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Empresas & Finanzas Jornada ‘Inversién Franquicias, un modelo de éxito’
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Las franquicias se
sitiian en el foco de
los fondos de inversion

Las marcas apuestan por los centros comerciales
para potenciar su crecimiento de una forma mas flexible

A.B./M. G. M. MADRID.

El modelo de franquicia se est4 con-
virtiendo en un negocio de éxito en
Espafia, donde estas empresas cuen-
tan con 77.000 puntos de venta'y
generan 300.000 puestos de traba-
jo. Su crecimiento en los Gltimos
afios ha posicionado a las franqui-
cias en el foco de los grandes inver-
sores. Asi lo asegura Daniel Vazquez,
director de M&A Real Estate de
KPMG Espafia, que durante su
intervencion en la jornada Inver-
sion Franquicias, un modelo de éxito
organizada por elEconomista con
el patrocinio de Carmila, Remax y
Sabadell, apunté que los “fondos
internacionales tienen un elevado
apetito por los grupos de franqui-
cias, ya que ven un potencial de reco-
rrido muy grande”.

Segtn el experto, “el interés de
los inversores se centra en opera-
ciones que parten desde los 20 millo-
nesy 50 millones de euros y apues-
tan, sobre todo, por la restauracion.
Concretamente, buscan marcas con-
solidadas para reducir enormemen-
te el margen de error”.

Gabriel Moy, director de la Direc-
cién de Franquicias del Banco Saba-
dell, destac6 ademas que en el
mundo de la financiacién de fran-
quicias “existe una tasa muy baja
de morosidad, muy diferente ade-
mas respecto a otros tipos de dis-
tribucién”. Enla entidad llevan mas
de 20 afios trabajando en el mundo

11 El peso de las
franquicias en nuestro
porfolio ha pasado
del 14% al 24%
desde el afio 2014"

Carlos Pilar
Dir. de desarrollo de negocio de Carmila

de las franquicias, “nos gusta estar
con los franquiciadores y también
con el franquiciado, por lo que finan-
ciamos la expansion de la marcay
también la creacién de nuevas
empresas”, explico el directivo, que
apunta que lo més “normal ala hora
de financiar es que el que inicia el
negocio aporte el 30 por ciento del
capital. En algunos casos puntua-
les y donde hay otras garantias pode-
mos llegar a financiar un 85-90 por
ciento”.

Segtin Inés Fonseca, directora de
Marketing para el Mediterraneo de
Subway, la cadena de restaurantes
de comida rapida estadounidense,
“el mundo de las franquicias se
encuentra en plena ebullicién. Solo
que hay que dar un paseo por la
Gran Via de Madrid para verlo”.

En la misma linea, Carlos Pilar,
director comercial y de desarrollo
de negocio de Carmila Espafia, ase-
gurd que “el auge de las franquicias
esta siendo exponencial, es un mer-
cado en crecimiento”. La empresa
inmobiliaria especializada en cen-
tros comerciales y que cuenta con
78 activos en propiedad, ha visto
cémo el peso de las franquicias en
su cartera ha pasado del 14 por cien-
to al 24 por ciento desde 2014.

Ventajas del centro comercial

Lo cierto es que, segtin los exper-
tos, el centro comercial, por la con-
fluencia de distintos factores, se
convierte en el entorno idéneo para

el crecimiento de las franquicias.
Asilo explicé Andrés Martin Rico,
director de Retail HS de Savills Agui-
rre Newman, que indic6 que “en
los centros comerciales hay unas
normas y un propietario que va a
luchar por crear afluenciay esto en
la calle no sucede. Ademas, en los
centros existe mas flexibilidad al
pensar en global y también en el
formato del local y en los contra-
tos”. Por otro lado, Ignacio Acha,
director de Retail Hihg Street de
Cushman & Wakefield, destacé que
“las rentas de los locales en ubica-
ciones prime siguen al alza, alcan-
zando unos ratios dificiles de asu-
mir para algunos franquiciados, lo
que les lleva a posicionarse en calles
mas secundarias”.

Por su parte, Carlos Pilar destacod
que como propietarios de centros
“pueden buscar la rentabilidad de
muchas formas”. Asi, sefial que
desde Carmila se esta trabajando “en
el desarrollo de herramientas inno-
vadoras en la gestion de los centros
para impulsar el negocio de las fran-
quicias”. Desde la compaiiia “apos-
tamos por el acompafamiento en
materia de marketing” y también
por la cercania al cliente. “Les acom-
pafiamos desde el lanzamiento de
su negocio y potenciamos ofertas y
la promocién de sus productos hasta
la etapa de maduracién. Hemos crea-
do campafas que han empujado las
ventas entre un 13 por ciento y un
20 por ciento”, destac6 Pilar.

11 Las marcasy los
franquiciados deben
tener en cuenta las
ventajas de estar en
un centro comercial”

Ricardo Sousa
CEO de Century 21

11 Las rentas de
las calles ‘prime’
han crecido mucho y
las franquicias se van
a vias secundarias”

Ignacio Acha
Dir. de Retail HS de Cushman & Wakefield

Este acompafiamiento también
debe realizarse por parte del fran-
quiciador. Asi lo cree Javier Ochoa,
director de Remax Commercial,
que sefial6 que cuando “una fran-
quicia va mal siempre tendemos a
echar la culpa a terceros. Al mer-
cado, alas tasas de esfuerzo, al nego-
cio, a la especulacion... pero lo que
hay que entender es que las trabas
administrativas y los impuestos no
van a cambiar y la culpa de que el
negocio no funcione siempre es
nuestra, del franquiciador”. Asi, el
directivo cree que “es tarea del fran-
quiciador adaptar su negocio y cam-
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biarlo constantemente para adap-
tarse al mercado”. En el caso del
sector inmobiliario, el experto des-
taca que “hace 25 afios una inmo-
biliaria podia ser un chiringuito for-
mado por tres personas. Sin embar-
g0, eso hoy en dia en una ubicacion
prime ya no es sostenible. Hemos
conseguido que las inmobiliarias
sean profesionales y capaces de
soportar tasas de esfuerzo”.

Convivir con el ‘online’

Por otro lado, Fonseca cree que ala
hora de fijar planes de crecimien-
tos para las franquicias es impor-

11 Los centros trabajan
para aumentar sus
afluencias y aportan
mayor flexibilidad
en los contratos”

Andrés Martin Rico
Director de Retail HS de Savills AN

11 La morosidad
en las operaciones
de financiacion
de franquicias
es muy baja”

Gabriel Moya
Dir. de franquicias de Banco Sabadell
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franguicias, nlindas del auge inmobiliario
AN

tante “establecer zonas de influen-
cia que no sean canibalizadas por
otras franquicias, ya que se trata de
una enfermedad autoinmune que
crea el propio sector. La estrategia
de expansién tiene que pasar por
buscar zonas, que més que ser exclu-
sivas, sean capaces de proporcio-
nar una distancia sana que asegu-
re el negocio y la rentabilidad de
cada franquicia”.

Por su parte, Ricardo Sousa, CEO
de Century 21, resalt6 la importan-
cia de la ubicacién en relacién con
los resultados de la franquicia. “La
localizacién de un local en las zonas

(11 Los fondos buscan
operaciones a partir
de 20 millones de
euros y miran hacia
la restauracién”

Daniel Vazquez
M&A Real Estate Manager de KPMG

“Sabadell

el FTTRTIRIES FI

de mayor proximidad a las familias
y la demanda del servicio es criti-
co. Hay que encontrar la ubicacién
que permita el equilibrio entre inver-
si6n inicial, coste de renta y la atrac-
cién del cliente”. Si bien, Sousa apun-
ta que “con los medios digitales mini-
mizamos los problemas, porque se
puede estar en zonas més secunda-
rias y se minimiza el impacto de no
estar en la zona mas cara de la ciu-
dad”.

Sobre la irrupcién de la digitali-
zacion en el mundo del retail y el
riesgo que esto puede suponer para
el modelo tradicional fisico, Vazquez

manda un mensaje de tranquilidad.
Los vientos de Reino Unido y Esta-
dos Unidos son un poco frios y apun-
tan a que el retail va a desaparecer,
pero lo cierto es que el cliente busca
experiencias, y eso no se puede obte-
ner comprando en Amazon, por lo
que el modelo fisico siempre esta-
ré presente”.

En este sentido, Acha cree que
“se trata de una relacién de convi-
vencia necesaria entre lo fisicoy lo
online. El futuro es que da igual por
donde entre la venta, lo importan-
te es que la venta se quede en la
marca”, concluyd el directivo.

11 Los franquiciadores 11 El reto esta en lograr

debemos reinventar
nuestro negocio cada
dia para adaptarnos
al mercado”

Javier Ochoa
Director de Remax Commercial

un equilibrio entre
la carga financiera
del alquiler, los

canonesy larenta

Inés Fonseca
Dir. de Marketing de Subway
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“Acompafiamos en la
busqueda de financiacion”

El sector de las franquicias gene-
ra casi 300.000 puestos de traba-
joy cada vez tiene un papel mas
destacado en la economia espa-
fiola, con una facturacién de mas
de 27000 millones de euros, con
mas de 77.000 locales operativos.
José Carlos Garcia de Quevedo,
presidente del Instituto de Crédi-
to Oficial (ICO), apunta que se
trata de un sector innovador y que
promueve el crecimiento empre-
sarial”.

El papel del ICO “es acompa-
fiar al franquiciador o franquicia-
do en la btisqueda de financiacién
amedio y largo plazo de manera
complementaria con la banca”. E1
plazo medio de un préstamo de
unbanco podria ser de tres a siete
afios, “con las lineas ICO se puede
prolongar los 10, 12 0 15 afios, lo
que puede ayudar a los empren-

José Carlos Garcia de Quevedo,
presidente del ICO.

dedores franquiciados a desarro-
1lar su modelo de negocio”, apun-
ta Garcia de Quevedo.

De cara al futuro, el ICO traba-
jaen lainnovacion y digitaliza-
ci6n; infraestructuras sostenibles;
hacer cada vez mas competitivas
alas pequefias y medianas empre-
sasy las capacidades, talento y eco-
nomia social.

“Es un buen sistema de
cooperaciéon empresarial”

Desde la Cdmara de Comercio de
Madrid defienden la franquicia
como un buen sistema de coope-
racién empresarial, tal y como indi-
ca su vicepresidenta, Eva Serra-
no, destacando cuatro motivos. El
primero de ellos es “la oportuni-
dad que ofrece a las personas que
quieren iniciar una actividad
empresarial”, apuntd Serrano, a
lo que afiadi6, “las ventajas de los
empresarios ya consolidados para
expansionar sus negocios de forma
rapiday eficaz”.

Tras lo comentado durante la
jornada, la vicepresidenta de la
Cémara de Comercio destacé “las
sinergias que se producen entre
la gente que trabaja en las fran-
quicias, con lo cual se genera
mucho més negocio y labaja con-
flictividad”.

Eva Serrano, vicepresidenta
de la Camara de Comercio.

Serrano destac6 el papel que
desempefia este tipo de merca-
do dentro de la Comunidad de
Madrid, donde hay mas de 399
franquicias que facturan més de
12.000 millones. Asimismo, 96
empresas franquiciadoras con
sede en la comunidad tienen pre-
sencia internacional.

“Hay que adaptarse al
mercado permanentemente”

La franquicia no deja de ser mas
que una forma de disolucién
comercial, “somos comercio”,
apunt6 Eduardo Abadia, director
ejecutivo de la Asociacion Espa-
fiola de Franquiciadores. Este tipo
de mercado tiene una serie de retos
y el experto destaca, en primer
lugar, la necesidad de adaptarse
al mercado permanentemente.
Abadia también sefial6 que
“debemos conocer nuestras for-
talezas frente a la competencia y
explotarlas. Yo creo que el siste-
ma franquicias tiene grandes ven-
tajas y tienes la posibilidad de tener
éxito, pero si no lo haces bien, cae-
rés, seas franquicia o no”. Ademas,

Eduardo Abadia, dir. ejecutivo de la
Asociacién Espafiola de Franquicias.

el representante de la asociacion
espafiola de franquiciadores hizo
referencia a la innovaciéon como
otro de los retos, “tenemos que
reinventarnos”.



