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1.- INTRODUCCIÓN 

Hasta hace pocos años en España no se conocía el término “franquicia” como fórmula comercial ya extendida por todo el mundo, sobre todo en Estados Unidos y Francia. Hace apenas diez años era un método prácticamente desconocido, cuya presencia en nuestro país consistía en algunas marcas de origen francesa. Sin embargo, actualmente son muchas las franquicias implantadas en nuestro mercado, sobre todo de origen extranjero y cada día hay más empresas que están adoptando este sistema, tanto en el ámbito comercial como en el de prestación de servicios.

Hay ciertos fenómenos como la globalización, la concentración empresarial y el incremento actual de la competencia que están favoreciendo que en nuestro país se desarrolle este tipo de relación comercial para las empresas. Así nuestro país se está consolidando poco a poco el mundo de la franquicia en sus relaciones empresariales.

Para poder entrar a formar parte de esta nueva fórmula de negocio  es imprescindible que los empresarios conozcan las características, claves y funcionamiento de este sistemas, así como los beneficios, contraprestaciones y obligaciones que las franquicias conllevan. Conocer perfectamente el funcionamiento de este negocio es uno de los pasos previos para poder adentrarse en este sistema.

Un empresario está bajo la fórmula comercial de franquicia cuando utiliza la imagen y el modelo de negocio de otra empresa ya creada para obtener sus propios ingresos. A esta empresa propietaria de este modelo empresarial se le denomina “franquiciador”, y al inversor que adopta por un tiempo determinado este modelo se le denomina “franquiciado”.  En otro apartado posterior se aclararán todos los términos que se deben conocer para poder introducirse en este sistema.

Este sistema funciona porque se da una colaboración entre el franquiciador y el franquiciado a nivel legal y financiero, donde el primero concede al segundo los derechos y obligaciones de llevar una determinada empresa según ciertas pautas definidas y a cambio de una contraprestación económica facultará al franquiciado para poder utilizar el nombre y la marca del producto o servicio, así como el “saber hacer” del negocio y formación acorde al mismo. Todo debe hacerse a través de un contrato escrito pactado por ambas partes.

Estas características consolidan el sector de la franquicia en España. Esto se comprueba con el número de establecimientos franquiciados que hay en el mercado, la facturación, el nivel de empleo que generan, etc. Se puede afirmar que la franquicia ofrece aún muy buenas posibilidades de negocio en los próximos años.

La creación de una empresa nueva conlleva en sí misma un riesgo inherente a la propia actividad empresarial, imposible de eliminar totalmente. No obstante, al parecer la franquicia ofrece la posibilidad de crear ciertas empresas con menor riesgo que otras fórmulas de negocio.

Esta guía pretende ofrecer una información completa y veraz a todas aquellas personas que de alguna manera deseen tomar contacto con esta fórmula empresarial, y que le sea de utilidad para poder realizar una buena búsqueda y encontrar las enseñas que le sean más rentables y fiables. 

2.- HISTORIA DE LA FRANQUICIA.

Aunque el término franquicia nació durante la Edad Media en Francia, el sistema de franquicia, tal y como lo conocemos hoy en día, tiene su origen a mediados del siglo XIX, en Estados Unidos, concretamente en el año 1862.

En esta fecha, la compañía I.M. Singer&Co, dedicada a la fabricación de máquinas de coser, comenzó a utilizar esta fórmula empresarial, para solventar las necesidades de distribución y cobertura de sus productos.

Así, las necesidades de expansión de la industria del norte del país, triunfante tras la guerra civil, lleva a los empresarios a buscar la colaboración de los comerciantes de otras zonas, dando comienzo la esencia del verdadero sistema de franquicia: la colaboración entre empresarios independientes para la obtención de un fin común.

Con el tiempo, muchas otras compañías empezaron a adoptar este concepto y negociaron concesionarios y distribuidores oficiales. Este fue el caso de varios fabricantes de automóviles, como Ford o General Motors, y de algunas de las  compañías más importantes de refrescos, como Seven Up o Coca Cola, la cual acertó a expansionarse, en numerosos países, con un sistema y formato equivalentes.

En concreto, en 1.929, General Motors recurre a un contrato que favorece el asociacionismo entre la central y sus distribuidores, de forma que se favorecía la colaboración entre las partes, al tiempo que ambas mantenían niveles razonables de independencia. De esta forma, la reacción ante las leyes antitrust, tendentes a evitar la integración vertical de distribuidores y productores, facilitó el desarrollo efectivo del sistema de franquicias, de cuya vitalidad y éxito da fe su actual expansión a prácticamente todos los sectores de la economía.

Al tiempo que en los Estados Unidos las empresas tomaban conciencia de las ventajes de este sistema, también en Europa muchos empresarios veían en la franquicia importantes posibilidades de futuro. Así, en Francia, encontramos el caso de los propietarios de la fábrica de lanas La Lainiere de Roubaix, quienes se aseguraron la salida comercial de sus productos creando la firma Pingouin, a la que asociaron a un gran número de minoristas. Éstos, al firmar el contrato con la matriz, se aseguraban la exclusividad de la distribución de los productos Pingouin en su zona geográfica.

Sin embargo, no fue hasta después de la II Guerra Mundial , cuando en Estados Unidos se desencadenó un desarrollo masivo del sistema de franquicia, al reactivarse la producción civil. Las empresas necesitaban una rápida expansión  por todos los mercados, mientras que un gran número de pequeños inversores e inmigrantes, viéndose en la necesidad de participar en la nueva vida económica de su país, encontraron en la franquicia una buena solución para buscarse un medio de vida.

Precisamente en los años cincuenta, comenzó también el despegue en franquicia del sector del fast food, con nombres tan conocidos como McDonald's, Burger King o Kentucky Fried Chicken. 

Numerosas actividades de todos los sectores comenzaron progresivamente a sumarse a este método de expansión de negocios, hasta el punto de alcanzarse ya en 1988 el medio millón de establecimientos, que daban ocupación a unos siete millones de personas, sólo en el país norteamericano.

Del mismo modo, en los años 70 en Europa, debido a la saturación de los mercados, comienza a desarrollarse en toda su plenitud el sistema de franquicia. Ya no basta con tener un producto para lograr el acceso a un mercado, hace falta algo más, una cualificación, una marca, un envoltorio personalizado, un emblema, una idea o un formato innovador y atractivo, y la franquicia cubre todos estos parámetros.

Así, alrededor de la marca como eje central, se constituye el verdadero contrato de franquicia moderno, configurado a su vez con otros conceptos como el de la transmisión del "know-how" o Saber Hacer, la asistencia permanente y la formación.

La franquicia comenzó a aplicarse en España a finales de la década de los 50, con la entrada de algunas firmas extranjeras, principalmente de Francia, en el sector del equipamiento personal, y americanas en "fast-food". Además, poco a poco el propio desarrollo de la distribución alimenticia irá desencadenando la creación de cadenas, que serán el germen de muchas líneas franquiciadas.

Sin embargo, todo este proceso de asentamiento se prolongará durante más de 20 años y estará marcado por un desconocimiento total de esta fórmula empresarial, tanto a nivel profesional como popular.

Así, no será hasta la década de los 80, cuando comience el verdadero desarrollo de la franquicia en nuestro país. Ya en 1983 se celebrarían las Primeras Jornadas Nacionales de Franquicia, a la par que comienza un fuerte desarrollo de este sistema, el cual alcanzará su esplendor a partir de 1986.

Desde esta fecha, la franquicia deja de ser algo desconocido, para convertirse en una fórmula empresarial de éxito demostrado. Así, comenzará a producirse una entrada masiva de cadenas foráneas, fundamentalmente francesas y americanas, la aparición de numerosas firmas españolas, y un desarrollo espectacular de los franquiciados en el sector de la alimentación y del equipamiento personal, aunque éste último en menor medida.

Su evolución desde entonces hasta el momento actual ha venido rodada y los empresarios españoles han sabido aprovecharla. Actualmente, el desarrollo y la implantación de la franquicia en España es ya un hecho y alcanza a todos los sectores de actividad: hostelería, servicios, moda, viajes, peluquerías, belleza, consultoría o tintorería, son sólo algunos ejemplos. 

En menos de dos décadas nuestro país ha conseguido situarse al mismo nivel que otros mercados de nuestro entorno que tradicionalmente nos superaban, e incluso se ha sobrepasado a algunos de ellos. En este sentido, y aunque aun queda un largo camino por recorrer, principalmente en el tema de la legislación, si el sector es capaz  de mantener el ritmo seguido en los últimos años, su liderazgo en el campo del pequeño comercio está asegurado.

Ya no hay duda de que el sistema de franquicia ha permitido dar un auténtico cambio cualitativo en los sistemas de distribución empresarial, y que seguirá marcando la evolución del mercado durante las próximas décadas.

En España, la actividad de la franquicia se encuentra en un punto de inflexión en el que se están gestando importantes cambios, principalmente marcados por el avance las nuevas tecnologías, la apertura de las firmas nacionales hacia los mercados exteriores y la evolución de los propios conceptos de negocio, con nuevas oportunidades. Así, aunque las franquicias seguirán creciendo en cantidad y en calidad también asistiremos a importantes cambios cualitativos dentro del propio sistema que marcarán su desarrollo futuro.

3.- CONCEPTO DE FRANQUICIA

REAL DECRETO 2485/1998, DE 13 DE NOVIEMBRE, POR EL QUE SE DESARROLLA El ARTICULO 62 DE LA LEY 7/1996, DE 15 DE ENERO. DE ORDENACIÓN DEL COMERCIO MINORISTA, RELATIVO A LA REGULACIÓN DEL RÉGIMEN DE FRANQUICIA Y SE CREA EL REGISTRO DE FRANQUICIADORES.

La presente disposición tiene por objeto establecer las condiciones básicas para desarrollar la actividad de cesión de franquicias y crear el Registro de Franquiciadores, previstos en el artículo 62 de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenación del Comercio Minorista.

A los efectos del presente Reglamento se entenderá por actividad comercial en régimen de franquicia, regulada en el artículo 62 de la Ley 7/1996, de Ordenación del Comercio Minorista, aquella que se realiza en virtud del contrato por el cual una empresa, el franquiciador, cede a otra, el franquiciado, a cambio de una contraprestación financiera directa o indirecta, el derecho a la explotación de una franquicia para comercializar determinados tipos de productos o servicios y que comprenden por lo menos:

- el uso de una denominación o rótulo común y una presentación uniforme de los locales o de los medios de transporte objeto del contrato, la comunicación por el franquiciador al franquiciado de un "saber hacer", y la presentación continua por el franquiciador al franquiciado de asistencia comercial a técnica durante la vigencia del acuerdo.

Se entenderá por acuerdo de franquicia principal aquél por el cual una empresa, el franquiciador, le otorga a la otra, el franquiciado principal, en contraprestación de una compensación financiera directa o indirecta, el derecho de explotar una franquicia con la finalidad de concluir acuerdos de franquicia con terceros, los franquiciados.

Asimismo, la actividad comercial en régimen de franquicia se deberá ajustarse a lo establecido en el Reglamento CEE número 4087/88, de la Comisión, de 30 de noviembre, relativo a la aplicación del apartado 3 del artículo 85 del Tratado a categorías de acuerdos de franquicia, o en la disposición que lo sustituya.

De todo lo anterior, se puede deducir  que la franquicia es un método de colaboración que se establece entre franquiciador y franquiciado regulado a través de un contrato mediante el cual una empresa obtiene un derecho para utilizar su nombre, su marca y sus productos o servicios a cambio de una prestación económica.

Entre las principales razones que llevan a un emprendedor a hacerse con una franquicia se encuentra la dificultad de introducirse en el mercado , en una lentitud de crecimiento en caso de decantarse por la apertura de establecimientos propios . En este sentido el emprendedor queda respaldado por una marca reconocida, consolidada y  con  éxito probado, consiguiendo con ello una rápida expansión y penetración en el mercado. Además el franquiciado recibe una adecuada formación específica imprescindible para cualquier persona que vaya a poner en marcha un negocio. Entre las principales  dificultades que se  encuentra el emprendedor para hacerse con una franquicia, se encuentra en la  importante inversión inicial o canon de entrada que tiene que realizar para hacerse con determinados tipos de franquicias.

3.1 TIPOS DE FRANQUICIA

Existen cuatro modalidades de franquicia que se corresponden con: 

Franquicias de servicios:
Aquella cuyo objeto es la prestación de un servicio al cliente final.

Franquicias de distribución: en este caso el franquiciador decide qué productos o servicios interesa comercializar a través de sus franquiciados. 

Franquicias de producción: En este caso el franquiciador ( titular de la marca ) fabrica los productos que distribuye a través de su red franquiciadora.

 Franquicias industriales:
El franquiciador cede a sus franquiciados el derecho de fabricación, la tecnología y la comercialización de los productos.

Franquicia Corner: Aquella cuya actividad se desarrolla dentro de otro establecimiento comercial mayor donde se venden los productos o se prestan los servicios del franquiciador.

3.2 TÉRMINOS DE UNA FRANQUICIA

Franquiciador: Es la persona física o jurídica  que inicia la empresa de forma independiente  y que promueve la red de franquicia,   facilitándole al franquiciado el derecho a utilizar su marca, prestación de asistencia inicial y continuada y todos sus conocimientos adquiridos basados en su experiencia.

Franquiciado: Aquellos inversores que deciden adquirir la idea de negocio inicial al franquiciado, el derecho a comercializar una determinada marca y todo lo inherente a dicho negocio y que cumplen los requisitos personales, y económicos para  hacerse con la franquicia.

Canon de entrada: El franquiciado tiene que abonar una determinada cantidad , normalmente a la firma del contrato,  para poder incorporarse a una red de franquicias, el importe viene dado  por la importancia del franquiciador,  teniendo en cuenta el tiempo que lleva en el mercado, su rentabilidad etc.

Enseña: Es la marca distintiva de la red a la que pertenecen todos lo centros adheridos a la red de franquicia.

Royalty: Se trata de un pago, generalmente mensual y previamente pactado en contrato, que paga el franquiciado al franquiciador  al ingreso en la red de franquicias, por  los servicios prestados y disfrute de la marca. Su importe suele corresponder a un porcentaje de la cifra de ventas.

Know-how: 
Conjunto de conocimientos adquiridos por el franquiciador en el ejercicio de su negocio y que debe transmitir al franquiciado.

Contrato de Franquicia: Aquel documento en el que se recoge la voluntad de ambas partes de iniciar una relación empresarial a través de una franquicia, y por el que ambas partes ( franquiciador y franquiciador ) asumen sus derechos y obligaciones.

4.- CARACTERÍSTICAS DE LAS FRANQUICIAS 
4.1 OBLIGACIONES PARA EL FRANQUICIADOR.

Entre las principales obligaciones del franquiciador se encuentran:

· El Franquiciador deberá haber establecido y explotado con éxito probado en el mercado una marca, producto o servicio  durante un período  de tiempo razonable antes de poner en marcha la red de franquicia.

· El franquiciador deberá entregar al franquiciado un precontrato en el que se recojan todos los gastos, obligaciones y derechos que se deben cumplir antes de la firma del contrato definitivo. 

El artículo 3 del Real Decreto 2485/1998 de 13 de noviembre por la que se regula el régimen de franquicia dispone que:

Con una antelación mínima de veinte días a la firma del contrato o precontrato de franquicia o a la entrega por parte del futuro franquiciado al franquiciador de cualquier pago, el franquiciador o franquiciado principal deberá dar por escrito al potencial franquiciado la siguiente información veraz y no engañosa.

a. Datos de identificación del franquiciador: nombre o razón social, domicilio y datos de inscripción en el Registro de Franquiciadores, así como, cuando se trate de una compañía mercantil, capital social recogido en el último balance, con expresión de si se halla totalmente desembolsado o en qué proporción y datos de inscripción en el Registro Mercantil, cuando proceda.

Cuando se trate de franquiciadores extranjeros, además, los datos de inscripción en los registros de franquiciadores a que vengan obligados, de acuerdo con las leyes de su país o Estado de origen. De tratarse de franquiciado principal se incluirán, además, las circunstancias anteriores respecto a su propio franquiciador. 

b. Acreditación de tener concedido para España, y en vigor, el título de propiedad o licencia de uso de la marca y signos distintivos de la entidad franquiciadora; y de los eventuales recursos contra aquellos, si los hubiere, con expresión, en todo caso, de la duración de la licencia. 

c. Descripción general del sector de actividad objeto del negocio de franquicia, que abarcará los datos más importantes de aquél. 

d. Experiencia de la empresa franquiciadora, que incluirá, entre otros datos, la fecha de creación de la empresa, las principales etapas de su evolución y el desarrollo de la red franquiciada. 

e. Contenido y características de la franquicia y de su explotación, que comprenderá una explicación general del sistema del negocio objeto de la franquicia, las características del 'saber hacer' y de la asistencia comercial o técnica permanente que el franquiciador suministrará a sus franquiciados, así como una estimación de las inversiones y gastos necesarios para la puesta en marcha de un negocio tipo. En el caso de que el franquiciador haga entrega al potencial franquiciado individual de previsiones de cifras de ventas o resultados de explotación del negocio, éstas deberán estar basadas en experiencias o estudios, que estén suficientemente fundamentados. 

f. Estructura y extensión de la red en España, que incluirá la forma de organización de la red de franquicia y el número de establecimientos implantados en España, distinguiendo los explotados directamente por el franquiciador de los que operan bajo el régimen de cesión de franquicia, con indicación de la población en que se encuentran ubicados y el número de franquiciados que hayan dejado de pertenecer a la red en España en los dos últimos anos, con expresión de si el cese se produjo por expiración del término contractual o por otras causas de extinción. 

g. Elementos esenciales del acuerdo de franquicia, que recogerá los derechos y obligaciones de las respectivos partes, duración del contrato, condiciones de resolución y, en su caso, de renovación del mismo, contraprestaciones económicas, pactos de exclusivas, y limitaciones a la libre disponibilidad del franquiciado del negocio objeto de franquicia. 

· Ser propietario o tener los derechos legales de uso, del nombre comercial, marca y otros elementos distintivos, así como proporcionar al franquiciado los elementos que integran la enseña.

· Prestar al franquiciado asistencia y control  permanente tanto comercial como técnica para velar por la calidad del producto o servicio, durante toda la vigencia del contrato.

· Formación inicial y continuada al franquiciado. Así como la entrega de manuales de funcionamiento  ( manual de franquicia ).

· Entregar al franquiciado la información necesaria para que decida su incorporación a la enseña.

· Proporcionar al franquiciado los productos objeto de la franquicia.

· Comunicación al franquiciado de un saber hacer (Know-how).El franquiciador lo transmitirá al franquiciado y controlará su aplicación mediante una formación adecuada.

· El franquiciador vigilará que el franquiciado cumpla las prescripciones de utilización de la marca y del resto de los símbolos puestos  a su disposición.

· Facilitar la lista completa de franquiciados.

· Dedicar esfuerzos por incrementar la imagen de la marca.

· Proporcionar exclusividad en la zona.

· Que la actividad que desarrolla se sitúe en un mercado en expansión y no esté basado en una demanda temporal o moda pasajera.

· Respetar los pactos de exclusividad establecidos.

4.2 OBLIGACIONES DEL FRANQUICIADO

· Disponer de los recursos humanos y económicos  necesarios  para desarrollar la actividad comercial.

· Explotar la franquicia conforme las directrices marcadas por el franquiciador, fundamentalmente las relativas a los precios.

· Aplicar los sistemas de comercialización de la red de franquicia.

· Abonar a la empresa franquiciadora las cantidades económicas pactadas en el contrato ( canon de entrada y royalties )

· No revelar a terceros el Know-how de la compañía.

· Contribuir a mejorar la imagen y reputación de la franquicia.

· Mantener unas existencias mínimas de productos.

· Cumplir con las normas establecidas en contrato respecto a la imagen corporativa de la empresa  instalaciones e imagen del local.

· Deber de confidencialidad del franquiciado. El franquiciador podrá exigir al potencial franquiciado un deber de confidencialidad de toda la información precontractual que reciba o vaya a recibir del franquiciador.

5. ¿ POR QUÉ ELEGIR UNA FRANQUICA ?. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE UNA FRANQUICIA.

5.1.-VENTAJAS DE LAS FRANQUICIAS

Las ventajas que ofrecen son enormes y van ligadas a temas muy distintos, representando algunas veces mayores ventajas para el franquiciador y otras para el franquiciado. En esta medida, es importante mantener un equilibrio en la relación que se establece, ya que en última instancia lo que se pretende es el éxito del sistema a nivel global.

Estas ventajas son: 

· Reputación: es un sistema de licencias establecido y bien conocido, el franquiciado no tiene que trabajar para establecer la reputación de la firma. El producto o servicio que se ofrece ya es aceptado por el público. 

· Capital de trabajo: cuesta menos dinero operar un negocio de concesión, porque el franquiciador le da al franquiciado buenos controles de inventario y otros medios para reducir los gastos. Cuando es necesario, el franquiciador puede también dar asistencia financiera para los gastos operativos. 

· Experiencia: el consejo dado por el franquiciador compensa la inexperiencia del nuevo propietario. 

· Asistencia gerencial: el propietario de un pequeño almacén independiente tiene que aprender de todo, y un minorista experimentado puede no ser un maestro en todos los aspectos de finanzas, estadísticas, marketing y promoción de ventas. Las mejores compañías de franquicia le dan al franquiciado asistencia continua en estas áreas. 

· Utilidades: al asumir unos costos razonables de franquicia y convenios sobre suministros, el franquiciado usualmente puede esperar un razonable margen de ganancias, porque el negocio se maneja con la eficiencia de una cadenas. 

· Motivación: debido a que el franquiciado y el franquiciador se benefician del éxito de la operación, ambos trabajan adecuadamente para lograrlo. 

5.1.1.-Ventajas desde el punto de vista del franquiciador: 

· Agilidad y rapidez en la expansión. El  sistema de franquicias le permite al empresario que las otorga (franquiciador), trasladar al franquiciado la responsabilidad de aportar el capital y la fuerza laboral necesaria para la instalación y operación de cada nuevo punto de venta. Con ello, el franquiciante amplía la cobertura o penetración de su producto o servicio en uno o más territorios en una forma ágil. 

·  Fortalecimiento de la marca. Uno de los requisitos para el desarrollo de una franquicia es, precisamente, que la marca o nombre comercial que la distinguen sea sólida y que su penetración dentro de un territorio se haya realizado en forma plena. Ello significa que, para empezar, si no existe una marca o nombre comercial sólido, no es concebible el desarrollo de una franquicia.  Encontramos, pues, que con la franquicia, se beneficia la imagen institucional del franquiciante en una forma increíble, tenemos que el mensaje de más impacto al consumidor es el crecimiento. Además, se transmite una imagen de mayor servicio y apoyo al cliente, al acercar dichos productos y servicios más al consumidor. En otras palabras, la franquicia refuerza la identidad y penetración de la marca, relacionándola con el producto y el punto de venta. 

· Agilidad en el desarrollo y mantenimiento de nuevos mercados y/o de mercados lejanos: Los costos de apertura de nuevas tiendas, así como el  mantenimiento adecuado se incrementan desmesuradamente cuando se trata de mercados remotos. Las franquicias facilitan y agilizan la operación en mercados distantes y el consiguiente desarrollo de un concepto en dichos mercados, ya que éstas son operadas y controladas por habitantes del país que conocen sus necesidades y puntos débiles, además de estar a cargo personalmente del negocio. 

· Mayor facilidad y eficiencia en la operación general del negocio. Con la franquicia, encontramos que la operación se facilita y aumenta la eficiencia en la medida en que se delega la minuciosa y absorbente operación diaria de las unidades o negocios franquiciados, en un hombre de negocios, que además de contar con la capacitación y procedimientos adecuados, cuenta con la motivación de su propio jefe. Los intereses y motivaciones del franquiciatario son los mismos que los del franquiciante. 

· Satisfacción personal. Una franquicia exitosa es una clara evidencia de que su producto o servicio y en general su concepto de negocios, es válido, y de que trabaja y satisface una necesidad en el mercado ya que atrajo la imaginación, el interés y dinero de una comunidad. 
· Baja inversión de capital en la expansión del negocio.  Una franquicia evita los gastos fijos elevados que implican generalmente un sistema de distribución por almacenes propios. 

· Cobro de una cuota inicial por derechos de uso de la marca, con lo que se recupera en el mediano plazo la inversión del desarrollo del sistema de franquicias. 

· Cobro de regalías en base a las ventas brutas de los artículos o servicios de las franquicias otorgadas. 

5.1.2.-Ventajas desde el punto de vista del franquiciado

La motivación del franquiciado principalmente es beneficiarse de la experiencia, de la notoriedad y de la garantía, unidas a la imagen de marca del franquiciador. A esta motivación básica se añaden las ventajas siguientes:
· Tener la posibilidad de poner en marcha una empresa con poco capital.

· Menores gastos publicitarios y mayor difusión. La única forma de poder absorber gastos de esta naturaleza es en equipo, repartiendo la carga y además, justificando los esfuerzos dentro un territorio, lo cual generará mayores economías de escala. La mayoría de las compañías con mayor desarrollo en el área de franquicias, llevan a cabo programas locales, regionales y nacionales de publicidad compartida. 

· Posibilidad de explotar un negocio acreditado y de  menor riesgo comercial. 

· Formación y capacitación inicial  permanente.

·  Asistencia técnica, empresarial y apoyo en la selección y formación del personal. 

· Seguridad en el aprovisionamiento y mejora en los precios de compra. 

· Reducción de riesgos e incertidumbre al invertir en un negocio probado. 

· Innovación permanente en aspectos metodológicos y tecnológicos. 

· Acceso a sistemas administrativos de control y evaluación del desempeño del franquiciado. 

· Sentido de pertenencia en una red consolidada de franquiciados .

5.2. DESVENTAJAS DE LA FRANQUICIA .

El sistema de franquicias puede presentar en ocasiones desventajas. A continuación se presentan algunas de ellas: 

· Derechos: los derechos que el franquiciador cobra por el uso del nombre de la empresa, los precios cobrados por las provisiones y otros gastos pueden ser muy altos para una localidad particular. De tal manera que se puede incurrir en pérdidas o bajos márgenes de ganancias para el minorista. 

· Menos independencia: debido a que el concesionario debe seguir los patrones del franquiciador, el minorista pierde algo de su independencia. 

· Estandarización: Los procedimientos son estandarizados y los concesionarios no tienen mucha posibilidad de utilizar ideas propias. 

· Lentitud: debido al tamaño, un franquiciador puede ser lento para aceptar una nueva idea o adaptar sus métodos a los cambios de condición. 

· Cancelación: es difícil y caro cancelar un convenio de concesión sin la cooperación del franquiciador. 

· El control: el franquiciador tiene menos control sobre el concesionario, que si montara sus propias instalaciones de producción. 

· El competidor: si el concesionario tiene mucho éxito, la firma pierde utilidades y cuando termine el contrato podría encontrarse con que ha crecido un competidor.

5.2.1.-Desventajas desde el punto de vista del franquiciante:

· Reducción de independencia. Un empresario que esté dispuesto a otorgar franquicias de su negocio debe saber que, con ello, va a verse en la necesidad de compartir, entre otras cosas, sus marcas, experiencias, conocimientos y, en general, su propia empresa con terceros. Para este empresario, el nuevo producto que tendrá que comercializar, es el concepto entero del negocio, ya que en la franquicia, el franquiciante le otorga al franquiciatario una licencia para el uso de un sistema, que comprende mucho más que la simple marca o el nombre comercial del empresario. 

· Con la franquicia el franquiciatario le paga una regalía por la transferencia de sus conocimientos, por su saber hacer. El franquiciante tendrá que analizar el efecto que sus decisiones tendrán en sus actuales y futuros franquiciatarios. Se trata de una relación a largo plazo, cuya única salida legal es la finalización del contrato o la recompra de la franquicia, que generalmente involucra un alto precio.  

· El síndrome del franquiciatario autosuficiente: El servicio y mantenimiento de esta relación es, desde nuestro punto de vista uno de los principales retos del franquiciante y del franquiciatario, ya que un fenómeno es que pasados los primeros meses o años de dependencia por parte del franquiciatario, este reconsidera la necesidad y participación del mismo franquiciante. Es por ello que esta relación se tiene que ver a largo plazo, y en un esquema de poca independencia por parte del franquiciante, que tendrá que continuar apoyando, generando ideas de éxito y motivando al franquiciatario para así justificar su participación permanente en el negocio. 

· Reducción de control sobre las unidades o negocios de franquicias. Uno de los elementos más importante dentro de las franquicias es que la empresa puede desarrollarse y crecer dentro de un mercado sin que el franquiciante tenga una participación directa y diaria en la operación del negocio franquiciado. 

· El riesgo del mal uso del nombre comercial o de las marcas. 

· Hay una fuerte inversión inicial en el desarrollo de los  sistemas de franquicias, el franquiciante  o la marca debe  invertir  en su sistema de franquicias.

· Hay riesgos de bajo índice de rentabilidad porque obviamente se comparten las utilidades con los  franquiciados. 

· Hay riesgos de resistencia de los franquiciados para cumplir puntualmente en el pago  de las regalías mensuales.

· Riesgos de presión por parte del franquiciado para alterar los métodos de operación.

· Posibilidades de que existan franquiciados incompetentes o no ético.

5.2.2.-Desventajas desde el punto de vista del franquiciado.

· El franquiciado es poco lo que puede innovar  y es poco lo que puede inventar porque todo está inventado y todo está escrito  en los manuales de operación de la marca maestra. 

· Riesgo en el sentido de que  tiene que haber un total apego a los manuales de operación de la marca.

· Existe el riesgo de no haber seleccionado el concepto del negocio mas a fin a las pretensiones personales o la posibilidad  de relacionarse con un franquiciante incompetente o no ético. 

· El sistema de franquicias no es  el problema de una sola persona, no se pueden tomar decisiones arbitrariamente, sin consultar al franquiciante.

· El sistema de franquicias no es una solución a problemas financieros entendiendo que  antes que todo es un sistema de comercialización de bienes y servicios y no una forma de hacer dinero fácil.

· El sistema de franquicias  no es el desarrollo de representantes  y distribuidores básicamente.

· El sistema de franquicias no garantiza el éxito inmediato.

· El sistema de franquicias no es una  relación pasajera, es una relación que debe durar en el tiempo y consolidarse a medida en que pasan los años, lo que implica compromiso y fidelidad a la imagen y visión del negocio.

6. COMPRAR UNA FRANQUICIA 

6.1. INTRODUCCIÓN

Emprender un negocio, sea cual sea, no es nada sencillo. En todas las empresas de nueva creación el riesgo es una cualidad inherente que hay que asumir. Por eso para que los nuevos empresarios puedan adquirir una franquicia es fundamental obtener la máxima información sobre ellas antes de comprar una y adentrarse en este mundo desconocido.

Al igual que con otro tipo de empresas, para poder llevar a buen puerto un negocio hay que conocer las posibilidades que ofrece el mercado; así de esta forma se puede conocer qué sector o sectores de actividad se adecuan a nuestro perfil profesional, cuáles son los productos o servicios con los que se quiere desarrollar la empresa y finalmente, se puede estudiar en qué enseña se va a invertir. Esta tarea parece ardua y complicada, sin embargo no es imposible decidir qué negocio se quiere  emprender y cuál es la “franquicia” que finalmente se adquirirá.

Para poder iniciar el proceso de comprar una franquicia, es imprescindible que se conozca todas las posibilidades que existe, así como todas las características y requisitos que hay que tener en cuenta para poder llegar a una buena relación contractual final entre el franquiciador y el franquiciado. Uno de los pasos más difíciles de realizar es, por tanto, elegir cuál va a ser la enseña adecuada a nuestras necesidades y el camino que hay que seguir para poder adquirirla.

6.2. CONOCER EL SISTEMA

Como se ha comentado anteriormente obtener toda la información posible sobre franquicias es  el primer paso que se debe dar para poder adquirir una buena enseña. Existen diferentes medios que se puede utilizar para encontrar la información deseada:

· Libros y revistas del sector: se pueden encontrar libros y revistas especializadas que tratan todos los aspectos de este tema y que entre otras cuestiones, anuncian diferentes cadenas de franquicias. Ejm de ello puede ser la revista “Emprendedores”.

· Internet : Cada vez hay más cadenas de franquicias y enseñas que tienen  sus propias páginas web, facilitando toda la información necesaria para poder adquirir esa determinada marca. Igualmente hay portales especializados con información sobre franquicias en los que se pueden realizar determinadas búsquedas por  parámetros como la inversión, la población mínima o las características del local, etc.

· Ferias especializadas Las ferias de franquicias proporcionan mucha información a aquellas personas interesadas en el tema. Se pueden obtener numerosos contactos con franquiciadores y franquiciados que pueden aclarar muchas de las dudas. Las ferias más importantes que se celebran en España son, por orden de inicio a lo largo del año, Franquiatlántico (Vigo, Enero); Franquicias y Negocios (Barcelona, Febrero); Expofranquicia (Madrid, Abril); Todo Franquicias (Canarias, Junio); y SIF & Co. (Valencia,Octubre).

· Cursos para franquiciados impartidos por  instituciones y empresas privadas.
· Guías de franquicia: Suelen publicarse muchas guías sobre franquicias para concocer sus características, actividad, datos de contacto, número de establecimientos, inversión, royalties, tamaño del local, etc. Estas guías pueden encontrarse escritas y on line.

· Consultoras: Asesoran sobre muchos aspectos de la franquicia, ayudando en la elección de la enseña adecuada, en función del perfil profesional del futuro empresario. Ofrecen también asesoramiento sobre cuestiones jurídicas, económicas, etc.
A través de todos estos medios se puede obtener mucha de la información necesaria para poder adherirse a una franquicia. De esta forma se analizará si se reúne los requisitos que se exigen para ser franquicado. Se puede empezar por realizar un autoanálisis previo estudiando determinadas premisas, tales como: inversión que se desea realizar, local del que se dispone, qué directices se quiere asumir, expectativas económicas a cubrir, ver la franquicia como modelo de autoempleo o como inversión, contar con el apoyo familiar, etc.

6.3.- OBTENER INFORMACIÓN

Obtener una información suficiente y necesaria para decidirnos a emprender o no un negocio bajo el formato de franquicia es a veces  bastante complicado, ya que los mismos franquiciadores no siempre están dispuestos a facilitar esta información. Para evitar la omisión de datos o la información engañosa, es importante remitirse al marco legal que encuadra las franquicias.

Así, el artículo 3 del Real Decreto 2485/1998, de 13 de Noviembre, por el que se desarrolla el artículo 62 de la Ley 7/1996, de 15 de Enero, de Ordenación del Comercio Minorista, dispone  que "…con una antelación mínima de 20 días a la firma de cualquier contrato o precontrato de Franquicia(…), el Franquiciador deberá haber entregado por escrito los datos principales de identificación del Franquiciador, descripción del sector de actividad del negocio objeto de la Franquicia y su explotación, estructura y extensión de la red y elementos esenciales del acuerdo de Franquicia".   

                 
De esta forma, y según este Decreto, la información que debe facilitar la central franquiciadora es la siguiente: 

· Datos de identificación del franquiciador:  Dossier Informativo sobre las características de la franquicia (nombre, razón social, domicilio, inscripción en el Registro de franquiciadores, nº de establecimientos abiertos, capital social, socios, etc. 
· Acreditación de tener concedido para España y en vigor, el título de propiedad o licencia de uso de la marca y signos distintivos de la entidad franquiciadora; y de los eventuales recursos contra aquellos, si los hubiere y la duración de la licencia.
·  Descripción general del sector de actividad del negocio objeto de la franquicia que abarcará los datos más importantes, tales como filosofía y concepto de negocio, perfil del cliente, enfoque de viabilidad, mercado, etc. 

· Experiencia de la empresa franquiciadora, que incluye datos de la fecha de creación de la empresa, las etapas de su evolución y el desarrollo de la red franquiciadora.

 •  Contrato de Franquicia y precontrato si lo hubiera.

· Referencias bancarias e información comercial del franquiciador. 
• Contenido y características de la franquicia y de su explotación, donde se debe explicar el sistema del negocio de la franquicia, el “saber hacer” y la asistencia comercial que el franquiciador dará al franquiciado, estimación de las inversiones gastos para la puesta en marcha, perfil del franquiciado, requisitos del local, asistencia y formación prestada por la central, etc.

· Estructura y extensión de la red en España, que debe incluir la forma de organización de la red de franquicia y el número de establecimientos en España.

· Derechos y obligaciones del franquiciador y del franquiciado.

· Otras informaciones que faciliten la decisión del franquiciado.

6.4. ANÁLISIS DE LA FRANQUICIA

Es la entidad franquiciadora la que debe facilitar un análisis de mercado y un plan de inversiones para la seguridad del franquiciador. Este análisis debe regirse ante todo por una absoluta transparencia que de seguridad al futuro franquiciado. El interesado puede evaluar este análisis en solitario o pedir ayuda a ciertos profesionales como determinadas consultoras que se dedican a esta cuestión.

Este estudio girará en torno a tres ejes:

1. Análisis ecnomómico financiero. El futuro franquiciado antes de firmar un contrato tiene que estudiar las inversiones que son necesarias para poner en marcha la empresa, ver la cuenta de explotación de la franquicia y los plazos de amortización de la inversión que se vaya a realizar. Es obvio que son las perspectivas de rentabilidad las que decidirán en última instancia la pertenencia o no a una cadena franquiciadora u otra.

2. Contraste de la información.  Para contrastar toda la información obtenida es importante contactar con otros franquiciados, que en primera persona nos pueden verificar todo la información obtenida. Mientras más contactos de este tipo se tenga mucho mejor a la hora de decidir la enseña franquiciadora.

3. Estudio del Contrato. Hay que analizar con exhaustividad el precontrato (si lo hay) y el contrato en regla, donde debe aparecer los derechos y obligaciones de ambas partes.

6.5. PRECAUCIONES

Es contraproducente precipitarse en la decisión final. Ante todo hay que comprobar la solvencia de esa enseña y realizar un análisis exhaustivo sobre ello. Los siguientes consejos pueden favorecer este análisis:

· Actuar con cautela

· Informarse de todas las opciones existentes

· Si es necesario, acudir a determinados profesionales expertos en el tema

· Tener una guía actualizada sobre franquicias

· Contactar con personas que tengan experiencia en este terreno

· Todo deber ir por escrito

· No confiar en las promesas verbales

· Evaluar la solidez de la enseña

· Tener cuidado con el “prestigio” de ciertas marcas. Para ello hay que comprobar su solvencia ante todo.

Ante todo, hay que hacer especial hincapié en el estudio de la veracidad de esa cadena franquiciadora, ver los puntos positivos y negativos, y estar lo más cercano posible a la realizada empresarial.

7. ASPECTOS IMPORTANTES

7.1 EL PERFIL DEL FRANQUICIADO.

La franquicia ofrece grandes ventajas como forma de negocio por cuenta propia, aunque también exige requisitos y obligaciones que no todo emprendedor es capaz de asumir. El franquiciado debe poseer cualidades y aptitudes concretas que, en gran medida, determinará el fracaso o el éxito de su actividad. 

A todas estas cualidades, deben añadirse las que plantee cada franquicia de forma particular y concreta.

Fidelidad

Toda persona que se plantee la posibilidad de integrarse en una red de franquicia, debe ser consciente de que es un sistema que, a fin de garantizar la absoluta fidelidad del negocio franquiciado, es cierto su limitación sobre la capacidad de éste de tomar decisiones sobre su negocio. Por ello, cualquier modificación o peculiaridad pensada en este sentido, será desechada en este sistema de asociacionismo. 

Ante tal realidad, el emprendedor deberá plantearse la pregunta sobre si su personalidad se podría acoplar a tal limitación de la propia autonomía. 

Carácter emprendedor

En este apartado, debemos diferenciar dos ideas: el franquiciado que busca abrir un negocio como fórmula de autoempleo y aquel que busca en la franquicia una forma de inversión.

En el primer caso, el franquiciado será un emprendedor con capacidad para desarrollar una actividad empresarial. Es por eso, que el franquiciado ideal será una persona dinámica, capaz de afrontar y resolver problemas inherentes a la actividad económica y capacitado para dirigir a sus empleados y tomar decisiones importantes.

En el segundo caso, el inversor posee suficiente capacidad de gestión para conseguir coordinar y dirigir a sus trabajadores, sin necesidad de llevar a diario su negocio.

Capacidad económica

El franquiciado dispondrá de capacidad económica para desarrollar el negocio franquiciado. La inversión, variable de unas franquicias a otras, no contempla sólo el capital necesario para poner en marcha el negocio, sino también el suficiente para llevarlo hasta el punto de equilibrio, es decir, el que empiece a dar beneficios.

Perseverancia

Dirigir cualquier negocio requiere tiempo, energía e iniciativa, sobre todo en los primeros meses de inicio de la actividad. Posiblemente, para obtener los primeros beneficios se necesita, mucho más tiempo del esperado, por ello, la perseverancia y la motivación son aspectos importantes que la figura del franquiciado nunca debe olvidar. 

Capacidad de gestión

Es importantísimo tener la capacidad de gestión adecuada a la actividad seleccionada, la cual, normalmente, estará en relación con el nivel de facturación y la complejidad de la franquicia pero, en todo caso, será de gran ayuda el conocimiento y manejo de las herramientas de gestión necesarias para el desarrollo del negocio. 

Dotes de comunicación

Cualquier negocio, en mayor o menor grado, exige contacto con clientes, proveedores y empleados, por ello, las dotes de comunicación del franquiciado, las relaciones personales y la capacidad de "caer bien" es un gran aliado para el éxito. 

Ética

El franquiciado ideal debe tener presente que él es uno más de la red de asociados, de modo que cualquier acción o comportamiento negativo en la gestión de su negocio afecta directamente al resto de franquiciados y a la propia red de franquicia.

Es por ello que la propia cadena exige que tanto franquiciador como franquiciado trabajen en el objetivo común de beneficio mutuo y no sólo de una de las partes.

7.2 BUSCAR UBICACIÓN

La implantación de cualquier negocio determinada uno de los factores de éxito, independientemente del tipo de producto o servicio ofrecido y del consumidor final al que se dirige.

A diario, vemos como las zonas comerciales van evolucionando, como calles que hacen algunos  años no eran comerciales, se han instalado negocios de renombre ya consolidados. 

No obstante, existen una serie de factores que catalogan que combinados entre sí, diferencian un tramo de calle del resto. Entre ellos destacamos los siguientes: 

· Poder Adquisitivo de la población circundante: todo negocio se dirige a un consumidor objetivo con un poder adquisitivo determinado, y cada calle se encuentra en un entorno socio económico de nivel alto, medio-alto, medio-bajo o bajo. 

· Edad media de la población circundante: Depende si el negocio en cuestión va destinado a un público objetivo joven, maduro o de mediana edad. 

· El nivel de paso peatonal: Este es un aspecto fundamental para todas aquellas actividades dominados por un comportamiento de compra por impulso, como el textil o la moda en general. 

· Flujo de personas: Incide de forma directa en negocios cuya visibilidad del local sea el factor decisivo, en los que la compra es más premeditada que por impulso. 

· Comunicaciones y accesos.

· Estacionamiento en doble fila: facilita el acceso a los comercios en las municipios o ciudades con especiales dificultades de aparcamiento. 

· El tipo de negocios vecinos: Se relaciona con la presencia del alto porcentaje de negocios dedicados al mismo sector que desarrolle el franquiciado. 

Al hablar específicamente del negocio de la franquicia deberemos tener en cuenta que se imponen limitaciones para no competir directamente con otro Franquiciado de la misma empresa ubicado en su misma zona, es decir, no situarse dentro de su Zona de Influencia. 

Por otro lado, están los factores intrínsecos al propio local, los cuales hay que tomar en cuenta según el tipo de franquicia, como son: 

· Sus dimensiones: fachada, superficie... 

· Luminosidad y visibilidad. 

· Tipo de instalaciones (salida de humos). 

· Situación jurídica: cargas fiscales, leasing, hipotecas...

· Situación técnica: licencias, permisos municipales, instalaciones de acuerdo con la normativa de la comunidad... 

Una vez combinados de forma acertada las citadas variables, podemos definir unas pautas genéricas en el asesoramiento de la ubicación según el tipo de actividad a desarrollar: 

· Sector Servicios: en este sector son recomendables ubicaciones que combinen un flujo de personas muy elevado, con muchas oficinas, y gran visibilidad, por lo que se recomienda locales con fachadas amplias. La superficie idónea se encuentra comprendida entre los 100 y los 300 m². 

· Equipamiento de la persona: la ubicación idónea combina un flujo peatonal elevado con un flujo medio, ya que, en la mayoría de los casos, se trata de actividades donde funciona la compra por impulso: moda y complementos, por ejemplo. Se trabajará con fachadas superiores a los 4-5 metros lineales aproximadamente, donde tienen especial preferencia las fachadas en esquina, por su gran impacto visual. En cuanto a las dimensiones óptimas podemos encontrar desde los 50 m², adecuadas para negocios de complementos y bisutería, a los 150/200 m² para negocios de moda. 

· Alimentación: Por lo general, suelen tener emplazamientos en zonas de alta densidad de población residente, donde los negocios adyacentes sean “comercios de proximidad” del tipo: perfumerías, mercerías, ferretería, venta de artículos de menaje del hogar, etc…. Los locales idóneos para este tipo de actividad deberán tener una superficie entre 300 y 2000 m², para negocios en locales comerciales de centro ciudad. 

· Hogar: En estos últimos años los negocios dedicados a este sector se han ido desplazando a las afueras de los propios municipios o ciudades, dada la especial dificultad de encontrar locales comerciales en el centro urbanístico con gran grandes dimensiones y con grandes superficies para el aparcamiento. No obstante, suelen ser locales con una superficie aproximada entre 150 y 400 m², con buena visibilidad y amplia fachada superior a 7 u 8 metros lineales. 

· Hostelería: En general, cualquier negocio de Hostelería necesitan cumplir ciertas especificaciones técnicas mínimas como: altura de los techos, conductos de ventilación, salidas de emergencia, vestuarios para el personal... a fin de cumplir con la normativa vigente.

La mejor ubicación para un restaurante tradicional, se sitúa dentro de los grandes núcleos de la ciudad dedicados a la hostelería tradicional. Se trata de ubicaciones de primer orden en los cascos históricos de la Ciudad, de atractivo turístico, y también en los núcleos empresariales. 

7.3 EL VALOR DE LA MARCA

En el sistema de franquicias, la marca es el aspecto fundamental que confiere más valor al negocio del franquiciado. Es por ello, que podemos afirmar que la marca transfiere al cliente confianza y seguridad en el producto adquirido que se traduce en su principal valor añadido. 

La penetración en el mercado a través de una marca reconocida beneficia al franquiciado en dos aspectos porque, primero, le evita la fuerte inversión económica, técnica y humana que supone introducir una marca nueva en el mercado; y segundo, le permite invertir con mayores garantías de éxito por trabajar en bajo una marca reconocida. 

Hay algunas marcas que ya sólo con el poder de prestigio aseguran unas ventas importantes, pero no hay que olvidar que la imagen de marca no lo es todo y que para trabajar en franquicia se necesita, ante todo, un buen concepto.

7.4 FORMACIÓN Y KNOW HOW

La transmisión del know-how o “saber hacer” del franquiciador a sus franquiciados es uno de los aspectos más destacados sobre el que se sustenta la red de franquicia. Pero, inevitablemente, nos surge la pregunta: ¿qué es exactamente y cómo se transmite?

El know-how
Son conocimientos recogidos en Manuales de Negocio que buscan la fórmula del éxito. Pero nunca habremos de olvidar que el conocimiento “es algo intangible” y de hecho, el franquiciado debe poder disponer de una documentación a la que pueda remitirse en todo momento, para efectuar cualquier consulta que necesite.

Estos documentos se clasifican en informativos y formativos:

Elementos informativos

El franquiciado que se inicie en una red de franquicias debe poder acceder a todos estos documentos. Se dividen en:

1. Dossier Informativo de Franquicia

El Dossier de Franquicia se debe adaptar a las exigencias legislativas actuales, en el que debe figurar lo siguiente:

· Datos identificativos de la empresa franquiciadora.

· Descripción del sector de actividad del negocio objeto de la franquicia.

· Contenido y características de la franquicia y su explotación. 

· Estructura y extensión de la red.

· Elementos esenciales del acuerdo de franquicia. 

Dicho dossier es portador de la imagen de franquicia y tiene como finalidad aportar información básica a los potenciales franquiciados. 

2. Cuestionario de Candidatura

Ajustado a las características del potencial franquiciado, aportará a la Central  información respecto al perfil personal, profesional y económico del mismo.

3. Folleto de Franquicia

Es la primera información que reciben los candidatos, donde se especifican las funciones y referencias más adecuadas en lo que a difusión de la imagen de la marca se refiere.

4. Documentos contractuales

· Precontrato de Franquicia o Acuerdo de Opción de Compra: con la firma de este documento, un candidato, sin haber adquirido la condición de franquiciado, puede reservarse el derecho de la franquicia en una determinada zona de exclusividad.

· Contrato de Franquicia: constituye el instrumento básico de franquicias ya que regula la relación entre las partes durante toda su vigencia. Dicho documento debe adaptarse a la legislación comunitaria en materia de franquicia, a la legislación nacional aplicable a esta fórmula de asociacionismo comercial y al Código Deontológico Europeo de Franquicia aplicable en España.

· Manuales operativos y de imagen: En esta documentación se concretan los aspectos relativos a la explotación de las unidades de la red de franquicias, estableciendo los parámetros de gestión que posteriormente se transmiten a los franquiciados. Los diversos manuales de negocio suelen ser habitualmente los que se señalan a continuación, pudiendo desarrollarse individualmente o en conjunto dependiendo de las necesidades de cada empresa y aspectos a contener:

1. Estructura y Organigrama de la Central de Franquicia

2. Manual de Concepto Empresarial

3. Manual Técnico de Productos

4. Manual de Procedimiento

5. Control y Supervisión

6. Marketing y Gestión Comercial

7. Manual Administrativo

8. Manual Económico-Financiero

9. Manual de Normas Gráficas e Imagen Corporativa

10. Manual de Adecuación y Decoración de Locales

Material formativo

Teniendo como base que la franquicia se basa en la transmisión de técnicas comerciales, económicas y de dirección o gestión de un negocio con características definidas, es de normal y común pensar que el franquiciado debe recibir toda la formación necesaria para poder llevarlo a cabo sin ningún problema

En este sentido, y detallando sus métodos, el material formativo se emplea para la transmisión del saber hacer del franquiciador al franquiciado.

Diferenciamos tres fases durante el proceso:

· La formación del franquiciado en la central de franquicia.

· La formación que el franquiciado y su personal recibirán en el propio punto de venta.

· El apoyo del franquiciador al franquiciado, con su presencia en el establecimiento durante la primera fase de su puesta en marcha.

Posteriormente y a lo largo de la vida del negocio de franquicia, el empresario franquiciado continuará con la formación a través de diversas vías: seminarios de trabajo, cursos de reciclaje, publicaciones internas de la red...

Formación

La formación es uno de los aspectos fundamentales en el sistema de franquicia, ya que el éxito o fracaso del mismo depende en gran parte del proceso de transmisión de conocimientos. Aunque no constituye un requisito indispensable, es un expreso pronunciamiento de la normativa comunitaria aplicable a los acuerdos de franquicia. En este sentido, el Reglamento obliga al franquiciado y a su personal a la asistencia de cursos de formación organizados por el franquiciador.

La transmisión del Saber Hacer podrá llevarse a cabo fundamentalmente a través de tres vías:

· Documentos de identificación del Saber Hacer.

· Sucesivos procesos de formación del franquiciado y su personal.

· Servicios que se concretan en planes asistenciales del franquiciador.

De lo anterior, podemos deducir que durante el proceso de formación se distingue entre formación inicial y formación continuada.
La formación inicial se desarrolla en tres etapas diferenciadas:

· Una formación teórica referente a los aspectos relativos al negocio y al sistema de franquicia.

· Una formación práctica para la aplicación de los conocimientos adquiridos.

· La asistencia técnica y comercial de la que podrá beneficiarse el franquiciado en el propio punto de venta al principio de la actividad. 

Durante la formación teórica, el franquiciador organiza y desarrolla un programa formativo que facilita al franquiciado información relativa del propio concepto de negocio y también de particularidades que identifican y personalizan la relación entre ambas empresas.

Los condicionantes de la duración de un programa de formación inicial están en función de las características del sector de la actividad, la transferencia de información y sus dificultades, así como el rigor y profesionalidad tanto del franquiciador como del franquiciado.

Respecto a la segunda etapa reseñar que persigue un doble objetivo:

· La ejecución y desarrollo de funciones comerciales, de aprovisionamiento, administración, marketing, etc. inherentes a la actividad. 

· La dirección y gestión del funcionamiento de un punto de venta piloto.

· Por último, los servicios de asistencia son esenciales en lo que a la transmisión de experiencias se refiere. Estos son, entre otros, los siguientes:

· Localización. 

· Asignación de áreas de influencia. 

· Elaboración de presupuestos de gestión. 

· Determinación de los stocks de apertura y seguridad. 

· Apoyo en la realización de acciones comerciales. 

· Planificación y creatividad publicitaria. 

· Investigación del mercado. 

· Coordinación de campañas globales de publicidad y promoción. 

· Planteamientos de adecuación, decoración y equipamiento. 

· Administración y gestión del negocio. 

Por su parte, la formación continuada se impartirá por el franquiciador de diferentes formas:

· Seminarios periódicos de formación.

· Convenciones de Franquiciados.

· Seminarios de formación de reciclaje: tendrán por objeto la actualización de conocimientos respecto a ciertas áreas del negocio en las que éstos muestren ciertas debilidades de gestión.

· Información continuada de utilidad para la red: una comunicación fluida entre franquiciador y franquiciados será un factor imprescindible para que estos últimos cuenten en todo momento con la formación más apropiada de cara a la cobertura de las exigencias del mercado. Para ello, los medios más habituales serán las circulares informativas y las publicaciones internas a modo de boletín informativo de la red.

7.5 ADECUACIÓN DEL LOCAL

Una de las principales características más destacables de la franquicia es que todos los establecimientos deben tener la misma imagen corporativa de la cadena, ya que, la imagen ofrecida al público es la que verdaderamente trasmitirá el sentido de pertenecer a una única red de productos o servicios.

Manual de Normas Gráficas e Imagen Corporativa

Contiene las características técnicas de la imagen de marca común a toda la red franquiciada: nombre comercial, logo, marca, colores corporativos, etc.

Manual de Adecuación y Decoración de Locales

Especifica los requisitos de acondicionamiento y equipamiento a seguir para homogeneizar la imagen del establecimiento con la del resto de la red.

En función del tipo de franquicia se exigirá al franquiciado diferentes requisitos que debe cumplir el local, en lo referente a la distribución del espacio, mobiliario o acondicionamiento, salidas de humos...

En definitiva, lo importante siempre es que el cliente identifique, independientemente del tamaño del establecimiento, la pertenencia del mismo a una red de franquicia, por ende, busque en él los productos o servicios que en cualquier otro negocio de la cadena.

7.6 OBTENER FINANCIACIÓN

Dada la importante oportunidad de negocio bajo la forma de financiación de las entidades bancarias a los sistemas de franquicia, cada vez más son los que apuestan por dicho modelo ofertando servicios financieros acordes a las necesidades de los franquiciados, tales como los convenios que rebajan los tipos de interés de créditos y otros productos y condiciones ventajosas respecto a otros instrumentos de financiación. Se negocian créditos preferentes y una mayor flexibilidad en los plazos de amortización.

Evidentemente, no quiere decir que los Bancos o Cajas concedan créditos a todos los franquiciados solicitantes. Como es lógico, es de indispensable la capacidad económica y los avales que los candidatos puedan presentar para conseguir cualquier tipo de financiación. 

Un uso extendido de algunas cadenas de franquicia, a fin de facilitar la entrada de sus franquiciados, consiste en financiar ellas mismas parte de la inversión inicial que se debe realizar. De esta forma los nuevos empresarios pueden acogerse a créditos ventajosos, sin la necesidad de la intermediación bancaria.

Un aspecto importante a tener en cuenta es que nunca conviene financiar toda la inversión para montar una franquicia. Como todo negocio, lo recomendable es que el franquiciado disponga de unos recursos propios de, al menos, al 50% del desembolso inicial a ejecutar, ya que lo contrario implica un excesivo endeudamiento, que puede llevar al fracaso del negocio.

Para evitar esto, muchas cadenas de franquicias ponen límites a la financiación externa (entre un 50 y un 60%) que realicen sus franquiciados para cubrir la inversión a realizar. 

Productos y servicios

Algunos de los productos y servicios ofertados a los franquiciados por parte de las entidades financieras son: 

· Préstamo hipotecario.

· Leasing inmobiliario: Es un contrato de arrendamiento, tras el cual el franquiciado tiene la posibilidad de adquirir el local.

· Leasing mobiliario: destinado a financiar el material mobiliario. Es muy útil para el caso de los negocios que requieren mucha inversión en maquinaria.

· Línea ICO: Línea de financiación que surge del acuerdo entre diferentes entidades bancarias y el Instituto de Crédito Oficial. Se destina, a la adquisición de activos nuevos productivos, es decir, bienes de equipo, maquinaria, equipos informáticos,  etc...

· Renting: Contrato de arrendamiento de bienes (muebles o inmuebles), sin opción de compra. La cesión del bien comporta el pago de unas cuotas fijas que incluyen servicios complementarios, como puesta a disposición, mantenimiento y seguro. Está especialmente indicado para bienes con riesgo de obsolescencia: vehículos, informática, ofimática y comunicaciones.

· Préstamo: dirigido a satisfacer las necesidades de financiación de inversiones en activos fijos, como arreglos y reformas del local, cambio corporativo de imagen...

· Cuenta de crédito: permite disponer de un crédito con el que hacer frente a las necesidades económicas del franquiciado. 

7.7. EMPRESARIO INDIVIDUAL O SOCIEDAD MERCANTIL.

Para abrir una franquicia es condición necesaria establecerse como empresario, ya sea de forma individual (autónomo) o bajo las siglas de una sociedad mercantil con personalidad jurídica propia.

Por tanto, como en todo negocio, tras la idea inicial de emprender una actividad bajo el régimen de franquicia, lo primero que habremos de tener en cuenta es la forma jurídica bajo la cual se gestionará la empresa.

En definitiva, la elección de empresario individual o sociedad mercantil consiste en elegir entre una u otra opción, ya que ello implica importantes diferencias, principalmente en lo que a responsabilidad del empresario se refiere frente a las deudas con terceros.

También es cierto, que determinadas redes de franquicias pueden imponer a sus franquiciados determinadas fórmulas comerciales y un capital mínimo; no obstante, como veremos en el siguiente apartado, el contrato de franquicia no hace referencia ninguna cláusula al respecto, con lo cual, siempre es un aspecto negociable entre franquiciador y franquiciado.

Actualmente, en España, las formas empresariales más comunes son la del empresario individual o autónomo, la Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.R.L.), la Sociedad Limitada Unipersonal y la Sociedad de Responsabilidad Anónima (S.R.A.). Veamos sus diferencias.

Autónomo

El empresario individual o autónomo es aquella persona que ejerce una actividad asumiendo plenamente el riesgo y la responsabilidad frente a terceros por la gestión del negocio. Así, en este caso, no existe distinción entre el patrimonio de la persona física y el de la empresa. Por lo que si la empresa fracasa, el empresario deberá responder con todo su patrimonio. Sin duda, este tipo de forma empresarial puede ser adecuado cuando la franquicia es elegida como fórmula de autoempleo y no necesita prácticamente estructura.

Sociedad de Responsabilidad Limitada 

La Sociedad de Responsabilidad Limitada, comúnmente conocida como por Sociedad Limitada (S.L), comprende a una persona jurídica formada por distintos socios cuya responsabilidad está limitada a las aportaciones de capital, por lo que, a diferencia del empresario individual, en este caso, si la empresa fracasa, la sociedad mercantil responde con su capital y reservas pero los socios no deben hacer frente a las deudas pendientes.

El capital social mínimo para poder constituirla es de 3.000 €uros que deberán aportar los distintos socios en el momento de la constitución de la empresa y consistirá en participaciones iguales, acumulables e indivisibles. Aquí, el número mínimo de socios es de dos. 

Sociedad de Responsabilidad Anónima 

Como en el caso de la sociedad limitada, la sociedad de responsabilidad anónima, o sociedad anónima (S.A.), es una persona jurídica formada por socios cuya responsabilidad está limitada a las aportaciones de capital. 

En este caso, sin embargo, el capital estará dividido en acciones y no podrá ser inferior a 60.000 euros. En el momento de la constitución, este capital deberá estar subscrito íntegramente y desembolsado, al menos, en un 25%. 

La sociedad anónima se regula por la Ley de Sociedades Anónimas y el nombre de la sociedad incluirá la expresión Sociedad Anónima o la abreviación S.A. 

7.8 EL CONTRATO DE FRANQUICIA.

El contrato es el documento que permite la cohesión de una red de franquicia. Aunque también es cierto que no es el único. Existen ciertos pactos en los contratos de arrendamiento de los franquiciados, en sus estatutos sociales o escrituras de constitución, que atienden al incumplimiento de normas esenciales de la cohesión de la cadena, y que constituyen elementos decisivos para disuadir a aquellos franquiciados que han aprendido perfectamente el funcionamiento del sistema. Todo ello, ante la tentación de intentar resolver, anular o rescindir el contrato de franquicia, por parte de éste último, el franquiciado, ya sea para adherirse a una cadena competidora, o para convertirse en operadores independientes. 

En este punto, cuando cualquier emprendedor analiza por primera vez un contrato de franquicia en aras a incorporarse a una red, lo primero que suele observar es un contrato con un gran número de obligaciones y restricciones para el franquiciado y unas previsiones extraordinariamente duras para el supuesto de resolución o expiración del plazo contractual.

De ahí que, en muchas ocasiones, los franquiciados consideren que el contrato es un elemento distorsionador que confiere un poder abusivo en manos del franquiciador, lo cual no es cierto. 

La experiencia permite afirmar lo contrario: que la mayoría de las cláusulas restrictivas para el franquiciado tienen un componente esencial de beneficio para toda la red de franquicia y en especial para el propio franquiciado. 

A su vez, ello se puede instrumentar en varias formas, algunas de ellas ajenas al contrato de franquicia (promesas de traspaso de arrendamiento, opciones de compra sobre mobiliario e instalaciones, cláusulas estatutarias o en el contrato de constitución de la sociedad del franquiciado, participación en la nuda propiedad del capital social del franquiciado, etc...) y otras propias del contrato e franquicia.

 Respecto de éstas últimas cabe destacar: en primer lugar una cautela evidente, que el contrato sea legal, lo que dada la complejidad del marco legal aplicable, desgraciadamente no siempre sucede; en segundo lugar una metódica redacción de las obligaciones del franquiciador para evitar la inclusión de obligaciones genéricas o confusas; en tercer lugar la inclusión de una correcta fundamentación, tanto en cuanto a las restricciones que se incluyen para el franquiciado como en cuanto a las causas de resolución del mismo, y en especial establecer claramente el pacto de “lex comissoria” que atribuye a la resolución del contrato efectos automáticos, de forma que, basta un simple requerimiento extrajudicial para obtener del juez la retirada de los signos distintivos del franquiciado.

En definitiva, todos estos mecanismos, utilizados de forma ética por parte del franquiciador, confieren a la red, la tranquilidad necesaria para afrontar cualquier crisis puntual de un franquiciado de forma que no repercuta –o repercuta lo menos posible- en el resto de la red. 

Estructura del contrato de franquicia

No podemos hablar de un Contrato tipo o general de Franquicia, aunque si bien, cualquiera que sea su forma y contenido, éste deberá ajustarse a la legislación nacional y comunitaria antes descrita. No obstante, a continuación presentamos una estructura general en este tipo de documentos y aspectos a los que necesariamente habrá que hacerse referencia a la hora de redactar un Contrato de Franquicia: 

1. Reconocimiento expreso de los derechos de propiedad industrial del franquiciador (logotipos, marca, símbolos y demás signos distintivos del negocio). 

2. Mención del adecuado registro de los elementos antes citados en el territorio donde se pretenda la expansión de la cadena. 

3. Cesión de uso (o en su caso también de transmisión) de estos derechos de propiedad industrial en las condiciones geográficas y temporales preestablecidas. 

4. Condiciones financieras para el franquiciado (derecho de entrada y cánones de funcionamiento y publicidad). 

5. Obligaciones del franquiciador: 

· Asistencia previa a la apertura del establecimiento (búsqueda de local y personal, estudio del mercado, financiación...). Por lo general, estos aspectos suelen recogerse en un precontrato o declaración de intención. 

· Formación inicial y continuada del franquiciado y de su equipo de gestión. 

· Entrega de los manuales de Franquicia. 

· Responsabilidad de suministro. 

· Asistencia técnica y/o comercial al franquiciado a lo largo de la vigencia del Contrato. 

· Compromiso de competitividad en la fijación de los precios ofrecidos al franquiciado. 

· Actualización permanente del know-how a las exigencias y tendencias del mercado. 

6. Obligaciones del franquiciado: 

· Pagos al franquiciador de la concesión y prestaciones realizadas. 

· Compras exclusivas al franquiciador, central de compras o proveedores recomendados. 

· Voluntad de aplicar y respetar los métodos de gestión propuestos por el franquiciador, así como las normas de establecimiento e instalaciones. 

· Información periódica al franquiciador de la gestión y trayectoria de las ventas. 

· Permitir la supervisión y control del franquiciador, haciendo posible el acceso a los estados contables y facilitando las labores de inventario. 

· No realizar ningún tipo de competencia desleal ni durante la vigencia del Contrato ni, temporalmente tras su rescisión. 

7. Asignación de una zona de exclusividad territorial para la explotación de la Franquicia. Si fuese necesario se incluirá una descripción gráfica de la misma en algún anexo del Contrato. 

8. Plazo de vigencia del Contrato y sus condiciones de renovación. Su duración deberá ser lo suficientemente amplia como para permitir al franquiciado la amortización de las inversiones realizadas. 

9. Causas de rescisión del Contrato y previsión de recuperación por parte del franquiciador de los elementos materiales o inmateriales de su propiedad. 

10. Estipulación para la resolución de desacuerdos entre las partes y la jurisdicción competente. 

Pero concretando aún más y analizando con detalle las peculiaridades de un Contrato de Franquicia, tenemos:

Manifiestos de las partes 

· Definición de la actividad de la empresa franquiciadora. 

· Definición del saber hacer del franquiciador. 

· Establecimiento del carácter original, identificable y transferible de este saber hacer. 

· Derechos sobre la Marca. 

· Voluntad de ambas partes de otorgar el Contrato de Franquicia. 

· Voluntad de ambas partes de establecer una relación equitativa y basada en la buena voluntad. 

Objeto del Contrato 

· Otorgamiento de la Franquicia intuitu personae. 

· Cesión de uso de marca, rótulo y signos distintivos. 

· Relación de actividades en que consiste la Franquicia: bienes a vender o servicios a prestar. 

Independencia jurídica de las partes 

· Obligación del franquiciado de indicar su calidad de empresario independiente. 

· Reconocimiento expreso de que entre el franquiciador y el franquiciado no existe relación laboral. 

· El franquiciado dirige personalmente su negocio. 

· El franquiciado desarrolla su actividad por su propia cuenta y riesgo. 

Ubicación y periodo de apertura

· Titulo de propiedad o arrendamiento del local objeto de la Franquicia. 

· Ubicación del local. 

· Determinación del periodo de apertura del establecimiento y consecuencias del incumplimiento. 

Duración del Contrato 

· Fecha de entrada en vigor y duración del Contrato. 

· Requisitos de renovación automática. 

· Plazo para la denuncia del Contrato. 

Marca y signos distintivos de la Franquicia 

· Título por el que el franquiciador ostenta el derecho sobre la marca y los signos distintivos. 

· Cesión de uso de la marca y los signos distintivos. 

· Compromiso del franquiciado de no usar la marca para fines distintos al objeto del Contrato. 

Zona de Exclusividad 

· El mercado del franquiciado estará constituido por el público en general. 

· El franquiciado deberá explotar su Franquicia sólo desde zona de exclusividad. 

· El franquiciado deberá explotar su Franquicia sólo desde el local objeto del Contrato. 

· Delimitación de la zona de exclusividad. 

Precio y condiciones de pago 

· Los precios de venta facilitados por el franquiciador serán siempre precios recomendados. 

· El franquiciador facilitará al franquiciado precios de compra que permitan a éste la obtención de un margen adecuado. 

Productos exclusivos y aprovisionamiento 

· El franquiciado deberá adquirir al franquiciador o a quien este indique los productos exclusivos de la Franquicia. 

· El franquiciado podrá adquirir de otros franquiciados los productos objeto de la Franquicia. 

· El franquiciado podrá adquirir libremente productos que cumplan unas condiciones mínimas objetivas de calidad. 

· El franquiciado deberá adquirir los productos al franquiciador cuando resulte imposible establecer esas condiciones objetivas mínimas de calidad. 

Inventario de apertura y stock de seguridad 

· Determinación de un inventario de apertura. 

· Presentación de aval bancario por el importe de inventario de apertura. 

· Compromiso de mantener durante todo el Contrato un stock mínimo de productos para atender la demanda. 

Saber hacer 

· Reconocimiento del saber hacer como un conjunto de informaciones prácticas resultantes de la experiencia del franquiciador y suficientemente probadas por él. 

· El saber hacer del franquiciador no es conocido en general ni resulta fácilmente accesible. 

· El saber hacer del franquiciador está descrito de forma suficiente en los manuales de Franquicia. 

· El saber hacer del franquiciador se transmite al franquiciado a través de esos manuales de Franquicia. 

· Los manuales de Franquicia son cedidos en depósito al franquiciado durante la vigencia del Contrato. 

· Los manuales de Franquicia serán actualizados con la nueva experiencia adquirida por el franquiciador durante la vigencia del Contrato. 

Obligaciones financieras 

· Establecimiento de un canon de entrada. 

· Forma de pago del canon de entrada. 

· Establecimiento de un royalty de explotación. 

Confidencialidad 

· El franquiciado se compromete a no revelar el saber hacer del franquiciador. 

· El franquiciado se obliga a incluir en los Contratos que celebre con su personal cláusula de confidencialidad. 

No competencia 

· El franquiciado deberá explotar su Franquicia únicamente desde el local objeto del Contrato. 

· El franquiciado no podrá vender o prestar servicios competidores con el objeto de la Franquicia. 

· Durante un año con posterioridad a la extinción del Contrato se podrá mantener esa prohibición dentro de la zona de exclusividad. 

· Obligaciones del franquiciador 

· Comunicar la franquiciado el saber hacer. 

· Respetar la zona de exclusividad del franquiciado. 

· Asesorar al franquiciado sobre la idoneidad del local. 

· Facilitar al franquiciado la formación inicial necesaria. 

· Proporcionar al franquiciado asistencia continuada durante la vigencia del Contrato. 

· Coordinar campañas publicitarias a nivel nacional. 

· Obligaciones del franquiciado 

· Cumplir las instrucciones recogidas en los manuales de Franquicia. 

· Disponer de local durante toda la vigencia del Contrato de Franquicia. 

· Seguir los cursos de formación que organice el franquiciador. 

· Distribuir sólo productos que cumplan las especificaciones mínimas de calidad que marque el franquiciador. 

· Mantener en todo momento un stock suficiente. 

· Destinar el local a los fines asignados en el Contrato. 

· Incluir en todos los elementos utilizados para la explotación de la Franquicia sus signos distintivos. 

· Seguir las indicaciones del franquiciador en materia publicitaria. 

· Destinar a publicidad un porcentaje de su facturación. 

· Permitir al franquiciador la inspección del local, el material de trabajo y de sus elementos contables. 

· Llevar su contabilidad correctamente. 

· Informar al franquiciador de su cifra de negocio. 

· No utilizar ninguna marca distinta a la del objeto de la Franquicia. 

Limitación de responsabilidades 

· El franquiciado responderá de las reclamaciones presentadas contra él por la prestación de sus servicios. 

· El franquiciado indemnizará al franquiciador por los daños originados por actos, omisiones o falsas declaraciones relativas a la Franquicia. 

· El franquiciador responderá de las garantías de calidad de los productos que distribuya, así como de la marca y otros signos distintivos de la Franquicia. 

· El franquiciador no responderá por la perdida de beneficios. 

Constitución de nueva sociedad 

· La cesión de los derechos de Franquicia a una sociedad deberá ser autorizada por el franquiciador. 

· El franquiciado y todos los accionistas deberán garantizar personalmente el cumplimiento del Contrato. 

· El franquiciado deberá ser titular de el 51% del capital social. 

· El franquiciado deberá gestionar la nueva sociedad. 

Cesión y transferencia 

· El Franquiciado deberá notificar al Franquiciador con la antelación que se estipule su intención de transmitir la Franquicia. 

· El franquiciador podrá subrogarse en la compra de los derechos de Franquicia. 

· El franquiciador deberá aprobar al comprador de la Franquicia. 

· La venta de la Franquicia será por cuenta del franquiciado. 

Causas de resolución del Contrato 

· Violación de la cláusula de exclusividad. 

· Violación de la cláusula de confidencialidad. 

· Violación de la cláusula de no competencia. 

· Manipular el volumen de negocio o la información necesaria para determinarlo. 

· Faltas en la aplicación del sistema del franquiciado. 

· Si el franquiciado se hallare incurso en procedimientos concursales. 

· En caso de disolución de la de la entidad jurídica adoptada por el franquiciado. 

· En caso de transmisión de la Franquicia en forma distinta a la autorizada en el Contrato. 

· En caso de que el franquiciado se vea incurso en procedimientos que conlleven embargo de algún elemento de su activo. 

· En caso de incumplimiento de obligaciones de pago al franquiciador o a terceros. 

· En caso de adquisición del franquiciado de intereses en empresas competidoras. 

· En caso de bajo rendimiento. 

· En caso de ruptura unilateral sin el preaviso correspondiente. 

Anexos al Contrato 

· Documentación del local. Título de propiedad, Contrato de arrendamiento o subarrendamiento. 

· Delimitación área territorial de exclusiva. 

· Dotación inicial de existencias. 

· Aval bancario. 

· Plan de Formación. 

· Domicilios de comunicación y pago 

· Código Deontológico Europeo de Franquicia. 

8. INVERSIONES EN UNA FRANQUICIA

Son en verdad numerosos los factores de análisis que es preciso contemplar con anterioridad a la entrada en una cadena de franquicia en calidad de empresario franquiciado y, como no, la inversión de apertura y los costes de puesta en marcha y su ajuste al presupuesto disponible, será uno de los más determinantes. 

Sin embargo, aunque el franquiciador esté legalmente obligado a indicar el coste de la franquicia a todo potencial franquiciado interesado en su enseña (en el art. 3.e del RD 2485/98, se establece que el franquiciador deberá indicar por escrito una estimación de las inversiones y gastos necesarios para la puesta en marcha de un negocio tipo y hacerlo de forma veraz y no engañosa), lo cierto es que la ambigüedad y la falta de concreción de la norma da lugar a algunos problemas que, por frecuentes, es preciso tener en cuenta.

a. La falta de un desglose detallado y lo más concreto posible de las diversas partidas que integren el montante global de inversión. Algunas franquicias informan de su propuesta de inversión con un escueto montante global calculado por metro cuadrado de superficie del local de negocio. 

b. La no inclusión de determinados costes por dificultades de cálculo o la imposibilidad de conocer a priori su montante exacto, lo que no exime al franquiciador de realizar una previsión lo más objetiva y razonable posible. Es el caso de los costes de adecuación y acondicionamiento de un local cuya superficie y estado lógicamente desconocemos. 

c. La frecuente omisión de ciertas partidas de coste cuyo importe puede llegar a ser importante (gastos de constitución de la nueva empresa; los correspondientes a la formación de los equipos del franquiciado, al menos los de su desplazamiento y alojamiento mientras transcurra el proceso formativo; costes de licencias de obra, apertura y otras tasas municipales; costes de lanzamiento publicitario y promocional de la nueva franquicia en su mercado; pagos anticipados,...). 

En este sentido, una omisión muy habitual es la correspondiente a los fondos de tesorería que ciertos negocios puede llegar a requerir en sus inicios en tanto generen por sí mismos ingresos suficientes para la cobertura de los gastos inherentes a su explotación. Es posible que estos puedan verse atendidos mediante pólizas de crédito suscritas por el franquiciado, pero en ese caso, habrá que contemplar los costes financieros correspondientes al crédito dispuesto en tanto influirán claramente en la minoración de los beneficios futuros y, en definitiva, en prolongación del plazo de recuperación de las inversiones de apertura.

d. La no disociación de la inversión y sus alternativas de financiación. En efecto, algunas franquicias maquillan comercialmente sus propuestas de negocio planteando inversiones conscientemente reducidas por unos u otros sistemas de crédito previamente convenidos. Por ejemplo un extraordinario crédito comercial pactado con los proveedores de las mercancías de tráfico y cuya venta vaya generando fondos para su cómodo pago, no puede en ningún caso plantearse como un coste nulo de las existencias que integren el stock inicial. No nos referimos aquí a contratos de renting o leasing sobre equipamientos e instalaciones ya que en estos casos la inversión es realizada por la compañía financiera y los bienes no formarán parte del activo de la empresa franquiciada. Así, no serán objeto de amortización, pero también en este caso tendrá que preverse la correspondiente cuota de financiación y mantenimiento de los inmovilizados como coste financiero de la operación. 

e. Las lógicas desviaciones entre la previsión y la realidad de la apertura y que puede inducir a error a un nuevo franquiciado. El franquiciador, como establece nuestra norma reguladora del régimen de franquicia, a efectos meramente informativos, tendrá que prever el coste en términos generales y estandarizados, contemplando aquellos casos y supuestos que puedan mostrarse con mayor asiduidad en su proceso de expansión y de creación de la red. Sin embargo, independientemente de una estimación general de partida basada en estimaciones objetivas y coherentes, las partes tendrán que colaborar a la hora de particularizar el montante de inversiones necesarias para la apertura de la nueva unidad en franquicia. 

f. La opcionalidad de presentación de previsiones de cifras de ventas o resultados de explotación del negocio al potencial franquiciado (en cualquier caso basadas en experiencias o estudios suficientemente fundamentados), no garantizará a éste el conocimiento del payback de las inversiones que debe abordar y si éste se producirá con suficiente flexibilidad dentro del periodo de vigencia del acuerdo suscrito. Cierto es que nuestra normativa reconoce el derecho de información del futuro franquiciado, pero también que una simple estimación general será una información parcial, sesgada y claramente insuficiente para realizar un análisis financiero cuyas conclusiones nos permitan adoptar una decisión tan relevante. 

Una franquicia es ante todo un acuerdo de mutuo beneficio entre dos empresas que quedarán vinculadas durante un periodo más o menos amplio. No tendrá sentido que una relación empresarial cuyo resultado se manifestará en un horizonte que va más allá del corto plazo, se inicie con las tensiones, no sólo económicas, a que dará lugar una falta de previsión o la omisión, premeditada o no, de información en la propuesta de inversiones de apertura. Aunque nuestros franquiciadores tienen la última palabra, esperemos que la Administración no permanezca en silencio. 

9. CUALIDADES Y APTITUDES DEL FRANQUICIADO.

Partiendo de las grandes diferencias existentes entre unos y otros sistemas de franquicia, especialmente entre la franquicia de distribución y la de servicios, y de las diferencias de dimensión entre los distintos negocios franquiciados, voy a tratar de enumerar lo que, a mi juicio, son las principales cualidades y aptitudes que deben adornar a un “buen franquiciado”, entendiendo por tal, el que va a permitir un mejor desarrollo del negocio objeto de franquicia, en su propio provecho y en el del franquiciador. 

Insisto en que, con seguridad, no todas ellas serán aplicables, en la misma medida, a todas las franquicias pero sí a la mayoría. 

Aparte de ellas, cada franquicia deberá definir las cualidades y aptitudes precisas para desarrollar con éxito el tipo de negocio de que se trate y sobre la base de la evaluación de su cumplimiento aceptar o no la candidatura del franquiciado. 

En primer lugar, el franquiciado debe tener un carácter emprendedor, debe ser una persona apta para desarrollar una actividad empresarial en la que en la mayoría de los casos él trabajará directamente y en la que deberá afrontar y superar todas las dificultades propias de la misma. Sólo una persona perseverante, con capacidad de sacrificio, que sepa afrontar y resolver los problemas inherentes a toda actividad económica, triunfará en el desarrollo e implantación de una franquicia. 

En segundo lugar debe tener la disponibilidad de tiempo necesaria para el negocio de que se trate. Especialmente, en aquellas franquicias que no requieran una dedicación completa se debe evaluar muy bien esta cuestión: disponer del tiempo necesario y de la voluntad de emplearlo en el desarrollo de un nuevo negocio. 

En tercer lugar es preciso tener la capacidad económica adecuada para desarrollar el negocio de que se trate. Cuántas franquicias han fracasado por la debilidad económica del franquiciado que dispone del capital necesario para abrir el negocio, pero no del preciso para llevarlo hasta el punto de equilibrio, olvidando que un negocio no gana dinero desde el primer día y que pueden pasar meses o años hasta conseguirlo. Siempre es conveniente hacer una previsión pesimista que permita tener un “colchón” financiero, si las previsiones no se ajustan al calendario inicialmente estimado, y no iniciar un negocio con un excesivo apalancamiento. 

Otra característica, a mi juicio indispensable, para el buen desarrollo de una franquicia es lo que podríamos llamar la “fidelidad” o “disciplina” del franquiciado. Fidelidad y disciplina entendidas en el sentido de respeto y cumplimiento del “know how” del franquiciador y de seguimiento de los estándares operativos de la franquicia. 

Ello no implica, en ningún modo, que el franquiciado ideal sea una persona carente de iniciativa y personalidad, pero es cierto que desarrollar un negocio en franquicia es diferente a hacerlo independientemente y existen una serie de directrices que se deben cumplir, limitaciones que hay que observar y sistemas que deben ser implementados para lograr la necesaria uniformidad del negocio. Toda nueva iniciativa debe ser planteada siguiendo el canal establecido para ello por el franquiciador y no incorporada al negocio de forma autónoma. Personas con un notable talento empresarial pueden no ser adecuadas para desarrollar un negocio en franquicia, pues pueden verse encorsetadas al tener que admitir limitaciones importantes a su capacidad de toma de decisiones. 

También es necesario tener la capacidad de gestión adecuada a la actividad seleccionada. Esta será muy diferente y estará, normalmente, en relación con el nivel de facturación y a la complejidad de la franquicia, pero, en todo caso, será de gran ayuda el conocimiento y dominio de las herramientas de gestión necesarias para el desarrollo del negocio. 

Cuanto mayor sea el grado de conocimiento previo del franquiciado, más facilidad tendrá para desarrollar su franquicia con éxito. Aunque en la mayoría de las franquicias no se requiere una experiencia previa en el sector y aunque muchas enseñas suministran las herramientas básicas de gestión, el conocimiento previo y la experiencia del franquiciado en la utilización de herramientas similares facilitaran el nacimiento de la franquicia y disminuirán el estrés que conlleva el nacimiento de todo negocio, permitiéndole centrarse en los aspectos esenciales del mismo, que suelen estar vinculados a aspectos operativos y comerciales 

Otra cualidad que a menudo buscan los franquiciadores es la capacidad de relación, entendida como la facilidad para establecer relaciones personales. Todo negocio, en mayor o menor medida, exigirá contacto con clientes, proveedores y empleados, de ahí que el gusto por las relaciones personales y la capacidad de “caer bien” y de establecer una relación de mutua confianza sea, en la mayoría de los casos, un gran aliado para el éxito. 

Por último, no me gustaría dejar de mencionar lo que para mí es también una cualidad imprescindible: el comportamiento ético. Ética entendida en el sentido de respeto y cumplimiento de los compromisos contraídos con clientes, empleados, proveedores y franquiciador y en el desarrollo del negocio, de acuerdo con las reglas dictadas por la buena fe. Cualquier negocio exige, en mi opinión, que sea gestionado con planteamientos éticos. La franquicia, en tanto fórmula jurídica compleja, exige este comportamiento, en franquiciado y franquiciador, para eludir las posibles tentaciones que uno y otro puedan tener en sacar provecho personal de una relación, que debe tener por objetivo el beneficio mutuo. 

Este comportamiento ético del franquiciado, en cuanto afecta a la reputación e interés de otros múltiples franquiciados y de toda la cadena en su conjunto y no sólo al negocio propio, es de particular importancia dentro del mundo de la franquicia. 

Como se puede comprobar, todas estas cualidades y aptitudes del franquiciado, salvo quizás, la relativa a la fidelidad del franquiciado – entendida en el sentido de su capacidad para trabajar de acuerdo con sistemas y procedimientos predefinidos y de su aceptación de las limitaciones impuestas por el sistema a su libertad individual – son las mismas que se necesitan para desarrollar exitosamente cualquier otro negocio que no utilice el sistema de franquicia. 

10.- 10 PUNTOS CLAVE PARA TODO FRANQUICIADOR.

Como hemos podido comprobar, según los argumentos expuestos hasta ahora, la franquicia se consolida como una excelente modalidad a la hora de expandir un negocio. 

Para empezar, el esfuerzo económico inicial que requiere el abrir otros puntos de venta se reduce al mínimo, porque lo va a asumir el franquiciado, con quien se va a compartir, además, el riesgo comercial y financiero. El aprovechamiento de esas economías de escala permitirá, de paso, ahorros en el abastecimiento de productos, por citar sólo la reducción de costes más típica. 

Así las cosas, y a modo de resumen, se pueden sintetizar en diez puntos las claves para que el sistema de franquicia resulte válido, teniendo en cuenta que todos los factores interactúan entre si. 

1. Concepción empresarial. 

La mentalidad empresarial ayuda a conocer que la obtención de rentabilidad lenta no significa no crecer. Un desarrollo sostenido contribuirá a una implantación sólida, siempre que se sigan las estrategias adecuadas. 

2. Plan de negocio. 

En primer lugar, el empresario  debe conocer su sector y el mercado, para así poder trazar sus líneas de competencia. 

Asimismo, se tiene que contar con los medios económicos para ofrecer los servicios comunes durante el lanzamiento de la franquicia, así como para dar un adecuado servicio a la red y prestar la asistencia correspondiente a la cadena. 

Como en cualquier otro modelo, hay que buscar la rentabilidad. 

3. Plan de marketing. 

Es un aspecto fundamental a tener en cuenta. En este sentido, el franquiciador debe diseñar un plan para el lanzamiento de su marca y darlo a conocer, dadas las fuertes condiciones de competencias.

En definitiva, se busca un elemento diferenciador que haga que el cliente conozca nuestra marca y le inspire confianza. 

4. Selección de franquiciados. 

Es importante diferenciar que un franquiciado no es un empleado como tal, sino un socio. De ahí, la importancia de que la persona elegida posea cultura empresarial, ya que de él dependerá la gestión de la franquicia.

5. Know how. 

Supone la ventaja competitiva en un mercado determinado, identificada por el cliente a través de la marca. Por ello, es de vital importancia que el franquiciador sepa transmitirlo correctamente, de lo contrario, perdería toda razón de ser la franquicia. En este sentido, es de suma importancia la adecuada formación del franquiciado.

6. Comunicación con el franquiciado. 

El contacto continuo con los franquiciados es indispensable. Supone conocer las necesidades, dificultades e inquietudes que ayudarán a saber si se está en la línea marcada inicialmente.

7. El cliente. 

Los cimientos de cualquier estrategia debe ser que los potenciales clientes conozcan la marca franquiciada y apuesten por ella. Para ello, es fundamental el conocimiento del mercado al que se dirige la franquicia, ya que marcará las pautas de acercamiento a la clientela.

8. Ubicación. 

El franquiciador es quien establece la política de ubicación de los locales de su marca y teniendo en cuenta que esos establecimientos van a ser su gran escaparate, hay que cuidar mucho el emplazamiento idóneo. Sin un análisis previo y un estudio de mercado, cualquier decisión en este sentido puede desembocar en el más absoluto fracaso. 

9. Movimientos del mercado. 

Para la viabilidad de una franquicia, se hace necesario que el franquiciador esté en permanente contacto con el mercado, concretamente con la actividad en la que se enmarca la franquicia. 

La minuciosa observación del mercado marcará también las pautas sobre la conveniencia, o no, de buscar diferentes estrategias de expansión. 

10. Legislación. 

Todo lo que el franquiciador necesita saber, desde el punto de vista legal, para poner en marcha su negocio, se recoge en los documentos citados: contratos, precontratos, registro, obligaciones, etc. 

11. REGULACIÓN LEGAL

La regulación legal de la franquicia es un tema que abarca no sólo la normativa relativa al contrato en sí, sino que resulta evidente también la función general de las franquicias de integración y determinación de intereses económicos en el ámbito del Derecho de la Competencia. 

Desde el punto de vista contractual, se hace necesaria la regulación del contrato de franquicia per se, si bien, dado que hasta la fecha la misma no se ha producido, debemos darle el tratamiento de contrato atípico concertado en virtud del principio de autonomía de la voluntad que recoge el artículo 1255 del Código Civil. 

No hay una Ley específica que lo regule, por lo que se cede un amplio margen a la autonomía de la voluntad. El régimen jurídico es lo estipulado por las partes y la aplicación  analógica de las normas reguladoras de las figuras más próximas, como el contrato de adhesión, el de colaboración, el de concesión mercantil o el de agencia, sin perder de vista la normativa europea, que resulta esencial en este tipo de contratos. 

A pesar de esta escasez normativa, podemos tomar como referencia disposiciones de otros países (como EE.UU., Canadá, Bélgica, Francia o Gran Bretaña) en los que la implantación de este tipo de contratos es anterior, y por lo tanto, la normativa está más desarrollada, así como los Códigos Deontológicos de diversas asociaciones nacionales e internacionales de franquicias, que más adelante analizaremos. 

A la espera de que aparezca una legislación específica que regule la franquicia, estos contratos quedan sometidos a la normativa siguiente: 

· Ley 16/1989, de 17 de julio, de Defensa de la Competencia. 

· Real Decreto 157/1992, de 21 de febrero, de desarrollo de la Ley de Defensa de la Competencia en materia de exenciones por categorías, autorización singular y registro de defensa de la competencia. 

· Ley 32/1988, de 10 de noviembre, de Marcas. 

· Real Decreto 645/1990, de 18 de mayo, por el que se aprueba el Reglamento de ejecución de la Ley de Marcas. 

· Ley 11/1986, de 20 de marzo, de Patentes. 

· Real Decreto 2245/1986, de 10 de octubre, por el que se aprueba el Reglamento de ejecución de la Ley de Patentes. 

· Estatuto sobre la Propiedad Industrial, aprobado por Real Decreto Ley de 24 de julio de 1929. 

· Ley sobre la Defensa de los Consumidores y Usuarios. 

· Ley 7/98 de 13 de abril, sobre Condiciones Generales de la Contratación. 

Aplicación en España 

No obstante, en cuanto a legislación española se refiere, hay una serie de normas a las que podemos acudir que son aplicables a los contratos de franquicia, por referirse a ellos específicamente, que son principalmente las siguientes: 

1.- Reglamento (CE) 2790/1999 de la Comisión, de 22 de diciembre de 1999, relativo a la aplicación del apartado 3 del artículo 81 del Tratado CE a determinadas categorías de acuerdos verticales y prácticas concertadas. El artículo 12 de este Reglamento deroga específicamente la norma hasta ahora más completa sobre la materia, el Reglamento CEE 4087/88 de la Comisión, de 30 de noviembre, en lo relativo a la aplicación del apartado 3 del artículo 85 del Tratado a categorías de acuerdos de franquicia. A pesar de la derogación de esta norma - sin efecto desde el 31 de mayo de 2000 -, se hace necesaria una referencia a la misma, por la claridad y precisión con que definía aspectos esenciales de la franquicia, claridad y precisión que, lamentablemente, no se halla en la nueva normativa, quizás por haber sido traducida directamente del inglés o del francés, sin adaptarse a unos términos jurídicos del ordenamiento español que la hicieran más comprensible. El Reglamento 4087/88 en su artículo 1º establecía los requisitos mínimos para que un acuerdo de franquicia pudiera ser considerado como tal, requisitos que son plenamente válidos en la actualidad, y que consistían en que el acuerdo debería implicar: 

-
El uso de una denominación o rótulo común y una imagen corporativa uniforme de los locales y/o medios de transporte objeto del contrato. 

- La transmisión por parte del franquiciador al franquiciado de un saber hacer o "know-how". 

·   La prestación continua de asistencia técnica por el franquiciador al franquiciado durante la vigencia del contrato. 

· Los acuerdos entre empresas que no reunieran al menos estos tres requisitos no se consideraban, según este Reglamento, desde el punto de vista de la Comisión Europea, contratos de franquicia. 

Por otra parte, el reglamento consideraba que algunos contratos de franquicia podrían declararse nulos, como, por ejemplo, los firmados entre empresas competidoras que comercializan productos o servicios idénticos o parecidos desde la perspectiva del consumidor, o los contratos en los que el franquiciador introduzca alguna cláusula referida a los suministros por la que se impida al franquiciado la posibilidad de comprar los productos a otros franquiciados o a otra red de distribuidores autorizados de dichos productos objeto de la franquicia. 

Esta regulación ha sido plasmada, aunque no de una forma tan clara, en la nueva regulación europea, que la sustituye. El anterior reglamento recogía la posibilidad de que el franquiciador indicara los proveedores a los que podía dirigirse el franquiciado, pero establecía que éste podría suministrarse de otras empresas cuando su oferta contara con un nivel de calidad equivalente, siendo imprescindible que dicha calidad se pudiera cualificar objetivamente, y que la misma no interfiriera en la protección del “saber hacer” del franquiciador ni afectara al mantenimiento de imagen corporativa y al prestigio de la cadena. En este sentido la gran novedad de la nueva regulación europea, como más adelante se expone, es la fijación de esa posibilidad: el artículo 3 del nuevo Reglamento 2790/1999, en concreto, regula el límite de la cuota de mercado del proveedor (franquiciador) en un 30%. 

Aquel reglamento 4087/88 consideraba como nulos los acuerdos por los que el franquiciador impusiera al franquiciado, directa o indirectamente, una política de fijación de los precios de venta al público de los productos o servicios objeto de franquicia. Esta idea sigue vigente no sólo en la legislación europea, sino también en la normativa interna de cada Estado, en la que encuentra reflejo. 

Regulación Europea más reciente 
Una vez hecha la referencia al derogado Reglamento 4087/1998, que se realiza a los efectos doctrinales reseñados, debemos centrar la atención en el nuevo documento, actualmente la norma reguladora más importante de la materia: el Reglamento 2790/1999 de la Comisión Europea, de 22 de diciembre de 1999 relativo a la aplicación del apartado 3 del artículo 81 del Tratado CE a determinadas categorías de acuerdos verticales y prácticas concertadas. 

El nuevo Reglamento de la Comisión Europea es el resultado de la legislación anterior, y una consecuencia de la potestad conferida a la comisión para regular este beneficio que recoge el artículo 81 del Tratado consistente en la exención por categorías, es decir, en la excepción de la regla general, que es la prohibición de los acuerdos entre empresas. Existe una voluntad de permitir los acuerdos entre empresas siempre que cumplan una serie de requisitos, debiéndose establecer reglamentariamente dichos requisitos. El Tratado de Roma establece el marco general, y la Comisión es la encargada de regular reglamentariamente la exención, al objeto de garantizar el mantenimiento de la libre competencia y hacerlo compatible con la existencia y promoción de los acuerdos entre empresas que el propio Tratado permite en determinadas situaciones, conocidos con el nombre de "acuerdos verticales". 

En este contexto, el Reglamento viene a completar, y, en cierto modo, a sustituir la anterior normativa que regulaba las exenciones por categorías. Ahora, con el nuevo Reglamento se regulan aspectos muy concretos de la categoría de acuerdos verticales de compra o venta de bienes o servicios celebrados entre empresas no competidoras, que constituyen las denominadas "prácticas concertadas". Para determinar los acuerdos verticales que pueden entrar en el ámbito de aplicación del artículo 81.3 - esto quiere decir, que están permitidos, en la medida en que constituyen una excepción a la prohibición general-, no existe un criterio general, sino que se tienen en cuenta varios factores, sobre todo los relacionados con la estructura del mercado de las partes proveedora y compradora, que vienen a ser, en el marco de los contratos de franquicia, el franquiciador y el franquiciado, respectivamente. El factor determinante para saber si un acuerdo debe ser permitido o no es que cumpla las condiciones del apartado 3 del artículo 85. 

Se permiten determinados acuerdos verticales porque se considera que permiten a las empresas participantes coordinarse mejor, y de esta forma, pueden mejorar una cadena de producción o distribución, reduciendo costes y optimizando niveles de ventas e inversión. Los acuerdos verticales suponen una serie de restricciones que son contrarias a la competencia, pero estas mejoras en la eficiencia económica (menor coste, optimización de ventas e inversión) justifican los efectos contrarios a la competencia. 

El espíritu del Reglamento tiene su origen aquí: se parte de la base de que vale la pena autorizar determinados acuerdos verticales porque van a permitir una mejora económica generalizada, pero dicha mejora depende de varios factores, que son los que se pretenden regular, como son el grado de poder de mercado de las empresas implicadas y la medida en que dichas empresas estén expuestas a la competencia de otros proveedores de bienes o servicios que el comprador considere intercambiables o sustituibles debido a sus características, precios y destino previsto. 

El juego de la competencia 
Como es fácilmente comprensible, la salvaguarda de la competencia, que constituye una prioridad europea, no parece quedar siempre garantizada. El Reglamento 2790/1999 trata de asegurar que los acuerdos verticales a los que se aplica la exención - entendida como beneficio- no eliminen la competencia respecto de una parte sustancial de los productos en cuestión, y para ello limita la cuota de mercado, no concede la exención a determinados acuerdos verticales, y establece unas condiciones fijas y determinadas: 

1. Limitación de la cuota de mercado, a la que anteriormente nos referimos. El Reglamento prohíbe que la cuota de mercado del proveedor (franquiciador) sea superior al 30%. La razón de ser de este límite viene dada por el hecho de que se supone que si un proveedor no tiene más del 30% de cuota de mercado, los acuerdos verticales en los que esté implicado conducirán a una mejora en la producción o distribución, reservando a los usuarios una participación equitativa en los beneficios resultantes (siempre que los acuerdos verticales no contengan restricciones especialmente graves o contrarias a la competencia). Entiende el Reglamento que por encima de esa cuota de 30% de la cuota de mercado del proveedor, no puede suponerse que los acuerdos verticales generen ventajas suficientes para compensar las desventajas que causan a la competencia. 

2. No exención de determinados acuerdos verticales. El Reglamento es restrictivo en cuanto a la aplicación del beneficio de la exención a los acuerdos verticales, permitiendo sólo aquellos que contengan restricciones a la competencia que se consideren imprescindibles para alcanzar los efectos positivos de eficiencia económica a los que se refiere. Los demás acuerdos verticales deben continuar prohibidos, así como los que contengan restricciones especialmente graves, como precios de reventa mínimos, determinados tipos de protección territorial. 

3. Condiciones fijadas en el Reglamento. Las cláusulas de no competencia que se contienen en los acuerdos verticales son las que preocupan a la Comisión, en la elaboración de esta reglamento, porque suponen las obligaciones contractuales que prohíben al comprador (el franquiciado) fabricar, adquirir, vender o revender bienes o servicios que compitan con los bienes o servicios contractuales. Se permiten, pero bajo determinadas condiciones, y siempre limitadas en el tiempo. 

Cuando un acuerdo cumpla las condiciones fijadas en el Reglamento, pero surta efectos incompatibles con el fin de la norma (apartado 3 del artículo 81 del Tratado), la Comisión puede prohibirlo, retirándole el beneficio de la exención por categorías. 

El Reglamento confiere a las autoridades de los Estados miembros la facultad de retirar el beneficio - es decir, de prohibir los acuerdos - cuando surtan efectos incompatibles con el fin de la norma, debiendo garantizar la uniformidad en todo el mercado común de la aplicación de las normas de competencia comunitarias o de las medidas adoptadas en aplicación de las mismas. 

La Comisión se reserva la facultad de declarar inaplicable el Reglamento a los acuerdos verticales que tengan efectos restrictivos similares a los reseñados aquí y que abarquen más del 50% de un mercado determinado. 

Su Disposición Transitoria contenida en el artículo 12, prevé que las exenciones que permitían otros Reglamentos, entre los que se encuentra el 4087/88, seguirían aplicándose hasta el 30 de mayo de 2000. 

Otra normativa 
Además del Reglamento 2790/1999 de la Comisión, obviamente de aplicación en España, hay una serie de normas españolas que merecen nuestra atención. 

· Real Decreto 157/1992 que desarrolla el artículo 5 de la Ley 16/1989, de 17 de julio, de Defensa de la Competencia. 

· Artículo 62 de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenación del Comercio Minorista, y Real Decreto 2485/1998, de 13 de noviembre, por el que se desarrolla el artículo 62 de la Ley 7/1996, de Ordenación del Comercio Minorista, relativo a la regulación del régimen de franquicia, y se crea el Registro de Franquiciadores. 

Se hace necesaria una referencia al Real Decreto de 13 de noviembre de 1998, que desarrolla el art. 62 de la Ley del Comercio Minorista, relativo al régimen de franquicia, y en virtud del cual se crea el registro de franquiciadores. 

El artículo 62 de la Ley 7/1996 de 15 de enero, de Ordenación del Comercio Minorista se dedica a la regulación legal del régimen de franquicia, y en su primer apartado define esta actividad comercial como "la que se lleva a efecto en virtud de un acuerdo o contrato por el que una empresa, denominada franquiciadora, cede a otra, denominada franquiciada, el derecho a la explotación de un sistema propio de comercialización de productos o servicios". En su segundo apartado establece la obligación que tiene toda persona física o jurídica que pretenda desarrollar la actividad de franquiciador de "inscribirse en el Registro que pueden establecer  las Administraciones competentes". El último inciso del artículo determina las condiciones mínimas que deben darse para llevar a cabo la firma de un acuerdo o contrato de franquicia, que consisten básicamente en el establecimiento de la llamada "información precontractual". 

La Disposición Final única de la Ley de Ordenación del Comercio Minorista señala que este artículo 62 constituye legislación civil y mercantil, y será de aplicación general por ampararse en la competencia exclusiva del Estado para regular el contenido del derecho privado de los contratos, resultante del artículo 149.1.6ª y 8ª de la Constitución. 

Las funciones de registro, control y seguimiento de estas modalidades de comercialización de carácter especial han sido asumidas por el Ministerio de Economía, y más concretamente por la Secretaría de Estado de Comercio y Turismo de la Pequeña y Mediana Empresa, de la que depende la Dirección General de Comercio Interior. 

El Real Decreto 2485/1998, que constituye una norma esencial en lo que al régimen de franquicias se refiere, desarrolla este artículo 62, en cumplimiento de lo dispuesto en el mismo. Es un reglamento emitido por el anterior Ministerio de Economía de Hacienda, en cuya elaboración fueron consultadas las Comunidades Autónomas y oídos los sectores afectados. 

Registro de franquiciadores e información precontractual 
Esta norma esencial del régimen de franquicias en España, es un Reglamento de 10 artículos, muy concreto, y contiene dos aspectos que merece la pena destacar: 

a) 
Por un lado, la creación de un Registro de Franquiciadores, haciéndose esta normativa eco de la necesidad de este Registro en España, en la medida en que conviene disponer de un censo actualizado de las empresas que se dedican a este tipo de actividades, cuyo sector comercial se desarrolla fuertemente en nuestro país. 

Siguiendo la remisión que hace el art. 62 y para cubrir esta necesidad de disponer de un censo actualizado de franquiciadores, a la vista de la expansión de este modelo de actividad comercial, se crea un Registro estatal que garantiza la centralización de los datos relativos a los franquiciadores que operen en más de una Comunidad Autónoma, a los efectos de información y publicidad. Con este fin se fijan las directrices técnicas y de coordinación entre los registros similares que pueden establecer las Comunidades Autónomas. 

Los artículos relativos a la creación de este Registro tienen, según la Disposición Final Primera del mismo, la consideración de norma básica dictada al amparo del artículo 149.1.13ª de la Constitución. 

Destaca entre el articulado de este Reglamento en lo que al Registro se refiere, la Disposición Transitoria Unica, que otorga a los franquiciadores que estén ejerciendo la actividad de cesión de franquicia en España el plazo de un año desde la publicación del Real Decreto (B.O.E. de 26 de noviembre de 1998) para que presenten su solicitud de inscripción, acompañada de la correspondiente documentación, en las respectivas Comunidades Autónomas donde tengan su domicilio. El plazo es el mismo para los franquiciadores que no tengan su domicilio en España y estén ejerciendo la actividad de cesión de franquicia en más de una Comunidad Autónoma, que deberán presentar su solicitud de inscripción en el Registro de Franquiciadores. 

El gran defecto de este reglamento es la falta de previsión de un procedimiento sancionador ante el incumplimiento del mismo: hubiera sido deseable que el propio reglamento previera un sistema de sanciones para el caso de que no se cumplan las disposiciones que contiene. 

Otra importante deficiencia del Reglamento viene dada por el hecho de que en el registro deben inscribirse las personas físicas o jurídicas que pretendan desarrollar en España la actividad de franquicia cuando se vaya a ejercer en el territorio de más de una Comunidad Autónoma, de tal manera que resulta sencillo eludir esta obligación, para evitar el registro central, adoptando los franquiciadores que quieran evitarlo diferentes nombres en cada Comunidad Autónoma e impidiendo que se unifique la información a nivel nacional. Un franquiciado elude la obligación de estar inscrito, aunque desarrolle su actividad en más de una Comunidad Autónoma, y evita el Registro Central, denominándose de maneras diferentes en Madrid y en Cataluña. Puede explotar con otros nombres en otras Comunidades Autónomas la misma actividad de franquicia, y si un franquiciado que se va a adherir a la red quiere información sobre la misma y acude al Registro Central con tal fin, no la encontrará inscrita. 

b) Por otro lado, este Reglamento otorga una gran importancia a la denominada “información precontractual”, que constituye un “punto negro” en la contratación de numerosas franquicias. El contrato de franquicia es un modelo de fórmula comercial que, beneficia a franquiciador y a franquiciado, pero es importante destacar que es también una peligrosa fuente de riesgo para ambos, incluso en la fase anterior al contrato. Se establece a este respecto una disciplina preventiva, a la que se debe atender en la fase previa a la firma de cualquier acuerdo o precontrato de franquicia para evitar que personas incompetentes o maliciosas que creen o pretenden hacer creer que tienen una buena idea comercializable, vendan fórmulas ineficaces a cambio de un derecho de entrada, aprovechándose de la inexperiencia comercial que en muchas ocasiones tienen los eventuales franquiciados. 

Está claro que el contratante débil es el franquiciado, en la medida en que los acuerdos de franquicia son considerados a menudo como contratos de adhesión, en los que las cláusulas son redactadas por el franquiciador, limitándose el franquiciado sólo a aceptar las mismas. Por este motivo es tan importante que este contratante débil esté perfectamente informado en el momento de la firma del acuerdo. Nos encontramos ante una cuestión que no sólo afecta a las dos partes contratantes, sino al propio orden público económico y a la estabilidad del mercado, lo que claramente justifica la intervención de los poderes públicos en la esfera de la autonomía de la voluntad, incluso antes de que ésta se manifieste al exterior. No se trata de regular las responsabilidades entre dos sujetos no ligados por relación jurídica alguna, o en trámite de negociaciones, sino de otorgar cobertura jurídica a una situación que la necesita y proteger a un contratante que se encuentra en una situación de inferioridad, que hay que tutelar antes de la firma de cualquier acuerdo porque de otro modo no tendría sentido. 

La disciplina preventiva surgió en el ordenamiento norteamericano y no contempla un tratamiento conjunto del problema contractual de la franquicia, sino que las normas se centran esencialmente en un aspecto concreto en este campo, del que ya hemos hablado, que es el tratamiento del deber de información, y en menor medida, sobre aspectos concretos del deber de protección y lealtad precontractual. 
En nuestro ordenamiento no existe disposición alguna que con alcance general establezca los fundamentos de la responsabilidad precontractual, al margen de los artículos del Código Civil que se refieren al deber de resarcimiento al comprador de buena fe, que corresponde al vendedor de cosa imposible o conscientemente viciada (artículos 1460, 1483, 1486). Con independencia de estos preceptos, clásicos ejemplos de la llamada "culpa in contrahendo", las reglas de responsabilidad por actos precontractuales se reparten por diversas doctrinas de manera algo confusa. Pero la regulación de los supuestos más habituales de responsabilidad precontractual, principalmente infracciones a los deberes de información, lealtad o protección, o ruptura injustificada de las negociaciones quedan encuadrados en aplicaciones analógicas y en el principio general de la buena fe de los artículos 7.1 y 1258 del Código Civil y 57 del Código de Comercio. 

La doctrina más reciente propone criterios objetivos de enjuiciamiento de la relación precontractual, independientes de la perfección posterior del contrato, frente a los tradicionales planteamientos basados en los vicios de la voluntad. Es decir, se estudia el conjunto de los actos prenegociales, preparatorios o no del contrato, con el objeto de demostrar su incidencia en la futura relación negocial o, en general, en el comportamiento de los sujetos en el mercado de la distribución, con independencia de que el comportamiento se vincule al dolo, error o fraude negocial. El artículo 62 de la Ley de Ordenación del Comercio Minorista, indica que el franquiciador debe mostrar al futuro franquiciado una información mínima para que pueda decidir libremente, y con conocimiento de causa, sobre su incorporación a la red de franquicia. El Real Decreto 2485/1998, que desarrolla este artículo 62, dedica su artículo 3 a la información precontractual al potencial franquiciado, y establece que con una antelación mínima de veinte días a la firma del contrato o la entrega por parte del futuro franquiciado al franquiciador de cualquier pago, el franquiciador deberá dar por escrito los elementos esenciales del acuerdo de franquicia - la información precontractual -. Se entiende por franquiciador tanto la persona física o jurídica que desarrolle en España la actividad de franquicia como el franquiciado principal que se disponga a conceder negocios de franquicia a potenciales franquiciados. 

Información veraz y no engañosa 

El franquiciador está obligado a mostrar una información precontractual veraz y no engañosa, que debe contener al menos: 

1º Datos de identificación del franquiciador: nombre o razón social, domicilio y datos de inscripción en el Registro de Franquiciadores. Si se trata de una compañía mercantil, también se debe mostrar el capital social recogido en el último balance, con expresión de si se halla totalmente desembolsado o en qué proporción, y los datos de inscripción en el Registro Mercantil, cuando proceda. 

Si los franquiciadores son extranjeros, también deben aportar los datos de inscripción en los registros de franquiciadores a que vengan obligados, según las Leyes de su país de origen. 

Si se trata de un franquiciador que es franquiciado principal se incluirán, además, todas las circunstancias anteriores de su propio franquiciador. 

2º
Acreditación de tener concedido para España, y en vigor, el título de propiedad o licencia de uso de la marca y signos distintivos de la entidad franquiciadora, y de los eventuales recursos contra aquellos, si los hubiere. Se deberá expresar en todo caso, la duración de la licencia. Con la nueva normativa, es obligatorio que el franquiciador acredite al franquiciado por escrito que tiene concedido para España el título de propiedad o licencia de uso de la marca. 

3º
Descripción general del sector de actividad objeto del negocio de franquicia, que debe abarcar los datos más importantes del mismo. 

4º
Experiencia de la empresa franquiciadora, que se acreditará mediante la aportación de los siguientes datos: fecha de creación de la empresa, principales etapas de su evolución y desarrollo de la red franquiciada. 

5º
Contenido y características de la franquicia y de su explotación, que comprenderá una explicación general del sistema del negocio objeto de la franquicia, las características del "saber hacer" y de la asistencia comercial o técnica permanente que el franquiciador suministra a sus franquiciados, así como una estimación de las inversiones y gastos necesarios para la puesta en marcha de un negocio tipo. 

En el caso de que el franquiciador haga entrega al potencial franquiciado individual de previsiones de cifras de ventas o resultados de explotación del negocio, éstas deberán estar basadas en experiencias o estudios que estén suficientemente fundamentados. 

Resultan frecuentes los casos en los que se firman contratos de franquicia en unas condiciones absolutamente negativas para el franquiciado, porque no se le informa debidamente de las características de la franquicia, su sistema, el "saber hacer". Hay redes que actúan de una manera rayana en lo delictivo bajo la apariencia de franquicias. 

Un pequeño empresario que va a entrar en una cadena de franquicias tiene que estar muy bien informado sobre la misma porque va a realizar una inversión en la que se va a jugar dinero, trabajo, esfuerzo personal. Y no se puede permitir que el franquiciador, además de establecer unilateralmente las condiciones del contrato, no muestre la información que avale la apuesta que va a hacer el eventual franquiciado. 

6º
Estructura y extensión de la red en España, que debe incluir la forma de organización de la red de franquicia y el número de establecimientos implantados en España, distinguiendo los propios (explotados directamente por el franquiciador) de los franquiciados (que operan bajo el régimen de cesión de franquicia). También se debe informar al eventual franquiciado en qué población se encuentran ubicados y cuál es el número de franquiciados que hayan dejado de pertenecer a la red en España en los dos últimos años, expresando si el cese se produjo por expiración del término del contrato o por otras causas de extinción. 

7º
Elementos esenciales del acuerdo de franquicia: derechos y obligaciones de las partes, duración del contrato, condiciones de resolución, y, en su caso de renovación, contraprestaciones económicas, pactos de exclusivas, y limitaciones a la libre disponibilidad del franquiciado del negocio objeto de franquicia. 

A este respecto se producen en la práctica abusos cuando el franquiciador no explica al franquiciado claramente en qué consisten las condiciones del contrato ni en la fase previa a la firma ni en el momento de la misma. 

En el momento de la firma es cuando hay que mostrarse desconfiado, dentro de unos límites, porque una vez que ya se ha firmado el contrato de franquicia, es más complicado reclamar algo que no está recogido como un derecho del franquiciado en el contrato. 

El franquiciador también tiene derecho a conocer las aptitudes del candidato para convertirse en franquiciado, pero no hay que olvidar que se encuentra en una situación más favorable, en la medida en que él es quien elabora un clausulado genérico en el que se encuadran las condiciones generales. El Reglamento, en su artículo 4, establece el deber de confidencialidad del franquiciado, en virtud del cual el franquiciador puede exigir al potencial franquiciado que no divulgue la información precontractual que reciba o vaya a recibir. 

Para el futuro franquiciado es esencial conocer los datos de la franquicia a los que se refiere el artículo 3 del Real Decreto. 

En esta línea avanza la legislación más reciente, que cada vez otorga mayores garantías y protección a los franquiciados, como se comprueba mediante el análisis del Reglamento que desarrolla el artículo 62 de la Ley de Ordenación del Comercio Minorista. 

El compromiso deontológico 
Dada la tardía implantación de la franquicia en el mercado español en comparación con otros países del ámbito europeo, no sólo es insuficiente la regulación, sino también la jurisprudencia, que ha tratado en escasas ocasiones el problema principal de la definición de la institución, enfocándolo la mayor parte de las veces desde la perspectiva del concepto genérico de contrato de distribución en exclusiva, obviando el tema de otorgarle una entidad propia como contrato de franquicia. 

Esta ausencia de legislación específica y la falta de tratamiento jurisprudencial sobre la franquicia puede llegar a ocasionar abusos y fraudes contra el franquiciado, que es quien ocupa una situación de inferioridad. 

El interés de la franquicia, a la vista de la rápida expansión de esta fórmula comercial, se ve reflejado en la doctrina, que antes de los ochenta sólo se centraba en estudios económicos de marketing, y desde hace algunos años, gracias al impulso del derecho comunitario de la competencia y al auge del mercado de franquicia en España, se ocupa de los aspectos jurídicos del contrato propiamente dicho. 

España no es el único país que sufre esta deficiencia legislativa en materia de franquicias. 

En el resto de Europa no existen tampoco leyes nacionales que regulen la franquicia de forma específica. 

Para terminar, haremos una referencia a las normas deontológicas sobre la materia, destacando el Código Deontológico Europeo. 

A la rápida expansión del fenómeno de franquicia han colaborado de manera significativa las distintas federaciones y asociaciones que, de forma paulatina, han ido integrando y prestando cohesión a la actividad del sector. Son pocos los países que no cuentan con su propia organización. 

Todas las federaciones de franquicia de ámbito nacional junto con la International Franchise Association y la Federación Europea de la Franquicia, han colaborado, mediante la elaboración de los llamados "Códigos de comportamiento", a la configuración básica de la figura. 

Este tipo de Códigos contienen definiciones del convenio, así como las cláusulas de uso más habitual en el tráfico, junto a recomendaciones dirigidas a los franquiciados y franquiciadores. Su utilidad se ve muy limitada en la práctica, en la medida en que la ausencia de carácter vinculante no permite que sean invocados, aun entre las mismas partes afectadas. 

Destacan fundamentalmente dos: el elaborado por la International Franchise Association con fecha de 5 de noviembre de 1992, y el Código Deontológico Europeo de la Franquicia de 1 de enero de 1992, elaborado por la Federación Europea de la Franquicia en concierto con los servicios de la Comisión CEE. Este último (CDEF) es considerado por algunos sectores de la doctrina obligatorio para los miembros de la Asociación Española de la Franquicia, pero en un sentido estrictamente jurídico no podemos darle esta consideración, ya que se trata de un código de comportamiento. No ha contado con el beneplácito de toda la doctrina; la crítica principal radica en que se centra en el aspecto de la competencia y olvida otros importantes como la conclusión y renovación del contrato, la posición de los contratantes o la oferta al público. Además se utilizan, como es frecuente en los Códigos Deontológicos, términos equívocos, como "buena fe", "equilibrio comercial", "equilibrio de las partes", que hacen difícil llegar a un acuerdo sobre su significado. El tema de la interpretación es clave en este tipo de normas y se hace más difícil en la medida en que no establecen objeto alguno, al no poderse valorar, porque toda valoración de los medios se hace siempre en torno a los objetivos a conseguir. Pero por otro lado, estas ambigüedades, en determinados momentos, pueden favorecer la defensa de unos intereses concretos, si se interpretan convenientemente, dentro de una argumentación jurídica sólidamente fundamentada. El Código Deontológico Europeo de la Franquicia, en vigor desde 1991, además de definir la franquicia, señala los derechos y obligaciones del franquiciador y franquiciado, establece las condiciones de contratación de la publicidad de la marca y habla de cómo debe ser la selección de los franquiciados y del contenido mínimo de las cláusulas del contrato: 

· Los derechos y obligaciones de franquiciador y franquiciado. 

· Los productos y/o servicios a suministrar al franquiciado. 

· Las condiciones de pago del franquiciado. 

· Las disposiciones relacionadas con el uso por el franquiciado de los signos distintivos: nombre comercial, marca de los productos o servicios, rótulos, logotipo u otros elementos de identificación. 

· La duración del contrato, que debe ser lo suficientemente larga como para permitir que el franquiciado amortice sus inversiones iniciales. 

· Las cláusulas de renovación y rescisión del contrato, así como la competencia judicial en caso de incumplimiento. 

· Las disposiciones para la inmediata entrega, a la terminación del contrato, de todo bien tangible o intangible que pertenezca al franquiciador o a otro titular del mismo. 

· Las condiciones en las que el franquiciado puede vender o transferir el negocio, y los eventuales derechos de propiedad del franquiciador al respecto. 

Conclusión 
Hasta aquí esta mirada sobre el presente de la franquicia en España, donde confluyen las buenas intenciones con las normas insuficientes, la reglamentación europea con la aplicación que de ella se hace en nuestro país. ¿Qué decir de los Códigos Deontológicos?. Su eficacia es muy relativa, aunque al menos constituyen una pauta de selección para distinguir los verdaderos franquiciadores de las empresas que pretenden aprovecharse de esta fórmula comercial en su sólo exclusivo beneficio. No todos los franquiciadores son iguales. Dentro de la disciplina preventiva, que es esencial en el ámbito de los contratos de franquicia, muchos autores hablan de la necesidad de evitar la llamada "venta de humo". Como ya sabemos, la franquicia es un modelo de fórmula comercial muy atractivo para las dos partes, pero es también una fuente de riesgos, aun en la fase anterior al contrato. 

El eventual franquiciado, que con frecuencia carece de experiencia profesional y está ansioso de entrar a formar parte de una cadena ya establecida con éxito en el mercado, se fía a veces más de las apariencias que de los contratos. Cree que amparándose en un rótulo, a veces, excesivamente rutilante, podrá mantener su independencia jurídica y patrimonial, y suele estar dispuesto a aceptar cualquier manifestación que a través de su fórmula realice el franquiciador, es decir, a sobrevalorar la rentabilidad y las ventajas de la franquicia. 

La franquicia equivale, según el diccionario Espasa, a “privilegio”, y no debiera serlo para nadie. Tiene que ser un pacto, un compromiso, un negocio conjunto basado en la equidad y en la conveniencia mutuas. Para ello, no es suficiente la buena voluntad. El derecho – es decir, el sentido común regulado – tiene que actuar con toda su plenitud. Sin olvidar la raíz etimológica de la palabra franquicia que es la misma que la de franqueza. Una virtud que, desgraciadamente, no parece prodigarse en el mundo de la empresa, esa mezcla, según Ortega, de discontinuo esfuerzo creativo y aventura.

12. SITUACIÓN ACTUAL DE LAS FRANQUICIAS EN ESPAÑA. INSTITUCIONES REGULADORAS DE LA FRANQUICIA.

· El informe La Franquicia en España, que elabora el Servicio de Estudios Estadísticos de la AEF, revela además que en 2003 se incrementó un 2,5% el número de enseñas.

· Madrid y Cataluña concentran el 70% de la facturación que generó el sistema durante el pasado año.

· Cerca del 19% de las enseñas que operan en España tienen origen en otros países, fundamentalmente Francia, Estados Unidos e Italia.

· Por volumen de facturación, Hostelería y Restauración lidera el ranking por sectores, seguido por Alimentación y Confección, Moda y Complementos.

· El Informe La Franquicia en España 2003 ha sido elaborado durante seis meses, mediante una rigurosa y exhaustiva recopilación y análisis de datos de las empresas franquiciadoras. 

El sistema de la franquicia en España facturó en 2003, 13.989.483.000 euros, un 16,8% más  que el año anterior, según el informe La Franquicia en España presentado hoy en rueda de prensa por Xavier Vallhonrat, presidente de la Asociación Española de Franquiciadores (AEF), y Eduardo Abadía, gerente de la AEF. Según este informe, del total de facturación generado por la franquicia durante el pasado año, el 70% corresponde a establecimientos franquiciados y el 30% a establecimientos propios. 

El informe de la AEF revela también que el número de empresas franquiciadoras que operan en nuestro país se incrementó en un 2,5%, hasta alcanzar las 650. De ellas, el 81% (531) son españolas y el resto tienen origen en otros países -Francia, Estados Unidos e Italia, fundamentalmente-.

Según Xavier Vallhonrat, presidente de la AEF, “estas cifras son la muestra de que el sistema de la franquicia en España sigue evolucionando de forma muy favorable: la facturación representa ya más del 10% del total de volumen de negocio que generó el comercio minorista en España y el número de marcas que operan ha vuelto a crecer, después de la tendencia decreciente registrada en 2002”.


Para la elaboración del informe La Franquicia en España, el Servicio de Estudios Estadísticos de l

La AEF sigue los criterios que recoge el Código Deontológico Europeo de la Franquicia, acatado por la asociación desde su fundación. El Código Europeo de la Franquicia considera empresa franquiciadora a toda entidad nacional o extranjera, que corresponda a un concepto de negocio probado a través de centros piloto; posea un know how propio, diferenciado y transmisible; ostente la propiedad o licencia de uso de las marcas y distintivos de la enseñas y tenga la capacidad de dar formación y asistencia técnica a sus franquiciados.

Establecimientos y empleo

Con respecto al número de locales, el informe La Franquicia en España refleja que en la actualidad existen en nuestro país 42.554 establecimientos de empresas franquicidoras -un 11% más que el año anterior-. De ellos, el 78% son franquiciados y el 22 % son propios. En referencia al número de empleos, destaca que durante el pasado año el sistema de la franquicia contó con 186.000 profesionales empleados, de los cuales el 73% trabajan en establecimientos franquiciados y el 23% en locales propios.

Según Vallhonrat, “el sistema de la franquicia es una de las fórmulas comerciales que mayor número de puestos de trabajo genera ya que la puesta en marcha continua de establecimientos supone la creación permanente de puestos de trabajo. En este sentido, destaca que en los dos últimos años se ha incrementado un 21% el número de profesionales empleados en el sistema de la franquicia en España”.

Evolución número de empleados
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Evolución número de establecimientos
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El mapa de las centrales franquiciadoras

Con respecto al origen de las centrales franquiciadoras por Comunidades, destacan Cataluña con 212 enseñas, y Madrid con 206. Les siguen a gran distancia la Comunidad Valenciana con 64, Andalucía con 44, Galicia con 23 y País Vasco con 19.

Por facturación, Madrid ocupa el primer lugar del ranking concentrando el 42% del volumen que generó el sistema de la franquicia durante el pasado año. A continuación está Cataluña con el 28%, Baleares con el 9%, Andalucía con 5% y la Comunidad Valenciana, que concentra el 4,6%.

	Centrales Franquiciadoras por CC.AA.
	Nº Enseñas
	Porcentaje sobre total de enseñas
	Facturación
	Porcentaje sobre total facturación

	Madrid
	206
	31,69%
	5.886.849.000
	42,07%

	Cataluña
	212
	32,62%
	3.966.868.000
	28,36%

	Baleares
	9
	1,39%
	1.330.130.000
	9,51%

	Andalucía
	44
	6,77%
	719.656.000
	5,15%

	Comunidad Valenciana
	64
	9,85%
	643.339.000
	4,60%

	País Vasco
	19
	2,92%
	381.379.000
	2,73%

	Aragón
	17
	2,61%
	314.500.000
	2,25%

	Galicia
	23
	3,54%
	235.960.000
	1,69%

	Castilla y León
	16
	2,46%
	158.085.000
	1,13%

	Asturias
	8
	1,23%
	136.262.000
	0,97%

	Navarra
	5
	0,77%
	45.100.000
	0,32%

	Castilla-La Mancha
	6
	0,92%
	23.900.000
	0,17%

	Canarias
	4
	0,62%
	17.295.000
	0,12%

	Murcia
	3
	0,46%
	16.200.000
	0,12%

	Cantabria
	4
	0,62%
	14.780.000
	0,11%

	Extremadura
	3
	0,46%
	3.380.000
	0,03%

	La Rioja
	1
	0,15%
	1.500.000
	0,01%

	Otros países
	6
	0,92%
	94.300.000
	0,66%

	Totales
	650
	100,00%
	13.989.483.000
	100,00%


Por otra parte, el informe de la Asociación Española de Franquiciadores concluye también que en España, 119 (cerca del 19% del total) de las enseñas que operan son de origen extranjero. La mayor parte de ellas provienen de Francia (34), Estados Unidos (32), Italia (16), Portugal (7) y Reino Unido (6).
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La franquicia por sectores de actividad

El informe clasifica a las empresas franquiciadoras que existen en España en 23 sectores de actividad. 

Por volumen de facturación, los sectores líderes en España son Hostelería y Restauración, con 103 empresas franquiciadoras que generaron 3.311 millones de euros; Alimentación con 19 enseñas y un volumen de 3.265 millones de euros; y Confección, moda y complementos, con 136 enseñas y una facturación 1.430 millones de euros.

Cuadro comparativo por sectores (2002-2003)

	SECTOR
	ENSEÑAS

2002
	ENSEÑAS

2003
	Facturación 2002
	Facturación 2003

	AGENCIAS INMOBILIARIAS
	28
	30
	236.914.000
	286.671.000

	ALIMENTACIÓN
	20
	19
	3.259.526.000
	3.265.140.000

	BELLEZA Y COSMÉTICA
	34
	32
	298.745.000
	433.999.000

	AGENCIAS DE VIAJES
	15
	15
	246.400.000
	535.405.000

	CENTROS DE ENSEÑANZA
	20
	20
	306.630.000
	221.950.000

	CENTROS DE SALUD
	16
	18
	225.631.000
	244.270.000

	CONFECCIÓN, MODA Y COMPLEMENTOS
	128
	136
	1.177.016.000
	1.430.146.000

	CONSTRUCCIÓN
	9
	6
	78.036.000
	63.236.000

	DECORACIÓN MOBILIARIO TEXTIL
	39
	45
	588.070.000
	787.150.000

	DEPORTES
	11
	9
	93.650.000
	188.500.000

	DIETÉTICA Y PARAFARMACIA
	9
	7
	157.450.000
	151.390.000

	FOTOGRAFÍA
	6
	5
	81.050.000
	95.000.000

	HOSTELERÍA Y RESTAURACIÓN
	94
	103
	2.595.826.000
	3.311.696.000

	INFORMÁTICA
	27
	21
	262.840.000
	378.900.000

	JOYERÍA Y BISUTERÍA
	10
	12
	109.550.000
	123.820.000

	LIMPIEZA Y RESTAURACIÓN
	10
	8
	52.785.000
	41.535.000

	OFICINA Y PAPELERÍA
	6
	7
	88.967.000
	99.015.000

	PANADERÍA Y PASTELERÍA
	6
	6
	51.625.000
	41.800.000

	PARQUES DE OCIO
	8
	9
	113.405.000
	78.215.000

	SERVICIOS VARIOS
	33
	34
	351.535.000
	367.830.000

	SERVICIOS AUTOMÓVIL
	33
	37
	827.195.000
	1.030.150.000

	TIENDAS ESPECIALIZADAS
	56
	59
	553.158.000
	600.645.000

	TINTORERÍAS
	16
	12
	212.149.000
	213.020.000

	
	634
	650
	      11.968.153.000
	13.989.483.000


Elaboración del análisis 

El Servicio de Estudios Estadísticos del Sistema de la Franquicia fue creado por la Asociación Española de Franquiciadores (AEF) en 2002. Este servicio se encarga de realizar informes y análisis exhaustivos de la situación de esta fórmula comercial en España, tanto en el ámbito nacional como local, lo que permite obtener una “radiografía del sistema”  anual, rigurosamente ceñida a la definición de franquicia que recoge el Código Deontológico Europeo de la Franquicia.

El Informe La Franquicia en España, 2003 ha sido elaborado durante seis meses, mediante la rigurosa y exhaustiva recopilación de datos de más de mil empresas. A partir de ahí, y una vez analizadas las características de cada una, el Servicio de Estudios ha depurado su base, descartando aquellas empresas que no cumplían los requisitos para ser franquicia que marca el Código Deontológico, hasta llegar a las 650 empresas franquiciadoras que según la AEF, existían en España a 31 de diciembre de 2003.

La Asociación Española de Franquiciadores 

La Asociación Española de Franquiciadores (AEF) se fundó  el 14 de septiembre de 1993 en Valencia con el fin de representar y defender al conjunto de la franquicia en España, actuar como interlocutor ante la Administración y promocionar la franquicia española en los mercados exteriores.

Durante sus 11 años de existencia, la Asociación Española de Franquiciadores se ha posicionado como la referencia imprescindible del sistema de la franquicia en España, estableciendo los mecanismos para la consecución de los propósitos marcados en su fundación y velando por su cumplimiento.

En la actualidad, la Asociación Española de Franquiciadores, que es miembro de la Federación Europea de la Franquicia, del World Franchise Council, la CEOE, la Federación Iberoamericana de la Franquicia y Foment del Treball,  tiene un total de 195 entidades asociadas.

13. DIRECCIONES DE FRANQUICIA

Respecto a las direcciones de franquicias, dado el extenso material de que se dispone y que por extensión, no tendría cabida en este manual, sería conveniente visitar la siguiente página web que almacena una base de datos de Franquicias:

http://www.camaramadrid.es/Franquicias/Prinbds.asp
14. BIBLIOGRAFÍA (Fuentes)

· Revista empresarial Centros de Estudios Técnicos Empresariales For Esine.

· Textos extraídos de las siguientes páginas web:

· www.tormo.com
· www.franquicias.net
· www.monografías.com
· www.trabajos.com
· www.franquiciadores.com
· www.marketing-xxI.com
· www.buscofranquicia.com

· http://www.camaramadrid.es/franquicias
· www.efranquizium.com
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