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lige con sumo cuidado a
tu companero de ruta si
no quieres convertir el
viaje en una pesadilla.
Esta es la lectura que extrae-
mos de la XXXVII Edicion
de los Desayunos Emprende-
dores, en la que hablamos de
internacionalizacion, pero,
sobre todo, de personas. Alre-
dedor de la mesa sentamos a
Jestis Duque (vicepresidente
de Alfa Inmobiliaria), Bruno
Comellas (director Interna-
cional de No+Vello), Lydia
Estremera (CEO de Carlin),
Angel Manuel Gomez (CO-
CEO de Lemonkey) y Pablo
Nebrera (CEO de Brooklyn
Fitboxing), a quienes se suma-
ron, como moderadores, Ale-
jandro Vesga (director de
Emprendedores) y Clau-
dio M. Novoa (responsable
de Contenidos de Franquicias
de Emprendedores).
Celebrado en Madrid en la
sede central de Hearst Espana
-grupo editor de Empren-
dedores-, el encuentro
arranco con esta disyuntiva
lanzada por Alejandro Vesga.
¢Hay que plantear la interna-
cionalizacion desde el origen
del proyecto de franquicia o,
por el contrario, es conve-
niente testar primero el con-
cepto en el mercado domés-
tico y después abordar otros
mercados? “Tienes que pro-
bar el concepto primero en
territorio nacional y utilizar

]DESAYUNOS EMPRENDEDORES

(ada pais -y persona- es un mundo
en el universo de a franquicia

En esta ocasion reunimos a marcas espafolas
con presencia en otros paises para definir las
claves de una buena internacionalizacion.

esto como un decélogo, en
el sentido de asumirlo como
una fuente de conocimiento,
no solo guardar las cosas que
has hecho bien, para mejo-
rarlas, sino también guardar
las que has hecho mal, para
no repetirlas”,
explico Gomez.
Nebrera introdu-
jo otra variante,
al subrayar que,
desde el inicio,
puedes montar
el modelo, en el
plano concep-
tual, para inter-
nacionalizarlo.

“Si desarrollas
un software con la opcion
de traducir de modo auto-
matico, aunque al principio
solo esté en tu idioma, es
una declaracion de inten-
ciones y es no ponerle freno
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ES vital probar
Bl concepto
Bn el mercado
domestico antes
(e abordar ofros
naises

al proceso internacional en
su origen”.

TROPICALIZACION CON RED
Una de las claves es definir
en qué medida vas a adaptar
el negocio en cada mercado.
“Has de poseer
un modelo fir-
me. No puede
ser que cadavez
que cambies de
pais, lo modifi-
ques. México,
por ejemplo,
€s un escena-
rio complejo,
ya que no sélo
tienes que adap-
tar el producto al mercado
sino a su forma de hacer las
cosas. En Portugal, pais veci-
no pero con una mentalidad
totalmente distinta, nos ha
ido de fabula. Segin cogian

UNA FRANQUICIA MUNDIAL

353 ensefias nacionales operan hoy
en 140 paises del mundo, segln La
Franquicia Espanola en el Mundo,
informe elaborado por la Asociacion
Espanola de Franquiciadores, en
colaboracion con el Grupo Coopera-
tivo Cajamar. Por paises, destaca la
presencia esparola en Portugal, que
lidera la clasificacion en nimero de
marcas (213) y de locales (2.907).

el concepto, lo recibian y
apenas teniamos que hacer
transformaciones. A partir
de aqui, tu formato de nego-
cio ha de estar férreamente
sellado. Tropicalizaremos el
ambito de aplicacion, pero
no el modelo de negocio”.
Duque opina “todo lo
contrario” en este ambito.
“En México contamos con
90 oficinas. Ha sido un pro-
ceso largo, no complicado,
sencillamente porque hemos
dado plenas atribuciones al
franquiciado maestro de alli.
Es decir, nos hemos puesto
a su servicio. Le hemos ido
dando lo que necesitaban.
;Por qué? Porque nosotros
no conocemos ese mercado e
ir contracorriente puede ser
muy doloroso. Como empre-
sa de servicios, si nuestra
aplicacién no funciona alli,
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preguntamos al asociado
qué necesita y la tropicali-
zamos. Al final, hacemos
que eso sea suyo. Nosotros
le ponemos la marca, unos
parametros muy estrechos
y a partir de ahi monta su
propio modelo”.

Para Estremera, la clave
estd en un punto interme-
dio. “Nos dedicamos a la
papeleria y en
Espana siempre
nos hemos nega-
do en rotun-
do a meter en
nuestras tien-
das chucherias
y bebidas. No
queremos que
se nos relacione
con ese tipo de
productos. Pero
llegamos a Méxi-
co y todo el mundo sale de
trabajar y come en la calle,
con lo cual tuvimos que
introducir bebidas y ciertas
chuches para dar respuesta
al fenomeno. Otra cosa es
cambiar tan drasticamente
el modelo que se desvirtue”.

Gomez insistio en su plan-
teamiento. “Lo que hacemos
[como franquiciadores]
es crear un concepto, lo
mejoramos en todo lo que
podemos, lo dotamos de una
marca mas 0 menos sonora,
y eso es lo que vendemos.
Si al final, no tenemos una
identidad propia ni como
producto ni como marca ni
como servicio, acabamos
desvirtuando la cadena de
valor. Por eso, tiene que
haber un nucleo férreo y a
proteger, que no estés dis-
puesto a romper. Lo que no
puedes es destruir el cora-
z6n del negocio, a cualquier
precio”.

UN MUNDO DE PERSONAS
Al margen del proceso de
adaptacion, el factor critico

El factor critico
BS ar con
|3 Persona
adecuada para
liderar el proyecto
en el mercado

aqui es dar con la persona
adecuada para capitanear el
proyecto en ese mercado. Y
para ello, hay que definir
de manera precisa el perfil
que buscas. “Por nuestra
experiencia, es vital tener a
alguien que sea del pais de
destino o que haya vivido
muchos anos alli, pero que
conozca y haya trabajado
aqui en tu nego-
cio”, explico
Estremera. Rela-
cionado con este
punto, Nebrera
senalo que, pre-
cisamente, el
principal error
en el altimo ano
-“y el principal
aprendizaje”- ha
sido pensar que
una persona con
sus cualificaciones, con su
MBA y con unos contactos...
era capaz, tras una forma-
cion de tres dias, llegar a
Colombia, y que el proyecto
funcionase bajo su lideraz-
go. “Ahora, si alguien quie-
re desarrollar nuestra marca
en un pais, tiene que venir
a nuestra central de Madrid,
estar tres meses trabajando
ahi, conociendo los valores
de la marca, entendiendo
toda la mecanica”.

Para Duque, lo realmente
complicado es encontrar a
personas que funcionen.
“Hay mucho emprendedor,
pero poco empresario”. En
esta misma linea, “no se trata
s6lo de una cuestion de con-
cepto, ya que las empresas las
hacen las personas”, anadio
Comellas. “El factor éxito, en
una gran parte, recae sobre
quién representa tu marca
y, por supuesto, el soporte
que después da la central a
esta persona. Pero la clave
es encontrar a alguien que
sepa moverse con éxito en
su propio pais”.

Jesiis Duque.
Vicepresidente de Alfa
Inmobiliaria

“En México hemos dado
plenas atribuciones al
franguiciado maestro, nos
femos puesto a su Servicio'”.

Lydia Estremera.
CEO de Carlin.

“Al adaptar el negocio,
hay que alcanzar un punfo
intermedio. no cambiarlo
tanto Que se desvirfue’.

Angel Manuel Gomez
y Arturo Ballester
CEOs de Lemonkey.

“a base del negocio fiene
que Ser [3 mismaen fodos
|og paises y la mejor forma
e festarlo es cerca defi’.

Bruno Comellas
Director internacional de
No+Vello.

“EI factor clave en este
dmbito es encontrar a
alguien gue sepa moverse
£on éxito en su propio pais”.

Pablo Nebrera
CEO de Brooklyn Fitboxing.

“Desde el inicio, puedes
montar el concepto, en
el plano conceptual, para
intenacionalizario”.
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