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> Sin embargo, también encontramos
porcentajes sobre las compras”, explica el

avtor de La franquicia: elementos, relaciones y .

estrategias.

Aligual que ocurre con el derecho de en-
trada, hay ensefias que no reclaman estos
pagos. Suelen ser franquicias de produccién
¥ servicios, que compensan los canones pe-
riddicos con el suministro exclusivo.

En o que se refiere a las contraprestacio-
nes de asistencia, el canon de explotacion o
de mantenimiento tiene que cubrir aspectos
como la formacién centinua, la asistencia
técnica, el aprovisionamiento o fa planifica-

cion estratégica.

~;Qué datos |
debe facilitarme
el ﬁ%dnquic_iadqr?

C onacer quién hay detrés de la marca con
la que estamos dispuestos a comprometer-
nos por un periodo de cinco o diez afios no
esun asunto baladi. Lainformacién mas im-
portante tiene que ver con los datos identifi-
cativos, el objeto de la actividad, contenido
y caracteristicas de explotacién de a ensena,
y estructura y extension de lared.

Enlo que se refiere a los datos identifica-
ivos, la central estd obligada a facilitar des-
de el nombre, domicilio y fecha de creacicn,
hasta la inscripcion en el Registro Mercantil,
patentes y marcas registradas, y accionistas
y capital social.

Desde MundoFranquicia Consulting se
recomienda, en el caso de que se trate de
una franquicia maestra, averiguar “la identi-
dad del franquiciador, las caracteristicas
mis relevantes del acuerdo master de [ran-
quicia y la incidencia que este puede tener
en nuestra relacion con el franquiciado
principal o maestro, asi como la extension y
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Fedetico Zwanck (Aedef): “Antes de invertir en of ne-
gocio se dehe realizar un plan de viabilidad propio”,

“La ‘prueha del algodon’ de
una cadena la dan los
franquiciados. Es el mejor
barometro para juzgar su
fiahilidad”

distribucién de la red internacional de la en-
sefia”.

La descripeidn del sector de actividad de!
negocio nos permitira conocer la filosofia de
la marca, el perfil del consumidor, 1a situa-
cién y perspectivas del mercado en el que se
va a desarrollar la actividad, y el enfoque de
viabilidad frente a la competencia.

En las caracteristicas de explotacion y
contenido, el franquiciador est obligado a
proporcionaz, segiin Gui-
llermo Bermuidez, informa-
cién detallada de la forma-
cién inicial y de los servi-
cios asistenciales. Igual-
mente deberd disponer de
un plan de inversion y mar-
keting de la red, un plan
orientativo de la explota-
cién, balance y cuentas de
resuliados, un plan de
amortizacion de la inver-
sion, y planificacién de la
apertura y puesta en mar-

.'sabe.'. Arriero

cha del negocio.

Por tltimo, el franquiciador nos tendra
que entregar un organigraria con la estruc-
tura y extension de la red, detaflando el nii-
mero de unidades franquiciadas y propias,
ademés de las aperturas y cierres que se han
producido en los ltimos ejercicios.

gCﬁmo saber
si la enseita
es solvente?

Detris del nombre comercial de una en-
sefia puedle haber una sociedad o un grupo
de empresas con una indudable solvencia
econdmica. Pero también es cierto que en
el mundo de la franquicia se han produci-
do sonados casos de insolvencia. Por tanto,
para no llevarnos sorpresas desagradables
y saber donde estamos depositando nues-
tras ilusiones y ahorros, conviene conocer
los intringulis econdmicos y financieros de
la franquiciz que pretendemos elegir.

Es fundamental que el balance financie-
1o se encuentre saneado y que presente be-
neficios. Esta infortnacion tiene que ser fa-
cilitada, en un principio, por la propia ca-
dena. Mejor si los datos se encuentran y»
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» auditados. Si no, no esta de mds recu-
rrir al Registro Mercantil. “Las cuentas de
pérdidas y ganancias nos daran unaidea de
la solvencia de la ensena”, asegura el res-
ponsable de Barbadilio Asociados.

Ademds, si queremos conocer otros da-
tos cotno posibles embargos, deudas o im-
pagados, siempre se puede recurrir a em-
presas como Dun & Bradstreet, Equifax o
Informa, que se dedican z elaborar infor-
mes corerciales.

(,El franquiciador
ha registrado

convementemente ._
la marca, la pat_ente_, .

E=l desconocimiento de Iz legalidad lleva a
veces a cometer errores mayisculos. “No es
la primera vez que una empresa inventa un
nombre, lo pone enun letrero y lo utiliza pa-
ra franquiciar antes de que le haya sido con-
cedido su uso”, relata el presidente de la
Asociacion Espafiola para el Desarrollo y
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Oscar Bellot {Abrasador): “Es mejor ser algo negativoen
1a prevision de ventas en los comienzos del negocio”,

Defensa del Franquiciado.

¥ es que la marca es uno de los aspectos
bésicos en todo proyecto de franquicia.
Cuando un franquiciado se incorpora 2 una
red lo hace “porque quiere disponer del
prestigio y lanotoriedad de una enseria, cla-
ramente diferenciada de la competencia,
que garantice el éxiro del negocio que estd
dispuesto a emprender”, asevera Santiago
Barbadillo.

Para saber si efectivamente el franquicia-

$i no se hacen bien los
calculos, nos podemos ver en
una situacion comprometida a
expensas del flujo de caja

Isabel Arrierg

dor tiene derecho a usar la marca y los sig-
nos distintivos de la misma se puede solici-
tar 2 acreditacion correspondiente al Regis-
tro de Patentes y Marcas. No esta de mis ve-
rificar que no hay ningan litigio pendiente
sobre fa duracion de la licencia. Hay que te-
ner en CUenta que Una marca permanecerd
registrada siempre y cuando se halle ai co-
rriente de las tasas correspondientes, que se
abonan cada cinco afios.

Enel caso de no estar convenientemnente
registrada, “puede llegar a ser un fraude pa-
ra los franquiciados potenciales, ya que se
les ofrece un valor anadido y una proteccion
inexistente frente a los competidores”, resal-
ta Guillermo Bermiidez.

. | (,Exzste terntono
" de excluszvzdad"',

L_a exclusividad territorial nos permitird
actuar libremente en un drea delimitada. Y,
al mismo tiempo, evitara que la ensefia pue-
da instalar otra unidad —propia o franquicia-
da—en la zona concedida para la explota-

cién del negocio. ) 3




»  Noobstante, hay que considerar que
puede tener aspectos negativos, Por ejem-

plo, el hecho de que el franquiciado sélo-

pueda explotar el negocio desde el local ob-
jeto del contrato ¢ abstenerse de buscar
clientes fuera de su zona. Fn cualquier caso,
seguin el presidente de la Aedef, la exclusivi-
dad debe ser consustancial a la rentabilidad,
“porque de nada sirve disponer de un terri-
lorio si desde el punto de vista econdémico
no resulta interesante”,

Aligual que otros muchos aspectos de la
relacion entre el franquiciado y el franqui-
ciador, la zona de exclusividad debe quedar
lo més clara posible. Se pueden dar casos en
los que “la ensena se reserve el derecho a
instalarse en una zona en el momento en
fue se construya un centro comercial, cor el
perjuicic que esto puede ocasionar al fran-
quiciado que se halle en ese territorio”, ad-
vierte Julio Rocafull, socio director de AGM
Lawrope Abogados.

No est2 de mis interrogar al franquicia-
dor sobre cual va a ser el establecimiento de
la ensefia mas proximo al que pretendemos
abrir o qué planes de apertura de nuevos
Centros tiene en la zona, en caso de que no
exista exclusividad.

;Qué ventajas

o inconvenientes
puede tener un
negocio nuevo?

Siestamos sopesando Ia idez de sumarmos
aunz ensefia de reciente creacion o simple-
miente 2 una con pocz experiencia en el mer-
cado, hay que tener presente siempre una
serie de factores.

Como en cualquier franquicia, antes de
nada tendremos que comprobar que la mar-
ca cuenta con las suficientes unidades piloto
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Marina Bugallal {Mariscal & Asociados): “El contrato tie-
ne gque estar redactado de la manera mas elara posible”.

No hay dejarse cegar tanto por
el nimero de locales en
funcionamiento como por el
desarrolio sostenido
experimentado por fa red

donde ha sido probado de manera correcta
el concepto.

La principal ventaja que aprecia Santiago
Barbacillo en un negocio nuevo “es que el
franquiciador se va a implicar mucho mas,
puesto que el franquiciado serd una especie
de aval sobre el que cimentar el resto de es-
tablecimientos™.

Por el contrario, la desventaja reside en la
misma novedad de la propia ensefia, ya que
el franquiciado setvira “para limar todas las
imperfecciones del sistemna”. A esto hay que
sumarle 1a falta de reconocimiento en el

Isabel Arriero

mercado como marca, un atributo que en el
mundo de la franquicia cobra especial im-
pottancia.

Una de les posibilidades que se nos pue-
de ofrecer es participar como franguiciado
piloto de fa mano del franquiciador. Un pa-
pel que no es habitual pero que se da cuan-
do una marca tiene prisa por explotar un
concepto de negocio. En este caso hay que
estar dispuesto a asumir el riesgo adicional
que comporta set el primero en experimer:-
tar un modelo novedoso. A cambio tendre-
mos que beneficiarnos de algin tipo de
compensaciones de cardcter econdmico.
“Debe existir una contrapartida, puesto que
al estar la franquicia en una fase de pilotaje
Se asumen mayores riesgos”, considera el di-
rector general de Sdeyf Group.

Jests Capitén, entiende que, aunque la
ensena esté en un momento inicial, “hay
que vetificar que el concepto va a contar con
continuidad en ¢! tiempo o que el producto
o servicio que ofrece tiene demanda”.

Federico Zwanck cree necesaric distin-
guir entre franquicias e ideas de negocio, Fn
este tiltimo caso, el emprendedor se con-
vierte mds en socio que en franquiciado,

. porque en cierto modo financia al otro.

JES importante

el tiempo que lleva
franquiciando
la central?

Apostar los ahorros por una idea que no
ha sido probada suficientemente en el
tiempo puede resultar un acto temerario o
simplemente de fe. En cualguier caso, el
riempo suele ser un marchamo de calidad
para “asegurarse de que se tratz de una
idea debidamente contrastada y de que ha
tenido en cuenta todos los posibles fraca-
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sos”, explica el Golden Square Services en
el manual Como elegir un negocio de fran-

quicia. Al fin y al cabo estamos pagando

POI entrar en una ensefia que tiene una
férmula ensayada.

A juicio de Santiago Barbadillo vy de Jo-
s¢ Ramén Padrés, como criteric general el
ideal es que el concepto de negocio que se
franquicia haya sido experimentado, al
menos, en tres unidades operativas du-
rantes un periodo de dos afios. Estas cifras
dependen “del grado de complejidad del
negocio y del componente de novedad
que incorpore a su sector de desarrollo”,
apunta el director general de Barbadillo
Asociados.

Lo importante en una cadena no es su
antigiiedad como empresa, sinc més bien
el tiempo que Heve operando bajo el siste-
ma de franquicia, porque es en ese perio-
do cuando tiene que ser capaz de darle
contenido y valor afadido.

[Me debo fijar

en el niimero de
unidades propias
y franquiciadas?

Sieltiempo que una ensena lleva franqui-
ciando en el mercado constituye un factor
de confianza, no menos destacable resuita el
que dispenga de un clerto niimero de uni-
dades propias y franquiciadas. La importan-
cia no reside tanto en la cantidad de estable-
cimientos pertenecientes al franquiciador
como en la cifra de franquicias que llevan
activas durante un cierto periodo de tiem-
po. Desde un punto de vista formal, con que
el franquiciador regente una o dos unidades
es suficiente, de maneta que pueda atender
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las necesidades de formacion y disponer de
laboratorios de nuevos productos y siste-
Imas.

El hecho de que una ensefia no disponga
de unidades propias no tiene por qué ser un
factor de desconfianza, Existen importantes
y reconocidas redes de franquicia que han
optado por un modelo de negocio sin uni-
dades en propiedad. Este es el caso de MRW,
que, iras haber apostado por delegaciones
ligadas ala central, en 1991 decidié prescin-
dir de las agencias que poseia para dedicarse
aatender el desarrollo de la cadena y las ne-
cesidades de los franguiciados.

A juicio de Jests Capitan, lo que hay que
pedirles a los franquiciadores que no cuen-
tan con establecimientos propios es “que se
impliquen activamente en la franquicia y en
el posicienamiento de la marca en el merca-
do”. Las inmobiliarias Re/Max o Fra son dos
ejemplos mds de esta situacion.

o hay que dejarse cegar tanto porel
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» nimero de locales en funcionamiento
—ya sean propios o en franquicia— como por
el desarrollo sostenido experimentado por
la red. Segin el Golden Square Services,
“unz expansion fulminante no siempre es
buena para el franquiciado, por muy renta-
ble que pueda ser para el franquiciador, ya
que este dltimo puede tener dificultades pa-
ra facilitar los servicios de apoyo que requie-
ra la cadena™

;Tiene

multifranquiciados?

Elhecho de que una enseiia tenga multi-
franquiciados —emprendedores que regen-
tan més de una franquicia- es un buen sin-
toma. “Si repiten una y otra vez abriendo
nuevas unidades es porgue las anteriores les
van bien y tienen confianza en la marca”,
opina Jestis Capitan.

Seguin Santiago Barbaditlo, cuando una
franguicia cuenta con un porcentaje alro de
multifranquiciados es un buen dato que se
debe valorar “a la hora de decidir si se entra
aformar parte de esa cadena”,

;Coémo interpretar
el niuimero

de fmnquicias
cerradas ?

I a experiencia de éxito de una ensefia se
puede demostrar de maltiples maneras, pe-
ro unade las pruebas mds evidentes es i tie-
ne en su haber cierres de establecimientos,
Evidentemente, como senala el responsable
de Expansion de Pressto, es comprensible
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Javier Pelayo (Pressto): “Hay que comparar las parti-
das de Ia inversion con la competencia, no el total™.

Los pagos por derecho de
entrada y canones deben
guardar unarelacion con los
servicios que ofrece la
franquicia

que unz franquicia clausure unidades. “La
cuestién radica en el porcentaje y en los mo-
tivos”, apunta.

Las cavsas pueden ser muy distintas. Fn
todo caso debemos analizarlas, ya que no es
lo misme que el cierre se produzca por jubi-
lacién del franquiciado que por una mala
gestion det negocio. En este caso, apunta el
directer general de Sdeyl, habria que plante-
arse “por qué lo ha seleccionado el franqui-
ciador, o si realmente le ha sabido transmitir
su saber hacer correctamente”,

En cualquier caso, es recomendable ave-
riguar cudl ha sido la trayectoria de la [ran-
quicia en el tiempo, con qué ntimero de uni-
dades empez6, cudntas se han ido sumando

0 cudntos de los franquiciados pioneros si-
guen en lared.

El franquiciador es quien debe facilitar
los datos sobre las unidades que han dejado
de operar. Esto seré una prueba de credibili-
dad que habrd que tener en cuenta. No obs-
tante, en el Regist¥o de Franquiciadores po-
dremos comprobar, en teoria, estos datos.
Las ensefias estan: obligadas a comunicar ca-
da mes de enero a la comunidad auténoma
correspondiente los cierres o aperturas de
establecimientos, ya sean propios o franqui-
ciados, que se hayan producido durante el
ejercicio anterior.

;De quévale
el Registro de
Franquiciadores?

o

I _a inscripcién en el Registro de Frangui-
ciadores es de cardcter obligatorio siempre
v cuando una ensefia desarrolle su activi-
dad en mas de una comunidad auténoma.
Es un mero trémite administrativo que re-
fleja 1a razén social, domicilio, teléfono,
fax, el ntimero de registro de propiedad de
la marca, I fecha de concesién y el periodo
de validez de esta. Asimismo, el Registro de
Franquiciadores recoge el nimero de esta-
blecimientos propios y franquiciados de la
ensefia.

El problema del citado registro es su ac-
tualizacién. No hay mas que echar un vis-
tazo a la pagina web www.mcx.es/Polco-
mer/Default.htm para darse cuenta de que
fos datos de gran parte de las marcas no es-
tan puestos al dia, ya que algunas ofrecen
informaciones referidas al afio 2000.

No obstante, yaunque el valor del regis-
tro pueda ser, en seglin qué casos, pura-
mente testimonial, “la adhesién del fran-
quiciador es, al menos, garantiz de tener

vt e




experiencia minima previa en el sector y de
que el contrato de franquicia se aplica con-

forme a las normas éricas recogidas en el

Codigo Deentolégico Europeo de la Fran-
quicia”, sefiala Santiago Barbadillo.

;Es necesario

hablar con
los franquiciados?

T_a informaciGn econdmica mds detallada,
los mejores informes sectoriales sobre una
ensefia o la publicidad mds elaborada sobre
tas bondades de una central son papel moja-
do si no estén avalados por los propios fran-
quiciados que forman parte de la red.
“La‘prueba del algodon’ de una cadena la
dan los franquiciados. Es el mejor baréme-

tro para juzgar la fiabilidad de una ensefia,
porque son la fuente mas fidedigra de a si-
tuacion real de lo que esté ocurriendo en
ella”, asegura el presidente de 1a Aedef.

La visita a los franquiciados se puede ha-
cer eligiendo dos caminos distintos. Bien so-
licitando 2l franquiciador el listado de los
establecimientos de iared o bien, como hizo
Roberto Mangum, actual franquiciado de
Coldwell Banker Gesinar, eligiendo al azar
las visitas sin consultar con la central. “Para
mi fue determinante hablar con los franqui-
ciados a la hora de it desechando ensefias.

“No esta de mas recurrir al
Registro Mercantil, La cuenta
de pérdidas y ganancias nos
dara una idea de la solvencia

de la enseiia”
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Antes de ir a central para hablar con el fran-
quiciador me dediqué a visitar las franqui-
cias y hablar con sus propietarios, para saber
como les iba el negocio y cuales eran sus
problemas y esperanzas. Porque elios son
los que de verdad estdn en el dia a dia y con
quienes te puedes sentir identificado. Las
centrales te venden la marca mejor o peor,
pero los franquiciados son los que te trans-
miten vivencias que, e un momento deter-
minado, pueden llegar a ser también wyas”.

Mangum recomienda al emprendedor
dejar que sean los franquiciados quienes ha-
blen, que poco a poco vayan contando c6-
mo les va en el negocio. Hay que interesarse
por los comienzos, por la asistencia prestada
por el franquiciador, por fa formacién y por
las perspectivas economicas. “Te vas a en-
contrar con todo tipo de gente: unos veran
el negocio muy bien; otros muy mal. Lo que
hay que teneren cuenta son aquellos puntos
en comiin en los que coincidan todos

I TINTORERiAS D
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» los franquiciados de fa ensefia. Fsos son
los més importantes”, aclara.

Hay diversas maneras de abordar a los

franquiciados. Se les puede llamar por telé-
fono, establecer contacto por correo electrs-
nico o visitarlos directamente. Esta tltima
opcidn es la que recomienda Mangum co-
m:e mds acertada,

;Le ponen excusas

ala horade
facilitarle la lista
de franquiciados?

Uln sintoma de que algo no funciona en
unared es el hecho de que la central se nie-
gue a facilitar Iz lista completa de franqui-
ciados a un emprendedor interesado en su-
marse a la ensefia. Por ley estan obligados
Unicamente a entregar esta informacion
“con una antelacior: minima de 20 diasa la
firma de cualquier contrato o precontrato
de franquicia”, explica e! consultor asocia-
do de MundoFranquicia Consuling.

Esto es lo que dice la ley, pero cualquier
excusa por parte del franquiciador a la ho-
ra de proporcionar el listado completo de
estabiecimientos de la red habriz que inter-
pretarla como un indicio de que algo no
funciona en esa marca. Y esto suele ocurrir
sobre todo en aquellas “que tienen proble-
mas internos”, asegura Barbadillo.

Para Federico Zwanck, esta reticencia
puede responder a un cierto temor a la
competencia. A su juicio, mds importante
que tener detallados todos y cada uno de
los franquiciados es conocer los estableci-
mientos que se hallan en el area de influen-
cia al negocio que nosorros queramos ins-
tatar. “Si voy a montar una franquicia en
Marbella, me pueden interesar los de esa
localidad, los de Malaga y tal vez los de An-
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“No es la primera vez que una
empresa inventa un nombre y
lo utitiza para franquiciar
antes de que le haya sido
concedido su uso”

dafucia, pero no los de Madrid, donde las
circunstancias del negocio van a ser com-
pletamente diferentes”, afiade.
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JPor qué es
fundamental
ellocal?
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L_a ubicacion es la llave del éxito de la
mayor parte de los negocios, la que marca
la linea entre el triunfo y el fracaso. Por
tanto, es una de las decisiones mds impor-
tantes que tiene que tomar ¢l emprende-
dor. “5i se trata de un negacio por impul-
s0, la situacion del local es fundamental, y
lo mejor sera elegir un lugar de mucho pa-
so”, explica Jos¢ Ramén Padros. Por el
contrario, si se trata de un producto en el
que se necesita un proceso meditado de
compra o un servicio, el emplazamiento
puede resultar menos determinante. Aun
as! hay que tener en cuenta que algunas
tnarcas con caracteristicas similares, por
ejemplo las de moda, utilizan estrategias

“De nada sirve disponer de un
territorio en exclusiva si
desde el punto de vista
econdmico no resulta
interesante”

de agrupacion y sittian sus establecimien-
tos muy cerca unos de otros. De esta for-
ma se produce un efecto llamada que be-
neficia a todos.

Los mejores emplazamientos suelen
ser los locales que hacen esquinz y las zo-
nas por las que pasa un gran flujo de per-
sonas. Es importante considerar también
los accesos, tanto de transporte publico
como privado.

En el caso de los centros comerciales,
la ubicacién resulta tan decisiva como en
la calle. Las denominadas “locometoras”
—Imarcas 0 servicios que sirven de reclamo
para atraer a los consumidores— son las
que mandan, aunque todo dependera del
modelo de negocio, como ocurre en la ca-
lle. En términos generales, los emplaza-
mientos més atractivos se encuentran
donde hay mucho flujo de publico, ya se-
an cines o hipermercados.

Por eso, los verdaderos franquiciado-
res 110 s6lo van a dar el visto bueno al lo-
cal, sino que ayudaran z buscarlo. “La en-
sefla”, indica Jests Capitan, “tiene que
implicarse en todos los aspectos, y en este
también”,

Para buscar local existen diversas [6r-
mulas, segiin Santiago Barbadillo: “acudir
2 una inmobiliaria, a una consultoria de
franquicias que preste este servicio 0, 50-
bre todo si nos vamos a unir a una de las
grandes enserias, a una promotora de cen-
tros comerciales”. En cualquier caso, a la
hora de seleccionar el local tendremos
que seguir los pardmetros que marca la
central y ver si cumple con los requisitos
exigidos.

Segun la consultoria Dirinver, para en-
contrar el emplazamienté perlecto ten-
dremos que analizar, entre otros, los si-
guientes pardmetros: densidad demogra-
fica de la zona, qué generadores de irafico
existen {centros de actividad que rodean
la zona), cudl es la competencia, seguri-
dad y dimensiones del establecimiento.
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;Como averiguar st
es un negocio caro?

Existen numerosas publicaciones —en

papel y en Internet- con informacién sec-
torial sobre las distintas marcas que operan
en el mercado. Sin embargo, para estable-
Cer una comparativa homogénea y realista
hay que tomar como referencia aquellas
que desglosan los costes reales de la inver-
sion total que tiene que realizar el franqui-
ciado, con indicacién expresa de si se in-
cluye o no la obra civil, la mercancfa, el ca-
pital circulante y los impuestos. Y esto lo
hacen muy pocas publicaciones. Fn reali-
dad, la mayor parte se limita a regjstrar tal
cual los datos proporcionados por el fran-
quiciador, sean cuales sean,

Modestia aparte, esta revista, en el blo-
que Sectores En Franquicia, es un buen
ejemplo de informacién desglosada y con-
trastada del dato de inversion —y también
el Directorio de ofertas de negacios que se re-
gala con este ntimero de junio—.

JCudlvaaser
la politica

de abastecimiento
de la ensefia?

E| suministro estd intrinsicamente ligado
al tipo de ensefia y sector. Cuando se trata
de una franquicia de producto es basico
determinar la capacidad de zbastecimiento
general de la red. *Si ! franquiciador es e}
Unico proveedor y su capacidad es limita-
da, necesitaremos conocer cuales van a ser
sus previsiones y soluciones ante un posi-

“Ew Portada

_Los mejores franquiciadores
no solo se limitan a dar el
visto hueno al local
comercial, sino que ayudan al
candidato a buscarlo
ble problema de suministro”, advierte Bar-

badillo.
Por otra parte, conviene saber si rendre-
mos opcidn a devolver los productos no

vendidos y de qué manera se pactara la
compra—en depdsito o en firmme—,

;Requiere »
licencias especiales:

Buena parte de los negocios necesitan al-
gin tipo de licencia para el local. Las mas
habituales son las relacionadas con la refor-
ma, que concede el ayuntamiento respecti-
vo. Este tipo de tramite no suele presentar
mayores problemas.

Los inconvenientes mis relevantes se
dan en los negocios relacionados con la res-
tauracion ¢ que generen algiin tipo de rui-
do. Por esta razon hay que tener en cuenta
que, por ejemplo, se nos puede exigir la in-
sonorizacién dellocal, lo cual supondria un
importante incremento de la inversion.

Si el establecimiento carece de salida de
humos ser# necesario pedir autorizacion a
la comunidad de propietarios. Un acuerdo
que, en opinion de Oscar Beliot, resulta
bastante dificil de conseguir.

Los requisitos pueden variar de un dis-
trito a otro, entre ciudades y, por supuesto,
entre comunidades. En el caso de la restau-
racion, una de las localidades mas restricti-
vases Zaragoza, 23

franquicia
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