Difusion: 22.000
Andiencia: 68.000

Cristina Cerdén, del Departamento

de Expansion de Pantaiberic

“Los productos mis importantes de ta red se
adqueeren a la ceniral, mientras que ¢l asociado
puede proveerse del resto de la mercancia perece-
dera cn establecimientos cercanos, siempre que
ésta no afecte a la esencia de 1o marca™.

Josep Mas, director

de Expansion de Sports Bar

“El asociado puede comprar en su
ciudad los bienes perecederos, las bebidas
y atgin otro producto. Si ambos -central
y franquiciador- son honestos, no liene
por qué romperse una buena relacion™.
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No, se le deja un
margen de eleecion,

9%

Joaquin Forteza, director

general de Quimfor Systems

“La central s6lo obliga a comprar los
productos diferenciadores de los de fa
competencia. bisicos para el correcto fun-
cionamienio del negocio”.

Manuel Lopez, del Departomento

de Franquicias de Prada o Tope

“Nuestra infraestructura no esta diseniada para
distribuir todos los productos que uni franguicii
Prada a Tope wiiliza. Tampoco se trata de mono-
polizar en su totalidad las bases del negocio. Hay
que desar algdn margen al asociado™,

Juan Infante, director

de Expansion de Pizza Jardin

“La obligntoriedad estd anicamente en emas
de estandarizacion de producte y en el cuso de con-
tratos con alguna marca especitica. La necesidad
de mantener uny misma presentacion y ca-
fidad en todos los articulos obliga a que
ciertos productos estratégicos sean produ-

cidos y despuéds adquiridos a la central™

“No me gusta hablar de obligacién,
sino mds bien de fidelidad, pero si creo
que el franquiciado debe tener como
proveedor tnico a la central, salvo en
determinados productos que no sean
intrinsecamente de informdtica y que
lat propia cadena no comercialice. Solo
en esos casos s¢ podria permitis”. U
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“A nuestros asociados se les enfrega un
manual de identidad corporativa y una rela-
cién de proveedores homologados, con sus
correspondientes precios. Asi, cada frangui-
ciado es libre de comprar a éstos o, siguiendo
el manual que se fe ha facilitado, comprar al
proveedor que estime conveniente”. Cl

Jaime Saez, director de Expansion
y Franquicias de Rodilla
“Todos nuestros proveedores deben estar ho-

mologados por la central, es decin tener ol visto
bucne de los departamentos de calidad, compras
y logistica. ya que necesitamos (ener plena con-
Nanza en que los productos gue suministramos si-
euen las adecuadas normas de produccion, elabo-
racidn, higicne. transporte. ...

Patxi Delgado, gerente de Barabi

“*Considero negative para la imagen de la fir-
ma dejar “manga ancha’ a los franquiciados para
elegir a terceros como proveedores, porque la si-
twacién se descontrola y marca precedentes™.

Diego Perello, director

de Expansion de Best House

“Entiendo que. en el caso de las cadenas gue
venden productos sea obligatorio comprar al frun-
quiciador e} 1005, pero en las centrales que co-
mercializan servicios. como es el caso de esta en-
sehia, fa obligatoriedad de compra no tiene senti-
do. puesto (ue se puede asegurar por oiros cami-
nos la coherencia, la calidad y los mejores precios
de todos 1os elementos necesarios para el desa-
rrotlo de la actividud™.
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Corlos Durban, gerente

de Planeta Magic

“Nuestros productos no son exclusivos; se
pueden oblener de otros proveedores, por o que el
asociado tiene ia opcidn de contactar con otros fa-
bricantes. Ademds, no se puede obligar por con-
trato & comprar una mercancia que es posible con-
seguir mds barata y por otros medios”.
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Mireia Trivs, directora

de Expansién de Lo Carte des Vins

“St obligamos a nuestros franquiciados, por-
que uno de los pilares de este concepto es [a selec-
cién. Tenemos a una persona en némina dedicada
exclusivamente a catar uno por uno todos los vinos
y anadas, para asegurar la calidad de cada uno de
los caldos que proponemos en nuestro surtido™. O

Rafael Marco, consejero delegado

de Primer Grupo Franquicia Inmobiliaria

“El franquiciador siempre debe liderar el sis-
tema en pro det beneficio conjunto. Por ello, 1a -
bertad de contratacion de determinados servicios
puede ser una decision que no siempre beneficie a
todos los miembros. Ast pues, serd necesario que
cualquier decision sea positiva parz ¢l grupo, y no
para una soka unidad”.

Nuric Molto, directora

de ‘Marketing’ de Conas y Tapas

“L.a central tiene siempre mayor poder de ne-
sociacion gue un asoctado individual, dado que
representa a tada la comunidad de franquiciados.
Por ello, siempre va a obtener mejores condicio-
nes, Por otro Ludo, dispone de la estructura nece-
saria para someter i tests los diferentes productos
antes de su aprobacion, y asi asegurar su idonei-
dad. No obstante, para garantizar una buena rela-
cion es fundamental que haya transparencia en to-
dos los procesos™.

Cristina Cerdan, del Departamento

de Expansion de Pantaiberic

“Si se obliga al asociade a proveerse de la
central al 100%, éste puede acabar por observar
con clerta desconfianza el que no se te deje ni un
margen minimo, que no atecte a la entidad, y
crear una imagen de control excesivo o aprove-
chamiengo™

Bartolome Calle, director

de Expansion de La Comarca

“Siempre que la definicidn de los aprovisiona-
mientos se realice de tal manera que se dote de
cierta libertad al franquiciado, v se huya de un ex-
cesive encorsetatiento, la obligatoriedad de cier-
s adguisiciones a través de la central no tiene
por qué suponer un motivo de tirantez en la refa-
cion con el asociado; mias bien al contranio: cier-
s abastecimientos deben ser reatizados por clla
para humogencizar su oferta comercial, y garanti-
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zar la calidad que se ofrece al mercado
en cada establecimiento de la red”.

Pablo Castro, socio-director

de Autoxuga

“La ley de comercio vigente prohibe :
la exclustvidad de aprovisionamiento. No '
se puede concebir que una central preten-
da sobrevivir con los mirgenes comerciales que
provengan de la red. La franquicia debe ser compe-
ttiva por si misma, sin necesidad de acudir a los
asociados para que la sostengan”.

Jesis Maria Pegalajar, director

de ‘Marketing’ y Franquicias

de Tiendas UPI

“Fl franquiciado tiene que entender que per-
tenecer a una cadena y recibir su saber hacer tie-
ne comoe una de las contraprestaciones la fideli-
dad de compra, si bien para ello la central tiene
que ofrecer la mas amplia gama de prOduLLOSJlJI}
{0 & UROS Precios Mmuy competitivos™

Juan Carlos de QOchoa, director

de Franquicios de inmocasa

“En nuestro caso, ofrecemos la posibi-
lidad de proveerse directamente de la cen-
tral, si no desea o no puede hacerlo en su
propia localidad, porque existe material

que of tiene la red, dlstorslon de

: os_con Ia publicidad, ya que es-
tarfamos anunciando cosas que luego las
tiendas no tendrian...”. O3
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12,5%

B (g posible pérdido de porte de

la esencie de lo marca.

que, debido al gasto de sus portes, pueden resultar

menos rentables. Pero si puede suponer un proble-
ma para otro tipo de franquicias que requieran un
constante aprovisionamiento de productos”.

MAYO/04

Lariaun Pérez, director

de Comunicacion de Daily Price

“La complicacién viene por dos molivos: st se
rata de un articulo diferente, y gue afecta a la
imagen corporativa, el problema es evidente: en
segundo lugar, en lo concerniente a la calidad, si
¢l asociado ha encontrado un producto similar a
menor precio, pero de una calidad mas baja, eso
afectara a la imagen global de la marca, porque el
cliente lo va a percibir”.

Pilar-Llanos Vieites, directora

técnico-comercial de Glas Weld Systems

“En cualquier caso, la tendencia del frangui-
ciado es, a medio plazo, sentirse insatisfecho con
la potitica de aprovisionamiento de la central. Si
es centralizada y obligatoria, porque presume un
negocio afadido; v si es descentralizada, porque
acaba comprando escasa calidad y peor servicio,
y los clientes y las ventas lo terminan notando y
se resienten”. Ld

Carlos Ruiz, director

de Expunsion de Piccolo Mondo

“El negocio de la franquicia se basa
en dos pardmetros: poder dar la misma
calidad de productos en cualquier parte,

jai

Ninguno. - .
U . . y que tanto la central como sus frangui-
T QQravio CompQicl vopmu -
o P ciados obtengan un margen mayor cn
]OS USOCIOdOS que no Wﬂ f= i f=] - .
fon capaci compro. los productos debido a la centralizacion

Que se forme un grupe de

de las compras. S1 cada uno compra por

presion pera redirigir la s cuenta, tarde o temprano la calidad
ssirctegia de adguisicion. no serd la misma en toda la red”.
Ofros.

10,7%  10,7% 10,7% Paula Novo,

socia directora de Iboo
“Fundamentalmente, los problemas
serfan la pérdida de la esencia y el “des-

el

“En nuestra cadena damos libertad
absoluta a los franquiciados a la hora
de elegir a sus proveedores. Esto no
supone problema alguno para la cen-
tral, ya que exigimos antes una mues-
tra de todos los articulos adquiridos
fuera de nuestro Departamento de
Compras, para la necesaria homologa-
cién y validez corporativa”. O

posicionamiento’ de la marca, ya que tanto ¢l
agravio comparativo como los posibles grupos de
presion son evitables, si la central cumple con su
cometido™.

Gonzalo Merodio, director

de ‘Marketing’ y Franquicias de Ralarsa

“La libertad, tal v como suena, solo bz dan las
cadenas que no estin preparadas para aportar va-
lor al franquiciado, pues siempre se producen me-
joras de compra irasladables desde la central. As{,
mis que libertad de eleceion, lo que tatamos de
desarrollur es lu compra responsable y discrimi-
nada por parte del asociado™

Guillem Izquierdo, responsable

de Ventas de Fil d'Or

“Pienso gue ofrecer libertad a la hory de ele-
gir proveedores causarfa confusion entre los clien-
tes finales, v no se respetaria fa filosofia del pro-
vecto de Trasquicias de la cadena™

Vanessa Rodriguez, redactora

del Departamento de ‘Marketing’

de La Bambola

“La calidad de! producto es fundamental. Si
se diese una excesiva libertad a los franguiciados
en la eleceidn de sus proveedores, se correria el
riesgo de perder homogeneidad en la imagen.
También incidiria en una distinta relacion cali-
dad-precio entre unoes restaurantes y otros, lo que
pedria dafar gravemente a la ensefia”.
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Miguel Higueras, responsable

de Expansién de Batch Pc

“Fandamentalmente, creo que cuando entras a
formar parte de una ensena te acoges 4 uNAs NOMMAS,
las cuades en algunos casos te coartan, pero en com-
pensacion obtienes otros servicios. Si lo dnico que se
busca es un buen precio, lo mejor es que s¢ opte por
una central de compras, y no por una franquicia’.

Carles Tello, director comercial

de Calzedonia

“La marca perderia parte de su csencia. Es
importante que el cliente pueda adquirir el mismo
producto en las mds de 150 tiendas de la cadena;
en todos nuestres puntos de venta ofrecemos los
mismos articulos, tan sélo se presenta una dife-
rencia cuantitativa’.

Dionisio Botella, director

de Expansién de Lizete

“No le veo un problema. Mis bien una ventaja
competitiva de adaptacién local por parte de la
central. Creo que es imprescindible la colabora-
cidn por parte del lranguiciado, que informe de sus
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“El problema reside en que parte
de nuestro beneficio lo invertimos en
dar servicio a los franquiciados, y si
¢éste compra en otro canal, no tenemos
margen alguno para revertir de nuevo
en el asociado, lo que le perjudicaria.
Asi, intentamos que compren el maxi-
mo a la central, aunque segin la nor-
mativa, el franquiciado puede proveer-
se del 20% del producto que necesite
fuera del canal de la propia central”. O

carencias de producto, y retroalimente al Departa-
mento de Compras de la cadena con proveedores
locales nuevos. Comunicacion s igual a mejora”.

Ramén Arroyo, director

de Franquicios de Expofinques

“Na creo que haya ningiin problema. En los
productos no corporativos pienso que es incluso
bueno dar cierta libertad de eleccion. Asi, se de-
muestra al franquiciado que esie neguciv no se
basa en los mdrgenes de los productos, si bien
desde la central se insistird en que las economias
de escala son buenas para toda ja red”. 3




