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EDITORIAL
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Envios a domicilio: prioridad
para las cadenas hosteleras

as ensefas de pizzerias impusieron en Espafia

una moda muy poco tradicional en nuestro pais y

muy propia de la cultura anglosajona: el envio de

comida a domicilio previo encargo por teléfono.

Un método que luego dio un paso mas alla y
permitio a los consumidores hacer el pedido por Internet o,
como se venia haciendo antes, ir a buscar lo solicitado al
establecimiento para después consumirlo en casa o en la
oficina.

Aunque esa formula de servir comida a domicilio ha
tardado afos en llegar a otros sectores, ya lo ha hecho y ha
dejado de ser un asunto casi unico de las pizzerias para ser
una prioridad de la hosteleria, independientemente de cual
sea el tipo de gastronomia por el que apuesten.

Burger King es un buen ejemplo de esta tendencia. La
cadena estadounidense de hamburguesas puso en marcha
hace ahora dos afios el envio de comida a domiclio. Un
sistema con el que esta firma en particular lleva ya cuatro
millones de pedidos y que, en general, ha calado hondo en la
hosteleria.

A dia de hoy, el envio de comida a domicilio, que se
conoce también por el término de delivery, es una de las

prioridades de los actores de la restauracion en Espana,
incluidas las cadenas. Prueba de ello es que son ya muchas
las que estan trabajando para hacer realidad esos envios
mediante sus propios sistemas de mensajeros o0 mediante la
intermediacion de plataformas como Deliveroo o Just Eat. En
este Ultimo grupo esta por ejemplo el Grupo Vips.

El afan del sector por subirse a este carro de los envios a
domicilio se justifica por el boom que se espera siga teniendo
el delivery.

Tanto es asi que algunas voces del sector calculan que las
ventas derivadas de este sistema aumentaran un 20 por
ciento en los proximos cinco anos.

Ante esos calculos, a ver quién es el valiente que no se
pone las pilas. Y mas cuando otra de las previsiones que
circula por el sector es que los platos preparados vy listos para
su consumo podrian llegar a enfrentar en muy poco tiempo a
las cadenas de hosteleria con las de la distribucion, ahora
que se ha puesto también tan de moda eso de hacer la
compra por Internet.

Una compra en la que, si los super lo ofertan, también sera
muy posible comprar cada vez mas platos listos para su
consumo en las oficinas o los hogares.
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Asturfranquicia
Los préximos dias 19 y 20 de noviembre, el Palacio de Congresos Luis Adaro de Gijon acogera la

quinta edicién de la feria de franquicias Asturfranquicia, cuyo objetivo es ser un salén referente
para este sistema de negocio en el norte de Espafa.

‘Franchise Expo South’ - Houston (EEUU)

Los préximos 12, 13 y 14 de enero, el centro de convenciones Kay Bailey Hutchison de la ciudad
de Dallas sera el escenario en el que se desarrolle una feria de franquicias pensada para
las areas sur y oeste de Estados Unidos y para toda América Latina.

‘ . ;g y .
Franquiatlantico’ - Vigo

El Exhibition Center-Terminal de Cruceros de la ciudad gallega de Vigo acogera los préximos 24 y

25 de febrero una nueva edicién de Franquiatlantico, un salén especializado en el sistema de fran-

quicias y muy centrado en la expansion de estos negocios en la zona norte de Espana y Portugal.
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Feria Internacional Ciudad de México (FIF)

La capital mexicana volvera a convertirse en el epicentro de la franquicia a escala internacional
entre los préximos 9 y 11 de marzo. Sera en esas fechas cuando tenga lugar una nueva edicion
de la Feria Internacional de la Franquicia de Ciudad de México.

Londres sera el lugar en el que los préximos 12 y 13 de marzo de 2017 se celebre la Exposicion
Internacional de Franquicias -The British and International Franchise Exhibition-. Un salén que
cuenta con el apoyo de la Asociacion Britanica de Franquicias (BFA).

/‘ 2 ‘The British and International Franchise Exhibition’




Marca

Signo distintivo de un producto,

de un establecimiento o

de un canal de ventas.

Toda franquicia conlleva

la disponibilidad de una marca

de canal cuyo derecho a uso

se otorga con la firma del contrato.
Por su parte, la marca de

los productos que se comercialicen
a través del canal de ventas

que constituira la red de
establecimientos en franquicia,
podra coincidir o no con la que se
identifica en el mercado dicho canal

Planes de asistencia

Constituyen una clara
manifestacion de las técnicas
con las que el franquiciador
persigue abordar el mercado
en el que opere y desarrollar
sus funciones de creacion,
organizacion y desarrollo

e la red de puntos de venta.
La asistencia técnica y comercial
sera una obligacion
ineludible de todo
franquiciador durante

todo el periodo

contractual

EL ABC DE LA FRANQUICIA

F. VILLAR
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Inversion

Cuando se trata de una franquicia
correspondera al franquiciado la
realizacion de las inversiones de
apertura y la cobertura de los
costes de gestion. Estas
inversiones se materializaran en
muy diversas partidas, tales como
gastos de establecimiento,
inmovilizados materiales e
inmateriales, activos financieros,
existencias, etc. El detalle de las
inversiones precisas tendra que
ser obligatoriamente facilitado

por el franquiciador

‘Intuitu personage’

Aunque la condicion de
franquiciado pueda recaer en una
persona juridica, el contrato de
franquicia se otorga ante las
cualidades y aptitudes de una
determinada persona, la cual podra
o no formar parte del accionariado.
En ella recae el intuitu personae del
contrato de franquicia y éste
permanecera en vigor en tanto sea
esta persona la que desarrolle
funciones de direccion y gestion

y disponga de suficiente

capacidad de decision
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" EL ‘DELIVERY’
| MARCA EL PASO
L A HOSTELERIA

Las cadenas de restauracion se enfrentan al reto de
diversificar su negocio ofertando comida para llevar o
entregar a domicilio. Un servicio que podria
representar un 20% de sus ventas en cinco anos
segun expertos del sector

GEMABOIZA

ueva revolucion para las franquicias de hosteleria en Espana.
La recuperacion del consumo, el aumento de la confianza del
consumidor y la penetracion de Internet en la sociedad ha
dibujado un nuevo escenario para las cadenas de este
sector. Cadenas que ademas de ofrecer sus propuestas
gastronémicas en sus establecimientos fisicos ya han empezado

a buscar la férmula para que sus clientes puedan recoger en sus

locales los pedidos que hagan online y para, cuando el
consumidor lo requiera, llevarselos a sus domicilios u oficinas, es
decir, ampliando sus negocios con tanto con el take away como
con el delivery.

Una diversificacion en la que las pizzerias fueron pioneras en
nuestro pais y a la que ya se han unido cadenas que ofrecen otro tipo
de comidas, como Burger King, Foster Hollywood o Grupo Vips, entre
muchos otros. La razén de esta apuesta no solo reside en el tirén que los
envios a domicilio estan teniendo actualmente, sino en el que se prevé que
tendran en el corto plazo, tal y como sefialan distintos profesionales del
sector.
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Uno de ellos es Octavio Llamas. El presidente de Marcas de Restauracion
-una asociacion en la que la inmensa mayoria de los socios opera bajo el
paraguas de la franquicia- asegura que la restauracion espafola prevé “un
crecimiento exponencial y salvaje en Espara de los servicios de comida a
domicilio”.

Segun concreta para elEconomista Franquicias Juan Antonio Diaz Bidart,
secretario general de Marcas de Restauracion, “el delivery podria suponer en
un periodo de cinco afios el 20 por ciento de las ventas de la restauracion en
Espana”. De ahi que todo el sector, en el que se incluyen por supuesto las
cadenas de franquicias, “trabajan y van a seguir trabajando para competir en
el segmento de vender platos preparados”, matiza Diaz.

Batalla con la distribucion

Un segmento que a su juicio también podria enfrentar a la hosteleria con la
distribucion. Dos sectores de actividad en los que la franquicia tiene mucho
que decir. Y es que si en restauracion la franquicia ha tenido desde siempre
un buen caldo de cultivo para crecer, la distribucion no se ha quedado atras.
Tanto es asi que, en los ultimos afos, estos dos sectores junto con el de la
moda y la estética son los que mas han crecido en el sistema de franquicias
espanol, a tenor de los datos facilitados por la Asociacion Espanola de
Franquiciadores.

No solo eso. Internet ha tenido especial fuerza en dichos segmentos. Si en
uno la Red permite pedir comida a domicilio, en el otro los clientes hacen la
compra online. Y en esa compra, también se pueden incluir platos
preparados que vendan el super o hiper en el que el cliente decida llenar su
nevera a base de clicks.

Aunque la venta de comida lista para su consumo llegara a toda Espafia,
Diaz Bidart matiza que el delivery se implantara sobre todo en las grandes
ciudades, donde proliferan los hogares unipersonales o de dos miembros,
donde hay poco tiempo para cocinar y donde ademas suelen haber muchos
nifos.

Es también en los grandes nucleos urbanos donde, segun Diaz Bidart,
estan apareciendo otros momentos de consumo que habian caido en el
olvido con la crisis, como el del desayuno. Y, dadas las prisas que se
imponen en las grandes ciudades, muchas veces esos desayunos se hacen
comprando un café y un bollo o sandwich para llevar. “El momento de
consumo durante los desplazamiento entre los hogares y los puestos de
trabajo ha vuelto”, matiza el directivo.

El sector hosteleria/restauracion en franquicia
Datos a 31 de diciembre de 2015

Numero de ensefias operativas
TOTAL
ENSENAS
61 179
36
29
20
11
CAFETERIAS CERVECERIAS FAST FOOD YOGURTERIAS RESTAURANTES TAPAS
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Fuente: Asociacion Espafiola de Franquiciadores (AEF).

Los platos
preparados podrian
enfrentar a la
hosteleriayala
distribucion

registré el afo pasado.
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Este es otro de los factores que ha contribuido a que la restauracion
organizada -la que opera en grupos y con cadenas- vaya a cerrar 2016 con
unas cifras superiores a lo que inicialmente habia previsto. Segun confirma
Juan Antonio Diaz a nuestra publicacion, el sector cerrara el ejercicio con un
crecimiento del 7,6 por ciento, frente al 4,5 por ciento de crecimiento que

Segun el directivo, este crecimiento se debe a la recuperacion del empleo,
al aumento del numero de turistas que visitan nuestro pais -a cierre de




I ———
s 1 EN PORTADA

Las cifras de las
franquicias de hosteleria

m Redes
En la actualidad hay 179 redes operando
en el sector de la hosteleria y la
restauracion, lo que significa que en el
ultimo afo ha habido cuatro marcas
nuevas que se han sumado a la actividad,
ya que en 2014 habia 175.

m Locales

Respecto al numero de establecimientos
operativos que suma este sector, la cifra
es de 8.519. Afinales de 2014 la actividad
contaba con 8.736 locales, lo que significa
que el afio pasado se cerraron 217 puntos
de venta, cierres que no han afectado en
absoluto a la buena salud del sector.

m Ventas

En relacion con los datos de facturacion,
el sector Hosteleria/Restauracion obtuvo
un volumen de negocio de 5.495,8
millones de euros en 2015, por los
5.492,5 millones que registré en
2014, lo que supone 3,3

millones de euros mas. g

m Internacionalizacién &
En el plano
internacional, el estudio '}\
de la AEF ‘La Franquicia '
Espafiola en el Mundo’
refleja que el sector de
la hosteleria es el
segundo, por detras
de la moda, con
mayor presencia en

el exterior, con 48
redes en 60 paises.

septiembre Espana habia recibido la misma cantidad de turistas que en todo
2013, es decir, mas de 60 millones de personas-, al aumento de la confianza
del consumidor que hace que gaste mas tanto en los super como en la
hosteleria, a esos nuevos momentos de consumo, donde las meriendas
también tienen algo que decir, y por supuesto al delivery y a las nuevas
tecnologias, dinamizadoras de las ventas de la restauracion.

Para Belén Martin, directora general de Grupo Restalia -700 Montaditos,
La Surefia y The Good Burger- “no hay que caer en el error de apostar por
tecnologia por el simple hecho de cubrir el expediente. La transformacion
digital derivara en una mejora del funcionamiento del sector de la
Restauracion. Principalmente en el stock y la cocina”, asegurd durante la
jornada Restaurants Trends organizada por Marcas de Restauracion.

En este sentido, Diaz Bidart destaca la proliferaciéon de las aplicaciones
moviles con las que se puede encargar comida para ir a recoger a los
restaurantes o para que se envie donde el cliente decida -oficina o domicilio-.

Ademas de estas aplicaciones, ya hay empresas que se dedican

precisamente a ser los intermediarios entre restauradores y
comensales llevando a los segundos los pedidos que hacen a los
primeros. Una de esas empresas es Just Eat. Segun ha
explicado su director general en Espafia, Jesus Rebollo, a
nuestra publicacion, “Espafia es uno de los paises en los que
la firma mas ha crecido”.
¢, Por qué? Entre otras razones por “la rapidez que
impone el estilo de vida moderno en el que no
siempre hay tiempo para cocinar, las largas
jornadas de trabajo y los cambios en la
organizacion familiar, unido a la generalizacion
del uso de Internet”.
“El sector esta en plena ebullicion y el
f desarrollo que puede esperarse es, por
4 puesto, positivo. En gran parte se debe a la
/Sr;:ntabilidad que plataformas como la nuestra
le aportan al restaurante. Mas del 75 por ciento
de los establecimientos adheridos a Just Eat
rentabiliza la inversion antes de un mes, y en

seis meses aumentan su facturacion entre el
15y el 25 por ciento”, matiza.

El impulso de este tipo de empresas no soélo
ISTOCK
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se traduce en la rentabilidad de la restauracion, sino en la creacion de
empleo. Y es que si el delivery crea esperanzas para la hosteleria en general
también las crea para los cocineros en particular, por el aluvion de demanda
que se espera, y para los repartidores de comida a domicilio. A dia de hoy la
restauracion organizada genera 135.000 empleos en Espana.

Los datos de las cadenas de restauracion en franquicia indican, por su
parte, que a cierre de 2015 el sector daba empleo a 57.860 personas,
practicamente igual que en 2014.

En la actualidad, hay 179 redes operando en el sector de la hosteleria 'y la
restauracion, lo que significa que en el Ultimo afio ha habido cuatro marcas
nuevas que se han sumado a la actividad, ya que en 2014 habia 175 con
8.519 establecimientos.

En relacion con los datos de facturacion, el sector Hosteleria/Restauracion
obtuvo un volumen de negocio de 5.495,8 millones de euros en 2015, por los
5.492,5 millones que registré en 2014, lo que supone 3,3 millones de euros
mas.

En el plano internacional, el estudio de la Asociacion Espanola de
Franquiciadores La Franquicia Espafiola en el Mundo refleja que el sector de
la hosteleria y la restauracion es el segundo, por detras de la moda, que
mayor presencia tiene de nuestras ensefas en el exterior, ya que cuenta con
48 redes operando en 60 paises, que suman un total de 1.481
establecimientos.




Mas de 44.000 restaurantes en mas de 110 paises

SUBIWAY

Es tu oportunidad:

iunete a la franquicia
numero uno del mundo!

() Baja inversion y costes operativos
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*SUBWAY® es la marca nimero uno en establecimientos de comida rdpida por recuento total de puntos de venta (datos de enero de 2016). SUBWAY® es una marca registrada, propiedad de Subway IP Inc. ©2016 Subway IP Inc.




- ] ACTUALIDAD el conomista

Premios da la Revista
"Fr_alnquicias Fr.
. el conomirstiae. 5
gi daween, 10 -s0 sovirebre i 2T E [ i
-'_" aaire Comporoifes Baseo 81 ol —— el
¥ ik Bl Ao QUL
Boen) Cuigsi oot V1l [Barcoional
dell AT “Sabadell

==

mm\liﬁlﬂ

N

[

J

m

o AR
g I

-

i
"
e

|I
|4

( ) IEconomista Franquicias se ha vuelto a vestir de gala para
E I_ E C O N O I\/l | STA F RA N Q U | C | AS entregar sus premios. Unos galardones con los que nuestra
publicacion ha querido reconocer el trabajo y el compromiso de
E N T R EGA s U s I I PR E M I os las ensefias que operan bajo el formato de la franquicia en
nuestro pais. En concreto, nuestra publicacién ha premiado a la
franquicia espafola con mayor desarrollo internacional, a la extranjera con
Los galardones reconocen la expansion internacional, la apuesta por la innovacion, por la RSC, a la mayor peso en Espaiia, a la franquicia mas innovadora, a la que ha apostado
ensefia con mayor peso en Espana, la mejor franquicia y a una persona destacada de este sistema por la Responsabiliadad Social Corporativa y a una personalidad destacada

- de este sistema. Ademas, ha elegido a la mejor franquicia.
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El auditorio Joan Oliu en la sede corporativa
de Banco Sabadell fue, el pasado jueves 10,
el escenario de la segunda edicion de los
Premios elEconomista Franquicias y reunié a
los principales especialistas del sistema de
franquicias. En esta edicion, el jurado,
compuesto por un grupo de expertos bajo la

supervision de la direccion de e/lEconomista,
decidi6 galardonar en las distintas categorias
a Smooy, Midas, Depaso, MRW, Fersay y a
Xavier Vallhonrat. El premio a la Franquicia
Espariola con Mayor Desarrollo Internacional
ha sido para Smooy. Su director general,
Joaquin Fuentes Plapiol, fue el encargado de

recoger el galardon. En la categoria de
Franquicia Internacional con Mayor
Desarrollo en Espana, el premio ha sido para
Midas. Ramon Rueda Garcia, director general
de Midas Espaiia, recogid el reconocimiento.
El Premio a la Franquicia con Mayor
Innovacion y Desarrollo Tecnoldgico ha

—

recaido en Depaso. El galardéon fue recogido
por Eduardo Soler, director comercial de la
zona noreste de la firma. El Premio a la
Personalidad Destacada en el sector de la
Franquicia ha sido para Xavier Vallhonrat,
presidente de la Asociacion Espafiola de
Franquiciadores (AEF) -desde hace 19 afios-

Seis galardones para cinco firmas franquiciadoras y una persona destacada del sector

por su larga y reconocida trayectoria. El
Premio a la Franquicia con Mejor RSC fue
para MRW. Lo recogié Jordi Gonzalez
Blanche, director nacional de Ventas. El
Premio a la Mejor Franquicia fue para Fersay.
Lo recogid José Carrasco, director general
de la compaiia.
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COMO FRANQUICIAR UN NEGOCIO
SIN COMETER ERRORES

ubirse al tren de la franquicia para acelerar la expansion de un
negocio y la obtencion de su rentabilidad mediante el cobro de
canones de entrada puede acabar con el descarrilamiento
tanto de los duefios de la red como de los franquiciados que
GEMA BOIZA )
se hayan unido a ella.

Aunque los niveles de fracaso en la franquicia espafiola son muy bajos

afortunadamente para el sector, el 25 por ciento de los franquiciadores -de

LLanzar la franquicia de un negocio antes de haberlo testado en uno o varios locales propios
durante un ano, y seleccionar sin cautela el perfil de los franquiciados para acelerar la expansion
son dos equivocaciones que pueden llevar al desastre e incluso al cierre a toda la cadena
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los duefios de negocios que apostaron por este modelo para crecer-
reconoce haber cometidos errores en su planificacion y en el analisis de su
propuesta. Si en lo primero esos errores tienen que ver con lanzarse a la
franquicia antes de haber testado el negocio en uno o varios locales propios,
o con la eleccion del franquiciado equivocado, o con unos malos calculos
para la estructura o la financiacion del negocio, en lo segundo el fallo esta
en haber sobrevalorado la propuesta de dicho negocio sin tener en cuenta la
aceptacion del publico o la competencia ya existente en el segmento de
actividad elegido.

A esos errores, de caracter interno, se pueden juntar los originados por
factores externos, como la situacién econémica. Esta es la culpable de
haber afectado a la rentabilidad de las franquicias del 36 por ciento de los
franquiciados, segun indica el Termémetro de la Franquicia, elaborado por la
consultora T4. Un informe del que también se extrae que, de las 400
empresas franquiciadoras consultadas, el 45 por ciento asegura haber
tenido mas gastos de los esperados tanto en la gestion como en la
expansion del negocio, frente al 54 por ciento que estima haber hecho bien
los calculos.

Mas publicidad

De hecho, si pudieran volver atras en el tiempo y rehacer su plan para
franquiciar sus negocios, el 54 por ciento de los encuestados dedicaria mas
presupuesto a publicitar su negocio y el 34 por ciento a ejercer un mayor
control sobre sus franquiciados.

Con respecto a lo que han hecho y no volverian a hacer, el 42 por ciento
de las empresas consultadas asegura haber hecho excesivas concesiones
a los franquiciados. Ademas, el 35 por ciento de los encuestados asegura
haberse equivocado con el perfil de algunos de sus franquiciados, mientras
el 28,8 por ciento reconoce haberse equivocado en la eleccion de las zonas
o de los locales para la expansion de sus marcas.

Pese a todo lo anterior, el 84,5 por ciento de los encuestados por la
consultora asegura estar contento de haber apostado por la franquicia,
frente al 15,4 por ciento que considera que franquiciar su empresa no ha
sido una experiencia tan positiva como esperaba. Esos arrepentidos son
probablemente los que dan forma a ese 29 por ciento de franquiciadores
que no han tenido la rentabilidad esperada, frente al 70,8 por ciento que
asegura haberla logrado. En esta linea, el 38,8 por ciento de los
franquiciadores vieron que su negocio crecia segun lo esperado, mientras el

Elementos que afectan
a la rentabilidad de
un negocio franquiciado

m EI 25,05 por ciento de los franquiciados
afirma haber cometido errores en la
planificacion de la gestion y la expansion
del negocio que han afectado a su
rentabilidad. Errores como franquiciar
antes de lo que hubieran debido o como
elegir mal a sus franquiciados.

m EI 20,8 por ciento de los
franquiciadores asegura haberse
equivocado con la propuesta de valor de
su negocio, sobrevalorandolo.

m Mientras, el 18,05 por ciento de los
encuestados asegura haber calculado
mal el peso de la competencia y haber
tenido una rentabilidad menos de lo
esperada debido a este factor.

m El 36 por ciento, por su parte, asegura
que si su negocio no ha sido tan rentable
como calculd, la causa ha sido la
situacion de la economia y el consumo.
m Ala hora de analizar como ha
evolucionado su negocio, el 38,8 por
ciento de los franquiciadores considera
que su negocio ha crecido al ritmo que
esperaba, mientras que el 20,8 por ciento
estima que dicho ritmo ha sido mas
rapido del que habia calculado y un 40,27
por ciento mas lento del que habia
planificado.

m En términos generales, el 84,5 por
ciento de los encuestados asegura estar
contento de haber apostado por
franquiciar su negocio, frente al 15,4 por
ciento que declara lo contrario.

Termdmetro de la franquicia en Espafia

¢Su experiencia como franquiciador ¢Ha obtenido la rentabilidad esperada
ha sido satisfactoria en general? como franquiciador?

Si No Si No
8451% g - 15,49% 7084% B - 29,16%

¢Cémo ha sido el crecimiento de la franquicia?

-

Mas rapido de lo esperado
20,85%

elEconomista

Al ritmo esperado
38,88%

Mas lento de lo esperado
40,27%

Fuente: T4 Franquicias.

20,8 por ciento califica el ritmo de mas rapido de lo esperado y el 40,27 por
ciento de mas lento de lo calculado.

Todos estos datos ponen de manifiesto “el desajuste entre las
expectativas que las empresas tienen a la hora de empezar a franquiciar y
la realidad que se encuentran una vez que desembarcan en este mundo”,
subraya la consultora en su Termometro. Y es que, “aunque los resultados
son de satisfaccion, en general, un alto porcentaje de empresas no tiene
esta percepcion”, matiza.

Una de las razones de ese desajuste es el amplio desconocimiento sobre
el sistema de la franquicia y sus necesidades pese a toda la informacion que
ya existe sobre este modelo de negocio. “Crecer en franquicia es
complicado -cada vez mas- y requiere de una serie de inversiones y
planteamientos que la mayoria de las empresas desconocen antes de iniciar
este proceso”, reza el informe.

El entorno, la competencia y no analizar correctamente las propias
capacidades -para bien o para mal- son los principales elementos que
dificultan a las empresas cumplir con sus objetivos, sostiene el documento.
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JESUS

FERNANDEZ

Consejero delegado de Espaciogeo

GEMABOIZA

En la primavera de 2012 cinco emprendedores espafioles pusieron en
marcha en Vigo Espaciogeo, un concepto de negocio de origen
estadounidense mediante el que alquilan espacios a empresas o particulares
para el almacenamiento de mercancias, en el caso de las primeras, y
muebles, material deportivo u otro tipo de enseres personales, en el caso de
los segundos. Ahora, cuatro afios después de aquel lanzamiento, la firma se
lanza a franquiciar y lo hace con distintos modelos: el que es similar a su
proyecto inicial, es decir, alquilando grandes espacios de naves de poligonos
industriales u otros mucho mas pequerios -incluso por metro cuadrado- para
particulares en nucleos mas urbanos. Distintos modelos que, segun ha
explicado a elEconomista Franquicias Jesus Fernandez, consejero delegado
de Espaciogeo, podrian ver la luz antes incluso de fin de afio con las
primeras franquicias de la firma.

¢ Como nace Espaciogeo?

Nace en la primavera del afio 2012 de la mano de cinco empresarios que
hemos sido socios en distintos negocios durante mas de 25 afios y entre los
que hay determinadas referencias al sector inmobiliario. Un sector que sufrio
mucho con las caidas de Lehman Brothers, Fadesa... La crisis financiera no

“Alguilamos espacios por metros y dias para que
las pymes ahorren en costes de ailmacenamiento”
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fue solo una crisis para el sector inmobiliario, fue una crisis para el
funcionamiento de muchos modelos de negocio. Fue entonces cuando
empezamos a pensar qué podria funcionar y qué podria adaptarse a los
cambios de consumo de la gente. Y aprovechando que teniamos un activo
inmobiliario muy bien ubicado en un parque comercial pensamos en el
selfstorage, en alquilar espacios para negocios o particulares.

Alquileres de espacios que proponéis completar con una parte de
‘coworking’ y otra de asesoria. § Como funciona esa variedad?

Si. Vimos que se podia dar mas recorrido al selfstorage, un concepto que
nace en Estados Unidos, se expande al mundo anglosajon y llega hace unos
diez afios a Espana via Madrid, Barcelona y las islas. Cuando empezamos a
estudiar el negocio supimos que no sélo queriamos dedicarnos al
almacenamiento, sino dar un complemento a nuestros clientes. Cuando
empezamos pensabamos principalmente en empresas, en emprendedores
que necesitaban ademas de un espacio para recibir mercancia un despacho
desde el que apoyarse para reuniones de su negocio y una asesoria que le
llevara los numeros de dicho negocio.

Pero esas tres patas no tienen por qué encajar a todo el mundo

No, por supuesto. El mercado es el que manda. Tenemos clientes con ese
perfil, pero también algunos que sélo necesitan el selfstorage. De hecho, a
dia de hoy, el 60 por ciento de nuestros clientes son particulares y mas bien
jovenes, que han entendido que no tienen por qué tener poca calidad de vida
en su vivienda por falta de espacio. Esas personas tienen un pequefio coste
afnadido que le aporta calidad de vida y le permite almacenar cosas de las
necesidades que nos hemos generado todos, como la tabla de snow o los
esquies. Venimos de una época de bonanza en las que el consumismo es
igual a consumo de espacio.

¢Quién aporta mas a vuestra hoja de beneficios? ;Las empresas o los
particulares?

El 60 por ciento de los clientes son privados y el 40 por ciento son empresas.
Sin embargo, el 40 por ciento de las empresas aporta el 60 por ciento de la
facturacion.

¢De ahi que a la hora de franquiciar optéis por varios modelos?
Nosotros no nacimos con la idea de franquiciar el negocio. Nacimos

“Actualmente,
el 60% de
nuestros
clientes son
particulares”

“El 60% de la
facturacion
viene de los
espacios de
empresas”

“Nuestra
prioridad para la
expansion son
las capitales
de provincia”

pensando en comercializar espacios para las empresas que necesitan
adelgazar y ahorrar costes y para los particulares. La franquicia, hasta hace
muy poco, era una formula desconocida para nosotros. La hemos lanzado en
abril de este afio y creemos que es el formato ideal para expandir este
negocio. Ahora estamos en negociaciones para lanzar las primeras y si,
tenemos varios modelos: la franquicia de parque comercial o de poligono,
donde como minimo hablamos de comercializar espacios de un minimo de
3.000 metros cuadrados; y la franquicia que podemos llamar exprés o de
barrio.

¢En cual de esos dos modelos confidis mas para la expansion de
vuestra marca?

Creemos que la franquicia de barrio se va a desarrollar mas
atomizadamente. Los selfstorage de barrio, con capacidad para 200 6 300
trasteros, van a ser mas facil de desarrollar econdémicamente hablando y
ademas, por efectos de la crisis, en casi todas las capitales de provincia han
ido apareciendo muchos locales comerciales que se han vaciado y ahora
cuentan con precios muy razonables en cuanto al alquiler. Creemos que
muchos de esos locales no se van a llenar.

¢Qué plan de expansion habéis disehado?

Actualmente sélo tenemos el proyecto piloto, el de Vigo, que cuando esté
totalmente habilitado tendra unos 12.000 metros cuadrados, y varias
negociaciones en curso para abrir distintas franquicias. Creemos que el
primer afio vamos a ser capaces de captar entre dos y cinco franquicias y en
los siguientes arios entre cinco y siete.

¢En qué zonas veis opciones de implantar Espaciogeo?

Tenemos operaciones en marcha en Andalucia, Tenerife, Malaga (Marbella),
Tarragona, en la zona norte de Madrid. Las capitales de provincia son
nuestra prioridad. Nos interesan ciudades activas en términos laborales, con
comercios para que podamos dar servicio a esas empresas. Cuando
hablamos de particulares hablamos entonces de ciudades con un minimo de
50.000 habitantes, aunque puede haber alguna excepcion, por ejemplo en la
costa debido a los turistas que tienen casa en nuestro pais. Las grandes
ciudades sin duda nos interesan, pero todo depende del tamafio y del coste
oportunidad de los locales. Puede ser muy beneficioso montar un selfstorage
en una ciudad de entre 50.000 y 70.000 habitantes de unos 200 boxes.
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&Y las grandes ciudades?
Las ciudades con mas de 500.000 habitantes pueden ser las receptoras de
un centro grande.

¢Qué perfil de franquiciado buscais para vuestro negocio?
El de barrio esta pensado para un emprendedor que busca un autoempleo y
los centros ubicados dentro de poligonos industriales para inversores.

¢Cuanto cuesta abrir una franquicia de vuestra marca?

Las de barrio costaran en torno a unos 200.000 euros dependiendo del grado
del acondicionamiento del local. Para las grandes mas, pero dependera una
vez del tipo de local, de si el local es propiedad del franquiciado.

¢Cual es vuestro canon de entrada?
Lo tenemos fijado en 15.000 euros.

elllconomista | Franquicias

“Tenemos
operaciones en
Madrid,
Marbella,
Tenerife...”

“Por el momento

NO NOS

planteamos
salir al
extranjero”

Y los ‘royalties’?
El de mantenimiento esta en un 10 por ciento mensual sobre ventas y el de
publicidad en un 3 por ciento.

¢ Qué tipo de contratos ofrecéis a vuestros clientes?

Dinamicos y flexibles. Queremos que nuestros clientes, sean empresas o
particulares, paguen por el espacio y el tiempo que necesiten. Lo minimo es
un mes. A partir de ahi son libres con un preaviso de siete dias.

¢Cuanto espacio suelen pedir los particulares?
Un particular suele querer entre uno y tres metros de almacenaje. Podemos
llegar a tener boxes de hasta 300 metros cuadrados.

¢Cuanto cuesta al consumidor particular?

Depende de las ciudades. En el centro de Madrid y Barcelona el precio del
metro cuadrado puede oscilar entre 45 y 50 euros, mientras que en una
capital de provincia mas pequena podriamos hablar de 15 euros el metro.

¢De qué ramo son las empresas que os alquilan espacios?

Hay un poco de todo. Tenemos desde laboratorios, hasta empresas de vino,
cerveceras, de medicamentos, moda. Hacemos incluso show room.
Podemos dar espacio a los pop up store -tiendas efimeras-.

¢ Como vais a garantizar al cliente la seguridad de esos centros para
darles garantias de sus pertenencias?

Para acceder a un box tienes que identificarte en dos o tres sitios, tienes una
alarma perimetral, de pasillos y una individual. Un centro normal puede tener
en torno a 10 camaras. Y uno grande, como el de Vigo, en torno a 60.

¢Hay mucha competencia en vuestro sector?

Este negocio empieza a ir demasiado rapido. Hay unas cuantas ensefias
extranjeras que han puestos sus ojos en el mercado espaiol, que estan
entrando o intentando entrar.

¢,0s planteais salir al extranjero?

Hemos tenido ofertas para entrar en el mercado portugués, que esta a veces
mas avanzado que nosotros porque esta muy impregnado de la cultura
anglosajona, pero de momento no nos lo planteamos.
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BARRA DE PINTXOS SE FIJA EN
ANDALUCIA Y EL LEVANTE

La compania pretende doblar su tamafo en 2017 con la apertura de diez nuevos establecimientos
en zonas geograficas donde ahora no esté presente sin descuidar Madrid, su bastion principal

GEMABOIZA
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ras implantar nueve locales en el mercado espafiol -siete en
Madrid y dos en Barcelona- BaRRa de Pintxos ha decidido pisar
el acelerador de su expansion y doblar su tamario actual en el
proximo afio. Si en 2016, la firma ha abierto cuatro nuevos
locales -estrenandose incluso en dos centros comerciales de
Madrid (Diversia y La Vaguada)-, su plan para el préximo ejercicio pasa por
sumar a su red una decena de nuevos establecimientos. De ser asi, la firma
-cuyos origenes datan de 2004, aunque la primera franquicia surgié en 2014-
conseguiria duplicar su tamano, y si las previsiones no le fallan llegar a zonas
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geograficas donde de momento no esta presente. “Nuestra idea es seguir
creciendo en Madrid y en Cataluia, y llevar BaRRa de Pintxos al Levante
espafiol y a Andalucia”, explica a elEconomista Franquicias Eduardo Sancho,
cofundador y director de Expansion de la ensefia.

Ademas del Este y del Sur espariol, Sancho asegura que tampoco
descarta llevar sus BaRRa de Pintxos a ciudades cercanas a la Comunidad
de Madrid, tanto de Castilla y Ledn, como Segovia o Valladolid, como de
Castilla-La Mancha, como Ciudad Real. En esa lista de opciones geograficas
para su crecimiento el directivo también incluye Cantabria y, por supuesto,
Madrid. “En Madrid capital aun tenemos mucho espacio que copar”, sostiene.
“La zona noroeste de Madrid, como Las Rozas y Majadahonda nos encanta”,
puntualiza. De ahi que de las diez aperturas que tiene previstas para 2017 la
mitad estén pensadas para esta Comunidad, tanto con locales a pie de calle
como en centros comerciales. Ante ese plan de expansion, Eduardo Sancho
calcula que en el horizonte de cinco afos, BaRRa de Pintxos podria contar
con mas de 50 locales operativos en las principales ciudades del pais.

Locales que han de contar con un minimo de entre 100 y 150 metros
cuadrados de superficie. Otra de las condiciones que BaRRa de Pintxos
impone a sus franquiciados es abonar un canon de entrada de 26.000 euros
para unirse a su red de franquicias y un royalty mensual del 6 por ciento
sobre ventas que incluye las acciones del area de marketing.

De cara a los meses venideros, Sancho explica a nuestra publicacion que
el local que tienen en la calle Castello de Madrid pasara de ser propio a
franquiciado, probablemente el proximo mes de diciembre. Un mes en el que
Barra de Pintxos volvera a apostar por las cenas de Navidad para empresas
para, a partir de la primavera de 2017, centrarse en la renovacion de su
propuesta gastrondmica. En esa renovacion, la firma contara con un chef
ejecutivo cuya identidad no nos ha sido desvelada. En esa nueva propuesta
gastronomica BaRRa de Pintxos, donde el ticket medio oscila entre 15y 20
euros, pretende reforzar el peso de las comidas en sus establecimientos,
visitados sobre todo por consumidores de entre 30 y 45 anos.

Consecuencias del ‘low cost’

Un target de publico que, sin embargo, esta cambiando a juzgar por lo que
nos dice Sancho: “Cada vez hay mas gente joven, esa que antes iba siempre
al low cost, que viene a nuestros locales. Ya se empiezan a ver las
consecuencias del low cost y a apreciar una cierta limpieza en el sector”,
sostiene. “Cada vez hay mas competencia de la buena, porque el sector se

26.000

El canon de entrada
para abrir un local de
Barra de Pintxos
esta fijado en
26.000 euros

La ensena quiere

reforzar su presencia
en [a'Comunidad de
Madrid.en2017. EE

esta profesionalizando muchisimo”, apostilla. Algo que, en su opinién, es muy
necesario para que la gente deje de asociar la franquicia, en términos de
alimentacion, con la mala calidad. Precisamente para luchar contra esa
imagen de cadena, en BaRRa de Pintxos apuestan por que todos sus locales
tengan elementos decorativos que Sancho define como “troncales”, como la
barra o un espacio de mesas altas pero al mismo tiempo porque todos los
establecimientos de la firma tengan algo que les haga unicos.

Preguntado por la evolucion del consumo, dada la situacion econémica y
politica de nuestro pais, Sancho sostiene que el “el consumo se recupera,
tanto de lunes a viernes, como los fines de semana”.

De cara al futuro, el directivo asegura que BaRRa de Pintxos pretende
seguir operando como hasta ahora, sin la participacion de ningin grupo
inversor en su capital. “Queremos hacer un crecimiento lento y sostenido. Lo
nuestro no es pegar pelotazos. Hemos venido para quedarnos”, concluye.
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La franquicia crece
de la mano de la tecnologia

os tiempos cambian y la famosa frase “renovarse o

morir” es hoy mas aplicable que nunca, en un

contexto en el que la profunda crisis econémica que

hemos padecido en Espafa ha transformado el

mercado, los habitos de compra y hasta la manera
de hacer negocios. Un escenario nuevo al que se hace no solo
necesario, sino imprescindible, adaptarse para sobrevivir,
empresarialmente hablando, en un mundo muy competitivo,
donde es preciso sobresalir a base de la diferenciacion del
producto o servicio ofertado; por supuesto, las franquicias no
son ninguna excepcion, y también han de reciclarse e innovar
en sus procedimientos operativos, con el objetivo de satisfacer
las demandas de los consumidores actuales.

Precisamente, en el sistema de franquicias siempre se ha
establecido como maxima que para que un concepto sea
franquiciable ha de aportar novedad y diferencias palpables
con ensefias de su mismo sector de actividad; si no es asi,
sera un negocio mas, una simple réplica de lo ya existente.

Por eso, hoy en dia se hace fundamental apostar por nuevos
canales y herramientas que, por un lado, permitan marcar esas
diferencias y, por otro, que hagan crecer a las redes mediante
su aplicacion practica. Y en este sentido todos hemos de ser

conscientes de que las nuevas tecnologias desempefian un
papel basico, para poder lograr ambos objetivos.

En nuestra consultora BeFranquicia hemos sabido leer
también la situacion actual. En un sector con tanta
competencia, como es el de la consultoria de franquicias, el
camino a seguir era destacarse del resto por ofrecer a las
empresas servicios y productos nuevos, y en esta oferta la
tecnologia es clave, aplicada a través de estrategias de
marketing online, que van a permitir, especialmente, la
captacion de franquiciados y con ello el crecimiento de las
redes de franquicias.

Aunque es innegable que la gran mayoria de las ensefias
franquiciadoras siguen apostando por canales tradicionales,
como pueden ser la presencia en ferias monograficas, anuncios
en medios de comunicacion, fichas en portales especializados,
campanas y promociones en los puntos de venta... también es
cierto que la irrupcién de nuevas herramientas como las redes
sociales, las aplicaciones moviles, los blogs, el remarketing. ..
han de ir penetrando en las estrategias de las franquicias. Y es
que, entre otras razones, es en estos canales donde mas
informacion buscan los usuarios en la actualidad, a través de
moviles, smartphones, tabletas... y es obligatorio que la




encuentren, porque de no ser asi, el negocio tiene pocas
probabilidades de sobrevivir. Por tanto, las palabras renovacion
e innovacion constantes han de estar ineludiblemente en el
diccionario de toda franquicia, y para eso solo hay que saber
escuchar al mercado, para satisfacer sus demandas y darle la
respuesta que espera.

Y es en este punto donde entra en accion el marketing
online, que es clave para las franquicias, ya que potencia la
marca, da a conocer y acerca los servicios o productos que
ofrece y capta nuevos franquiciados a través del medio
Internet.

Ademas, el marketing online adaptado a las franquicias
abarca desde la potenciacion de la pagina web de la ensefia,
hasta el envio de campanas de emailing, la creacién de
landings pages, el posicionamiento SEO -fundamental para
aparecer en los primeros lugares de busqueda en Google-,
campanas de Adwords, contar con unas redes sociales, caso
de Facebook, Twitter y Google+, perfectamente optimizadas,
campanas de remarketing... Todas estas acciones y
herramientas ofrecen la posibilidad de potenciar la captacion
de franquiciados y maximizar las ventas de los productos o
servicios ofertados.

Todo ello ha de estar aglutinado por un CRM que permita la
gestion correcta en el tiempo de las diferentes candidaturas,
potenciando y facilitando la labor del director de expansién. En
nuestro caso, el CRM de BeFranquicia para el mercado de la
franquicia permite la gestion, andlisis de resultados y
proyeccion de nuevas campafas, en funcion de los resultados
anteriores, optimizando las estrategias y maximizando el
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retorno de la inversion. No hay que olvidar, y éste es un
aspecto que las franquicias han de considerar al detalle, que
las diferentes estrategias de marketing online permiten un
contacto directo, tangible y medible con el consumidor final.

De ahi que todo posicionamiento en el mercado pase por
tener una presencia online lo mas adecuada y potenciada
posible, para cualquier empresa, ya sea franquicia o no, oferten
productos o servicios y operen en cualquier pais, ya que otra
de las ventajas de este tipo de marketing digital es que no
conoce ni tiene fronteras.

Hablando de ventajas, existe otra que va intimamente ligada
al mundo de la franquicia, como es que el marketing online
refuerza la imagen de marca. Gracias a esta herramienta es
posible conocer qué opinion tienen formada los usuarios sobre
la ensefia, sobre los servicios o productos que oferta, sobre su
reputacion... y ademas en tiempo real, lo que permite dar
respuesta y reaccionar al momento ante los comentarios.

Y si a todas estas ventajas y beneficios afiadimos que el
marketing digital permite reducir costes, puesto que es mas
econdémico que las campafnas que se realizan en medios
tradicionales, al tiempo que permite cuantificar y cualificar los
resultados obtenidos, no cabe duda de que ante las franquicias
se abre un mundo nuevo, lleno de posibilidades, no solo de
llegar con mas efectividad al usuario final, sino de poder
incorporar franquiciados a su red, que es la esencia de toda
ensefia: expandirse.

Asi pues, franquicia y tecnologia estan condenadas a
entenderse, formando un binomio inseparable en los tiempos
que corren.

elllconomista I Franquicias
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CENTURY 21

SBUSCA TALENTO EN LA RED

La franquicia inmobiliaria lanza en su canal de youtube la campafia de videos ‘Historias de éxito inmobiliario’ con el objetivo de ampliar su presencia
en Espana mediante la captacion de emprendedores que se sientan identificados con los testimonios y los valores que refleja la filosofia de la marca

GEMA BOIZA

entury 21, la mayor red de franquicias

inmobiliarias del mundo, ha dado un paso mas

en su estrategia de crecimiento en el mercado

espafol al lanzar una campana de videos, a

través de su canal en youtube, con la que la
firma pretende captar nuevo talento.

La camparnia, que ha sido bautizada con el nombre de
Historias de éxito inmobiliario, da voz a la red de asesores de la
compania con el fin de que sus testimonios reflejen la filosofia
de la marca y atraigan a emprendedores que se sientan
identificados con esos valores.

En concreto, bajo el hashtag #portucasa, Century21 Espafia
ha recopilado el testimonio de diferentes perfiles que
conforman la red de asesores y gerentes inmobiliarios de la
franquicia para contar de una manera moderna y cercana sus
historias de éxito, explicando tanto su experiencia como sus
objetivos y de qué manera la filosofia de Century21 ha
resultado clave para evolucionar tanto profesionalmente como
personalmente.

“El apoyo a nuestros colaboradores para conseguir el éxito
es una de nuestras principales fortalezas y por ello queremos
reflejarlo en esta campafia de videos que nos ayudan a
transmitir el caracter humano que define a Century21”, explica
Ricardo Sousa, CEO de Century21 para Espafna y Portugal.

Por ello, afiade el directivo, “en Century 21 y con esta
campafia queremos hacer hincapié en el enfoque mas humano
de la intermediacion inmobiliaria, huyendo de la logica
especulativa que ha definido el sector en épocas anteriores,
reforzando el espiritu de equipo y mostrando las relaciones que

[

Emilio Cano

Director General de CENTURY 21 Market Center
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construimos tanto con nuestros asesores como con nuestros
clientes”.

Para poder visualizar los distintos testimonios recogidos en
esa campana basta con entrar en el siguiente link:
https://www.youtube.com/playlist?list=PLqCJuCZ TFKyiDCkP4c
0xA2V1VbOT4BZRB

#portucasa
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Century 21, que llego a Espana en 2010, en plena
hecatombe econdmica, financiera y de consumo, ha resistido la
crisis y ha disefiado un plan de expansion con el que pretende
superar las 300 agencias operativas en nuestro pais en el
horizonte del afio 2030. Barcelona, Madrid, la costa y las Islas
Canarias son sus zonas prioritarias para crecer.




Documento publicitario.

Respuestas inmediatas.
Los nuevos tiempos exigen respuestas rapidas.
Tu franquicia también.

Ahora nos desplazamos a tu negocio para
responder a tus necesidades, incluida tu
solicitud de crédito.

Ademas, en Banco Sabadell, como expertos
en gestion de franquicias, también ponemos
a tu disposicion productos que se ajustan

a tus necesidades:

— Cuenta Expansion Negocios Plus.

Una cuenta con ventajas especificas para
negocios y sin comisiones de administracion
y mantenimiento.

— Convenios de colaboracion

con franquiciadores.

Con un trato diferenciado y especializado
en las operaciones de financiacion de sus
franquiciados.

— Financiacion preferente.

Con importantes ventajas y en las mejores
condiciones en préstamos, leasing y renting
franquicias.

Acércate a una oficina de Banco Sabadell y
retinete con uno de nuestros gestores
especializados para responder a las
necesidades de tu franquicia. O para mas
informacion, envianos un correo electronico
a franquicia@bancsabadell.com o entra

en bancosabadell.com/citanegocios.

OSabadell

Estar donde estés
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“_
EL SENOR MIYAG '
CONFIA EN LA

FRANQUICIA PARA
DUPLICAR SU RED

Su plan es sumar a sus ocho tiendas propias ocho franquicias en
ciudades espariolas donde todavia no esta presente como
Barcelona, Corufia, Bilbao, San Sebastian, Mallorca o Ibiza

e

GEMABOIZA

| Sefior Miyagi, especializado en la venta de articulos

inspirados en iconos de la cultura popular, del cine, la television

o el comic como camisetas, mochilas, tazas, o articulos de

papeleria, ha decidido subirse al tren de la franquicia para

crecer en Espafia y sumar ocho establecimientos franquiciados
a su actual red de tiendas, compuesta por ocho puntos de venta ubicados en
Castellon de la Plana -donde la firma nacié en 2008-, Malaga, Sevilla,
Granada, Zaragoza y Madrid.

Destinos a los que gracias a la franquicia la ensefa pretende sumar otros
nuevos. “El plan de expansién que tenemos previsto plantea abrir tiendas
bajo el régimen de franquicias en las ciudades en las que aun no tenemos
presencia, dada la exclusividad de zona que aplicamos a todas nuestras
tiendas. Algunas ciudades de interés para nosotros son por ejemplo
Barcelona, Lérida, Gerona, Bilbao, San Sebastian, Santander, Santiago de
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Compostela, La Corufia, Alicante, Murcia, Mallorca o Ibiza”, explica a
elEconomista Franquicias Paco Sales, Ceo y cofundador de El Sefor Miyagi.
“En general, cualquier zona comercial en ciudades de mas de 70.000
habitantes podriamos considerarla viable”, puntualiza.

Para ejecutar esa expansion, la ensefia exigira a sus futuros franquiciados
instalarse en locales a pie de calle ubicados en zonas comerciales de entre
30 y 60 metros cuadrados. Para ese tipo de locales, la firma pide una
inversion inicial de 7.900 euros mas IVA que, segun Sales, incluye la
mercancia inicial en deposito. “Eso es todo, no hay canon de entrada ni de
publicidad, ni otros royalties, ni gastos ocultos. En esa cuota Unica se incluye
todo lo necesario para la puesta en marcha de la tienda: mobiliario interior de
la tienda, rétulo exterior, vinilos y decoracion interiores, montaje del mobiliario
y la decoracioén, hardware -Cpu, monitor, cajon, impresora de tickets,
impresora A4 y lector de codigos de barras-, software TPV, curso de
formacion del TPV, stock de producto inicial -en depdsito- y asesoramiento y
puesta en marcha por parte de nuestro personal”, sostiene.

Lo que no incluye esa cuantia son los gastos vinculados con el local
comercial: obras de acondicionamiento del establecimiento si las hubiera, el
alquiler, las licencias y tasas administrativas, las altas de suministros, las
cuotas de suministros y/o cuotas de software...

Ala hora de describir el tipo de franquiciado que El Sefior Miyagi busca
para su expansion, Sales sostiene que “el principal perfil que buscamos es el
de emprendedores en busca de un autoempleo”. Eso si, también matiza que
la firma no descarta perfiles mas inversores para tiendas ubicadas en zonas
comerciales mas premium.

“Creemos que hoy en dia, uno de los factores mas determinantes en el
éxito de cualquier negocio es el compromiso, el esfuerzo, la ilusion y el
cuidado hasta el mas minimo detalle, y eso es lo que buscamos en nuestros
franquiciados y lo que tratamos de transmitirles. Y desde luego, eso es lo que
ellos pueden poner en practica en cada una de las tiendas de forma mucho
mas eficaz que nosotros desde una cierta distancia. De esta forma, podemos
centrar nuestros esfuerzos en el disefio e innovacion de los productos de la
marca”, explica el directivo.

Aunque actualmente la firma confia en la franquicia para su expansién,
Sales tampoco descarta abrir nuevos locales propios. “Aunque
probablemente optemos en algin momento por abrir alguna tienda propia en
zonas que consideremos mas interesantes comercialmente, ahora mismo
nuestra prioridad es el modelo de franquicia”, subraya.

Datos principales
de El Senor Miyagi

m Plan de expansion:

El Sefior Miyagi prevé doblar su tamafo y
sumar a sus ocho tiendas actuales, ocho
locales franquiciados en algunas de las
ciudades donde la marca atin no esta
presente. En esa lista de destinos
candidatos figuran Barcelona, Lérida,
Gerona, Bilbao, San Sebastian,
Santander, Santiago de Compostela, La
Coruiia, Alicante, Murcia, Mallorca o lIbiza.
m Red de tiendas:

Actualmente, la marca opera en sus ocho
tiendas propias, situadas en Castellon de
la Plana -donde naci6 en 2008-, Malaga,
Sevilla, Granada, Zaragoza y Madrid, en
tiendas multimarca y a través de su
pagina web.

m Tipo de locales:

El Sefor Miyagi busca para su expansion
en franquicia locales a pie de calle
ubicados en zonas comerciales y con una
superficie de entre 30 y 60 metros
cuadrados.

m Perfil del franquiciado:

La ensefa busca dos tipos de
franquiciados: el de emprendedores en
busca de negocio para un autoempleo; y
el de inversores para tiendas ubicadas en
zonas comerciales mas ‘premium’.

m Portfolio:

La firma cuenta con seis lineas de
productos y mas de 300 referencias, entre
sudaderas, tazas, articulos de papeleria...
pero segun su CEO, Paco Sales, las
camisetas son el producto estrella.

Un modelo para el que El Sefor Miyagi ve en la venta online un buen
companiero de viaje. “La venta online es el complemento ideal para llegar a
todos los publicos que no tengan cerca una tienda, asi que el objetivo es
mantener la web y mejorarla para ofrecer a los clientes la mejor experiencia
de compra posible”, sostiene.

Ademas de las franquicias, las tiendas propias y la web, El Sefior Miyagi
esta presente en tiendas multimarca. Sea cual sea el canal de compra
elegido por sus clientes, la firma le ofrecera seis lineas de productos y mas
de 300 referencias, donde las camisetas son, segun Paco Sales, “el producto
estrella”.

Dirigidos a un publico de entre 15 y 50 afios “con inquietudes cultural y
cinéfila, y sobre todo, con sentido del humor”, El Sefior Miyagi no se plantea
por el momento llevar su concepto de negocio fuera de nuestras fronteras.
“De momento nos centramos en el mercado nacional, donde creemos que
nos queda mucho recorrido aun, aunque si llegan propuestas de fuera, las
estudiariamos, por supuesto”, concluye.
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SIMPLY ABRE

DE MEDIA DOS
SUPER NUEVOS
CADA MES

Desde que empez6 el afo, la cadena de distribucion
ha inaugurado un total de 21 nuevos supermercados
en nuestro pais. De sus 287 establecimientos, 167
operan bajo el formato de la franquicia. En total
cuenta con 247.657 metros cuadrados de superficie

GEMABOIZA

a cadena de supermercados Simply contintia
haciéndose fuerte en Espafia. En lo que va de afio
la ensefa ha abierto 21 nuevas unidades de
negocio, lo que representa dos nuevos locales de
media cada mes.

A dia de hoy, Simply cuenta con 287 supermercados
operativos en nuestro pais, de los que 167 funcionan segun el
formato de la franquicia. En total, entre propios y
franquiciados, la ensefa de distribucion cuenta con 247.657
metros cuadrados de superficie comercial. Una cantidad que
podria aumentar en los préximos meses, ya que los planes de
la cadena pasan por seguir ampliando su parque de tiendas
en nuestro pais.

Una de sus apuestas para seguir creciendo es

precisamente la franquicia, para la que Simply no exige canon
de entrada, aunque si capacidad de gestion, visién comercial
y habilidades para gestionar equipos humanos por parte de
los franquiciados.

Franquiciados que, segun detallan fuentes de la cadena a
elEconomista Franquicias, reciben cuatro semanas de

formacion por parte de la matriz antes de empezar a explotar
un supermercado Simply. Una formacién que ademas se
extrapola a los trabajadores de cada una de las franquicias.

Todos ellos cuentan con un periodo formativo de dos
semanas. “Una vez abierto el supermercado se realiza una
formacion continua de todo el equipo”, matizan dichas fuentes.

Para abrir una franquicia de Simply, el franquiciado
seleccionado por la ensefia ha de asumir la inversion de
acondicionamiento y equipamiento del local, asi como el
llenado de mercancia del supermercado. Segun las mismas
fuentes, esa inversion puede oscilar entre los 800 y los 1000
euros en funcion de la superficie de la sala de ventas.

“Ofrecemos un modelo de negocio rentable en el que el
franquiciado toma sus propias decisiones, siendo el verdadero
duefio del negocio”, aseveran esas fuentes.

Simply tiene a sus espaldas 56 afios de experiencia en el
sector de la distribucion comercial en Espafa. Una
experiencia que la firma asegura “brindar al franquiciado al
tratarse de un proyecto de franquicia integral. Comenzando
por el estudio de mercado y el disefio del proyecto hasta la
puesta en marcha y posterior acompanamiento en el negocio”,
matizan.

Productos frescos

De cara a los proximos meses, y como viene haciendo desde
su creacion en el afio 2006, Simply seguira apostando por los
productos frescos en sus lineales para dar una razén de mas
a su condicion de super de barrio y proximidad.

Ademas, al igual que ya ha hecho en anteriores ocasiones,
muy especialmente en las Islas Canarias, Simply seguira
adelante con su estrategia de sumar a su red establecimientos
centrados en la distribucién que ya estén operativos, pero que
funcionen bajo otra marca o de forma absolutamente
independiente. Su objetivo es crecer en sus zonas de
influencia, pero también en otras Comunidades Autdbnomas en
las que aun no esta presente.

Lo que de momento la firma si descarta es ejecutar una
expansion a escala internacional. Tampoco prevé la apertura
de nuevas plataformas logisticas que se unan a las tres que
ya tiene operativas en nuestro pais: una en Zaragoza, otra en
Miranda de Ebro (Burgos) y una tercera en Madrid.




Lizarran inaugura su segundo
local en Guatemala

Lizarran, la ensefa espafiola de restauracion especializada en
pinchos, ha abierto una nueva franquicia en Guatemala,
concretamente en el centro comercial Pasaje Naranjo, del area
residencial de Condado Naranjo, proximo a la ciudad de
Guatemala.

La apertura de este restaurante, que cuenta con una
capacidad de 100 personas y al que se puede acceder tanto
desde dentro como desde fuera del complejo comercial, es
fruto del acuerdo de master franquicia al que Lizarran ha
llegado con un grupo inversor de la zona.

Ademas de en Guatemala, la ensefia de restauracion tiene
previsto seguir creciendo en América Latina. Entre sus planes
figuran los de abrir restaurantes de su marca, siempre bajo el
paraguas de la franquicia, en El Salvador y Costa Rica.

La marca Lizarran esta integrada desde 2007 en Comess
Group donde también se engloban otras ensefias como
Cantina Mariachi y Pasta City. Actualmente, Comess Group
cuenta con mas de 300 establecimientos y presencia en 20
paises de todo el mundo.

INTERNACIONALIZACION

w
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Dental Company ‘hinca el diente’
al mercado portugués

La cadena de clinicas dentales Dental Company ha iniciado su
expansion internacional en Portugal, con la apertura de una
primera franquicia en la localidad de Faro, al sur del pais
vecino. Una clinica que sera explotada por un multifranquiciado
de la firma en Espana.

Ademas de esa apertura, la cadena ha sumado
recientemente otras dos clinicas a su red, concretamente en
las localidades de Ciempozuelos (Comunidad de Madrid) y
Puerto Lumbreras (en la region de Murcia). Con las tres
anteriores son ya 61 los centros que la firma tiene abiertos en
la Peninsula Ibérica. Una cifra que la compania pretende
incrementar. Sus planes pasan por sumar las ocho aperturas
gue actualmente tienen en marcha antes de final de afio.

Dental Company ofrece servicios odontoldgicos en
pequenas poblaciones, en un rango aproximado de entre
10.000 y 30.000 habitantes, con el objetivo de implantarse en
aquellas poblaciones donde otros no llegan. A dia de hoy, la
cadena cuenta con un 65 por ciento de sus clinicas en manos
de multifranquiciados.
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SUBWAY PONE EL FOCO EN CANARIAS

A punto de cumplir 15 afios en el archipiélago, la multinacional estadounidense busca franquiciados y locales para reforzar su presencia especialmente en
Tenerife y Las Palmas de Gran Canaria para llegar en los préoximos dos o tres afios al resto de las islas: Fuerteventura, Lanzarote, La Palma, Hierro y La Gomera

GEMA BOIZA

asado manana, 16 de noviembre, Subway

cumplira 15 afios de historia en las Islas

Canarias. Un tiempo en el que la multinacional

de los bocadillos ha conseguido implantar diez

restaurantes en Tenerife y Las Palmas de Gran
Canaria, siendo la segunda Comunidad Auténoma con mayor
presencia de la firma en Espafia, sélo por detras de Catalufia,
y la primera si se tiene en cuenta la densidad demogréfica.

Un éxito que la multinacional pretende aumentar en los
proximos afos llevando el negocio al resto de islas del
archipiélago. A punto de abrir el undécimo establecimiento de
la firma en las islas, concretamente en La Laguna -Patrimonio
Histdrico de la Humanidad- (Tenerife), Ricardo Vallavanti,
gerente de desarrollo y responsable de expansion de Subway
en Canarias, asegura que el plan de la firma pasa por abrir un
minimo de dos locales nuevos cada afo. “Nuestras prioridades
son fortalecernos en Las Palmas de Gran Canarias, y
comenzar a abrir en Fuerteventura y Lanzarote. Y dentro de
dos o tres afios en La Palma, La Gomera y Hierro”, sostiene
Vallavanti, quien abri6 precisamente las puertas del primer local
de Subway en el archipiélago -en Los Cristianos de Tenerife-.

Para ello, la multinacional se encuentra inmersa en la
busqueda de locales y de franquiciados. Locales que estén
ubicados en zonas turisticas tanto en centros comerciales
como a pie de calle, siendo muy conscientes de que el
crecimiento del turismo y la economia provocan que encontrar
establecimientos buenos es mas complicado. “Actualmente
nuestras necesidades se centran en Las Palmas de Gran
Canarias, fundamentalmente en la capital, y en los principales

destinos turisticos de Lanzarote y Fuerteventura, aunque no
descartamos ninguna de las siete islas del archipiélago”,
sostiene Vallavanti.

Respecto al perfil de los franquiciados, Subway apuesta por
emprendedores que quieran ser sus propios jefes, trabajando
duro, crean en las relaciones a largo plazo y sean ambiciosos y

proactivos. “Ultimamente se acercan a nosotros inversores
cada vez mas jovenes, siguiendo la tendencia de otros paises”.

Adia de hoy, todos los franquiciados de Subway en
Canarias son o canarios o extranjeros -colombianos, britanicos,
alemanes y venezolanos, como el propio Vallavanti-, pero
ninguno espanol de la Peninsula.




S5 UNETE A FERSAY

FORMA PARTE DE UN PROYECTO SOLIDO CON

UNA CENTRAL FRANQUICIADORA CON MAS DE 37 ANOS

EN EL MERCADO EUROPEQ Y CON SUS MAS DE 24 FRANQUICIAS
Y 3 CENTROS LOGISTICOS EN ESPANA.

918792545

info@fersay.com
www.tiendasfersay.com
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CUATRO ESPANOLES ASPIRAN AL
MEJOR FRANQUICIADO DEL MUNDO

Ana Gutiérrez Gomez, de Alain Afflelou; Antonio
Romero, Ferran Sala y Antonio Aymerich, de Pannus;
Pilar Bayona y Esteban Yus, de Plan Ahead Events, y
Cindy Lopez, de Yves Rocher representaran a nuestro
pais en la final del certamen que se celebrara el
proximo 3 de diciembre en Florencia (Italia)

EL ECONOMISTA

spafa ya tiene sus cuatro finalistas para acudir al
Best Franchise of the World, el certamen
internacional que el préximo 3 de diciembre
elegira en Florencia (ltalia) al mejor franquiciado
del mundo. Este galardén tiene como finalidad
recompensar a aquellos emprendedores que demuestran
profesionalidad y una constante atencion a los valores y a la
mision de las marcas franquiciadoras, y que destacan en el
sistema de ensefas nacional.
Nuestro pais estara representado por los franquiciados Ana
Gutiérrez Gémez de Alain Afflelou; Antonio Romero, Ferran
Sala y Antonio Aymerich de Pannus; Pilar Bayona y Esteban

Yus de Plan Ahead Events, y Cindy Lopez de Yves
Rocher.Todos ellos tendran que defender sus candidaturas no
solo compitiendo entre ellos, sino con los finalistas de otros
paises como México, Italia, Francia y Brasil.

Los nombres de estos finalistas se hicieron publicos en el
marco de la final espafiola de dicho certamen, cuya
celebracion tuvo lugar en la Embajada de Italia en Madrid el
pasado 27 de octubre. Al evento acudi6 el embajador de Italia
en Espafia, el Excelentisimo Sefior Stefano Sannino.

Ademas de dar a conocer la identidad de los finalistas
espanoles que acudiran en unos dias a Florencia, el Best
Franchise of the World también rindi6 homenaje a
personalidades y empresas que, a su juicio, son ejemplo de
emprendimiento en nuestro pais.

Premio a ‘elEconomista Franquicias’

En esa lista figuran, entre otros, el entrenador de la seleccion
nacional de baloncesto, Sergio Scariolo, por su efectiva
manera de hacer Team Work, lo que ejemplifica la relacién
entre franquicia y franquiciador, y nuestra publicacion
elEconomista Franquicias, galardonada por su labor
periodistica a la hora de divulgar el funcionamiento del sistema
de franquicias dentro y fuera de Espana.

El programa Emprende de TVE del canal 24 Horas,
conducido por Juanma Romero y realizado por Luis Olivan, por
su impulso al mundo empresarial y franquiciados, y la
publicacion Emprendedores del grupo Hearst también
resultaron premiados.

Durante la gala, las marcas Yves Rocher, Plan Ahead Events
-empresa organizadora del evento- y Alain Afflelou
homenajearon a quienes eligieron como sus mejores
franquiciados del pais.

Ademas de los finalistas, acudieron al evento otros
franquiciados espafoles como Alejandra Vicente Navarro, por
Artesanitos; Daniel Miliozzi Costoya, por Go Suchi; Grupo
Areas, por MasQMenos; Roberto Martin Pérez, por
SerHogarsystem; Florentino Avilés Fernandez, por Tecnyshop,
y Carina Vargas, por Tuttocars.
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Nace holaFIBRA, franquicia de fibra, fijo,
movil y TV en Espafa

El sector de las telecomunicaciones en Espana cuenta con un
nuevo actor. Se trata de holaFIBRA, una compafiia que nace
de la unién de las firmas holaMOBI Telefonia Global y el Grupo
Avant-Codetic, y que operara en franquicia con el objetivo de
dar servicio de fibra a aquellas poblaciones donde la oferta de
otros operadores es limitada. Los planes de holaFIBRA pasan
por desplegar fibra en todo el territorio nacional y abrir tiendas
en 120 emplazamientos -la inversion necesaria para unirse a la
red de franquicias de esta firma es de 50.000 euros- a lo largo
del afio 2017.

Ademas, contara con otros servicios adicionales tales como
la telefonia fija, telefonia movil, y television con mas de 195
canales, nacionales e internacionales, incluido el futbol. “La
idea surgio por la necesidad que teniamos en la red de tiendas
de holaMOBI de dar servicio de fibra en algunas localidades
donde no lo tenemos disponible con ningun operador”, explica
Maria Salas, directora ejecutiva de holaFIBRA 'y del Grupo
holaMOBI, que afiade la importancia de innovar para
consolidarse en el mercado.

Fersay inaugura en Ponferrada su primera
tienda en la provincia de Leon

La cadena de franquicias Fersay, especializada en la venta de
accesorios y repuestos para electronica y electrodomésticos
del hogar, ha elegido la ciudad de Ponferrada para iniciar su
andadura en la provincia de Ledn. Con esta apertura ya son 26
las tiendas Fersay repartidas por todo el pais: Castilla-La
Mancha (1), Madrid (4), Andalucia (4), Catalufia (5), Castilla 'y
Leodn (4), Galicia (2), Comunidad Valenciana (3), Pais Vasco (1)
y Extremadura (2).

En el nuevo establecimiento, Fersay ofrecera los mas de
140.000 articulos que distribuye: accesorios del hogar,
repuestos de electronica y electrodomésticos y PAE (Pequefio
Electrodoméstico), y componentes electrénicos en general;
accesorios, auriculares, mandos a distancia, soportes, etc.; y
pequeno aparato electrodoméstico -mini-hornos, planchas de
vapor, sandwicheras, cafeteras, secadores, etc.-, entre los que
la companiia destaca con su marca propia. Fersay, con 37 afios
de experiencia en el mercado, inicié en 2011 su expansion a
través de la formula de la franquicia. Distribuye también a nivel
internacional, en paises como Francia, Italia y Portugal.
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El ‘boom’ de las cadenas de
estética visto desde dentro

is dos socias y yo entramos en el mundo de
la estética, la belleza y los masajes en el afio
2005, un poco por casualidad. Hasta ese
momento, la idea que tenia de cualquier
tratamiento de este tipo estaba relacionada
con los servicios de las peluquerias. En ese sentido, la
percepcion generalizada entre mis conocidos consistia en que
el oficio de peluquera era facil, rapido y hecho para cualquiera:
no habia que estudiar mucho y -por lo visto- daba para vivir.

Fue en ese momento cuando descubrimos una cadena,
cuya existencia fue efimera, Masajes a 1000, en la que
empezaron a trabajar mis socias. Nos parecio genial su
concepto; y mas genial aun el que nosotras podiamos hacerlo
igual, por nuestra cuenta, pero mejorando aquello que producia
quejas en los clientes.

Por un lado, esta ensefia demostro que se podia poner en
marcha un negocio rentable ofreciendo servicios de estética
basica -y no tan basica- y masajes. Era otro nivel frente a las
peluquerias de barrio que daban este tipo de prestaciones,
pero se quedaban cojas. En particular, la oferta de esta cadena
era mas moderna y profesional, y ofrecia multitud de ventajas
para el publico, como un horario mas amplio.

Al igual que nos sucedi6 a nosotras con Templo del Masaje,
la oportunidad de tomar como modelo esa misma base de
modernizar el concepto de peluqueria hacia un centro de
estética, que no era nada del otro mundo, se le ocurrié a mas
gente. Asi que puede decirse que del mismo germen salieron
varias cadenas mas, centros que no llegaron a cadena y
multitud de variantes de lo mismo. Unos se especializaron en
las ufias, otros en el laser y otros en la peluqueria.

Recapacitando sobre lo vivido desde la perspectiva de casi
12 afios, como quien predice el pasado, lo veo bastante claro.
¢ Por qué unos si seguimos adelante y otros no? Es una
pregunta facil de contestar ahora analizando tres aspectos.

En primer lugar, porque hubo -y hay- cadenas que se
preocupan mas de su crecimiento en nimero de locales que
de cualquier otra cosa. Esto es muy simple. O entra un grupo
inversor enorme, con muchos recursos y facilita una estructura
que crezca junto a la red, o es definitivamente imposible que un
equipo que gestionaba a 10 personas pase a ocuparse de 250
de la noche a la mafana. Una franquicia en expansion debe
tener siempre soporte y personal para hacer frente a los
nuevos retos que supone su crecimiento.

El hecho de que en este sector la clave sea el personal




provoca que sea un rompecabezas el encontrar a personas
que encajen en la empresa, tengan una base y ademas
formarlas. No digamos cuando se tienen 30 franquicias. Lo
mismo ocurre con el resto de areas de una empresa. Asi que si
no se es capaz de dar apoyo a multiples puntos de venta,
pronto se empieza a caer irremisiblemente.

En segundo lugar, las necesidades de la gente han
cambiado en los Ultimos afios. Antes era casi sagrado pasar
las tardes o el fin de semana con la familia. Ahora, la mayoria
trabajamos en turnos de 7 dias por semana, y hasta muy tarde.
El hecho de tener un horario amplio hace que el cliente se
decida por los centros que se lo ponen facil.

El tercer punto clave se trata, sin duda, de la adaptacion a
las nuevas tecnologias. Ya se puede ser el mejor masajista del
mundo que, si no se esta localizado en Internet, no le importara
a nadie. Hoy por hoy, 10 lideres del sector en masajes y
estética estamos en cabeza por el esfuerzo dedicado a
posicionar la marca online. Cada uno sigue una linea muy
particular, pero los resultados son similares. Unos apuestan por
optimizar su trafico a través de buscadores, otros a través de
redes sociales y blogs, otros usan el reclamo de personas que
salen en la tele para remarcar la exclusividad de sus centros...

Es importante en este caso no dejarse engatusar por las
ventas faciles de portales que ofrecen grandes descuentos.
Muchos centros han tenido que cerrar en los peores afos de la
crisis por apuntarse al “pan para hoy...” de este sistema, que
les ofrecia un gran volumen de trabajo pero a unos precios que
no cubrian costes, con pretextos como: “la publicidad que vas
a ganar”. Al final este tipo de cliente siempre va a buscar la

OPINION

ganga y no va a volver ni a apreciar el servicio. Si fijamos la
vista en los proximos afios, los aspectos que habra que tener
en cuenta, porque van a marcar una diferencia entre los que
nos quedemos Yy los que se vayan, en mi opinion son tres:
ofrecer un servicio innovador, saber adaptar la tecnologia a
estos servicios y cuidar la fidelizacion del cliente.

Con servicio innovador me refiero concretamente a ir
adaptando la gama de tratamientos a las nuevas demandas de
productos bio, a los servicios mas enfocados a la salud
integral, y a los ultimos avances tecnoldgicos, todo ello
combinado con las sélidas bases del saber ancestral. Esto es,
estar a la Ultima, con resultados mejores y mas rapidos, y sin
efectos negativos. Para ello la formacion es imprescindible, y
ahi también juegan un factor muy importante los laboratorios.
Los socios que puedan ayudar en estos aspectos son la
diferencia entre avanzar o quedarse en el mismo sitio.

Con respecto a la tecnologia adaptada a los centros, quiero
decir que al igual que en las tiendas de moda ya existen
probadores virtuales, los centros de estética tienen que poner
facilidades a sus clientes. Esto es, reservas y diagndsticos
online, recomendaciones, seguimientos...

Sobre el Ultimo aspecto, la fidelizacion, es importante que el
cliente se identifique con la marca. Esto ya lo dicen las que son
grandes, pero para los pequefios comercios y cadenas quizas
sea dificil de entender. Se consigue con la cercania al cliente,
tratando a cada uno de ellos como si fuera parte de una familia,
y eso, ademas de lograrlo mediante el personal -la primera
cara que ven-, se puede hacer con la tecnologia y la
comunicacion.
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La AEF presenta
su libro oficial
‘Franquicias 2017’

La Asociacion Espafiola de
Franquiciadores ha editado,
por 21° afio consecutivo, su
libro oficial, Franquicias
2017, donde recoge toda la
actualidad de este sistema
con estadisticas nacionales
€ internacionales;
informacién sobre salones
de franquicias que se
celebran en Espania; un
resumen de las actividades
realizadas por la AEF en el
ultimo ano; textos éticos a
tener en cuenta en una
relacion de franquicia, y
datos de contacto de las
redes asociadas a la AEF.

Carlin refuerza su
red en Galicia con
un local en Boiro

Carlin, la franquicia de
papeleria, ofimarket y
regalos, ha reforzado su
presencia en Galicia al abrir
un nuevo establecimiento
en el municipio de Boiro, en
la comarca del Barbanza,
provincia de La Corufia.
Con esta nueva apertura, la
ensefia da otro espaldarazo
a su plan de expansion
nacional. En lo que
llevamos de aino, la cadena
ha inaugurado un total de
12 franquicias y sus planes
pasan por abrir mas
establecimientos antes de
que finalice 2016.

ALMA BLOOM®

La lenceria de Alma
Bloom seduce a
Castillay Leon

La firma esparfiola
especializada en el disefio,
produccion y venta de
moda intima femenina Alma
Bloom ha abierto en Ledn
su primera franquicia no
so6lo en la provincia, sino en
toda la Comunidad
Auténoma de Castilla y
Leon. Esta ultima apertura
es la sexta que la cadena
ejecuta este ano, en el que
ha comenzado su
expansion mediante el
sistema de franquicias, y
que pretende finalizar con
diez puntos de venta
operativos en Espana.

L.a Manon apuesta
por Madrid para
seqguir creciendo

La Manon, la cadena de
panaderia, cafeteria y
gastro-bar, continda
creciendo a través del
modelo de expansion de la
franquicia con el que acaba
de abrir un nuevo local en
Madrid (calle Rios Rosas,
54). En los dos ultimos
anos la firma ha logrado
una red de diez boutiques
ubicadas en Cantabria,
Madrid y Galicia. Para
poner en marcha una
boutique La Manon es
necesario un minimo de
59.000 euros para locales
de minimo 50 metros.




Ser Emprendedor es una opcidén que escoges, incluso existiendo alternativas.

En la red CENTURY 21®, la mayor red inmobiliaria del mundo, estamos convencidos que puedes
ser el mejor Emprendedor inmobiliario de siempre. Impartimos la mejor formacién del
mercado, tenemos las mejores herramientas de marketing y tecnologia y el mejor marketing
personal. Lo hacemos todo para que construyas relaciones fuertes con tus clientes prestando un
servicio que se diferencia por su calidad. Lo hacemos todo para que logres alcanzar el
reconocimiento, el respeto, el resultado y la recompensa que te mereces.
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MaxDream
inaugura un nuevo
centro en Malaga

MaxDream, la cadena de
belleza, moda y
complementos, sigue
creciendo en la Comunidad
Auténoma de Andalucia
con la apertura de un nuevo
establecimiento en la
capital malaguenfa,
concretamente en la calle
Cisneros, 5. Con esta
nueva apertura, la firma
alcanza los 17 locales
operativos en nuestro pais.
Para abrir un local de la
ensefia es necesaria una
inversion de 25.394 euros
mas 10.900 euros de
producto en depdsito.

Eroski abre su
primera franquicia
en Valladolid

Eroski ha implantado en
Medina del Campo su
primer supermercado
franquiciado en la provincia
de Valladolid. El
establecimiento, bajo la
ensefia Eroski/city,
responde al modelo
comercial contigo, cuyos
ejes se centran en una
fuerte apuesta por los
productos locales y frescos,
la promocién de la
alimentacién saludable y
nuevas formas para ahorrar
en la compra diaria. Esta es
la sexta franquicia de Eroski
en Castilla y Leon.

GAMBRINV

Templo del Masaje
se aloja en el Hotel
Nuevo Madrid

El Hotel Nuevo Madrid ha
llegado a un acuerdo con
las fundadoras de la
cadena de centros de
belleza y bienestar Templo
del Masaje para que éstas
se hagan cargo de
gestionar su zona de salud
y relax, que cuenta con una
superficie de unos 100
metros cuadrados y se
compone de una sala de
fitness, cabinas de masaje
y tratamientos estéticos,
una zona de manicura y
pedicura, y un circuito de
hidroterapia -jacuzzi, bafio
turco, sauna...-.

Gambrinus Gastro-
Cerveceria
inaugura en Madrid

Gambrinus Gastro-
Cerveceria, el nuevo
concepto de restauracion
del grupo Beer&Food, ha
abierto sus puertas en
Madrid. Este nuevo local
esta ubicado en la calle
Rosario Pino, 8, cuenta con
mas de 250 metros
cuadrados de sala y terraza
y ha generado 16 nuevos
puestos de trabajo.

El nuevo concepto Gastro-
Cerveceria nace para
adaptar su propuesta
gastronodmica a las nuevas
demandas del mercado y
de un cliente mas exigente.
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~AQUEL Amo

Directora de Gil Stauffer Relocation

GEMABOIZA

Licenciada en Periodismo y con un MBA en Comercio Exterior, Raquel Amo ha sido la persona elegida por Gil
Stauffer, la cadena de franquicias especializada en mudanzas, para dirigir su division de relocation. Una division
cuyos servicios tratan de facilitar a los clientes cualquier tipo de actividad relacionada con un cambio de residencia a
otro pais y que Gil Stauffer pretende potenciar en la estrategia empresarial que ha disefiado y pretende ejecutar a
partir del afo que viene.

Amo, que se desenvuelve en varios idiomas, y es bilinglie en inglés y espafiol, ha desempefiado diversos cargos
de responsabilidad en su faceta periodistica y profesional. Asi, por ejemplo, en su trayectoria laboral, la nueva
directiva de Gil Stauffer ha trabajado para la revista TIME, el New York Times y la revista Newsweek.

También ha colaborado en numerosas ocasiones con los Ministerios de Defensa y de Interior del Gobierno de
Espafia y, a dia de hoy, sigue colaborando estrechamente con la ONU como consultora en asuntos de cooperacion
y desarrollo en paises emergentes.

Desde su nuevo puesto, Raquel Amo tendra que trabajar para que la relocation sea una auténtica realidad en el
seno de Gil Stauffer. Y es que ese concepto ya esta muy extendido internacionalmente, y en Espaia son ya
bastantes las grandes empresas y multinacionales que hacen uso de estos servicios con el fin de minimizar el
tiempo que sus ejecutivos y responsables de recursos humanos dedican a esta materia.

Asi, los tramites burocraticos para conseguir los permisos de trabajo y residencia, la busqueda de nueva vivienda,
los colegios para los nifios, las universidades, las academias, las altas de contratos de suministros -gas, luz, agua,
teléfonos, Internet, etc.-, la limpieza y otros servicios, ademas de la propia mudanza, podran ser coordinados por Gil
Stauffer, en concreto por la division de la que ahora se hace cargo Amo.

De este modo, tanto la empresa que contrate los servicios que coordinara la directiva, como el ejecutivo que vaya
a mudarse a otro pais en compafiia de su conyuge y, en caso de tenerlos, hijos, estén siempre atendidos de una
forma lo mas personalizada posible, ahorrando tiempo de gestion en tramites administrativos y burocraticos, y
minimizando, por tanto, costes empresariales.

Liderar mudanzas internacionales
CON enseres y burocracia




