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			Presentación

			La crisis que afecta a las economías de todo el mundo tiene una dimensión y una profundidad que está provocando realmente un cambio de ciclo económico, con las consiguientes variaciones en el paradigma socioeconómico dominante.

			La emergencia de nuevas potencias económicas y la necesidad de transformar las instituciones financieras internacionales, que han quedado obsoletas como consecuencia de la irrupción de auténticos colosos demográficos como son los países BRIC, y la necesidad de nuevas regulaciones sobre los mercados financieros y comercio internacional, están introduciendo una dinámica de cambio global que afecta a la capacidad de crecimiento y desarrollo de países hasta ahora comercialmente muy consolidados.

			Por otra parte, la ya muy manida globalización ha hecho estragos en las economías mundiales y ha requerido fusiones y nuevas estrategias comerciales para atender a los nuevos clientes y a las nuevas necesidades de sociedades evolucionadas. Los cambios, en todos los órdenes del comercio y de la industria, han proliferado en todos los países de nuestro mundo.

			2010 está siendo un año difícil para todos, y previsiblemente los próximos años seguirán llenos de dificultades para empresarios e inversores, que huyen cada día a mayor velocidad de los riesgos y de la volatilidad de los mercados. 

			Pocos sectores pueden decir que hayan experimentado crecimientos dignos de mención en épocas tan complicadas… excepto la franquicia.

			En las universidades y en las escuelas de negocios ya nos dimos cuenta hace años de que este sector podría tener, en el desarrollo del comercio nacional e internacional, una importancia extraordinaria, ya que gracias a su estructuración y fundamento aporta al inversor lo que hoy los demás mercados no son capaces de ofrecerles: confianza.

			Como fórmula moderna de comercio en el cual se suman, por un lado, una idea de negocio probada y de éxito, y por otro, la capacidad económica de un inversor que cree en esa idea de negocio, surge con fuerza la franquicia, en aras de facilitar extraordinariamente la búsqueda del autoempleo y la posible penetración en cualquier sector gracias a la eficaz formación que en este sentido nos darán los franquiciadores.

			Había que prepararse para formar a los cuadros directivos en esta materia, y era fundamental, para poder hacerlo desde una perspectiva racional, organizada y coherente, contar con un texto adecuado, fácil de entender, basado en la experiencia y suficientemente dotado de contenidos jurídicos que nos garantizase un aprendizaje intenso, amplio y real.

			Cuando Gonzalo Burgos y Susana Fernández nos transmitieron la idea de escribir este libro para metodizar la enseñanza a nuestros alumnos de MBA y másteres, nos pareció una gran idea, y tanto desde CEPADE como desde Industriales Escuela de Negocios (IEN), de la Universidad Politécnica de Madrid, hemos apoyado incondicionalmente el esfuerzo realizado por nuestros profesores para el logro de la publicación de este interesantísimo texto.

			JULIÁN PAVÓN

			Catedrático-Director

			CEPADE-IEN

			Universidad Politécnica de Madrid

		

	
		
			Introducción

			Para escribir un libro siempre puede haber mil motivos. Estoy seguro que para los autores de esta obra también los hubo, y gracias a ello tenemos la oportunidad de disponer de un más que interesante tratado sobre la franquicia. 

			Sé que desde hace muchos años se dedican a la docencia y, desde hace otros tantos, son emprendedores, empresarios e inversores en franquicia. Han sido franquiciadores y franquiciados, directores de multinacionales, creadores de sistemas, de marcas y de estilos. Plasmar tantas experiencias en un libro le tentaría a cualquiera. 

			Había, por tanto, que darle forma a tanto bagaje. Un formato que valiera para que toda esa experiencia, abrigada por unas convencionales tapas, acercara al alumnolector sus contenidos con el orden lógico y racional que facilite su aprendizaje, y que todos los anexos, que año tras año agregaban a sus cursos en la universidad junto con las nuevas experiencias en el desarrollo y puesta en marcha de sus ideas, estuvieran debidamente ordenados. 

			Esta obra proporciona una visión de conjunto amplia, seria y amena sobre la teoría y la práctica que afecta a este sistema comercial, visto desde las dos partes que lo componen, franquiciadores y franquiciados. 

			Es evidente que lo han hecho desde la perspectiva del mercado español, con las lógicas prevenciones y consideraciones hacia la normativa europea de obligado cumplimiento en España. 

			La obra está compuesta por diez capítulos, de tal forma que los cinco primeros tratan sobre las explicaciones técnicas necesarias para comprender la franquicia desde su constitución hasta las ventajas e inconvenientes que el propio sistema tiene para las partes que lo constituyen. 

			Los cinco capítulos siguientes tratan de los aspectos legales de la franquicia, con el análisis de contenidos tan importantes como el contrato de franquicia, las leyes españolas y las leyes europeas que les afectan y otras consideraciones legales a tener en cuenta para una correcta formación en este sistema comercial. 

			Comentan con extensión las ventajas que existen para cada uno de ellos a la hora de unirse ideas y capitales, las necesidades que surgen en las pretendidas expansiones de las compañías y, cómo no, han pensado también en las grandes dificultades que podrán surgir en esta larga e intensa relación entre franquiciadores y franquiciados. 

			Los aspectos legales en la franquicia son significativamente importantes ya que deben regular largas relaciones contractuales y comerciales con las lógicas tensiones y dificultades que esto puede suponer para cada una de las partes. A simple vista, complicado asunto. 

			Creo que con esta obra los autores no han pretendido poner en circulación un libro más que hable de la franquicia. Han logrado un texto práctico, con ejemplos concretos y, también, con sentencias judiciales comentadas. 

			Desde las Cámaras de Comercio e Industria de toda España creemos que el espíritu que debe reinar entre quienes ponen su idea de oportunidad comercial ya experimentada a disposición de inversores, y estos inversores dispuestos a probar fortuna bajo el paraguas protector de la franquicia, mantendrá su esencia en el tiempo. Por lo tanto, siempre se necesitarán parámetros similares de comportamiento y unos tecnicismos como los que se describen en esta obra. 

			Desde las Cámaras consideramos que el modelo de franquicia tiene un gran futuro y recorrido. A través de él se genera un valor añadido social, en la medida en que favorece la rápida expansión de ideas de éxito y permite la eliminación de barreras para el desarrollo. Sin embargo, este modelo es susceptible de generar para el franquiciado expectativas irrealizables si previamente no ha hecho un análisis riguroso. 

			Este libro facilita una guía útil para el aspirante a franquiciado de aquellos aspectos que debe analizar con cuidado antes de adoptar decisiones en firme. 

			Considero que es muy positivo que se lleven a cabo estudios y publicaciones, como es este caso, sobre modelos de negocio especializados. Asimismo es importante la aparición de organizaciones como la Asociación Española de Franquiciadores que impulsan la ordenación del modelo y, por otra parte, la atención creciente que instituciones como ICEX y consultoras y ferias prestan a este modelo de negocio, al que las Cámaras de Comercio le damos una gran importancia. 

			Por último, quiero señalar que en franquicia es muy difícil generalizar normas que valgan para todos por igual. Cada central franquiciadora tiene sus propias circunstancias que exigirán contratos determinados y específicos, manuales operativos más o menos extensos y ayudas más o menos constantes de sus centrales. Para todos ellos deseo, en nombre de sus autores y en el mío propio, que este libro les valga como guía de formación práctica. 

			Espero que el esfuerzo de los autores con sus textos y consejos ayude a los franquiciadores y franquiciados a comprender mejor el mercado de la franquicia, para que año tras año mejore y se autorregule con calidad y respeto a los que no dudan en poner una marca en manos de un extraño y a los extraños que no dudan poner sus ahorros en manos de una empresa que le presta su idea de negocio. 

			JAVIER GÓMEZ-NAVARRO NAVARRETE

			Presidente Consejo Superior de Cámaras 
de Comercio, Industria y Navegación
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			Orígenes y conceptos básicos de la franquicia

			1. ORIGEN HISTÓRICO DE LA FRANQUICIA, ANÁLISIS DE SU APARICIÓN Y FUNDAMENTO EN EL MERCADO

			Variadas son las fuentes que hablan de los orígenes de la franquicia. Unas con referencias a la Edad Media, adjudicando la palabra franquicia a las prebendas y exenciones tributarias que algunos reyes otorgaban a súbditos poderosos que tenían sus propios ejércitos y que los reyes lo hacían más como defensa que como aprecio.

			Otras se refieren a los cerveceros alemanes, que cedían a cambio de estudiadas participaciones económicas sus fórmulas secretas de fabricación de estos productos a quienes se sumaban a su estructura de ventas. Era indudablemente la aparición del concepto royalty y la solapada cesión del saber hacer (know-how).

			Otras, hasta casi en nuestros días, hacen referencia al inicio de la franquicia como fórmula comercial con la aparición de los hermanos McDonald, Richard y Maurice, conocidos en la intimidad como Dic y Mac, adjudicándoles el primer restaurante McDonald’s en el año 1949 en San Bernardino (California), de la que sería, sin lugar a dudas, la mayor cadena de restaurantes franquiciados del mundo, nada más y nada menos que aproximadamente 27.000 restaurantes, de los cuales más de 18.000 son franquiciados. 

			También algunos historiadores hablan de los fabricantes de automóviles americanos, etc.

			A nosotros nos gusta comentar como origen más próximo, lógico en su análisis y entendible en su procedimiento, a los cronistas que apuntan a las necesidades estratégicas y económicas que motivaron a los empresarios americanos de los Estados del Norte al finalizar la Guerra de Secesión americana (1861-1865).

			Dadas las secuelas producidas por la guerra civil, los consumidores de los Estados del Sur, que habían perdido la guerra y no tenían ninguna infraestructura industrial, se negaban a consumir los productos del Norte por puro antagonismo socioeconómico.

			Los empresarios del Norte decidieron, para solventar esta crisis comercial y no perder millones de consumidores, formar y enseñar a los empresarios del Sur el manipulado de las materias primas para la obtención de productos finales, les enseñaron sus tecnologías y les cedieron sus marcas a cambio de pequeñas contribuciones económicas de sus ventas, pactadas éstas dentro del ámbito de un contrato… Era evidente que había nacido «la franquicia».

			Podemos, pues, considerar que la franquicia se ha desarrollado durante 145 años asumiendo y adaptándose a todos los cambios macroeconómicos, sociales y políticos de todos los países del mundo donde se ha implantado, sabiendo adaptarse en todo momento a las necesidades que la supervivencia comercial les exigía.

			La franquicia se ha desarrollado de una manera espectacular en los últimos años en el sector servicios, sin que ello se haya hecho en detrimento de lo ya conquistado en el sector de la distribución.

			Este desarrollo se ha debido a causas tales como el cambio de los hábitos de los consumidores, cambios sociodemográficos y sobre todo a la actual situación mutante del mundo empresarial y de la economía en general, que ha pasado de una economía eminentemente basada en los sectores primario y secundario a la nueva economía de la informática, información y los servicios.

			Sector primario = Agricultura, artesanía y pesca

			Sector secundario = Industria

			Sector terciario = Servicios y distribución

			La franquicia se ha convertido, pues, en un elemento fundamental, actualizador y dinamizador del sector terciario, no sólo por las ventajas que representa para las dos partes que lo componen, franquiciado y franquiciador, sino también para el consumidor, que adquiere a través de la franquicia la posibilidad de encontrar el mismo producto con la misma calidad que él necesita pero en mejores condiciones de precio.

			Lo que ha hecho destacar a la franquicia en el mundo del comercio durante tantos años como el sistema comercial con más éxito en el mundo entero, independientemente de la cultura, del idioma o del poder económico de cada país en el que se ha desarrollado, puede quedar oculto por una serie de características, unas técnicas y otras operativas, cuando el verdadero valor está en la sola verdad de ser un sistema capaz de involucrar en un solo proyecto a empresarios independientes.

			A empresarios que trabajarán con unas directrices comunes, con unos objetivos pactados, con unas normas de estricto cumplimiento para todos, bajo una misma imagen y marca, con el serio compromiso ante él mismo de jugarse su propio dinero, es decir, con derechos de propiedad sobre su negocio. Ésta es la verdad de la franquicia. Éste es el poder de la franquicia. Ésta es la esencia de la franquicia.

			La franquicia hace salir a la superficie de la piel de cada franquiciado lo mejor que puede dar de sí. El éxito de la franquicia está en confiar en otros empresarios. Conseguir que mediante este sistema comercial el franquiciado tenga la oportunidad de enriquecerse a la vez o incluso antes que la propia central franquiciadora.

			La franquicia hace a los franquiciados feroces competidores de sus mercados y sectores, donde a veces, las propias centrales franquiciadoras consiguen de sus proveedores participaciones mucho más personalizadas de lo que hacen en comercios independientes, unas veces por su volumen de ventas y otras por la propia garra del sistema, que no sólo influye en los propios franquiciados, sino en todo el espectro humano y comercial que les acompaña a través de los años.

			Estas características hacen que una idea de negocio franquiciada se convierta en un producto defendido y comercializado con extraordinario interés por cientos de empresas, que puedan aportar el fervor empresarial con que lo harán los empresarios franquiciados y motivados por un proyecto común, como si de una sola familia se tratara, situación ésta jamás alcanzable con gestores o gerentes corporativos y asalariados.

			La base ideológica de la franquicia está en la construcción de una corporación de personalidades diferentes, con capacidades, habilidades, sentimientos y culturas diferentes, con problemáticas individuales en extremo distintas, inteligencias dispares pero en cada uno de ellos existentes, y todo ello en defensa de unos intereses comunes.

			Los franquiciados son capaces de aportar fanatismo emprendedor y cada uno de ellos contará con dotes comerciales seguramente muy desarrolladas, con economías individuales totalmente diferentes, todas ellas dependientes del mismo tronco común pero a la postre independientes entre sí, con la aportación de desvelos solitarios que sumarán sus resultados a una causa común.

			Los franquiciados pondrán sus talentos comerciales, sus capacidades de liderazgo con sus equipos humanos, sus éxitos administrativos y sus bondades como gerentes a disposición de un proyecto compartido.

			Éstas son las razones de la grandeza humana en la franquicia.

			Las cadenas franquiciadoras son pequeñas empresas con burocracias centralizadas, pero vistas desde fuera dan la sensación de ser duplicados unas de otras; de hecho, es difícil saber qué tiendas o comercios son corporativos y cuáles franquiciados, donde las diferencias sólo son apreciables interiormente por sus organizaciones independientes y capacidades individuales para la toma de decisiones, que no afectan a la imagen de marca y a los intereses comunes.

			El cambio de gerentes corporativos y asalariados por empresarios independientes capaces de tener la iniciativa de equivocarse sin temor y aprender de sus propios errores aportando al sistema experiencias por doquier que enriquecerán el sistema… habla por sí solo.

			Gracias a estas circunstancias, y según la publicación Business Horizons, número 94.801, Foundation for the School of business at Indiana University, de los autores Richard C. Hoffman, profesor adjunto de la Escuela de Administración de Empresas Franklin P. Perdue, de la Universidad de Salisbury, en Salisbury (USA), y John F. Preble, profesor adjunto de la cátedra de Dirección Estratégica del Departamento de Administración Empresarial de la Universidad de Delaware en Wewak (USA), han demostrado que la franquicia tiene una tasa de supervivencia quinquenal del 86%, frente al 23% en las actividades comerciales de riesgo de carácter independiente, es decir, que cada cinco años de vida comercial, de 100 franquicias cierran 14 y de 100 comercios independientes cierran 77.

			¿Y a qué se debe esta diferencia tan enorme? Lo veremos en el transcurso del texto de este libro y llegaremos a la conclusión de que el sistema comercial de la franquicia es un sistema que protege el desarrollo comercial de los franquiciados, proporcionado a éstos sistemas operativos, experiencia, marketing, publicidad, formación, etc., y cuantas herramientas son necesarias para triunfar hoy en día en el tortuoso, difícil e impredecible mundo de los negocios.

			No podemos dejar pasar esta ocasión para reconocer que las centrales franquiciadoras han prosperado y han hecho prosperar a sus franquiciados por manejar a la perfección el concepto de la calitividad.

			Bajo este concepto bipolar de «productividad y calidad», es decir, la calitividad, se esconde una cuestión básica en la empresa moderna del siglo xxi: hay que trabajar y trabajar bien.

			Es la valoración del elemento más caro y a la vez, por algunas sociedades, más despreciado: el tiempo.

			Es decir, nuestro tiempo es valioso, y si es verdad que el tiempo es oro, también lo es el conocimiento acumulado por las personas que trabajan para una organización empresarial, ya que puede ser el multiplicador de ese factor tiempo, algo así como:

			Trabajo = Tiempo × Conocimientos

			El problema de esta percepción está en que el conocimiento no es cuantificable de forma objetiva y el tiempo sí. Si el mercado en el que nos movemos percibe que somos una empresa con calitividad, eso se traducirá, en términos que un consejo de administración pueda entender, en un aumento de la productividad y en un posible crecimiento de la empresa, y si crecemos más, podemos entrar en el círculo virtuoso donde con menos tiempo hagamos más, aprovechando las palancas del potencial del conocimiento, la reutilización y la calidad, tanto del personal como de la organización de la propia empresa.

			Tal vez la revolución que está por venir sea aquella en la cual las empresas empiecen a reconocer el valor del tiempo de las personas que trabajan y viven para su organización y desarrollo; otra cuestión a matizar sería si la estimación de tiempos para el desarrollo de una actividad o proyecto está bien calculada.

			En ocasiones, una insuficiente estimación de la complejidad de las tareas a ejecutar hace repercutir sobre los tiempos empleados elevados costes, que más han tenido de omisión en su estudio que defectos en su ejecución. Nos atreveríamos incluso a decir que a veces esto suele ser consecuencia más del desconocimiento del que manda que del que ejecuta.

			No debemos olvidar nunca que estimar es decidir y decidir es arriesgar.

			Las centrales franquiciadoras han descubierto, hace ya muchos años, que la calidad es la mejor herramienta para superar y desplazar a su competencia.

			El concepto de calidad total en las empresas debe ser una herramienta de diferenciación que permita distinguirse de los competidores y mejorar los procesos de producción. Ser más rápidos que ellos y potenciar la formación de los empleados son dos claves, en el mundo actual, para conseguirlo.

			Hablar de calidad es hablar de clientes fieles, estables y duraderos, y la optimización de sus intereses es el principal medio para aumentar nuestra cuota de mercado.

			En las centrales franquiciadoras se tiene como norma el «No vale decir que estamos mejorando, hay que mejorar más rápido que nuestros competidores. La calidad es un medio para ser competitivos utilizando ésta para diferenciarnos de nuestras empresas rivales y la clave está en motivar a nuestros empleados».

			Veremos más adelante la importancia que la formación, tanto inicial como continuada, tiene en la franquicia.

			En España, la franquicia surgió hacia los años cincuenta del pasado siglo y concretamente en el sector del automóvil. El despegue definitivo se produce en la década de los ochenta con la penetración en nuestro mercado de franquicias extranjeras. El mayor crecimiento en nuestro país se produjo en los años noventa, alcanzando en la actualidad, según la propia Asociación Española de Franquiciadores, un total de 700 centrales franquiciadoras entre nacionales y extranjeras.

			Una de las principales explicaciones del origen de la franquicia se centra en la teoría del desarrollo del concepto de agencia en donde la nueva estructura de propiedad de la franquicia se caracteriza por combinar las unidades corporativas con las unidades franquiciadas.

			No cabe la menor duda de que franquiciar supone descentralizar y las centrales franquiciadoras tienen que hacer verdaderos esfuerzos en el mercado, para que sean, precisamente las unidades propias, las que influyan, con su buen saber hacer, en la creación del valor de marca.

			Los franquiciados se aprovecharán de una imagen ya creada anteriormente y estarán más preocupados por rentabilizar sus inversiones que en crear marca y, unido a la posible pérdida de control sobre las unidades franquiciadas, por parte del franquiciador, podrá favorecer que algún franquiciado perjudique la marca de la enseña.

			Es precisamente en la expansión de la franquicia donde surgirán los problemas con las «actualizaciones» de los franquiciados, ya que éstos no estarán, casi con total seguridad, obligados contractualmente a asumir las novedades que con el tiempo el franquiciador sí introducirá en las unidades propias.

			En aquellas cadenas que tengan un rígido concepto de la uniformidad de imagen de marca será vital, cara al mercado, que la proporción de unidades propias sea muy superior a las franquiciadas para una correcta puesta en escena de la marca.

			El royalty, que normalmente exige el franquiciador y que veremos al final de este capítulo, adquiere la forma de contraprestación al aprovechamiento de la imagen de marca que tenga la franquicia en el sector en que se mueve. Es decir, buena imagen de marca en el mercado…, mayor royalty, bueno para el franquiciador, bueno para el franquiciado.

			2. LA FRANQUICIA COMO ORGANIZACIÓN EMPRESARIAL DEL SIGLO XXI

			Las características más relevantes del final del siglo xx en el mundo han sido:

			1.ºEl envejecimiento de la población.

			2.ºQue la tercera edad supone el 50% de la renta de los países.

			3.ºLa tendencia a la reducción de barreras comerciales entre los países del mundo entero, concepto éste que ha dado lugar a la controvertida globalización de la economía mundial.

			En este último punto de la reducción de las barreras comerciales debemos destacar como causas importantes que han contribuido a ello:

			a)la creación de la Unión Europea;

			b)el acuerdo de libre comercio entre Canadá, Estados Unidos y México;

			c)la abolición de las barreras comerciales del Telón de Acero y la caída del Comecon (Consejo de Ayuda Económica Mutua) creado en 1949;

			d)la apertura, occidentalización y remodelación del mercado asiático, y por último,

			e)la desaparición de las distancias entre los diferentes países como causa de aislamiento entre ellos.

			Éstas han sido causas que han modificado sensiblemente el comercio en el mundo.

			Bajando desde esta perspectiva mundial a las consecuencias comerciales que han influido en nuestro país y que han tenido como marco, no sólo la globalización de las economías mundiales, sino los acuerdos y remodelaciones mencionadas, veremos a continuación diez conceptos que han hecho variar por completo el espectro comercial de España:

			1.La liberalización de las industrias.

			2.La liberalización del
				despido.

			3.La necesidad del autoempleo.

			4.La necesidad del control del
				negocio.

			5.La necesidad de la
				especialización en el comercio.

			6.El fenómeno de las grandes
				superficies.

			7.La influencia de los medios en
				el consumo de la población.

			8.La aplicación del nuevo concepto
				de calidad.

			9.El aumento del poder
				adquisitivo.

			10.La evolución de la sociedad.

			La finalización de las políticas paternalistas de los Gobiernos, optando por la resolución de liberar las industrias a la iniciativa privada, hicieron que muchas empresas se privatizaran, dando lugar al cambio de empresas en pérdidas a empresas que daban resultados económicos positivos. 

			La presencia de grandes inversiones de capital extranjero permitió, con la anuencia y la comprensión de los sindicatos, flexibilizar el despido para la optimización de los recursos humanos de las empresas y cortar la fuga de estas inversiones a países donde la mano de obra no fuera tan gravosa. 

			Debido a la actual tendencia del mercado nacional en materia de fusiones empresariales, hemos asistido en los últimos años a ver, muy frecuentemente, a empresas que antes eran competencia y ahora pertenecen a la misma enseña, dando lugar a masivos despidos de trabajadores, debidamente formados con suficiente recursos económicos para convertirse éstos en excelentes inversores en la franquicia. 

			Aquí la franquicia ha sido un extraordinario pulmón de oxígeno para casi todos los sectores, absorbiendo como futuros empresarios a toda esa mano de obra cualificada que sufre los efectos de las fusiones entre empresas dando lugar al autoempleo.

			Actualmente se acabaron los negocios sin control. La complejidad comercial ha obligado al pequeño comerciante a disponer de elementos y datos fiables de lo que sucede en su negocio día a día, para la toma sensata y racional de medidas de dirección y decisiones empresariales.

			Las decisiones que un gerente debe de tomar sobre las circunstancias de su explotación deberán coincidir con la realidad de su negocio, y eso sólo se consigue teniendo un sistema operativo adaptado al negocio, flexible, rápido y fiable.

			Es obvio que cualquier franquiciador dispone de su propio sistema operativo que le permitirá el control de su negocio y a la postre el de sus franquiciados.

			La transformación del cliente pasivo de finales del siglo xx convirtiéndose en un cliente activo, informado y formado, que sabe lo que quiere, ha obligado a las empresas a la necesidad de la especialización de sus empleados.

			El fenómeno de las grandes superficies con sus múltiples ofertas y atractivos y el cambio en los hábitos de los nuevos consumidores, podemos decir que han arrasado prácticamente el comercio minorista de pequeñas y grandes ciudades.

			Dicen los expertos en comunicación que comercialmente lo que no sale por televisión no existe en el mercado. El marketing y la publicidad son las herramientas más agresivas de que disponen las empresas, pero no podemos olvidar que los medios son excesivamente caros y sólo podremos llegar a ellos desde la perspectiva de la cadena y nunca desde la soledad del comerciante independiente.

			El nuevo concepto de calidad, en todos los órdenes, ha invadido al consumidor, que junto con el aumento de su poder adquisitivo, por el marcado desarrollo y prosperidad de los países han hecho cambiar los hábitos de los clientes.

			La nueva juventud, más formada y más informada, las nuevas generaciones con sus nuevas formas de ver la vida, los empresarios de siempre intentando estar actualizados y el lícito deseo de independencia en la vida, quizá un legado divino, han creado un ambiente financiero, personal y empresarial propicio para la proliferación del uso de la franquicia.

			3. CONCEPTOS BÁSICOS DE LA FRANQUICIA: DEFINICIÓN DE FRANQUICIA, DEFINICIÓN DE KNOW-HOW, CÁNONES Y ROYALTIES

			3.1. Definición de franquicia

			«La franquicia es un sistema de comercialización de productos, servicios y/o tecnologías, basado en una colaboración estrecha y continua entre empresas jurídica y financieramente distintas e independientes: el franquiciador y los franquiciados.

			En esta relación comercial, el franquiciador otorga a sus franquiciados el derecho a explotar su idea de negocio con la obligación de hacerlo de conformidad con el concepto y criterios del franquiciador.

			Este derecho otorgado autoriza al franquiciado a la utilización del distintivo, marca de los productos o servicios y demás derechos de propiedad intelectual que posea el franquiciador, a cambio de una contribución económica directa o indirecta pactada dentro del marco legal de un contrato escrito y firmado por ambas partes».

			Queremos comentar, para mayor abundamiento en la definición anteriormente desarrollada, que se trata de una colaboración estrecha y continua, no valiendo que el franquiciador pueda abandonarnos al mercado, pretendiendo algún beneficio cada cierto período de tiempo, porque ello no significaría que el negocio en cuestión pudiera ser malo, no, pero indudablemente pertenecería, casi con más acierto, al concepto de agencia o de sucursal que al de franquicia.

			Tampoco podrían considerarse una franquicia aquellas centrales franquiciadoras cuyos capitales sociales se invierten en los propios negocios de los franquiciados o cuyos miembros del consejo de administración se repiten en la franquicia. Insistimos en que estos negocios pueden ser altamente rentables, pero sin embargo no pertenecerían a la estructura jurídica y financiera que debería darse en la franquicia.

			En el segundo párrafo de esta definición queremos subrayar la importancia que tiene lo dicho como la obligación contractual contraída por parte del franquiciado en desarrollar el negocio de acuerdo con los criterios marcados por el franquiciador.

			De no hacerlo así nos podremos enfrentar a demandas por incumplimientos contractuales hechas por el franquiciador, e incluso, desde un punto de vista comercial, no sería lógico que el franquiciado altere el procedimiento comercial tal y como le ha dado éxito al franquiciador.

			¡Ah! Difícil tarea ésta, ya que todo franquiciado tiene una tendencia casi espontánea a ser un pequeño anarquista en casa del franquiciador.

			Por último, este derecho que autoriza y exige al franquiciado a convertirse, en el transcurso de la explotación de su franquicia, en la imagen y semejanza del franquiciador, requiere, dentro del concepto general de franquicia, que estos pactos estén escritos dentro de un contrato y, para evitar convertirse en un distribuidor, en vez de una franquicia, el negocio entre ambos deberá estar sujeto al pago de cánones o royalties.

			3.2. Definición de know-how


			Según el Código Deontológico Europeo de la Franquicia, es «un conjunto de informaciones prácticas no patentadas, resultantes de la experiencia y de la comprobación del franquiciador y cumplirá las características de ser secreto, sustancial e identificado».

			Secreto

			… significa que «el saber hacer» en su conjunto de normas y procedimientos, en la configuración y ajuste exacto de sus componentes, no es materia generalmente conocida por las empresas del sector y que estos conocimientos específicos no son fácilmente adquiribles en ningún medio o mercado.

			Esto no significa, sin embargo, que todos los componentes del «saber hacer» de un franquiciador deban ser totalmente desconocidos por el mercado y que sólo sean patrimonio técnico o intelectual del propio franquiciador.

			Sustancial

			… significa que «el saber hacer» deberá incluir información importante para la venta de los productos o la presentación de los servicios a los usuarios finales, de tal forma que esta privilegiada información produzca en el negocio del franquiciado una situación de mejora competitiva en su sector, con mejora de sus resultados económicos.

			Que «el saber hacer» signifique una ayuda para introducirse en mercados desconocidos y por supuesto que aumente el control de su propio negocio.

			Identificado

			… significa que «el saber hacer» deberá estar descrito de forma suficientemente completa, clara y expedita, y que permita verificar que se cumplan las dos características anteriormente mencionadas, de ser secreto y sustancial. 

			3.3. Cánones y royalties

			Existen generalmente tres tipos de cánones en la franquicia: el canon de entrada, el canon de mantenimiento y el canon de publicidad.

			Es posible que pudieran existir otros tipos de cánones entre franquiciador y franquiciado, ya que cada central franquiciadora podrá imponer a sus franquiciados otros tipos de cánones dependiendo de sus características propias, es decir, y citaremos a modo de ejemplo, si el franquiciador ayuda al franquiciado al montaje industrial de su franquicia dándole a esta participación forma de ayuda financiera, podría el franquiciador establecer con el franquiciado un canon por arrendamiento industrial.

			Esto pertenecería a las características particulares de cada central franquiciadora. Nosotros nos ocuparemos en este capítulo a comentar los cánones más elementales e imprescindibles que una franquicia deberá contemplar.

			3.3.1. Canon de entrada

			Se le llama canon de entrada a la cantidad, a fondo perdido, que deberá pagar el franquiciado para entrar a formar parte de la cadena, y lo hará «por cada una de las franquicias» que le sean concedidas aunque fueran de la misma central franquiciadora.

			El franquiciador justifica esta aportación económica del franquiciado, primero, para compensar sus gastos de constitución y la amortización de sus manuales de operaciones entregados a los franquiciados a la firma del contrato de franquicia, y segundo, para que la apertura de la unidad del franquiciado no le suponga un coste económico al franquiciador a través de las múltiples ayudas que el franquiciador prestará al franquiciado.

			También existen centrales que no cobran cánones de entrada a sus franquiciados y no por ello debemos de pensar que éstas no son realmente centrales franquiciadoras; en estos casos, más bien estaríamos en presencia de franquiciadoras con buena situación económica que asumen en sus costes como empresa los gastos que le puedan generar la presencia y constitución de sus franquicias.

			3.3.2. Canon de mantenimiento

			Se le llama canon de mantenimiento a la cantidad periódica, fija o variable que deberá pagar el franquiciado al franquiciador.

			Este pago se realizará de acuerdo a lo pactado en el contrato de franquicia y podrá ser directo, porcentaje sobre ventas, o indirecto, cantidad fija sobre los artículos que le provea el franquiciador (caso de franquicia de producción) o bien una cantidad fija estipulada previamente. 

			Existen en la actualidad muchas centrales franquiciadoras que operan bajo la modalidad de franquicias de producción, que veremos más adelante, pero necesitamos aclarar en este momento que aunque salen éstas al mercado con «la característica» de que no cobran canon mensual de mantenimiento a sus franquiciados, no es cierto, ya que en los precios de sus productos va incluido éste.

			3.3.3. Canon de publicidad

			Se le llama canon de publicidad a las aportaciones económicas que hará el franquiciado para contribuir a las campañas de publicidad y marketing que realice la central franquiciadora y que evidentemente redundarán en beneficio de toda la cadena por igual.

			Existe otro posible canon de publicidad llamado «de publicidad local», que el franquiciador puede exigir al franquiciado para fomentar campañas locales y específicas de la unidad de venta del franquiciado.

			Ninguno de estos cánones tiene en la franquicia un valor fijo y determinado, ya que ello depende del grado de penetración que cada central tenga en el mercado en que se mueve. 

			El primero de ellos suele moverse en la banda del 4 al 6% de las ventas mensuales que tenga el franquiciado. El canon de publicidad local no suele pasar del 1 o 2%.

			4. CUESTIONES DE AUTOEVALUACIÓN 
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							LA FRANQUICIA COMO ORGANIZACIÓN EMPRESARIAL DEL SIGLO XXI
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							1.Es un sistema de comercialización de productos, servicios o tecnologías, basado en una colaboración estrecha y continua entre empresas jurídica y financieramente independientes, el franquiciador y el franquiciado.

							2.En esta relación comercial el franquiciador otorga a sus franquiciados el derecho a explotar su idea de negocio con la obligación de hacerlo de conformidad con el concepto y criterios del franquiciador.

							3.Este derecho otorgado autoriza al franquiciado a la utilización del distintivo, marca de los productos o servicios y demás derechos de propiedad intelectual que posea el franquiciador, a cambio de una contribución económica, directa o indirecta, pactada dentro del marco legal de un contrato escrito y firmado por ambas partes.
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			Tipos de franquicias y objetivos entre las partes

			1. LOS PILARES DE LA FRANQUICIA

			Integrarse en una red de franquicias supone tener una gran probabilidad de éxito comercial basándose en la experiencia adquirida en el desarrollo de un negocio determinado, probado y reconocido, cuyas expectativas de crecimiento permiten prever rentabilidades crecientes para cada uno de los centros franquiciados.

			El franquiciador encontrará a través de sus franquiciados la oportunidad del crecimiento rápido de su enseña y además podrá hacerlo con capital externo y el franquiciado, tendrá la oportunidad de responsabilizarse de la gestión de su centro franquiciado sabiendo que estará respaldado por una experiencia contrastada, que contará con una formación adecuada, una imagen de marca conocida, un plan de comunicación adecuado y una red de proveedores establecida.

			En ambos casos, todos estos factores serán aportaciones que reducirán al mínimo el riesgo que la apertura de cualquier negocio conlleva.

			Estar hoy en día sólo en la aventura de abrir un comercio no es aconsejable dada la gran problemática que existe en el mercado, la gran complejidad, las técnicas modernas de ventas y los nuevos comportamientos en los clientes actuales.

			Cuando un franquiciador pone a disposición de un franquiciado su estructura empresarial está haciendo una oferta de fortaleza comercial.

			Como podemos ver en el croquis que a continuación exponemos, el mero hecho de firmar un contrato y estar integrado en esta estructura como un miembro más con todos los derechos de uso, tiene un valor estratégico de extraordinaria importancia.

			Tanto las empresas que desean constituir su red de establecimientos bajo el sistema de franquicia como aquellos inversores que apuestan por integrarse en una red de franquicias como franquiciados, deberán, ambos, asumir unas responsabilidades que aseguren una estrecha colaboración y respeto entre las partes.

			[image: 101769.jpg]

			Es curioso que la única letra que diferencia a un franquiciador de un franquiciado sea la «R» final. Evidente R de reto y de respaldo pero también de reconocimiento, de respeto y de responsabilidad. 

			A través de este libro veremos cuáles son cada una de las responsabilidades que atañen, tanto a franquiciadores como a franquiciados, y de qué forma pueden relacionar, en la consecución de un objetivo común, a personas de diferentes culturas y puntos de vista.

			Este sistema comercial está basado en seis pilares fundamentales de imprescindible cumplimiento por parte del franquiciador:

			1.La honestidad.

			2.El éxito.

			3.La marca.

			4.El saber hacer.

			5.La formación.

			6.La asistencia permanente.

			Este sistema requiere de la imprescindible cualidad de la honestidad por parte del franquiciador y por supuesto también del franquiciado.

			La honestidad del franquiciador tiene mucha vinculación con el segundo de los pilares mencionados, el éxito.

			Podríamos decir y asegurar que bajo el régimen de la franquicia no podría, o, mejor dicho, no debería ponerse en marcha ninguna oferta si ésta no tuviera adecuadamente contrastado el éxito en el desarrollo de su explotación.

			Llegados aquí hemos de aclarar que «éxito» debe de ser interpretado, sencilla y llanamente, como que el franquiciador con ese negocio de franquicia gana dinero.

			No es lo mismo tener los establecimientos llenos de público que ganar dinero.

			El franquiciador, además de practicar la honestidad no sacando al mercado algo cuyo éxito no haya sido demostrado, deberá cumplir «religiosamente» cuantos compromisos haya pactado con el franquiciado, tanto en el contrato como fuera de éste.

			Dentro del sistema general de comercio poco hay que esforzarse para entender la potencialidad de una marca.

			Dentro del ámbito de la franquicia es tan importante la marca que haremos un exhaustivo comentario sobre ella:

			LEY 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas

			La presente Ley tiene por objeto el régimen jurídico de los signos distintivos, categoría jurídica que configura uno de los grandes campos de la propiedad industrial.

			La legislación sobre este tipo de propiedad es competencia exclusiva del Estado, de conformidad con el artículo 149.1.9.ª de la Constitución.

			Las razones que justifican la necesidad de reformar la Ley de Marcas, dando lugar a una nueva Ley, obedecen a tres órdenes de motivos. El primero, dar cumplimiento a la sentencia del Tribunal Constitucional 103/1999, de 3 de junio, que delimita las competencias que en materia de propiedad industrial corresponden a las Comunidades Autónomas y al Estado. El segundo, incorporar a nuestra legislación de marcas las disposiciones de carácter comunitario e internacional a que está obligado o se ha comprometido el Estado español. El tercer motivo, finalmente, obedece a la conveniencia de introducir en nuestro ordenamiento jurídico ciertas normas de carácter sustantivo y procedimental que vienen aconsejadas por la experiencia obtenida bajo la vigencia de la Ley anterior, las prácticas seguidas por otras legislaciones de nuestro entorno y la necesidad de adaptar nuestro sistema de registro de marcas a las exigencias de la nueva Sociedad de la Información.

			Con ánimo de facilitar, dentro del análisis de la propia ley, aquel apartado de pueda ser de interés del lector reproducimos su índice para su mejor localización:

			TÍTULO I. Disposiciones generales

			Artículo 1. Ámbito de aplicación 

			Artículo 2. Adquisición del derecho 

			Artículo 3. Legitimación 

			TÍTULO II. Concepto de marca y prohibiciones de registro 

			CAPÍTULO I. Concepto de marca 

			Artículo 4. Concepto de marca 

			CAPÍTULO II. Prohibiciones absolutas 

			Artículo 5. Prohibiciones absolutas 

			CAPÍTULO III. Prohibiciones relativas 

			Artículo 6. Marcas anteriores 

			Artículo 7. Nombres comerciales anteriores 

			Artículo 8. Marcas y nombres comerciales notorios y renombrados registrados 

			Artículo 9. Otros derechos anteriores 

			Artículo 10. Marcas de agentes o representantes 

			TÍTULO III. Solicitud y procedimiento de registro 

			CAPÍTULO I. Solicitud de registro 

			Artículo 11. Presentación de la solicitud 

			Artículo 12. Requisitos de la solicitud 

			Artículo 13. Fecha de presentación de la solicitud 

			Artículo 14. Derecho de prioridad unionista 

			Artículo 15. Prioridad de exposición 

			CAPÍTULO II. Procedimiento de registro 

			Artículo 16. Examen de admisibilidad y de forma 

			Artículo 17. Remisión de la solicitud 

			Artículo 18. Publicación de la solicitud 

			Artículo 19. Oposiciones y observaciones de terceros 

			Artículo 20. Examen de fondo 

			Artículo 21. Suspensión de la solicitud 

			Artículo 22. Resolución de la solicitud 

			CAPÍTULO III. Disposiciones generales sobre el
					procedimiento 

			Artículo 23. Retirada, limitación y modificación de la solicitud 

			Artículo 24. División de la solicitud o del registro de la marca 

			Artículo 25. Restablecimiento de derechos 

			Artículo 26. Suspensión de procedimientos de tramitación 

			Artículo 27. Revisión de actos en vía administrativa 

			Artículo 28. Arbitraje 

			Artículo 29. Notificaciones 

			Artículo 30. Consulta pública de expedientes 

			TÍTULO IV. Duración, renovación y modificación de la marca registrada 

			Artículo 31. Duración 

			Artículo 32. Renovación 

			Artículo 33. Modificación 

			TÍTULO V. Contenido del derecho de marca 

			CAPÍTULO I. Efectos del registro de la marca y de su solicitud 

			Artículo 34. Derechos conferidos por la marca 

			Artículo 35. Reproducción de la marca en diccionarios 

			Artículo 36. Agotamiento del derecho de marca 

			Artículo 37. Limitaciones del derecho de marca 

			Artículo 38. Protección provisional 

			CAPÍTULO II. Obligación de uso de la marca 

			Artículo 39. Uso de la marca 

			CAPÍTULO III. Acciones por violación del derecho de marca
				

			Artículo 40. Posibilidad de ejercitar acciones civiles y
					penales 

			Artículo 41. Acciones civiles que puede ejercitar el titular de la marca 

			Artículo 42. Presupuestos de la indemnización de daños y perjuicios 

			Artículo 43. Cálculo de la indemnización de daños y perjuicios 

			Artículo 44. Indemnizaciones coercitivas 

			Artículo 45. Prescripción de acciones 

			CAPÍTULO IV. La marca como objeto de derecho de propiedad
				

			Artículo 46. Principios generales 

			Artículo 47. Transmisión de la marca 

			Artículo 48. Licencia 

			Artículo 49. Solicitud de inscripción de las modificaciones de derechos 

			Artículo 50. Procedimiento de inscripción de las modificaciones de derechos 

			TÍTULO VI. Nulidad y caducidad de la marca 

			CAPÍTULO I. Nulidad 

			Artículo 51. Causas de nulidad absoluta 

			Artículo 52. Causas de nulidad relativa 

			Artículo 53. Extensión de la excepción de cosa juzgada 

			Artículo 54. Efectos de la declaración de nulidad 

			CAPÍTULO II. Caducidad 

			Artículo 55. Caducidad 

			Artículo 56. Caducidad por falta de renovación 

			Artículo 57. Renuncia de la marca 

			Artículo 58. Caducidad por falta de uso de la marca
				

			CAPÍTULO III. Disposiciones comunes 

			Artículo 59. Legitimación 

			Artículo 60. Nulidad y caducidad parcial 

			Artículo 61. Anotaciones registrales y ejecutividad y comunicación de sentencias 

			TÍTULO VII. Marcas colectivas y marcas de garantía 

			CAPÍTULO I. Marcas colectivas 

			Artículo 62. Concepto y titularidad 

			Artículo 63. Reglamento de uso 

			Artículo 64. Denegación de la solicitud 

			Artículo 65. Modificación del reglamento de uso 

			Artículo 66. Causas de nulidad 

			Artículo 67. Causas de caducidad 

			CAPÍTULO II. Marcas de garantía 

			Artículo 68. Concepto 

			Artículo 69. Reglamento de uso 

			Artículo 70. Denegación de la solicitud 

			Artículo 71. Modificación del reglamento de uso 

			Artículo 72. Causas de nulidad 

			Artículo 73. Causas de caducidad 

			CAPÍTULO III. Disposiciones comunes 

			Artículo 74. Carácter público del reglamento de uso 

			Artículo 75. Uso de la marca 

			Artículo 76. Ejercicio de acciones 

			Artículo 77. Prohibición temporal de registrar marcas colectivas o de garantía canceladas 

			Artículo 78 Normas aplicables 

			TÍTULO VIII. Marcas internacionales 

			Artículo 79. Solicitud de extensión territorial a España 

			Artículo 80. Denegación y concesión de la protección en España 

			Artículo 81. Presentación de la solicitud de registro internacional 

			Artículo 82. Examen preliminar de la solicitud internacional 

			Artículo 83. Transformación de un registro internacional 

			TÍTULO IX. Marcas comunitarias 

			Artículo 84. Presentación de una solicitud de marca comunitaria ante la Oficina Española de Patentes y Marcas 

			Artículo 85. Declaración posterior de la caducidad o nulidad 

			Artículo 86. Transformación de la marca comunitaria 

			TÍTULO X. Nombres comerciales 

			Artículo 87. Concepto y normas aplicables 

			Artículo 88. Prohibiciones de registro 

			Artículo 89. Clasificación y tasas aplicables 

			Artículo 90. Derechos conferidos por el registro 

			Artículo 91. Nulidad y caducidad del nombre comercial 

			Entendemos por marca «todo signo o medio que distinga o sirva para distinguir en el mercado productos o servicios de una persona, de productos o servicios idénticos o similares de otra persona o empresa». 

			El registro de marcas tendrá carácter único en todo el territorio nacional y su llevanza corresponderá a la Oficina Española de Patentes y Marcas, sin perjuicio de las competencias que en materia de ejecución de la legislación de propiedad industrial corresponden a las comunidades autónomas, según se desarrolla en esta Ley.

			Podrán obtener el registro de marcas o nombres comerciales las personas naturales o jurídicas de nacionalidad española y las personas naturales o jurídicas extranjeras que residan habitualmente o tengan un establecimiento industrial o comercial efectivo y serio en territorio español, o que gocen de los beneficios del Convenio de la Unión de París para la Protección de la Propiedad Industrial de 20 de marzo de 1883, de conformidad con lo establecido en el acta vigente en España de este convenio, denominado en lo sucesivo Convenio de París, así como los nacionales de los miembros de la Organización Mundial del Comercio.

			En la Ley de Marcas se establecen dos tipos de prohibiciones diferentes: las absolutas y las relativas.

			El artículo 5 de esta ley contempla las características que podrían agrupar las prohi­biciones absolutas, que son:

			1. No podrán registrarse como marca los signos siguientes:

			a) Los que no puedan constituir marca por no ser conformes al artículo 4.1 de la presente Ley. 

			b) Los que carezcan de carácter distintivo. 

			c) Los que se compongan exclusivamente de signos o indicaciones que puedan servir en el comercio para designar la especie, la calidad, la cantidad, el destino, el valor, la procedencia geográfica, la época de obtención del producto o de la prestación del servicio u otras características del producto o del servicio. 

			d) Los que se compongan exclusivamente de signos o indicaciones que se hayan convertido en habituales para designar los productos o los servicios en el lenguaje común o en las costumbres leales y constantes del comercio. 

			e) Los constituidos exclusivamente por la forma impuesta por la naturaleza del propio producto o por la forma del producto necesaria para obtener un resultado técnico, o por la forma que da un valor sustancial al producto. 

			f) Los que sean contrarios a la Ley, al orden público o a las buenas costumbres. 

			g) Los que puedan inducir al público a error, por ejemplo sobre la naturaleza, la calidad o la procedencia geográfica del producto o servicio. 

			h) Los que aplicados a identificar vinos o bebidas espirituosas contengan o consistan en indicaciones de procedencia geográfica que identifiquen vinos o bebidas espirituosas que no tengan esa procedencia, incluso cuando se indique el verdadero origen del producto o se utilice la indicación geográfica traducida o acompañada de expresiones tales como «clase», «tipo», «estilo», «imitación» u otras análogas. 

			i) Los que reproduzcan o imiten el escudo, la bandera, las condecoraciones y otros emblemas de España, sus Comunidades Autónomas, sus municipios, provincias u otras entidades locales, a menos que medie la debida autorización. 

			j) Los que no hayan sido autorizados por las autoridades competentes y deban ser denegados en virtud del artículo 6 ter del Convenio de París. 

			k) Los que incluyan insignias, emblemas o escudos distintos
					de los contemplados en el artículo 6 ter del Convenio de París y que sean de
					interés público, salvo que su registro sea autorizado por la autoridad
					competente.

			2. Lo dispuesto en las letras b), c) y d) del apartado 1 no se aplicará cuando la marca haya adquirido, para los productos o servicios para los cuales se solicite el registro, un carácter distintivo como consecuencia del uso que se hubiera hecho de la misma.

			3. Podrá ser registrada como marca la conjunción de varios signos de los mencionados en las letras b), c) y d) del apartado 1, siempre que dicha conjunción tenga la distintividad requerida por el apartado 1 del artículo 4 de la presente Ley.

			Las segundas, artículo 6 de la misma ley, es decir, las prohibiciones relativas, sin embargo, impiden el registro de signos distintivos idénticos o similares a otros anteriormente registrados, con el fin de evitar el riesgo de error o asociación de marcas por el consumidor, y la ley dice taxativamente:

			1. No podrán registrarse como marcas los signos:

			a) Que sean idénticos a una marca anterior que designe productos o servicios idénticos. 

			b) Que, por ser idénticos o semejantes a una marca anterior y por ser idénticos o similares los productos o servicios que designan, exista un riesgo de confusión en el público; el riesgo de confusión incluye el riesgo de asociación con la marca an­terior.

			2. Por marcas anteriores se entenderá a los efectos del apartado 1:

			a) Las marcas registradas cuya solicitud de registro tenga una fecha de presentación o de prioridad anterior a la de la solicitud objeto de examen, y que pertenezcan a las siguientes categorías: i) marcas españolas; ii) marcas que hayan sido objeto de un registro internacional que surta efectos en España; iii) marcas comunitarias. 

			b) Las marcas comunitarias registradas que, con arreglo a su Reglamento, reivindiquen válidamente la antigüedad de una de las marcas mencionadas en los puntos i) y ii) de la letra a), aun cuando esta última marca haya sido objeto de renuncia o se haya extinguido. 

			c) Las solicitudes de marca a las que hacen referencia las letras a) y b), a condición de que sean finalmente registradas. 

			d) Las marcas no registradas que en la fecha de
					presentación o prioridad de la solicitud de la marca en examen sean
					«notoriamente conocidas» en España en el sentido del artículo 6 bis del Convenio
					de París.

			En la práctica, la Oficina Española de Patentes y Marcas examina si las marcas solicitadas incumplen, tanto las prohibiciones absolutas como las relativas, y su única diferencia de criterio estriba en el hecho de que las acciones de nulidad contra marcas incursas en las prohibiciones absolutas no prescriben, mientras que las mismas acciones contra las que incurren en las prohibiciones relativas prescriben a los cinco años desde su fecha de concesión.

			La duración del trámite del registro de una marca es variable, aunque con la Ley de Régimen Jurídico de las Administraciones Públicas y del Procedimiento Administrativo Común se establece que el plazo máximo para resolver la concesión de una marca será de 10 meses desde su solicitud, en el caso de las marcas que no hayan tenido suspenso de fondo, y de 20 meses en caso contrario.

			La OEPM (Oficina Española de Patentes y Marcas) resolverá ese suspenso en caso de que la marca pudiese incurrir en cualquiera de las prohibiciones de la ley.

			Los pasos para el registro de una marca son básicamente los siguientes: la marca se solicita a la OEPM y en un plazo aproximadamente de tres meses aparecerá publicada en el BOPI —Boletín Oficial de la Propiedad Industrial— (publicación de período quincenal), abriéndose a continuación un plazo de dos meses para que cualquier persona que considere que esa solicitud vulnera sus derechos presente una oposición a su registro.

			En el caso de que se hubiese presentado alguna oposición o si la OEPM considera que la marca se encuentra incursa en las mencionadas prohibiciones absolutas o relativas, procederá, sin lugar a dudas, a su suspenso; en caso contrario, resolverá la concesión del registro publicándolo en el BOPI correspondiente.

			Si la marca es suspendida, aparecerá en una publicación en el BOPI facilitando las causas y motivos del suspenso. Este suspenso puede ser contestado por el solicitante de la marca, quien en un plazo de un mes podrá exponer los motivos por los que la marca debe ser finalmente concedida. Esta concesión será tenida en cuenta por la OEPM a la hora de resolver o denegar definitivamente su concesión.

			Una vez que la marca fuera concedida se recoge el título que tendrá una validez inicial de diez años prorrogables tantas veces como el titular desee. Esta necesidad de renovación y mantenimiento tras el abono de sus tasas quinquenales se incluyó en la vigente Ley de Marcas, con el fin de evitar que las marcas ya desaparecidas impidieran el acceso al registro de nuevas marcas que pudieran aparecer en el mercado.

			Si la marca fuera denegada, todavía podrá interponerse contra la resolución de la OEPM recurso de alzada y potestativo de reposición. Si este recurso es desestimado, sólo se podrá interponer recurso contencioso-administrativo contra dicha resolución.

			Las renovaciones lo son también por períodos de diez años.

			Como documentación necesaria para el registro de los signos distintivos de una marca, nombre comercial, e incluso rótulo de un establecimiento, será necesaria la presentación de la siguiente documentación:

			•Nombre y domicilio completo del solicitante, ya sea persona jurídica o física. Tener en cuenta la especificación de la nacionalidad en el caso de no ser española.

			•Número de CIF o NIF del solicitante.

			•Productos, servicios o actividades que se pretenden proteger.

			•Autorización firmada por el solicitante de la marca y, en su caso, si es persona jurídica, poder que le acredite como representante legal de la empresa.

			•Logotipo de la marca en el caso de que lo incluya.

			En el caso de solicitar un nombre comercial será necesario presentar también los originales de las escrituras de constitución de la mercantil, si el solicitante va a ser una persona jurídica, y el original del alta en IAE, el Impuesto de Actividades Económicas, ya sea persona física o jurídica.

			Tan importante es la marca, dentro de este sistema comercial, que poder abrir una tienda con una marca conocida significará disponer desde un principio de infinidad de clientes a los que no habrá que explicar ni lo que somos ni cómo lo hacemos. Ello es del dominio del conocimiento de los clientes; de hecho, las cadenas de franquiciadoras son eminentemente marquistas.

			En el sistema comercial de la franquicia no sólo es importante, diríamos que incluso es legalmente imprescindible, que la marca se encuentre registrada, sino también hay que considerar el valor que la misma tiene en el mercado. Como ejemplo claro podemos poner a Coca-Cola, y las múltiples copias de «otras colas», que han aparecido y aparecen constantemente en otros países.

			Cuando nos asociamos a una cadena de franquicia lo hacemos con el fin de asegurarnos resultados satisfactorios a la inversión de nuestro negocio y contamos no solamente con la experiencia del franquiciador, sus productos, sus servicios, o sus técnicas de desarrollo, sino que además valoramos con extraordinaria reflexión el valor que el consumidor otorga a su marca en el mercado.

			Sería muy importante para el franquiciado comprobar que la marca por la que está apostando está debidamente registrada a pesar de que la normativa actual obliga al franquiciador a demostrar que es propietario de su marca.

			Aunque cueste creerlo, muchos son los casos de empresas que no han realizado su reserva de marca en los países en los cuales pretenden realizar su expansión, por ejemplo la multinacional de hamburguesas Wendy’s. Cuando esta empresa aterrizó en España, en el año 1979, lo tuvo que hacer con el nombre de Wendy Restaurants Spain porque alguien ya había registrado el nombre de Wendy’s… asombroso, pero cierto. 

			Otro de los pilares de importantísimo valor dentro de la franquicia es el «saber hacer», cuyo nombre en inglés es know-how.

			Nosotros haremos referencia al know-how del franquiciador como «saber hacer», no por ser contrario a los anglicismos, sino por utilizar las posibilidades que nos brinda el idioma español.

			El «saber hacer» del franquiciador justificaría por sí sólo la inversión del franquiciado en el negocio del franquiciador, certificando con ello la enorme importancia que para un inversor tiene la posibilidad de invertir sus recursos económicos en un negocio ya probado.

			Es de vital importancia, dentro del sistema de la franquicia, que el franquiciador tenga una dilatada experiencia, tanto en la estructuración de su franquicia como en el desarrollo de la misma, pudiendo con ello transmitir a sus franquiciados aquellas decisiones que en su momento no fueron las adecuadas y le hicieron perder di­nero.

			Si recordamos la segunda parte de la definición de franquicia, y que para facilitar la lectura volvemos a repetir:

			«[...] en esta relación comercial el franquiciador otorga a
					sus franquiciados el derecho
					a explotar su idea de negocio con la obligación de hacerlo de conformidad con el concepto y criterios del
					franquiciador».

			como podemos ver, incluso en la definición de franquicia se contempla la recomendación de seguir, sin ningún tipo de variación, las indicaciones dadas por el franquiciador para la explotación de su negocio, basadas éstas, indudablemente, en su «saber hacer».

			Por otro lado, sería un craso error cometido por aquel franquiciado que con motivo de las experiencias que pudiera tener en negocios similares (si las tuviera), quisiera variar el procedimiento operativo del franquiciador, ya que éste ha demostrado haber obtenido éxito con su procedimiento, y si el franquiciado varía los consejos del franquiciador, sería similar a iniciarse con un procedimiento nuevo en el mercado, asumiendo la posibilidad de fracasos que ya el franquiciador seguramente había descubierto, y además, si un inversor decidiera tomar esta decisión por considerarse capacitado para ello, no hace falta sumarse a ningún proyecto de franquicia.

			Llegados a este momento, es importante decir que además de ese riesgo se añade el de posibles incumplimientos contractuales, que incluso, como veremos en su capítulo correspondiente, estos incumplimientos podrían dar lugar a la rescisión del contrato de franquicia.

			Consideramos también conveniente recordar ahora la definición de know-how:

			«[...] es un conjunto de informaciones prácticas no patentadas resultantes de la experiencia y la comprobación del franquiciador, el cual [...]». 

			... volvemos a ver de nuevo que el valor de la experiencia del franquiciador aparece de forma insistente, incluso en la definición de know-how, como concepto esencial en los valores del franquiciador.

			Son la formación, junto con la asistencia permanente, los otros dos pilares sobre los que descansa el proteccionismo que el franquiciador mantiene con sus franquiciados.

			Esa formación puede ser de dos tipos: inicial y permanente.

			Llamaremos formación inicial a aquella que el franquiciador desarrolla con el franquiciado para la apertura de su unidad o tienda.

			Es en estos momentos, en la inauguración de la tienda del franquiciado, cuando habrá mayor expectativa por parte de la clientela que forma el entorno comercial de esa unidad de explotación.

			Son por lo tanto estos momentos los más delicados para el franquiciado, ya que, a la expectativa de los clientes por la presencia de una nueva oferta en su entorno comercial, lo cual significará un alto grado de curiosidad y atractivo, se suma el desconocimiento que el franquiciado tiene sobre el negocio, la política de ventas y la forma de vender del franquiciador.

			La presencia del franquiciador en estos momentos, con su «saber hacer», con su experiencia, con su personal y bajo su tutela, supondrán ayudas vitales para realizar bien el trabajo en esos días de tanta expectativa, y ello minimizará los riesgos comentados en el párrafo anterior.

			Por otro lado, la asistencia permanente asegurará al franquiciado la debida cualificación y actualización de los conocimientos de su personal durante toda la vida comercial de su franquicia.

			Esta formación estará dirigida por el franquiciador colaborando en su coste con el franquiciado, pero ello no querrá decir que el franquiciado piense que será el franquiciador quien correrá con todos los gastos; al fin y al cabo, éste será un capítulo de formación profesional que hará mejorar los costes de su franquicia, así como su imagen frente a los clientes.

			El coste de esta formación será un pacto exclusivo entre franquiciador y franquiciado y todo dependerá de los compromisos que entre ambos se puedan establecer.

			Es por lo tanto un concepto más de sus costes de explotación que deberá asumir en su gran mayoría el franquiciado, siendo labor del franquiciador la aportación de los formadores, si son de su estructura interna, o bien proporcionar al franquiciado los contactos con las diferentes empresas del mercado que pudiera realizar esta formación.

			2. TIPOS DE FRANQUICIA EXISTENTES EN EL MERCADO

			Variopintas son las clasificaciones que se dan dentro de la literatura sobre franquicias en cuanto a sus posibles tipos o modelos.

			Teniendo en cuenta que realizar una clasificación de las franquicias en cualquier obra relacionada con la franquicia obedece más a una intención de explicar el contenido de su oferta en el mercado que de hacer una valoración histórica de su nacimiento, nosotros nos inclinamos más por una clasificación orientada al criterio de la actividad del franquiciador.

			Esta elección está basada en que cualquier inversor que decidiera entrar en el mundo de la franquicia y tomara nuestro texto para orientarse en ello, obtendría más posibilidades de información con este criterio que con valoraciones históricas.

			No por ello dejaremos de comentar, a título documental, valoraciones que nos parecen interesantes de otros autores y que debemos referenciar con ánimo de aumentar los valores informativos y humanísticos de nuestra obra.

			Según Carlos Díez de Castro, A. Navarro y Fco. J. Rondán, de la Universidad de Sevilla, hacen una clasificación previa de la franquicia atendiendo no sólo a su origen, sino combinando éste con los productos o servicios con los que habían nacido en el mercado.

			De esta guisa consideran franquicias de primera, segunda y tercera generación.

			En las de primera generación encuadran las franquicias de productos bajo sistemas de concesión, las de segunda generación incluyen a las franquicias de servicios donde prevalece más el saber hacer que el producto, y en las de tercera generación incluyen a las centrales modernas que aportan innovación y contribuyen a darle al sector la relevancia que le corresponde.

			Los mismos autores, y tomando como referencia la posición de las partes integradoras del sistema, franquiciadores y franquiciados, clasifican las franquicias en verticales y horizontales, siendo verticales cuando los sujetos que la integran están situados en distintos niveles del canal de distribución, y las franquicias horizontales cuando están en el mismo nivel de la distribución.

			Nosotros hemos realizado una clasificación que creemos contempla la realidad del mercado sin necesidad de hacer piruetas con los conceptos, no sin hacer ciertas aclaraciones con definiciones de actualidad en los medios de comunicación y que conviene aclarar, o al menos comentar, intentando respetar desde nuestra participación los criterios de los demás autores:

			Dicen que hay franquicias individuales, y dicen de ellas en su definición que son las pertenecientes a acuerdos con los franquiciadores para explotar una franquicia en una sola unidad... Pues bien, como la inmensa mayoría de las franquicias que tienen cientos de franquiciados, solitarios e independientes. Creemos que es una clasificación que no aclara para nada ninguna característica especial que la haga distinta de las demás.

			Dicen que hay franquicias de conversión, y de éstas dicen que son asociaciones de grupos de empresas, agencias, o almacenes ya existentes bajo un formato único y cuyo objetivo principal consiste en unir sus esfuerzos de mercadeo, mostrando una fachada única, promoviendo las ventas por medio de programas masivos de publicidad y sistematizando la calidad del servicio ofrecido al consumidor, es decir, como todas, ¿no? Tampoco nos gusta esta clasificación por poco relevante.

			Dicen que hay franquicias múltiples, que a través de ellas se ceden derechos para abrir varios establecimientos en un área geográfica definida a un solo franquiciado… Pues bien, creemos que esta especificación no aclara nada importante dentro del mundo de las franquicias. Que un franquiciado tenga varias franquicias de una misma central franquiciadora no clasifica nada dentro de la franquicia.

			Dicen que hay franquicias comerciales… Aquí seremos breves: todas las franquicias son comerciales. Recordemos cómo se iniciaba la definición de franquicia: «Es un sistema de comercialización…». Por lo tanto, franquicias comerciales lo son todas. Tampoco nos vale.

			Dicen que hay franquicias shop in shop…, y dicen que se trata de franquicias en las cuales se imita al 100% la decoración y ambientación en los locales, logrando una imagen única en todos los puntos de venta, que actúan fuertemente alineadas hasta en los más mínimos detalles de diseño con la marca que otorga la franquicia… Y nosotros nos preguntamos: ¿no es lo pretendido por todos los departamentos de marketing y lo contemplado, exigido y perseguido por los manuales de imagen corporativa de cualquier central franquiciadora? Por lo tanto, tampoco nos vale este «tipo» de franquicias, al menos con la definición/clasificación que les ponen.

			Por último, comentar que parece ser que en Francia ha aparecido lo que llaman «una evolución» de la franquicia y que la denominan «partenariat», cuya diferencia con la franquicia, tal y como la conocemos, consiste en la intervención de los franquiciados en consejos de asesoría, permitiendo al franquiciador interpretar la voluntad de los franquiciados e insertar eficientemente los cambios que la vertiginosa realidad de los negocios exige… Y nosotros nos preguntamos: ¿existe alguna central franquiciadora que se niegue a escuchar a sus franquiciados (que además de ser una amplia fuente de información es totalmente gratuita para el franquiciador) y que esa central pierda el tren de la modernidad consiguiendo con ello una merma de su competitividad en el mercado y que fracase su proyecto? No, ¿verdad? Pues nosotros opinamos lo mismo. Como clasificación de franquicias, tampoco nos vale.

			Nosotros hemos elegido una clasificación genérica por las características de los productos que en ellas se vende, sus formas de penetrar y establecerse en el mercado y por sus características específicas, y que, además, a esta clasificación, podemos decir y casi asegurar, pertenecen el 99% de las existentes en la actualidad.

			—Franquicia de producción

			—Franquicia de distribución

			—Franquicia de servicio

			—Franquicia industrial

			—Franquicia corner

			—Franquicia máster o máster franquicia

			2.1. Franquicia de producción

			«Es aquella franquicia en la cual se da la coincidencia de ser el propio franquiciador quien asume el papel de fabricante de los productos que comercializará posteriormente en los establecimientos franquiciados.» 

			Ejemplos de este tipo de franquicias: Benetton, Néctar, Gino Ginelli, Häagen Dazs, Bang & Olufsen, Imaginarium, etc.

			2.2. Franquicia de distribución

			«Son aquellas franquicias en las cuales el franquiciador actúa como mero intermediario, de tal forma que compra y selecciona productos existentes en el mercado fabricados por otras empresas, los cuales distribuirá a su red de franquiciados ofreciéndoselos a éstos en condiciones más favorables y ventajosas que si fueran adquiridos independientemente por cada uno de los franquiciados.» 

			Ejemplos de este tipo de franquicias: Dia-Preko, 4 Engletes, Cosas de Casa, Farmarosa, Décimas, La Vieja Colmena, Oro Vivo, Picking Pack, etc.

			2.3. Franquicia de servicios

			«Se llama franquicia de servicios a aquellas franquicias consistentes en la explotación de un determinado servicio bajo la fórmula original de su creador, el franquiciador, y que éste transmitirá con todos sus aciertos, secretos y éxitos a los franquiciados, para que éstos, a su vez, logren el mismo éxito y beneficios que ha logrado el franquiciador en sus propias explotaciones.»

			Ejemplos de este tipo de franquicias: McDonald’s, Telepizza, Holiday Inn, Meliá, Marco Aldany, Pressto, Seur, Gil Stauffer, etc.

			2.4. Franquicia industrial

			«Son aquellas franquicias en las que el franquiciador cede a sus franquiciados tecnología, procedimiento y métodos, así como la materia prima necesaria para la fabricación de un producto determinado y de marca conocida».

			Ejemplos de este tipo de franquicias: Coca-Cola, Yoplait, etc.

			2.5. Franquicia corner

			«Son aquellas franquicias que se desarrollan dentro de otro establecimiento comercial, franquiciado o no. Por regla general, este establecimiento suele ser más grande y dedicado a otra actividad o venta de productos totalmente diferentes a los comercializados por la franquicia corner, realizando la franquicia corner sus técnicas de ventas y todo su desarrollo comercial con criterios independientes a los que pudiera tener y desarrollar el comerciante principal donde se ha establecido.»

			Ejemplos de este tipo de franquicias: Häagen Dasz, Gino Ginelli, Farggi, Baskin & Robbins, Godiva, Il Café di Roma, Cafes Illy, Mil Rosas, etc.

			NOTA. Muchas de estas franquicias han adquirido tal dimensión en el mercado que ya operan en solitario y no dentro de otros establecimientos, pero nos valen como ejemplo porque en sus orígenes algunas de ellas sí utilizaron esta fórmula.

			2.6. Máster franquicia

			«Se llama franquicia máster o máster franquicia aquella que se desarrollará y extenderá en un país, comunidad o región determinada, mediante la cesión de derechos para hacerlo, concedidos por el franquiciador a un franquiciado llamado franquiciado principal y que tendrá, en el territorio pactado para el desarrollo de la máster, el papel de franquiciador, pudiendo por lo tanto captar en su mercado franquiciados para el cumplimiento de los compromisos cerrados en el contrato de máster franquicia.» 

			Ejemplos de este tipo de franquicias: Subway, Wendy’s, etc.

			3. REGLAS FUNDAMENTALES DE LA FRANQUICIA

			Quizá uno de los aciertos para sumar a los motivos del éxito, en general, en el mercado de la franquicia, sea el concepto que los especialistas en este sistema comercial tienen de la tienda o comercio y del que han sabido impregnar sus establecimientos.

			El establecimiento comercial o «tienda» no debe ser para el cliente, sobre todo para el actual cliente, simplemente un lugar donde poder encontrar el producto que busca y que va a satisfacer determinadas necesidades concretas. La «tienda» debe ser también el lugar donde se encuentran ideas nuevas sobre la organización material de la vida. De su vida.

			Debe ser un lugar capaz de aportar transformaciones a la vida misma. El enclave que nos va ayudar significativamente a través de sus sugerencias y tentaciones a vivir realmente mejor, lo que se llama en técnicas de ventas «el desarrollo de la potencialidad de la demanda».

			Incluso la simple visita y permanencia en la «tienda», más allá del acto de compra, deberá ser en sí misma una experiencia agradable y gratificante.

			En resumen, «la tienda» será el lugar donde se pueden adquirir satisfacciones siempre nuevas, ya sean objetivas, tangibles o imaginarias, y estas sensaciones los franquiciadores las saben transmitir y presentar, y ello es lógico, ya que a través de la aplicación de sus recursos en I + D, y últimamente, I + D + i, los especialistas en merchandising y técnicas de ventas llegan a conclusiones y decisiones inalcanzables para el comercio independiente.

			En este sistema de comercialización existen «reglas del juego» que ninguna de las partes debe perder de vista.

			El franquiciador deberá seleccionar rigurosamente a los franquiciados, utilizando todos los recursos que pueda para conocer perfectamente sus cualidades morales, sus capacidades comerciales, profesionales y sus posibilidades económicas.

			Como veremos en el capítulo 3, al hablar de los inconvenientes del sistema, que también los tiene, una de las grandes preocupaciones de las centrales franquiciadoras es saber que el prestigio de la cadena queda depositado en manos de sus franquiciados.

			El franquiciado, por su lado, deberá estudiar detenida y profundamente todas las alternativas que le brinda el mercado de la franquicia.

			Una vez elegido el sector en el cual desea desarrollar su actividad, el franquiciado tiene el compromiso ante sí mismo de sopesar todas las ofertas que el mercado le brinda, sin precipitaciones y utilizando el análisis de cuanta información pueda obtener de las centrales franquiciadoras.

			Es evidente que a ninguna de las dos partes les interesa hacer una elección precipitada y equivocada.

			Para lograr estas informaciones, además de las que cada una de las partes le proporcione voluntariamente a la otra, existen dos tipos de canales que ayudarán a la obtención de los datos deseados.

			El canal discreto: Pertenecen a este procedimiento todas las informaciones que, bien previo pago o gratuitamente, puedan proporcionar de empresas y de personas físicas los organismos del Estado y las asociaciones empresariales, sin que la obtención de estos datos sea conocida por la persona física o empresa objeto de la investigación. Por ejemplo:

			•RAI (Registro de Aceptados Impagados), que facilita información acerca de las empresas o personas que, habiendo aceptado documentos de intercambio financiero, han dejado de ser atendidos a su vencimiento. Aunque saldemos la deuda es común permanecer en torno a 30 meses en la lista.

			•ASNEF (Asociación Nacional de Entidades Financieras), que puede proporcionar el listado de personas o empresas con morosidad de pagos. Esta referencia no sólo la utilizan las entidades de crédito, sino también las compañías eléctricas, de gas, etc. Este registro es algo más duro que el RAI, y la permanencia, una vez saldada la deuda, puede alcanzar los seis años.

			•Registro Mercantil: Organismo que puede proporcionar información sobre el estado literal de las sociedades con aportación de identificación de administradores y personas responsables al frente de las sociedades y la aportación de las cuentas anuales de las sociedades mercantiles, balances, capitales sociales, etc.

			•Registro de la Propiedad, que aportaría a nuestra solicitud la información sobre bienes inmuebles.

			•Registro de Patentes y Marcas, donde nos podremos asegurar si la marca ofertada está debidamente legalizada. Con respecto a la Oficina de Patentes y Marcas y sus procedimientos, ya hemos hecho un comentario extenso en este capítulo al hablar de la marca como pilar fundamental de la franquicia.

			•AEF (Asociación Española de Franquiciadores), que nos podrá informar de las características de cada central franquiciadora o de su pertenencia o no a la propia asociación. 

			•Registro de Franquiciadores del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo.

			Como canal directo de información, es decir, pedido directamente a la persona o empresa interesada, existen varios tipos de documentos de mucha importancia, que son:

			•solicitud de informe del CIRBE1, Central de Información de Riesgos del Banco de España, que proporciona información sobre el número de créditos, leasings, préstamos, etc., que tienen en curso las empresas o personas físicas, es decir, informe de volumen de riesgos. Este certificado sólo lo puede solicitar el interesado;

			•informes bancarios de las entidades con las que trabaja, tanto la central franquiciadora como el presunto franquiciado;

			•certificado de vida laboral y los certificados correspondientes a las empresas donde haya prestado sus servicios profesionales, y por último, 

			•de la misma forma que en el Registro Mercantil podíamos solicitar las cuentas anuales de cualquier empresa, cualquier empresa puede pedir al propio interesado en formar parte de ella como franquiciado su declaración de la renta y patrimonio.

			En el caso de las personas jurídicas, el peticionario deberá de identificarse con algún poder o documento público que acredite su derecho a obtener la información y fotocopia del mismo para su registro y archivo en la Central de Información de Riesgos.

			El informe de riesgos se entrega por parte del Banco de España en el momento, y si ello no fuera posible, se remite al interesado por correo certificado.

			La petición debe de dirigirse a:

			Central de Información de Riesgos del Banco de España

			C/ Alcalá, 48

			28014 Madrid

			3.1. Objetivos de las partes

			3.1.1. Objetivos perseguidos por el franquiciador

			El objetivo perseguido por el franquiciador correspondería casi con el interés por la búsqueda del perfil de un potencial empresario, para que aporte a la central franquiciadora su capacidad de gestión, los conocimientos que éste pueda tener adquiridos en el entorno comercial donde pretende implantar su franquicia, su capacidad económica y de crédito en la banca en general, su capacidad de aprendizaje para ponerse al día en las circunstancias que concurren en el tipo de franquicia deseada, que aporte los conocimientos y la experiencia adquirida en el trato con plantillas de personal, que aporte su capacidad para asumir el espíritu de la franquicia y, en suma, el franquiciador busca inversores capaces de entregar al proyecto fervor empresarial.

			Todo ello, con el ánimo de realizar una ocupación rápida del mercado, sin la aportación de recursos propios, sino utilizando los recursos económicos del franquiciado, que le permita al franquiciador rentabilizar sus inversiones, mejorar sus canales de distribución para aumentar los márgenes de beneficio de su cadena, optimizando, con la presencia de los franquiciados, los costes de marketing y publicidad, y aumentar así su imagen de marca.

			3.1.2. Objetivos perseguidos por el franquiciado

			Dentro de los objetivos perseguidos por el franquiciado tenemos que ver antes los posibles tipos de franquiciados que nos presenta el mercado:

			Existen tres posibles tipos de aspirantes a franquiciados: 

			a) el buscador de autoempleo,

			b) el inversor nato y 

			c) el inversor que aporta local.

			El buscador de autoempleo suele ser, por lo general, persona de entre 45 y 60 años, que ha trabajado para terceros toda su vida y que por circunstancias especiales, que bien pudiera ser la fusión entre empresas, por cierto muy de actualidad con la globalización de la economía, ha sido indemnizado y se encuentra sin empleo.

			Este tipo de franquiciado tiene características óptimas para ser un buen franquiciado, ya que posee estabilidad emocional, conocimientos empresariales, desahogada posición económica y muchas ganas de ser empresario y, por lo tanto, jefe de sus decisiones. Necesita trabajar.

			El inversor nato suele representar nada más que un aporte de los recursos económicos necesarios para abrir una franquicia, pero sin embargo tiene en su contra que necesitará de gerentes o directores que estén al frente del negocio, asunto éste que convertirá a la persona que esté a cargo de la franquicia en un asalariado cuyas decisiones no tendrán el peso de las realizadas por aquellos franquiciados que están presentes en su propio negocio. El inversor nato no resulta atractivo para las centrales franquiciadoras, es más, algunas de ellas no les darían bajo esta fórmula su condición de franquiciado.

			Por último, tenemos al inversor que ofrece un local, más o menos bien situado y que está dispuesto, no a poner el negocio con el que sería feliz, sino cualquier negocio que se adapte al local y que le proporcione pingües beneficios.

			Es obvio entender que este último modelo de franquiciado tiene características peligrosas que hacen de su apuesta por él un riesgo importante por el desencanto que puede producirse a la hora de dirigir, vivir y explotar un negocio que no le gusta.

			Conceptualmente, el franquiciado suele buscar centrales franquiciadoras que le aporten el producto deseado, liderazgo en el mercado, formación y vigilancia continuada en el desarrollo de su contrato, red de proveedores establecida, precios sin competencia, publicidad barata y marketing definido y, a ser posible, tecnología y diseño sin tener que investigar el mercado.

			Y todo ello con el fin de tener acceso a sectores determinados sin necesidad de tener experiencia en ellos, para disponer de marcas conocidas en el mercado y que garanticen la venta de sus productos, para poder tener a su alcance sistemas operativos y de gestión desde el inicio y poder instalar el negocio sin costes añadidos por I + D, y todo ello con la ilusión de no estar solo en un mercado, posiblemente para él desconocido.

			Nada de todo esto contempla generalmente un aportador de local como carta de presentación al franquiciador, respetando, claro está, las honrosas excepciones si es que las hay.

			3.2. Situación actual del comercio minorista

			La situación actual del comercio minorista es muy compleja por encontrarse obsoletas muchas de las ofertas comerciales existentes, que adolecen de falta de formación y técnica de ventas, con exposición de productos sin atractivo, padeciendo la falta de imagen de marca, con imposibilidad de acceso a publicidad y medios de comunicación por la carestía de los mismos, con enorme competencia en su entorno y una falta total de analítica de su negocio.

			A ello hay que sumar la situación actual del empleo, con reducción de coste en las plantillas como primera medida que toman los gestores para el alivio de sus balances, nueva mano de obra en el mercado, joven instruida y formada y, por supuesto, a bajo precio, que aceptan la movilidad laboral como una parte más de su trabajo, con una valoración por los nuevos empresarios sobre su especialización y formación —a ser posible máster en alguna materia— y, sin embargo, una falta de valoración a la experiencia en las actividades que haya podido desarrollar anteriormente.

			3.3. Situación actual del empleo

			La situación actual del empleo tiene un aumento muy alto de paro entre los 40 y 55 años por los altos costes empresariales que por su antigüedad tienen en las empresas y la época que nos ha tocado vivir, donde las fusiones de pequeñas y medianas empresas están al orden del día para poder afrontar, con un mínimo de seguridad, la globalización del mercado.

			Ante esta alternativa del comercio minorista y del comercio en general, la franquicia tiene como oferta final el autoempleo. Valora la experiencia, ya que no supone aumento de coste, minimiza la movilidad geográfica, complementa la formación necesaria, permuta coste de antigüedad por solvencia, mejora la imagen ante la financiación en los créditos y asegura territorialidad de marca, conceptos, todos ellos, que han contribuido a la enorme expansión que este sistema de comercialización está teniendo en España desde hace casi cuarenta años.

			3.4. Autoanálisis

			Ya expusimos, en el capítulo 1, las razones que han influido para que la franquicia haya sido, en estos últimos años, el sistema de comercialización más seguro y extendido del mundo entero.

			Para hablar del franquiciado y saber de sus posibilidades para triunfar en el mundo de la franquicia, cabría preguntar si está al corriente de las responsabilidades que la franquicia reclamará de él… y que las centrales franquiciadoras las reclamarán ¡sin lugar a dudas!

			Saber si está dispuesto a asumir, tanto los retos del sistema como sus exigencias, y si la franquicia le aportará todo lo que él anda buscando, no sólo para ganarse la vida, sino también para sentirse realizado y poder enfrentarse al día a día con cierto grado de felicidad. Los negocios son «entes» que rápidamente captan, transmiten, asumen y se desmoronan con el desencanto de sus gerentes.

			Es de vital importancia saber si el franquiciado cuenta con el apoyo de su familia, hecho de relevante importancia, para acometer el proyecto que desea iniciar y que seguramente pondrá en riesgo para su logro, el patrimonio familiar.

			Es necesario hacer un autoanálisis severo, crítico y real sobre nuestras posibilidades financieras a corto y medio plazo. Una mala previsión en este aspecto podría suponer la quiebra de nuestro negocio antes de iniciarse éste.

			No debemos olvidar que a la hora de realizar los estudios de la posible viabilidad de nuestro negocio… el papel, lo soporta todo… la realidad no tiene esta elasticidad y colocará a todos en el sitio que les corresponda. En estos momentos los optimismos exagerados no son buenos.

			Con ello no queremos decir que el pesimismo sea una base de partida mejor, no, pero entre ambas posturas está la realidad del mercado, de los números y de las posibles ventas que el negocio vaya a tener. Si somos capaces de saber la realidad de lo que va a pasar, mucho mejores serán las herramientas que podamos definir y utilizar para corregir un posible fracaso.

			Una vez más debemos reclamar la atención sobre la enorme potencialidad informativa que tiene el franquiciador en su poder al conseguir realizar comparaciones de nuestra implantación con otras parecidas de la cadena, franquiciadas o corporativas, cuyos datos de explotación harán que sus inclusiones en nuestros estudios de viabilidad transformen a éstos, de hipótesis a realidades del mercado.

			Por último, reflexionar sobre nuestro carácter y aceptación de esa «libertad condicional» que forma parte del espíritu de la franquicia, y pensar que si nos gusta diseñar nuestro negocio… comprar donde nos apetezca… dirigir sin consejos de nadie… si nos cuesta trabajo obedecer… si el escrupuloso seguimiento de los manuales operativos nos parece un castigo casi insalvable… si usted haría modificaciones en esa central franquiciadora porque cree que no lo hacen «suficientemente» bien… piénselo… tiene usted más madera de franquiciador que de franquiciado.

			3.5. Oferta final de la franquicia

			La franquicia se ha convertido en un pulmón de oxígeno para el autoempleo por sus características de formación y la capacidad de reclutar inversores con enorme capacidad para gestionar un negocio y que estén dotados de todas las características de dirección y gestión que busca un franquiciador para sus franquicias.



OEBPS/image/9788436832457_EPub_cub_fmt.png
2.* edicion

Gonzalo Burgos Pavén
Maria Susana Femnandez Iglesias





OEBPS/image/LogoPiramide.jpg
EDICIONES PIRAMIDE





OEBPS/image/101769.jpg
Consejo
de
Administracién






