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FERIAS INTERNACIONALES, UNA
OPORTUNIDAD PARA LA FRANQUICIA

Son eventos perfectos para dar a conocer la empresa en un nuevo mercado ante potenciales inversores

elEconomista MADRID.

Lainternacionalizacién se ha con-
vertido en un objetivo clave para
muchas compaiiias espafiolas, tam-
bién para las que operan en régi-
men de franquicias. Dar el salto al
exterior es una operacién con
muchas ventajas, ya que permite
diversificar las fuentes de ingresos,
ser mds competitivos, disminuir los
riesgos, ganar prestigio, y sobre todo,
aumentar las ventas. Pero las empre-
sas tienen que tener en cuenta que
es una operacién compleja, que
requiere una importante inversiéon
econdémica y también exige tiem-
Po, ya que es necesario conocer el
pais de destino en profundidad antes
de dar el salto al exterior.

Pero mas alla de eso, las compa-
fiias se enfrentan a una dificultad
adicional, y es que en muchas oca-
siones no saben qué pasos seguir
para poder completar el proceso de
internacionalizacién con éxito.

En el caso de las franquicias, una
de las opciones que aparece en su
mesa son las ferias internacionales.
Se trata de eventos que permiten
conocer como funcionan otros mer-
cados, como trabajan las franqui-
cias en otros paises, y también cerrar
el trabajo previo a distancia con
encuentros cara a cara con poten-
ciales inversores. Son, en definiti-
va, una oportunidad para presen-
tarse en un nuevo mercado, y un
punto de encuentro fundamental.

“Las ferias internacionales per-
miten conocer cémo funcionan las
franquicias a nivel laboral en el pais
de destino, a nivel de imagen, de
arrendamientos, las normativas,
etc., ademads de conocer el sector
especifico en el que se mueve la
franquicia para descubrir qué hay
que adaptar”, explica Eduardo Aba-
dia, director ejecutivo de la AEF.

Tipos de empresas
sQué franquicias son las que mas
partido pueden sacar a una feria
internacional? ;Estos eventos son
adecuados para empresas de cual-
quier sector? “Hay que tener en
cuenta las caracteristicas de cada
feria”, advierte Enrique Luque, direc-
tor de Opteamism. “Por ejemplo,
en la feria de Londres las protago-
nistas son las compaiiias del sector
servicios, por lo que las empresas
espafiolas orientadas a este segmen-
to de actividad tienen una oportu-
nidad ahi clarisima”, defiende.
Otro caso es el de la Feria de Paris,
que “tiene una puesta en escena
muy potente”. Es decir, es un even-
to que requiere una inversion rele-
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vante para contar con un stand ala
altura de las circunstancias, o puede
lograrse el efecto contrario al desea-
do, dando una imagen pobre ante
los potenciales inversores.

Por sectores, los que més partido
pueden sacar a este tipo de eventos
coinciden con los més importantes
del mercado nacional de las fran-
quicias. “Todo lo relacionado con
el textil, la hosteleria, la alimenta-
cién o lamoda en todas sus varian-
tes”, explica Luque.

También hay que tener en cuen-
ta que antes de acudir a una feria
internacional las franquicias deben
contar con experiencia en eventos
nacionales similares. “Es dificil que
una empresa sin experiencia en
ferias vaya a debutar en una feria
internacional, este tipo de compa-
fifas seguird apostando por los cana-
les que conoce para crecer, como
puede ser internet”, asegura Luque.

“La marca tiene que estar muy
consolidada en Espaia antes de acu-
dir a ferias internacionales”, reco-
mienda Abadia en la misma linea.
“Ademids, tienes que contar con mus-
culo financiero”, asegura.

Planificacién
Antes de dar el paso, las franquicias
deben realizar un trabajo previo de
investigacién, para conocer en pro-
fundidad el mercado al que quie-
ren entrar. “Necesitas analizar qué
es lo que necesita tu empresa para
que la unidad de negocio pueda fun-
cionar en un mercado internacio-
nal”, apunta Luque. Por ejemplo,
en el sector textil hay que conocer
“los gustos, las modas, las tenden-
cias, las tallas o las temporadas del
pais de destino, y eso hay que pre-
pararlo antes de presentarse a un
mercado”, advierte Luque.
Ademas, hay que tener muy cla-
ros todos estos aspectos y conocer
bien los retos que se va a encontrar
la empresa en el pais de destino
“para poder dar respuesta a todas
las dudas que puedan plantear los
posibles inversores en la feria”, dice.
En cuanto al personal necesario,
hay que contar con una persona al
menos que conozca muy bien cémo
funciona la marca en Espaiia, y que

La marca debe estar
asentada en el
mercado nacional
antes de dar el salto
al exterior

ademds sea experto en el mercado
de destino. ;Es importante que hable
el idioma? “Para muchos mercados
puede no ser un problema, pero
cuando hablamos de lugares como
Rusia o como Grecia puede serlo”,
defiende Luque. Sin embargo, Aba-
dia asegura que lo importante es el
potencial candidato: “Puedes no
hablar alemén, pero si tienes un
buen candidato en Alemania, ya te
preocupardas de encontrar un tra-
ductor para no perder la posibili-
dad de ir a Alemania”, explica. Y
viceversa: “Por el hecho de hablar
el mismo idioma me voy a ir a Pert
siresulta que a Perti no tiene nin-
gan sentido ir”, concluye.
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