implantar un gran supermercado. Este mo-
delo nos permite estar cerca del cliente, ofrecer una experiencia ágil y 
cubrir sus necesidades básicas cotidianas. 

Carlos Pérez 
EJECUTIVO DE FRANQUICIAS CHARTER  
ZONA NORTE / CONSUM

“Uno de los grandes retos es seguir 
ampliando nuestra presencia  
en las comunidades autónomas 
donde ya estamos”

FRANQUICIADOR

https://consum.es/franquiciados
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MÁS INFORMACIÓN: condis.es/franquiciados

• CALIDAD Y CERCANÍA. En Condis tratamos de impulsar de manera 
firme nuestra apuesta por el producto fresco, un ámbito clave que for-
ma parte del ADN de la compañía y que queremos seguir fortaleciendo 
dentro de nuestras franquicias. Este enfoque nos permite avanzar hacia 
un modelo más competitivo, reforzando la calidad y la cercanía con el
cliente.
En paralelo, seguimos potenciando el acompañamiento al franquiciado
como una de nuestras mayores fortalezas, ofreciendo un apoyo conti-
nuo y personalizado para que cada establecimiento pueda desarrollar-
se con la misma garantía de éxito que caracteriza a nuestro modelo de 
tienda propia.

• ADAPTACIÓN CONTINUA. Este año hemos seguido avanzando en la 
renovación de nuestras tiendas, apostando por una nueva imagen más 
moderna, eficiente y cercana al consumidor.
A su vez, con la incorporación de la nueva central de compras, esta-
mos consiguiendo mejorar nuestro modelo comercial ampliando el 
desarrollo de la marca propia y mejorando nuestra competitividad y 
eficiencia. 
Esta mejora refuerza nuestra capacidad para adaptarnos a las necesida-
des de los franquiciados y, al mismo tiempo, ofrecer al cliente final una 
experiencia de compra más completa y ajustada a sus expectativas.

• EXPANSIÓN Y ESTABILIDAD. Valoramos la evolución del negocio y 
del mercado en 2025 de forma positiva. Hemos consolidado nuestro
crecimiento gracias a un plan de expansión sostenido y equilibrado, al
tiempo que estabilizamos las ventas y fortalecemos la colaboración con 
nuestra red de franquiciados.
El mercado sigue siendo exigente, pero nuestra capacidad de adap-
tación y la cercanía con las zonas donde operamos nos ha permitido
mantener una evolución sólida alineada con nuestros objetivos.

• PLANES Y PERSPECTIVAS. Nuestro principal objetivo es seguir
fortaleciendo la red de tiendas actual, mejorando sus instalaciones 
y reforzando su competitividad, sin dejar de explorar nuevas oportu-
nidades en aquellas localidades con potencial de crecimiento y donde 
todavía no tenemos tanta presencia.

• LÍNEAS DE EVOLUCIÓN. El consumidor actual busca opciones de 
conveniencia y servicios que le faciliten la compra, sin perder de vista 
la sostenibilidad y la calidad de los productos. En esta línea, estamos
potenciando la oferta de platos preparados, así como los servicios de
compra online y recogida en tienda, adaptándonos a las nuevas rutinas 
y horarios de nuestros clientes.
La clave está en mantenernos cercanos, ágiles y atentos a sus necesida-
des y preocupaciones, evolucionando al mismo ritmo que marcan sus 
hábitos de consumo. 

Ramón Valero 
DIRECTOR DE OPERACIONES Y EXPANSIÓN  

FRANQUICIA / CONDIS SUPERMERCATS

“Estamos potenciando la oferta 
de platos preparados, así como  
los servicios de compra online  
y recogida en tienda, adaptándonos 
a las nuevas rutinas”

ÁREA  
GEOGRÁFICA 
Cataluña

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 1982

› Países en los que actúa: España y Andorra

› Enseñas:

SERVICIOS OFRECIDOS

› Distribución y venta al por menor de PGC 
(Productos de Gran Consumo), droguería y cosmética

› Venta canal online

› Entrega servicio a domicilio, Click&Collect , Click&Car

Nº total de establecimientos franquiciados: 

En España: 528 (a cierre del ejercicio 2024) 

En otros países:15 (Andorra)

Nº de establecimientos propios:169 
en España (a cierre del ejercicio 2024)  

Aperturas previstas a cierre 2025: 30 
(a nov. de 2025) 

Previsión de aperturas 2026: 30-35 

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Cataluña, con especial interés en provincias  
como Tarragona y Lleida

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: 600-1.000 €/m2, con una superficie 
de venta mínima de 300 m2

› Canon de entrada: No

› Royalty: No

› Publicidad: No

› Inversión mínima necesaria: 600-1.000 €/m2 
(para un establecimiento medio)

OTROS DATOS DE INTERÉS

Cifra de negocio  
en el último ejercicio

50% del volumen de negocio,  
que este año ha superado los  

800M€

Duración del contrato 
de franquicia 5 años

(250-500 m2)

(más de 500 m2)

(150-200 m2) 

(100-200 m2)

FRANQUICIADOR

https://condis.es/franquiciados


132 FRS   /   PERSPECTIVAS 2026

COOPERATIVAS FRS 2026

Esteban Gutiérrez
DIRECTOR GENERAL DE COVIRÁN

 Identificamos grandes oportunidades de 
crecimiento tanto en zonas urbanas como en áreas 
rurales que demandan un comercio de proximidad, 
donde nuestro modelo cooperativo aporta un valor 
diferencial”

024 fue un ejercicio de ligero crecimiento en 
ventas, pero con importantes avances inter-
nos. ¿Cómo valoras la evolución de Covirán en 
este último año? 
2024 fue un ejercicio con cifras récord, pero 

también con una fuerte carga estratégica. Buena parte 
del trabajo se ha centrado en poner en marcha proyectos 
clave para la transformación y mejora de la eficiencia de 
nuestros supermercados.
Hemos dado pasos firmes en eficiencia operativa, di-
gitalización y cohesión interna. Estos avances nos per-
miten afrontar el futuro con un modelo más robusto y 
competitivo.

¿Qué criterios habéis seguido para reordenar la red y 
qué efectos está teniendo en la competitividad de la 
cooperativa? 
La reordenación responde a criterios de rentabilidad, 
proximidad y potencial de desarrollo. Esta optimización 
está ayudando a nuestros socios a operar en entornos más 
sostenibles, reforzando su competitividad y adaptando 
mejor la oferta a las necesidades del consumidor.

Covirán Plus y Covirán Origen se han convertido en mo-
tores de modernización. ¿Qué respuesta están teniendo 
y qué papel jugarán en la expansión futura? 

“Vemos un gran potencial 
en la costa portuguesa 
y en regiones con fuerte 
identidad local”

2 El proyecto Covirán Contigo, que engloba los formatos 
comerciales Covirán Plus y Covirán Origen, ha sido clave en 
la modernización de más de 100 supermercados en poco 
más de un año. Este proyecto acompaña a nuestros socios 
en su evolución empresarial, ofreciendo soluciones inte-
grales que combinan autonomía con respaldo profesional. 
Además de mejorar la experiencia de compra, fortalece el 
comercio de proximidad y consolida un modelo inclusivo, 
rentable y sostenible.

¿Dónde ves las mayores oportunidades de crecimiento 
en España y Portugal en los próximos años?
En Covirán identificamos grandes oportunidades de creci-
miento tanto en zonas urbanas como en   que demandan 
un comercio de proximidad, donde nuestro modelo coope-
rativo aporta un valor diferencial. También vemos un gran 
potencial en la costa portuguesa y en regiones con fuerte 
identidad local, donde nuestra propuesta tiene una excelen-
te acogida.
Nuestro modelo empresarial, que el próximo año cumple 65 
años, permite que detallistas independientes se incorporen 
a un proyecto sólido, comprometido con el servicio al con-
sumidor y con una red de tiendas que ofrecen una compra 
completa, variada, segura y competitiva, muy cerca de sus 
hogares.
La capacidad de adaptación de Covirán y sus socios ante los 
retos del mercado, junto con la fortaleza del formato super-
mercado –el preferido por los consumidores–, nos posiciona 
como una opción estratégica para seguir creciendo en Es-
paña y Portugal, especialmente en poblaciones donde aún 
no estamos presentes.

¿Qué próximos pasos dará Covirán para seguir ganando 
eficiencia sin perder la cercanía en la distribución? 
En Covirán creemos firmemente que es posible seguir ga-
nando eficiencia sin renunciar a la cercanía, que es uno de 
los pilares de nuestro modelo cooperativo. Apostamos por 
una distribución ágil, optimizada y sostenible, que aprove-
cha la tecnología y la inteligencia logística para mejorar 
procesos, pero siempre manteniendo el vínculo con el en-
torno local.
Nuestra red de supermercados nos permite estar muy cerca 
del consumidor, entender sus necesidades y responder con 
rapidez. Esta proximidad, combinada con una estructura 
eficiente y una visión compartida, nos posiciona como una 
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C O O P E R A T I VA

 El proyecto 
Covirán Contigo, 
que engloba 
los formatos  
Covirán Plus y 
Covirán Origen, 
ha sido clave en 
la modernización 
de más de 100 
supermercados 
en apenas un año” 

alternativa sólida y competitiva 
en el sector de la distribución 
alimentaria. 

¿Cómo se equilibra la apuesta 
por marcas de fabricante con 
la creciente demanda por la 
MDD en el lineal? 
Ofrecemos profundidad de sur-
tido y libertad de elección para 
nuestros clientes. Las marcas 
de fabricante aportan recono-
cimiento y confianza, mientras 
que nuestra MDD ofrece calidad 
y diferenciación. El equilibrio se logra escuchando al con-
sumidor y adaptando el surtido a cada tienda.

¿Qué iniciativas destacarías como más transformado-
ras para el futuro de la cooperativa? 
La digitalización, la sostenibilidad y el compromiso social 
son claves en la transformación de Covirán. Estamos mo-
dernizando procesos para ganar eficiencia sin perder nues-
tra esencia cooperativa, impulsando el relevo generacional 
y el liderazgo joven. 
Además, trabajamos para que nuestros socios crezcan, se 
fortalezcan y acerquen productos de calidad al consumi-
dor, con garantías y cercanía. Todo ello refuerza nuestro 
papel como motor de desarrollo local y modelo competiti-
vo y resiliente.

¿Cuáles son las prioridades que marcarán la hoja de 
ruta de Covirán en los próximos años?
Covirán centrará sus esfuerzos en seguir fortaleciendo su 
modelo cooperativo, apostando por la digitalización de 
procesos, la sostenibilidad y el compromiso social. La mo-
dernización tecnológica será clave para ganar eficiencia 
sin perder la cercanía con el consumidor. También será 
prioritario impulsar el crecimiento de los socios, ayudán-
doles a dimensionarse y posicionar sus productos de cali-
dad en el mercado, siempre con las máximas garantías.
Además, se trabajará en atraer nuevas generaciones al pro-
yecto, fomentando el liderazgo joven y el emprendimiento 
cooperativo, y reforzando nuestra presencia en zonas rura-
les y regiones con fuerte identidad local, donde el comer-
cio de proximidad tiene un papel esencial. 

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad de la cooperativa: 1961

› Países en los que actúa: España, Portugal, Gibraltar,
Guinea Ecuatorial y Cabo Verde

› Enseñas:

406.584 m2 sala de ventas supermercados (España

351.548 m2 y Portugal 55.036 m2)

Número total de establecimientos asociados 2.472
• En España 2.224
• En otros países 248

Establecimientos propios (en España) 8

SERVICIOS OFRECIDOS

Somos una cooperativa que suministramos productos y 
herramientas a nuestros asociados para una gestión eficiente 
de sus supermercados.

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Canon de entrada: 7.000€

OTROS DATOS DE INTERÉS

Cifra de negocio  
en el último ejercicio 

1.846,2 M€ ventas
brutas bajo enseña

MÁS INFORMACIÓN: unete.coviran.es

ÁREA GEOGRÁFICA 
Todas las comunidades 
autónomas excepto Baleares

unete.coviran.es
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Manoli Peña
DIRECTORA DE FRANQUICIAS DE DIA ESPAÑA

 El objetivo sigue 
siendo crecer junto a los 
franquiciados, consolidar 
la proximidad como ventaja 
competitiva y generar valor 
en las comunidades donde la 
compañía está presente”

uáles son los principales rasgos que di-
ferencian el modelo de franquicia de Dia 
frente a otras propuestas del mercado? 
El modelo de franquicia de Dia se distingue 
por su vocación de proximidad y por ofrecer 

una de las fórmulas más accesibles y competitivas del 
mercado. Requiere una inversión inicial mínima y pone 
a disposición del franquiciado tiendas ya en funciona-
miento, con fondo de comercio activo, base de clientes y 
estimaciones de venta reales.

¿Qué ventajas ofrece el modelo de partnership im-
plantado por Dia y cómo contribuye al crecimiento de 
los franquiciados dentro de la red?
Desde la implantación de este modelo en 2020, los fran-
quiciados ocupan un papel central en la estrategia de 
crecimiento. Incluye condiciones muy ventajosas, como 

el pago de la mercancía 
una vez vendida, una es-
tructura de costes simpli-
ficada y un atractivo sis-
tema de bonus sobre ven-
tas. 
Además, en Dia impulsa-
mos el crecimiento den-
tro de la red, con oportu-

nidades para que los franquiciados amplíen su negocio: 
uno de cada tres ya gestiona más de una tienda, reflejo 
de la confianza y rentabilidad del modelo. A ello se suma 
un acompañamiento integral, la formación continua 
de Campus Dia y herramientas digitales que facilitan la 
gestión y la eficiencia operativa.
Y por supuesto, apostamos por integrar a la mujer, has-
ta el 53% de nuestras franquicias han sido puestas en 
marcha por mujeres. Queremos que se empoderen y 
que sean un perfil reflejo de nuestra franquicia.

¿Qué avances o mejoras habéis incorporado en vues-
tras franquicias a lo largo de 2025?
En 2025, Dia ha seguido avanzando en la digitalización y 
modernización de su modelo de franquicia, con el obje-
tivo de facilitar la gestión diaria y mejorar la rentabilidad 
de cada tienda. Se han incorporado nuevas funcionali-
dades en la App y el Portal del Franquiciado, orientadas 
a ofrecer un mayor control del negocio, nuevas facilida-
des de pago y herramientas que simplifican el cumpli-
miento de las obligaciones fiscales y administrativas.
Asimismo, se ha reforzado la formación personalizada 
a través de Campus Dia, que ya supera las 265.000 horas 
impartidas, y se ha ampliado el Plan Talento de Fran-
quiciados, impulsando el desarrollo de aquellos em-
prendedores con mayor potencial de crecimiento den-
tro de la red.

¿Cómo valoráis la evolución del negocio y del merca-
do en este 2025?
2025 está siendo un año de consolidación y crecimien-
to sostenido para Dia, en el marco de su Plan Estraté-
gico 2025–2029. La compañía ha reforzado su compro-
miso con una compra accesible y de calidad, apoyan-
do a los franquiciados con medidas que fortalecen su 
competitividad.
El modelo de proximidad sigue demostrando su solidez: 
las tiendas franquiciadas ganan peso en la red y generan 
más de 11.000 empleos en toda España.
Además, las franquicias en municipios de menos de 
10.000 habitantes, que ya representan más del 30% de la 
red, se consolidan como motor de desarrollo económico 
y cohesión territorial, llevando ahorro y productos fres-
cos allí donde otros no llegan.

C

“Llegamos donde otros no llegan: 
las franquicias en municipios  
de menos de 10.000 habitantes 
ya representan más del 30%  
de la red”
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¿Qué tendencias del consumo o del retail alimentario 
creéis que marcarán más el futuro inmediato de vuestra 
franquicia?
El consumidor actual valora la proximidad, la conveniencia 
y el ahorro, junto con una oferta de productos frescos y de 
calidad. Crece además la demanda de soluciones omnica-
nal, que integran lo digital y lo físico para ofrecer una expe-
riencia más ágil y personalizada.
En este contexto, D ia seguirá adaptando su modelo para 
ofrecer una compra cercana, sostenible y accesible, impul-
sada por la innovación tecnológica, la formación al franqui-
ciado y u na marca propia renovada, que ya supone más del 
58% de la cesta de nuestros clientes.

¿En qué ha consistido esta renovación de la marca pro-
pia, qué papel juega la MDD en la estrategia de Dia y qué 
objetivos os habéis planteado con esta evolución?
En los últimos años, la 
marca propia ha ganado 
protagonismo en la ces-
ta de la compra, impul-
sada tanto por la coyun-
tura económica como 
por nuevas tendencias 
de consumo más cons-
cientes. En este contex-
to, Dia emprendió hace 
cinco años un proceso 
de transformación in-
tegral de su propuesta de valor, con el objetivo de ofrecer la 
mejor marca propia del mercado apoyándose en su mayor 
fortaleza: la proximidad.
Uno de los pilares de esta renovación ha sido el proyecto 
“Nueva calidad Dia”, que ha supuesto la revisión comple-
ta del surtido, en colaboración con más de 500 proveedo-
res locales, reformulando recetas y adaptando los produc-
tos a las necesidades del consumidor actual. Actualmente, 
la marca Dia cuenta con más de 2.400 referencias renovadas, 
que conviven en el lineal con las principales marcas de fabri-
cante, porque para nosotros es fundamental que el cliente 
pueda elegir. 
En 2024, los productos de marca propia han sido clave en el 
crecimiento de la compañía y en la consolidación de su mo-
delo de negocio, combinando innovación, accesibilidad y 
compromiso local. Además, esta evolución se refuerza con 
el creciente peso de los productos frescos, eje de la expe-
riencia de compra en el nuevo concepto de tienda Dia.

¿Qué prioridades o proyectos estratégicos tenéis previs-
tos para 2026?
De cara a 2026, Dia continuará impulsando la formación y la 
digitalización del modelo de franquicia, ampliando los ser-
vicios de apoyo y las herramientas de gestión para los em-
prendedores.
El objetivo sigue siendo crecer junto a los franquiciados, 
consolidar la proximidad como ventaja competitiva y ge-
nerar valor en las comunidades donde la compañía está 
presente. 

F R A N Q U I C I A D O R

 Los productos de 
marca propia han sido 
clave en el crecimiento 
de la compañía y en la 
consolidación de su 
modelo de negocio, 
combinando innovación, 
accesibilidad y 
compromiso local” 

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 1989
› Países en los que actúa: España y Argentina (Grupo Dia)

› Enseñas:

(a partir de 300 m2)

Nº total de establecimientos 
franquiciados

1.547 en España  
781 en otros países

Nº de establecimientos propios
782 en España

248 en Argentina

Aperturas previstas a cierre 2025
90aperturas en general 

(entre tiendas propias y 
franquicias)

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial / requisitos: Mínima, canon de entrada de 300 
euros y aportación de garantías de contrato y stock inicial

› Canon de entrada: 300 €

› Royalty: 2% sobre venta

› Publicidad: No

› Inversión mínima necesaria: 300 euros de canon de entrada 
y aportación de garantías

OTROS DATOS DE INTERÉS

Cifra de negocio  
en el último ejercicio 

5.123M€  
(ventas brutas en 2024; 

+5,6% vs. 2023)

Duración del contrato  
de franquicia 1 año

MÁS INFORMACIÓN: franquicia.dia.es

ÁREA GEOGRÁFICA 
España

franquicia.dia.es
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FRANQUICIAS FRS 2026

Alberto Cañas
DIRECTOR DE FRANQUICIAS EROSKI

 Estamos 
priorizando Cataluña, 
País Vasco, Andalucía, 
Madrid, Castilla-La 
Mancha, Levante 
y, mirando hacia 
adelante, vemos 
potencial en La Rioja, 
Aragón y Castilla y 
León”

“Nuestro objetivo para 
este 2025 y 2026 es 
abrir unas 120 tiendas 
franquiciadas y seguir 
creciendo de forma 
rentable y sostenible”

 ué balance haces de este ejercicio en tér-
minos de expansión y qué aprendizajes 
destacarías?
Durante este ejercicio estamos teniendo un 
balance sostenido. Solo en el primer se-
mestre (del 1 de febrero al 31 de julio de 

2025), hemos seguido ampliando y modernizando nues-
tra red comercial con 31 nuevos establecimientos: 6 pro-
pios (4 supermercados, 1 cash & carry y 1 tienda Forum 
Sport) y 25 franquiciados, confirmando la tracción del 

modelo de proximidad. 
El aprendizaje principal ha sido refor-
zar nuestro modelo de proximidad, 
con tiendas compactas, eficientes y 
bien ubicadas, que responden a las 
necesidades diarias de la clientela.

Más allá del número de aperturas, 
¿qué palancas de crecimiento están 
marcando la diferencia en la fran-
quicia Eroski?
Están marcando la diferencia palan-
cas como la fidelización, a través del 

programa Eroski Club; la inversión tecnológica, que nos 
permite mejorar la asignación promocional, el precio 
y optimizar operaciones; y la digitalización, que mejo-
ra la gestión y la comunicación con la clientela, liberan-

Q do tiempo de gestión de los franquiciados, permitiéndo-
les centrarse más en la atención al cliente y en el día a 
día de la tienda. Además, recientemente, esta digitaliza-
ción se ha visto reforzada con el lanzamiento de nuestro 
Marketplace.

¿Qué motivaciones y expectativas detectáis en los em-
prendedores que se acercan a Eroski y qué les ofrece 
Eroski como factores diferenciales?
A Eroski se acercan perfiles diversos de emprendedores, 
desde quienes buscan un proyecto de autoempleo has-
ta empresarios e inversores que quieren diversificar. Pero 
todos comparten una misma motivación: encontrar un 
negocio rentable, estable y con acompañamiento real. 
Nuestro modelo responde a esas expectativas con un so-
porte integral y muy personalizado, que incluye asesora-
miento en la elección del local, formación, apoyo finan-
ciero y un acompañamiento continuo antes y después de 
la apertura. Además, ofrecemos condiciones competiti-
vas y el respaldo de una red sólida, diversa y en expan-
sión, que ya reúne franquiciados de hasta 20 nacionales 
diferentes.

Eroski siempre ha defendido el producto local, la ali-
mentación saludable y la sostenibilidad como parte de 
su ADN. ¿Qué avances recientes destacarías en estos 
ámbitos dentro de la franquicia?
Este compromiso es parte de nuestro ADN. Colaboramos 
con más de 2.000 productores de proximidad y mante-
nemos acuerdos estables con cooperativas, ganaderos 
y agricultores en cada región para que nuestras tiendas 
ofrezcan productos frescos, de temporada y con origen 
conocido. 
Todas nuestras tiendas, también las franquiciadas, avan-
zan en medidas de eficiencia energética y de reducción 
del desperdicio alimentario, en línea con los objetivos del 
grupo. En el primer semestre, conseguimos evitar el des-
perdicio de 10.750 toneladas de alimentos. Asimismo, en 
el último año, nuestras franquicias han incorporado más 
de 2.200 referencias con algún sello de sostenibilidad, 
reducido emisiones de CO₂ en logística en más del 30% y 
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F R A N Q U I C I A D O R

 La marca propia 
es una de nuestras 
grandes fortalezas 
y se ha consolidado 
como una palanca 
clave de fidelización 
de valor diferencial 
frente a otras 
enseñas del sector”

evitado el uso de 2.700 toneladas de plástico con envases 
ecodiseñados.

¿Qué papel juega la franquicia en los planes de expan-
sión de la cooperativa y hacia dónde estáis dirigiendo 
el foco?
La franquicia es clave para acelerar nuestra expansión 
manteniendo los estándares de calidad y servicio. Esta-
mos priorizando Cataluña, País Vasco, Andalucía, Madrid, 
Castilla-La Mancha, Levante y, mirando hacia adelante, 
vemos potencial en La Rioja, Aragón y Castilla y León. El 
foco comercial de la compañía está actualmente en el su-
permercado, que concentra el 78% de nuestras ventas.

Hablábamos hace un año de esa gran inversión en 
digitalización e IA. ¿Cómo lo están percibiendo ya los 
franquiciados en su día a día y qué impacto concreto 
está teniendo en la experiencia de cliente?
Se está traduciendo en campañas más eficaces (gracias a 
la personalización de cupones), mejores elecciones de 
surtido y precios, y una ex-
periencia de compra más 
fluida y sencilla para la 
clientela fidelizada. En pa-
ralelo, seguimos moderni-
zando los sistemas logísti-
cos y de tienda, lo que nos 
permite ganar en produc-
tividad y servicio.

En un entorno en el que 
la MDD sigue ganando 
terreno y la presión competitiva es fuerte, ¿cuál es 
el posicionamiento de Eroski frente a otras cadenas 
franquiciadoras?
Competimos con una propuesta clara, con precios com-
petitivos, marca propia de calidad y una fuerte apuesta 
por el producto local, todo ello dentro de un modelo coo-
perativo que pone a las personas y a la comunidad en el 
centro. La marca propia es una de nuestras grandes forta-
lezas y se ha consolidado como una palanca clave de fi-
delización de valor diferencial frente a otras enseñas del 
sector.

¿Cuáles son los grandes objetivos para 2026 y qué re-
tos consideras prioritarios para seguir reforzando la 
red de franquicias?
Nuestro objetivo para este 2025 y 2026 es abrir unas 120 
tiendas franquiciadas, seguir creciendo de forma renta-
ble y sostenible, manteniendo la disciplina de rentabili-
dad por metro cuadrado, y reforzar un modelo cada vez 
más digital y cercano. 
En el capítulo de alianzas, acabamos de sellar un acuerdo 
con Cepyme que refuerza el apoyo al tejido de las peque-
ñas y medianas empresas y potencia sinergias con nues-
tro ecosistema de franquiciados. Y, en cuanto a los retos, 
estos pasan por mantener la competitividad en precio, 
atraer talento y consolidar la transformación tecnológica 
de toda la red. 

MÁS INFORMACIÓN: 
franquicias.eroski.es/

ÁREA GEOGRÁFICA 
España

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 1978
› Países en los que actúa: España, Reino Unido, Andorra

› Enseñas:

(250-400 m2)

(150-500 m2)

(150 m2)

Nº total de establecimientos franquiciados: en España, 604 
(a cierre ejercicio 2024 incl. Caprabo Vegalsa eroski)

Nº de establecimientos propios: en España, 981 
(a cierre ejercicio 2024 incl.)

Aperturas previstas a cierre 2025: 57
Previsión de aperturas 2025 y 2026:120

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Cataluña, País Vasco, Andalucía, Madrid, 
Castilla-La Mancha y Levante

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: 800 €/m2

› Canon de entrada: 0 €
› Royalty: 1,68%
› Publicidad: 0 €
› Inversión mínima necesaria: 800 €/m2

OTROS DATOS DE INTERÉS

Cifra de negocio en el último ejercicio: 5.729M€ (Grupo Eroski)

Duración del contrato de franquicia: 5años renovables

franquicias.eroski.es/
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MÁS INFORMACIÓN: claudio.es/franquiciate

• REFERENTE CONSOLIDADO. Gadisa Retail es líder de 
su sector en Galicia. Contamos con un sistema logístico
eficaz y nuestros franquiciados pueden acceder a un 
amplio surtido de reconocidas marcas. Además, cuen-
tan con nuestro acompañamiento durante todo el pro-
ceso de implantación y desarrollo del negocio. 

• DINAMISMO Y DINAMIZACIÓN. Arrancamos el año 
2025 con la ilusión de seguir generando empleo y con-
tribuyendo a la dinamización del entorno. Y creo que
podemos sentirnos satisfechos del trabajo realizado 
porque, a menos de dos meses de cerrar el ejercicio, po-
demos hablar de aperturas en Galicia, Castilla y León, 
Asturias y Madrid. 
Cerramos el mes de octubre con 251 establecimientos 
franquiciados, así que podemos hablar de un año muy
dinámico en el que, además, celebramos el 35º aniversa-
rio de la franquicia, algo que tenemos que agradecer a 
quienes han confiado en nosotros. 

• SERVICIO ESENCIAL. El modelo Claudio se basa en el
compromiso de Gadisa Retail con la cercanía y el afán de
prestar un servicio esencial a la población, que cobra
especial importancia en las zonas en las que confluyen 
dos factores: dispersión geográfica y envejecimiento 
poblacional. 
Prevemos acabar el año con unas 20 aperturas y espe-
ramos seguir creciendo a la misma velocidad en 2026. 
Esa expansión se centrará en las áreas en las que ya esta-
mos presentes: Galicia, Castilla y León, Asturias y Madrid. 

• TENDENCIAS Y ADAPTACIÓN. Los clientes buscan ex-
periencias de compra más ágiles y, a la hora de comprar,
le dan prioridad a la proximidad y comodidad. Todo lo
que nuestro modelo de negocio Claudio nos permite 
ofrecer.

Miguel Freire Abeijón 
DIRECTOR DE VENTAS DE FRANQUICIA  /  
GADISA RETAIL

“Prevemos acabar el año con 
unas 20 aperturas y esperamos 
seguir creciendo a la misma 
velocidad en 2026”

FRANQUICIADOR

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora:
Finales de los años 80 

› Países en los que actúa: España

› Enseñas:

            (57.253 m2 a cierre 2024) 

SERVICIOS OFRECIDOS

Venta al por menor en pequeñas y medianas poblaciones 
o en estaciones de servicio, en el caso de Claudio Express,
gestionadas en régimen de franquicia

Nº total de establecimientos franquiciados: 251 
(a cierre del mes de octubre)  

Nº de establecimientos propios: 232

Aperturas previstas a cierre 2025: 20

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Aquellas en las que ya está presente:  
Galicia, Castilla y León, Asturias y Madrid

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: depende de la dimensión 
del establecimiento

› Canon de entrada: No

› Royalty: No

› Publicidad: Gadisa Retail presta apoyo publicitario 
en acciones de marca, promocionales 
y de lanzamiento de punto de venta 

ÁREA GEOGRÁFICA 
Galicia, Castilla y León,  
Asturias y Madrid 

OTROS DATOS DE INTERÉS

Duración del contrato  
de franquicia

no hay un límite 
establecido

https://claudio.es/franquiciate
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FRANQUICIADOR

MÁS INFORMACIÓN: supermasymas.com

OTROS DATOS DE INTERÉS

Cifra de negocio en el último ejercicio:  

cercana a los 100M€

Duración del contrato de franquicia: 4 años, 
prorrogables anualmente

• ADN FAMILIAR Y REGIONAL. El modelo de franquicia se en-
cuentra en un momento muy sólido. Los consumidores valoran 
cada vez más la cercanía, la confianza y la atención personalizada, 
y eso impulsa el formato de supermercado de proximidad. En este 
contexto, mym y minymas representan una opción segura, moder-
na y rentable, tanto para emprendedores locales como para ges-
tores con experiencia en distribución. 
Nuestra diferencia está en el ADN familiar y regional. Somos una 
empresa asturiana con más de 90 años de historia, comprometida 
con las personas, el territorio y la sostenibilidad, y nos distingui-
mos por un trato cercano y personalizado con el cliente; la apuesta 
por los productos locales y de temporada; la excelencia en los fres-
cos; una plataforma logística de última generación en Llanera, y un 
firme compromiso con la igualdad, la innovación y la responsabili-
dad social, avalado por numerosos premios y reconocimientos. 

• ACOMPAÑAMIENTO Y RESPALDO. El acompañamiento al fran-
quiciado es total, antes y después de la apertura. En este sentido, 
antes de la apertura le asesoramos en la elección del local; realiza-
mos estudios de viabilidad y rentabilidad; un proyecto de adecua-
ción y diseño del establecimiento, y le impartimos una formación 
inicial a través del Centro de Formación Formás. 
Una vez realizada la apertura, el franquiciado recibe suministro y lo-
gística integral desde la central; asistencia técnica y comercial con-
tinuada; programas de marketing, comunicación y fidelización, y 
formación continua y soporte operativo personalizado. El objetivo 
es que cada franquiciado se sienta acompañado y respaldado en 
todas las etapas de su negocio.

• PERFILES Y UBICACIONES. Buscamos personas emprendedo-
ras, responsables y con vocación de servicio. También valoramos la 
implicación personal, la capacidad de gestión y, sobre todo, la vin-
culación con el entorno local. Nuestro franquiciado ideal comparte 
nuestros valores: compromiso, honestidad, ilusión y cercanía.
En cuanto a ubicaciones, buscamos locales en zonas residenciales 
o de gran tránsito, con buena visibilidad y accesibilidad. Los super-
mercados minymas son ideales para localidades pequeñas, mien-
tras que los mym supermercados se ubican preferiblemente en pri-
mera línea comercial. En ambos casos, los espacios deben permitir
la instalación de secciones de frescos, zonas de almacén y una dis-
posición eficiente de los pasillos de compra.

• FOCO EN EL MERCADO NACIONAL. Nuestra prioridad sigue 
siendo el mercado nacional, especialmente el norte de España. No 
obstante, desde 2014 desarrollamos una línea de exportación que
ya alcanza destinos como República Dominicana, lo que refleja
nuestra capacidad logística y la visión internacional a medio plazo.

Francisco Manuel Vela 
RESPONSABLE DE EXPANSIÓN Y DESARROLLO  

EN FRANQUICIA / HIJOS DE LUIS RODRÍGUEZ

“La estrategia para 2026 pasa por 
ampliar la presencia en el norte de 
España, priorizando la expansión 
sostenible y la rentabilidad”

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 2010
› Países en los que actúa: España

Enseñas:

SERVICIOS OFRECIDOS

Servicio integral del sector de la alimentación

Nº total de establecimientos franquiciados:77
Número de establecimientos propios: 53tiendas
en Asturias y 4 centros myCash profesional dirigidos  
al canal de hostelería

Aperturas previstas: a cierre 2025: 7
Previsión de aperturas 2026: 3

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Noroeste peninsular, con especial foco en 
Asturias, Galicia, Castilla y León y Cantabria

ÁREA GEOGRÁFICA 
Asturias, Castilla y León, 
Galicia y Cantabria

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial:  80.000 €
› Canon de entrada: No
› Royalty: No
› Publicidad: No
› Inversión mínima necesaria: 130.000 €

• ESTRATEGIA 2026. Nuestra red, gestionada desde la plataforma 
logística de 24.000 m2 en Llanera (Asturias), se encuentra en cons-
tante expansión. Antes de finalizar 2025, están previstas las apertu-
ras de un supermercado masymas en El Entrego (Asturias) y un min-
ymas en Lugo. 
La estrategia para 2026 pasa por fortalecer la red de franquicias 
existente y ampliar la presencia en el norte de España, priorizando 
la expansión sostenible y la rentabilidad de cada punto de venta. El 
objetivo no es otro que el de seguir apostando por la proximidad y 
el arraigo local, elementos que definen el éxito del modelo. 

› 200-400 m2› 400-800 m2

https://supermasymas.com
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Jordi Arredondo
DIRECTOR DE RETAIL DE TRANSGOURMET IBÉRICA

 Aunque varios 
operadores 
han intentado 
adaptarse a 
este modelo de 
conveniencia, 
lo cierto es 
que pocos han 
apostado por 
él de forma 
decidida, como 
hemos hecho 
nosotros”

ué hitos destacarías en la evolución de 
Transgourmet Ibérica este último año y 
cómo han contribuido al posicionamiento 
en el mercado de proximidad?
Hemos dado un paso firme apostando por la 
calidad de las franquicias por encima de la 

cantidad y consolidando un negocio basado en la proxi-
midad y la conveniencia. 
Estamos muy orgullosos del nuevo modelo de Suma 
fresh&go que hemos desarrollado y que ya se ha aplica-
do en establecimientos de Valencia. Se trata de un nue-

vo formato de tiendas de conveniencia diseña-
do para responder a los hábitos de compra del 
consumidor actual, que busca la inmediatez, 
las soluciones rápidas y los productos frescos 
listos para consumir en el momento.  

Vuestro principal objetivo es ser la franquicia 
de proximidad de referencia. ¿Qué pasos con-
cretos estáis dando para diferenciaros frente 
a otros operadores con propuestas similares? 
Estamos impulsando un giro estratégico ha-
cia el modelo de tienda de conveniencia, sin 
dejar de lado nuestro enfoque en la proximi-
dad. Como indicaba anteriormente, cada vez 
más personas, especialmente entre semana, 
buscan alternativas rápidas y prácticas al menú 
tradicional de restaurante, en parte por la nece-

sidad de conciliar mejor la vida laboral y personal. 
Aunque varios operadores han intentado adaptarse a 
este modelo de conveniencia, lo cierto es que pocos han 
apostado por él de forma decidida, como hemos hecho 
nosotros.

¿Qué aprendizajes habéis extraído de las primeras 
aperturas de vuestro modelo piloto Suma fresh&go?
Vemos un gran potencial en este modelo, que estamos 
actualizando para que se adapte mejor a la demanda de 

Q un consumidor que busca soluciones rápidas. Todo el 
surtido y formato que se ofrece está pensado para dar so-
lución a una necesidad inmediata o un olvido, en formato 
monoración o individual, alineado con los nuevos hábi-
tos de consumo, como toda la sección de perfumería, con 
un amplio surtido en formato de viaje, una extensa oferta 
de gadgets electrónicos o el espacio de floristería. 

Con vuestras enseñas Suma, Proxim y Spar combináis 
la cercanía del comercio tradicional con ventajas del 
supermercado moderno. ¿Qué novedades habéis in-
troducido en el último año?
Como he comentado, ponemos el foco en un modelo de 
conveniencia, y en cuanto a los frescos, son uno de nues-
tros pilares de crecimiento, ya que son un gran elemento 
de fidelización. Además, contamos con un programa de 
gestión de tiendas para el franquiciado, que incluye to-
das las herramientas y la información necesaria para po-
der administrar un supermercado. Le ofrecemos solucio-
nes como la App de venta online, o servicios para dismi-
nuir tareas que no aportan valor. Por ejemplo, le damos 
la opción de contratar el suministro energético, servicios 

“Estamos actualizando 
nuestro modelo Suma 
fresh&go para que 
se adapte mejor a un 
consumidor que busca 
soluciones rápidas”
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financieros, gestoría, servicios de seguridad, de alquiler 
de flota de vehículos, de seguridad alimentaria…  

¿En qué zonas de España estáis centrando ahora 
vuestro crecimiento y qué previsiones manejáis para 
2025?
Desde hace tiempo tenemos el foco en Cataluña, Le-
vante y Baleares, donde tenemos una gran presencia. Y 
también Madrid, Andalucía, Canarias y Aragón. Nuestras 
previsiones son incorporar unos 50 establecimientos a 
nuestra cartera. Además, hay que tener en cuenta el cre-
cimiento en la zona de Levante de la mano de Nuditrans, 
la sociedad con Nudisco, y en Mallorca, tras la compra de 
Moyà Saus. 

¿Qué peso está adquiriendo la MDD en vuestras tien-
das y qué objetivo os habéis marcado?
La marca de distribuidor continúa ganando protagonis-
mo, impulsada por la propia demanda del consumidor. 
En nuestra compañía, las marcas propias representan ac-
tualmente el 27% del surtido destinado a retail, con más 
de 1.200 referencias. Nuestro objetivo es seguir reforzan-
do esta línea estratégica y, a medio plazo, incorporar nue-
vas referencias a nuestro catálogo. 

MÁS INFORMACIÓN: 
transgourmet.es/supermercados

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 2000

› Países en los que actúa: España

› Enseñas 

(150-400 m2) 

Nº total de establecimientos franquiciados: 355
Aperturas previstas a cierre 2025 50

SERVICIOS OFRECIDOS

› Asesoramiento continuado

› Herramientas de gestión

› APP de venta online

› Plan de fidelización de clientes

› Servicios de valor añadido

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: depende del estado 
de las tiendas/locales

› Canon de entrada: No 

› Royalty: No

ÁREA 
GEOGRÁFICA 
España 15 CCAA

https://transgourmet.es/supermercados
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José Antonio Lorenzo
DIRECTOR COMERCIAL DE UNIDE

eníais de un 2023 muy positivo y en 2024 el 
mercado cambiaba de dinámica. ¿Qué ba-
lance haces del último año y qué aprendiza-
jes deja para la cooperativa?
La evolución de la cifra de negocio en 2025 se 

mantiene estable, en consonancia con el mercado. Y en 
este contexto de equilibrio, pero también de incertidum-
bre (aranceles, polarización política, inestabilidad inter-
nacional…), resulta esencial poner en marcha políticas 
que minimicen los riesgos en materia de aprovisiona-
miento, disponibilidad de producto y eficiencia en el ser-
vicio a las tiendas. 
Asimismo, cobra especial relevancia el impulso de inicia-
tivas de recursos humanos orientadas a reducir el absen-
tismo laboral, junto con una política promocional diná-
mica que genere valor para el cliente final a través de fo-
lletos, estrategias con marca de distribuidor (MDD) y pa-
lancas de fidelización efectivas.

El plan de remodelaciones y apoyos a los socios está 
siendo muy activo. ¿Qué impacto concreto está tenien-
do en la competitividad de las tiendas y qué próximos 

pasos tenéis previstos?
Una de las prioridades estratégicas del 
plan de negocio de Unide para los próxi-
mos años es la actualización y moderniza-
ción de los puntos de venta. Este proceso 
abarca tanto la mejora de la imagen y la ex-
periencia de compra como la optimización 
y simplificación del modelo de gestión.
Los resultados alcanzados hasta la fecha 
confirman la efectividad de este proceso 
de transformación, que se consolida como 
una palanca clave para impulsar las ven-
tas y reforzar la rentabilidad de los socios.

El año pasado hablábamos del lanza-
miento de Unide Alimentación. ¿Cómo 
está evolucionando la enseña en térmi-

nos de aperturas, resultados y acogida?
A nivel nacional, Unide cuenta actualmente con un total 
de 40 establecimientos bajo la enseña Unide Alimenta-
ción, tras incorporar 14 nuevas tiendas durante 2025 y con 
previsión de continuar ampliando la red antes de finali-

zar el año. Este formato se consolida como el más dinámico 
dentro de la cooperativa, con resultados que han superado 
ampliamente las expectativas iniciales.
Las tiendas Unide Alimentación que han migrado desde 
otras enseñas registran un crecimiento en ventas compa-
rables superior al 7% en los datos acumulados hasta sep-
tiembre. La mejora de las instalaciones, el equipamiento 
y la imagen, junto con la optimización del surtido y la es-
trategia promocional, se han revelado como factores clave 
para reforzar la experiencia de compra del consumidor y 
atraer a nuevos emprendedores.

Mencionabas también que la expansión depende de la 
capacidad logística. ¿Qué mejoras o inversiones tenéis 
en marcha para reforzar este ámbito clave?
Se han identificado tres áreas estratégicas de crecimiento: 
zona Norte, Levante y Canarias. Tanto en Levante como en 
Canarias, Unide cuenta con plataformas y capacidad logís-
tica suficientes para continuar ampliando la red de socios y 
puntos de venta, garantizando niveles de servicio óptimos.
En el caso de la zona Norte, se ha decidido abrir un nuevo 
cash & carry en MercaSantander y poner en marcha una 
búsqueda activa de alianzas logísticas que permitan re-
forzar la capacidad de servicio de la actual plataforma de 
Logroño.

¿Cómo está cambiando el perfil de los socios que se in-
corporan o que renuevan su compromiso con Unide? 
¿Detectáis nuevas generaciones o modelos de empren-
dimiento en el cooperativismo?
Se identifican dos perfiles principales de socios. Por un 
lado, nuevos empresarios con experiencia en el sector, 
procedentes de otras franquicias; y por otro, una nueva 
generación de emprendedores más jóvenes que valoran 

V

“Nuestro ambicioso plan 
de expansión contempla 
mantener un ritmo 
sostenido de 50 aperturas 
al año”

COOPERATIVAS FRS 2026

 Unide 
ha decidido 
complementar 
su surtido de 
marca propia con 
la incorporación 
de la gama de 
productos de 
marca IFA, con 
el propósito 
de alcanzar un 
total de 1.400 
referencias” 
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 Las tiendas Unide Alimentación 
que han migrado desde otras enseñas 
registran un crecimiento en ventas 
comparables superior al 7% en los datos 
acumulados hasta septiembre”

un plan de negocio rentable, estable y con niveles de inver-
sión ajustados, especialmente en el formato Unide Alimen-
tación.
Asimismo, un número creciente de socios actuales, una de-
cena de ellos incorporados al programa en 2025, está apro-
vechando el Plan Unide 2.0 para ampliar su red de tiendas. 

El club +unide ha reforzado la propuesta promocional. 
¿Qué avances estáis impulsando y cómo están ayudan-
do a fidelizar en un contexto de fuerte sensibilidad al 
precio?
Los avances se están centrando en el análisis continuo de 
los hábitos de consumo de los clientes adheridos al pro-
grama de fidelización. Además de reforzar la estrategia 
promocional, se han puesto en marcha cupones personali-
zados y, en las próximas semanas, se incorporarán precios 
diferenciados en una selección de artículos en tienda, ex-
clusivos para los clientes del programa +unide, con el obje-
tivo de seguir impulsando su vinculación y recompensar su 
fidelidad.

El peso de la MDD crece, pero seguís apostando por la li-
bre elección y la innovación del fabricante. ¿Cómo estáis 
equilibrando ambas propuestas y qué evolución prevéis 
a medio plazo?
La estrategia comercial de Unide continuará centrada en la 
apuesta por las marcas de fabricante y en el fortalecimien-
to de la colaboración con los proveedores, con el objetivo 
de generar valor en las categorías y ofrecer al cliente una 
mayor capacidad de elección.
No obstante, el avance de la MDD en el mercado sigue sien-
do significativo. Por ello, Unide ha decidido complementar 
su surtido de marca propia con la incorporación de la gama 
de productos de marca IFA, con el propósito de alcanzar un 
total de 1.400 referencias que proporcionen a los consumi-
dores una alternativa competitiva y económica en todas las 
categorías relevantes de la cesta de la compra.

¿Qué ejes prioritarios destacarías de vuestro Plan Estra-
tégico 2025–2028?
El Plan se articula en dos ejes: la evolución del modelo de 
tienda, orientada a mejorar la experiencia de compra y la 
eficiencia mediante la optimización comercial y la auto-
matización de tareas; y el crecimiento del negocio, con la 
puesta en marcha de un ambicioso plan de expansión cen-
trado en el formato de supermercado de proximidad, con el 
propósito de mantener un ritmo sostenido de 50 aperturas 
al año. La expansión de tiendas de socios constituirá la pa-
lanca principal de crecimiento, reforzada por la ampliación 
de la red de establecimientos propios de la filial Unide Re-
tail y por un mayor dinamismo en la actividad del negocio 
de Cash & Carry. MÁS INFORMACIÓN: cooperativa.unidesupermercados.es/

C O O P E R A T I VA

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad de la cooperativa: 1931

› Países en los que actúa: España

› Enseñas:

 

Nº total de establecimientos asociados: 600
Nº de establecimientos propios: 11
Aperturas previstas a cierre 2025: 47
Previsión de aperturas 2026:  50

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Navarra, País Vasco, Cantabria, Aragón y Canarias

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: Variable, según local y modalidad

› Canon de entrada: No existe, se realiza una única 
aportación al capital social de 4.488 €

›  Royalty: No

› Publicidad: No

› Inversión mínima necesaria: Variable según la disponibilidad 
y estado del local, oscilando desde los 500 €/m2 (solo 
equipamiento) a 1.200 €/m2 de un local en bruto

OTROS DATOS DE INTERÉS

Cifra de negocio en el último ejercicio 272,5 M€  
antes de impuestos

Duración del contrato de cooperativa 5 años

ÁREA GEOGRÁFICA 
Zona Centro (Madrid, Castilla La Mancha, Castilla y León),  
C. Valenciana, País Vasco, Navarra, Aragón, Cantabria y Canarias

(50-120 m2) 

(80-120 m2)

(120-300 m2) 

(a partir de 300 m2)

cooperativa.unidesupermercados.es/
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MÁS INFORMACIÓN: spargrancanaria.es

• PRODUCTO LOCAL E INNOVACIÓN. SPAR Gran Canaria es
la única cadena de supermercados de capital 100% canario 
presente en los 21 municipios de la isla. En un total de 201 
establecimientos y a través de su canal de venta online, SPAR
Gran Canaria ofrece productos frescos locales de máxima 
calidad. La cadena se mantiene como líder en ventas en la 
categoría de frutas y verduras y como empresa de alimenta-
ción de referencia, tanto por su servicio cercano como por su 
calidad y trato personalizado.
El grupo SPAR Gran Canaria destaca por su alto compromiso 
social, contribuyendo a cuidar la cultura y las tradiciones,
patrocinando a numerosos equipos deportivos y colaborando 
con proyectos sociales que impactan positivamente en la vida
diaria de los hogares en Gran Canaria.
En este 2025, SPAR Gran Canaria cumple 39 años de activi-
dad marcados por el apoyo incondicional al sector primario
canario. En su trayectoria, la cadena de supermercados gran-
canaria ha impulsado su labor de protección y promoción 
del producto local a través de la renovación de importantes 
convenios, como el convenio del tomate de La Aldea, reno-
vado por quinto año consecutivo el pasado mes de marzo; el 
convenio de la manzana reineta de Valleseco, que se firmó por 
cuarto año consecutivo el pasado septiembre; el convenio de 
la papa local, que cuenta con 15 años de compromiso con los 
agricultores; y el de la naranja de Telde, con 13 años de apues-
ta continua. Estos acuerdos impulsan el sector primario y ga-
rantizan la venta de cosechas locales, fomentando productos
frescos y de calidad.
De esta forma, el grupo de comerciantes canario celebra la re-
lación cercana que mantiene de forma directa con más de 200 
agricultores y ganaderos, con los que se trabaja mano a mano
para impulsar el consumo del producto de cercanía. 

• EXPANSIÓN Y MEJORAS. En 2025 se han abierto cinco 
nuevos puntos de venta: SPAR Playa del Agujero, SPAR Ex-
press Pérez Muñoz, SPAR Express Polígono de Las Torres, 
SPAR Express Manuel González y SPAR El Batán. Además, se 
han reformado un total de diez tiendas en los municipios
de Valsequillo, Santa Brígida, Ingenio, Las Palmas de Gran 
Canaria, Teror, Mogán y Telde. Así, el grupo seguirá liderando 
la expansión del retail con formatos tradicionales y super-
mercados innovadores que ofrecen experiencias únicas, 
impulsan la sostenibilidad y fortalecen su compromiso con la 
comunidad.

Dunia Pérez 
DIRECTORA GENERAL / SPAR GRAN CANARIA

“Apostamos por el producto 
local, la innovación y las 
personas en Canarias”

FRANQUICIADOR

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 1986
› Países en los que actúa: España 
› Enseñas: (65.607 m2 a cierre de 2024)

Nº total de establecimientos 
franquiciados

201 puntos
de venta en Gran Canaria

Aperturas a cierre de 2025 5
Previsión de aperturas 2026 4
ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Nuevos núcleos de población en la isla de Gran Canaria

ÁREA 
GEOGRÁFICA 
Isla de Gran 
Canaria

OTROS DATOS DE INTERÉS

Cifra de negocio  
en el último ejercicio

 406 M€ (grupo SPAR 
Gran Canaria) 

• ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD. La estrategia de SPAR
Gran Canaria se enmarca en el Plan de Sostenibilidad 2025-
2027, orientado a la gestión eficiente de residuos, la promo-
ción de hábitos de vida saludable y el impulso al sector pri-
mario. Además, incorpora la venta online a través de su pro-
pia plataforma y servicios de entrega inmediata. La compañía 
es pionera en Canarias, siendo la única cadena de supermer-
cados que combina tiendas físicas, comercio electrónico con
plataforma propia y dos soluciones de quick commerce: Uber 
Eats y Glovo, consiguiendo la omnicanalidad.

• RETOS PARA 2026. Seguiremos trabajando por mejorar
nuestros servicios y por mantenernos cerca de los clientes, 
priorizando las mejoras en las tiendas y la apertura de nuevos 
puntos de venta en diferentes municipios de la isla. Asimismo, 
trabajaremos para consolidar el liderazgo en frutas y verduras
y potenciar el desarrollo de productos frescos como panade-
ría, carnicería y charcutería, consiguiendo la mejor relación 
calidad-precio. Por otra parte, continuaremos con la expan-
sión mediante nuevas aperturas y el desarrollo de nuevos 
modelos de negocio, en línea con el Plan de Sostenibilidad de 
la compañía. La compañía apuesta por la eficiencia, la mejora 
del servicio y la atención personalizada en sus tiendas. 

https://spargrancanaria.es
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MÁS INFORMACIÓN: vegalsa.es/es/franquicias

Florentino Vázquez 
DIRECTOR DE SUPERMERCADOS,  
HIPERMERCADOS Y GASOLINERAS EROSKI

“La expansión ha estado 
por encima de las previsiones 
y seguimos avanzando hacia  
los 100 centros en 2027”

• FLEXIBILIDAD OPERATIVA Y AGILIDAD. Nuestra franquicia se 
distingue por un modelo multiformato, una fuerte implantación te-
rritorial, una apuesta decidida por lo local y una gestión profesional 
que garantiza buenos retornos para nuestros franquiciados. Ofre-
cemos un acompañamiento continuo al franquiciado, con asesora-
miento técnico, formación, herramientas de gestión y soporte co-
mercial, para garantizar una operativa sólida. 
Nuestras enseñas nos permiten adaptarnos con agilidad a entor-
nos urbanos y rurales. Un enfoque que nos proporciona flexibilidad 
operativa y cercanía con el consumidor. Tenemos un compromiso 
con nuestros clientes y nos adaptamos constantemente a sus ne-
cesidades y las del mercado, con una propuesta comercial alinea-
da con las tendencias del retail. Por eso, también tenemos una clara 
apuesta por los productos de proximidad, priorizando el surtido lo-
cal y generando vínculos sólidos con los productores. 

• MEJORAS Y SERVICIOS ADICIONALES. A lo largo de este año he-
mos implementado mejoras orientadas a reforzar la eficiencia ope-
rativa, la sostenibilidad y la experiencia de cliente. Hemos desarro-
llado el sistema de pedido automático, que optimiza el aprovisiona-
miento y reduce la carga operativa en tienda, y se ha implantado el 
inventario rotativo en 33 centros, lo que mejora el control de stock y 
la gestión de producto.
También hemos incorporado el pescado envasado como un servi-
cio adicional en nuestras franquicias y se ha extendido el uso de la 
plataforma Too Good To Go, lo que refuerza nuestro compromiso 
con el desperdicio alimentario. Además, hemos implementado el 
sistema Verifactu, que garantiza la trazabilidad fiscal y el cumpli-
miento legal.

• EXPANSIÓN AL ALZA. El balance de 2025 ha sido muy positivo. 
Hemos integrado esta línea de venta con nuestros negocios de su-
permercados e hipermercados, generando sinergias relevantes en 
conocimiento y know-how. La expansión ha estado por encima de 
las previsiones iniciales para este año y seguimos avanzando hacia 
la meta de alcanzar los 100 centros franquiciados en 2027.

• HOJA DE RUTA AMBICIOSA. Uno de los principales objetivos para 
2026 es alcanzar el 100% de implantación del inventario rotativo en 
todos los centros. Además, seguiremos trabajando en la eficiencia 
de procesos internos que puedan repercutir en mejoras en las con-
diciones y consolidar un modelo de relación equilibrado y sosteni-
ble con el franquiciado. 
Por otro lado, hemos reformado 10 establecimientos dentro de 
nuestro plan de transformación de centros para adaptar el modelo 
a las nuevas exigencias del cliente y seguiremos aplicándolo a más 
tiendas. En esta línea, impulsaremos proyectos de automatización, 
robotización y digitalización en procesos comerciales y operativos. 

FRANQUICIADOR

• CALIDAD, SOSTENIBILIDAD Y CERCANÍA. El futuro de nuestras 
franquicias está marcado por la búsqueda de soluciones ágiles, 
sostenibles y cercanas, en línea con los nuevos hábitos de consu-
mo, y la apuesta por productos locales, frescos y de primera cali-
dad, como nos sigue demandando el consumidor. A mayores, en 
nuestra oferta tenemos siempre presente el equilibrio entre precio 
y valor, con promociones y productos de marca propia. 
El mercado español ha registrado un crecimiento del 25% en aper-
turas de supermercados en 2025, con los formatos de convenien-
cia representando más del 50% de la red comercial. Esta tenden-
cia refuerza nuestra estrategia de expansión en zonas rurales y 
semiurbanas. 

INFORMACIÓN GENERAL

› Año de inicio de la actividad franquiciadora: 1998

› Países en los que actúa: España

Enseñas:

SERVICIOS OFRECIDOS

Un modelo de tienda, a través de las enseñas Eroski City y 
Aliprox, de entre 150 y 500 m2, ubicado en zonas urbanas o 
rurales y orientadas a una compra diaria cómoda y rápida 

Nº total de establecimientos franquiciados: 87
Nº de establecimientos propios: 202
Aperturas previstas a cierre 2025: 6en todo el año 
(en las provincias de A Coruña, León y Lugo)

Previsión de aperturas 2026: 6 tiendas/año 

ÁREAS PRIORITARIAS DE EXPANSIÓN EN 2026

Galicia, Asturias y Castilla y León  
(León, Palencia y Zamora)

DATOS ECONÓMICOS Y REQUISITOS

› Inversión inicial: en torno a 800 €/m2, aunque depen-
de de varias cuestiones (punto de partida del local, 
zona, secciones con venta asistida, si hay parking o si 
es un bajo vivienda, etc.)

› Gastos de lanzamiento de la tienda y publicidad:
asumidos por Vegalsa-Eroski en su totalidad

 › 150-500 m2

 › 150-500 m2

ÁREA GEOGRÁFICA 
Galicia, Asturias y  
Castilla y León (León, 
Palencia y Zamora)

https://vegalsa.es/es/franquicias
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