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LAS ‘COCINAS CIEGAS' CREEN
EN LA FRANQUICIA PARA CRECER

El auge de las plataformas de envio a domicilio
y la pandemia aceleran esta tendencia

COMERCIO
LAS TENDENCIAS QUE
MARCARAN EL FUTURO
DE LOS ‘OUTLETS’
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Montar una ‘cocina ciega’ es mucho mas econémico que abrir un restaurante.

Las ‘cocinas clegas’ apuestan por
el sistema de franquicias para crecer

La pandemia ha acelerado el auge de las ‘dark kitchen’, un tipo de cocinas no abiertas al publico, que
operan exclusivamente a través del canal ‘delivery’, y que comienzan a estar disponibles para franquiciar
con algunos de los grupos de restauracion de mayor relevancia.

Javier Calvo. Fotos: iStock
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| fenémeno de las dark kitchen o cocinas ci-

gas, como se les ha denominado en Espafia,

nacio en los Ultimos afios, y ya en 2019 em-
pezaba a despuntar como un modelo de negocio al
alza, gracias sobre todo a la popularizacion de las
plataformas de entrega de comida a domicilio, co-
mo pueden ser Glovo, Deliveroo, Just Eat o Uber
Eats, entre otros. Pero ha sido con la pandemia pro-
vocada por el coronavirus, y con las restricciones
aplicadas, cuando definitivamente se han asenta-
do este tipo de negocios. Tanto es asf, que algunas
marcas ya han comenzado a franquiciar este tipo
de marcas en Espafia.

Este tipo de negocios se caracterizan porque no es-
tan abiertas al publico, sino que solo cocinan para
repartir a domicilio. “Era un modelo de negocio in-
teresante ya antes de la pandemia, sobre todo en
grandes ciudades, donde la demanda de servicios
de entrega a domicilio era muy alta”, explica Juan
Luis Moreno, chief innovation officer en The Valley,
que lleva estudiando este fenémeno desde 2017. Y
con la Covid-19 estamos viviendo un nuevo auge de
las dark kitchen”.

¢ Pero qué va a pasar con esta moda cuando la pan-
demia amaine y se pueda volver a los restaurantes?
¢La gente va a sequir apostando por pedir comida
a domicilio de la misma forma? “Esta tendencia ha
venido para quedarse, nos hemos acostumbrado,
aun mas, a pedir comida a domicilio”, analiza el ex-
perto. “Cuando recuperemos la normalidad nos gus-
tara volver a los restaurantes, pero la gente va a se-
guir teniendo momentos en los que querra seguir
recibiendo la comida en su casa’, prevé.

El éxito de este modelo de negocio es tal que ya hay
empresas en Espafia que han creado marcas que
estan franquiciando. Uno de los grupos que ha da-
do este salto es Beer & Foods, propietario de ense-
fias como Tony Roma'’s, Carl's Jr. o La Chelinda, en-
tre otros. A esta oferta suma ahora diez nuevas mar-
cas virtuales, que operan Unicamente a través del
canal delivery. “En los Ultimos afos, la digitalizacion
de la restauracion ha ido creciendo de forma expo-
nencial. Por supuesto, apostar por este tipo de mo-
delo de negocio como las dark kitchen formaba par-
te de los planes de Beer&Food a corto y medio pla-
zo. La pandemia lo que ha hecho es acelerar todo
el proceso”, explica Thierry Rousset, director gene-
ral de Dark Kitchens & Virtual Brands de Beer&Food.

El grupo ya trabajaba con los envios a domicilio des-
de hace varios afios en algunas de sus ensefias. ‘La
situacion actual, con todas las limitaciones y res-
tricciones que se estan imponiendo a la hosteleria
y restauracion a nivel autonémico, esta haciendo
que el delivery tenga méas peso en nuestra factura-
cion. Podriamos decir que la cifra se situa entre el
30% y el 50%, dependiendo del dia y de la zona”, pre-
cisa Rousset.
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Las ‘cocinas ciegas’ han nacido tras el auge de las plataformas de ‘delivery’.

Beer & Food apuesta por las cocinas ciegas por las
muchas ventajas que ofrece: “Destaca sobre todo
por su gran flexibilidad, rapidez y versatilidad, con
inversiones, gastos de explotacion, tiempos de cons-
trucciény costes de alquiler méas competitivos que
los modelos de restauracion tradicionales”, dicen.

“La gran ventaja de este sistema es que en una mis-
ma cocina se pueden implementar diferentes mar-
cas, lo que aumenta la rentabilidad. También es una
opcién muy indicada para restaurantes que quieren
ampliar su oferta a domicilio, ofreciendo diferentes
tipos de gastronomia”, aseguran en la misma linea
desde Mexicana de Franquicias, grupo que también
apuesta por el lanzamiento de su propia marca vir-
tual. En este caso se trata de Arte Sana, una nueva

En portada
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Un trabajador prepara un envio a domicilio.

ensefa especializada en comida saludable, aunque
también tiene hueco para los tradicionales platos
mexicanos del grupo.

Sistema de franquicias

La apuesta de los grupos por las cocinas ciegas es
tal que ya han comenzado el proceso de franquicia.
En el caso de Beer&Foods, “las marcas virtuales se-
ran franquiciadas bajo el modelo de negocio de dark
kitchens. A partir de aqui, habrd que ir viendo la evo-
lucion de cada una de ellas, y en base a ello, iremos
tomando decisiones”, explica Rousset.

También Mexicana de Franquicias ha dado el paso
con Arte Sana. “Estos dias se ha producido la pri-
mera apertura franquiciada”, anuncia Carlos Ruiz,
CEQ de la compafia. “En un restaurante que quiere
ampliar su oferta y ha optado por franquiciar las tres
marcas: Arte Sana, Ricos Tacos y SuperTaco”.

Otra cadena que se ha sumado a esta tendencia es
Munch, que con una experiencia de mas de 10 afios
en el sector del food delivery, que ha abierto su pri-
mer local franquiciado en San Sebastidn de los Re-
yes (Madrid). “La apuesta por la tecnologia ha per-
mitido el desarrollo de un software de gestién pro-
pio que pone a disposicion de restaurantes y cade-
nas todo el know how adquirido”, explica Victoria
Mangas, directora de expansion de la compafiia.

La duda que puede surgir es como encajan este ti-
po de negocios con los establecimientos del grupo

9

ya presentes, y si puede convertirse en competen-
cia para sus propios franquiciados. “Los objetivos
de negocio de cada una de nuestras divisiones es-
tratégicas estan alineados, para preservar los pla-
nes de expansion y desarrollo de cada una de nues-
tras marcas’, defienden desde Beer&Foods, que nie-
gan el conflicto.

“Los franquiciados no lo ven como una competen-
cia, ya que tiene todas las caracteristicas propias

Son los millones que ha captado
2 O Not So Dark para convertirse en

el lider europeo de ‘dark kitchens'

de una franquicia con local abierto al publico, con
su zona de exclusividad, sus servicios de apoyo por
parte de la Central, sus canones, etc.”, explica por
su parte Carlos Ruiz. “La Unica diferencia es que la
inversion es menor”, concluye.

¢Qué objetivos se plantean las compafias para es-
te nuevo proceso de negocio? En el caso de
Beer&Foods, pretenden abrir diez cocinas ciegas a
lo largo de este afio, “de la mano de socios franqui-
ciados que quieran unirse a este gran proyecto”, anun-
cian. "Y seguir creciendo y desarrollando este mode-
lo de negocio en funcion de las nuevas tendencias”.
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CARLOS CONDE

Propietario de Carlos Conde Pelugueros

“Tenemos un modelo de negocio muy rentable,
sin ‘stock’ de nada y que no compite con internet”

El sector de la peluqueria y estética ha sido uno de los mas perjudicados por la cri-
sis del Covid-19, pero pese a las dificultades que han vivido en el Gltimo afio a cau-
sa de la pandemia, la cadena Carlos Conde Peluquerias mantiene sus planes para
continuar con su expansion

Por Javier Calvo. Fotos: eE

Uno de los sectores que mds afectado se ha
visto por la pandemia provocada por el co-
ronavirus es el de la peluquerfa. Primero por
el confinamiento ordenado para tratar de fre-
nar la expansion del Covid, y tras aquella pri-
mera etapa, por las restricciones que le han
aplicado al sector.

En este contexto tiene especial mérito el ca-
so de Carlos Conde Peluquerias, la cadena

que no solo no teme a la crisis, sino que tie-
ne planes para seguir creciendo, tanto en Es-
pafia como en otros paises.

La cadena cuenta con 80 establecimientos
y da trabajo a mas de 200 empleados por
todo el territorio nacional. Fue fundada ha-
ce ya 22 afos por el propio Carlos Conde
que le da nombre al grupo. “Me dedico a
vender, me gusta meterme en todo aquello
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“Llevamos arios reivindicando la bajada

que veo negocio y me llama la atencién, mi
principal hobby en lo que a la parte laboral
se refiere es estar pensando en proyectos
y en como llevarlos a cabo’, explica, en de-
claraciones realizadas a elEconomista.

No solo de las peluguerias vive este empre-
sario, que también estd implicado en otros
negocios, como la construccion, el comer-
cio electronico, la formacién, el desarrollo
de producto o la restauracion.

¢Cuando nacio la cadena Carlos Conde Pe-
lugueros? ;Qué provocé el lanzamiento de
esta cadena?

La empresa nace hace 22 afos, con un cla-
ro modelo de negocio y de como desarro-
[larlo, empezd con una pequefia peluqueria
en Pontevedra de 20 metros, y ahi fue don-
de empecé a maquinar todo, desde un mé-
todo propio de trabajo hasta un modelo de
negocio que quise desarrollar pensando en
hacerlo replicable, escalable y rentable pa-

del IVA al 10% para el sector de

“El objetivo que nos marcamos es abrir

las peluquerias”
m

unos 50 nuevos establecimientos

alo largo de 2021”

ra poder dirigir dicho modelo a inversores
en un futuro.

¢En qué momento se decidié por el mode-
lo de franquicias para crecer? ¢El proyecto
ya nacié con ese sistema de expansion en
mente? ;Cudles eran en aquel momento los
objetivos?

En el momento que tuve todo el modelo de-
sarrollado para poder dirigirlo a un inversor
teniendo absolutamente todas las solucio-
nes que queria tener para poder ofrecerle. Mi
objetivo pensando en la franquicia era de un
modelo de negocio en el que poder ofrecer
algo en lo que diera una llave en mano, es
decir un negocio totalmente montado dirigi-
do Unicamente al inversor.

Mis objetivos a la hora de franquiciar y sin
franquiciar fueron conseguir tener la cade-
na numero 1 principalmente en Galicia, en

Espafay en el mundo.

¢En qué situacion se encuentran como fran-
quicia? ;Cuantos establecimientos tienen
en la actualidad? ;Cémo esta evolucionan-
do su nimero?

Actualmente, como franquicia, creo que te-
nemos un posicionamiento muy bueno. Nos
encontramos mas reforzados que nunca, y
estamos aprovechando este momento, en
el que todo el mundo esta plegando velas,
para seguir expandiéndonos. Para este afio,
nuestra prevision es abrir 50 nuevos espa-
cios, de los que 40 seran barberias y diez pe-
luguerfas de mujer. Ademas, estamos apro-
vechando para coger las mejores localiza-
ciones en las mejores plazas.

Calculo que en este verano alcanzaremos
los 90 locales, mas o menos.

Ademds, también tenemos presencia en Por-

tugal y en Francia.
L P

s |
Wk

El sector de la peluqueria y estética ha vi-
vido tiempos duros por la pandemia. ;Co6-
mo han superado este ultimo ano? ;Han de-
sarrollado ayudas o medidas de apoyo pa-
ra los franquiciados durante este periodo
tan complicado?

Este dltimo afio fue duro, por la situaciéon que
estamos viviendo, pero estamos viendo la
luz al final del tdnel. Una medida que lleva-
mos reivindicando desde hace muchos afios
ya, y este ailo con mas impetu que nunca,
es la bajada del IVA para el sector de la pe-
lugueria. Para nosotros seria super impor-
tante conseguirlo y que nos lo bajasen al 10%,
porque al final se nos considera como un
sector de primera necesidad y estamos pa-
gando el IVA al 21% como si no nos tuvieran
en cuenta.

En cuanto a las ayudas para los franquicia-
dos, todas: desde la condonacion, de royal-
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ties y de todo tipo, hasta el aplazamiento de
pagos de productos y de todo. Hemos per-
dido bastante dinero este afio, pero estamos
intentando salir reforzados de esta experien-
cia, tanto nosotros como nuestros franqui-
ciados. El franquiciado tiene que ver en no-
sotros un respaldo, no un problema, y creo
que lo hemos conseguido. El 100% de nues-
tros franquiciados estan muy contentos.

Ademas, les hemos ayudado con la financia-
cioén, con la tramitacion de Ertes, la tramita-
cién de subvenciones, en la parte de recur-
sos humanos, etc. Queremos que nos vean
como un amigo para sacar adelante el dia a
dia de su negocio.

¢Qué perspectivas de futuro tienen? ;Son
optimistas?

De cara al futuro valoramos la compra de al-
guna cadena que esté funcionando, y atacar
mercados internacionales. En concreto, es-
tamos pensando en destinos como Latinoa-

¢Qué tipo de franquiciado estan buscando
en estos momentos? ¢Cuentan con muchos
candidatos en espera?

El perfil de franquiciado que busco es 100%
inversor. Buscamos a candidatos que crean
en el concepto, y a partir de ahi alguien que
quiera desarrollar con nosotros. No tengo un
perfil de franquiciado favorito, pero tenemos
propuestas de family office, de franquiciados
independientes que quieren hacer uno o dos
centros... pero lo mas importante es que
crean en nosotros, porque Nosotros somos
los que gestionamos y nos encargamos de
todo, desde la busqueda del local en el que
establecer el negocio, el estudio de merca-
do de zona, la construccion del propio local
de principio a fin.

Al final este es un modelo de negocio muy
rentable, muy manejable y que tiene unas
ventajas que considero muy importantes res-
pecto al resto: no competimos con internet,
no hay stock de nada, es un servicio clasico

“La inversion inicial necesaria es de

unos 70.000 euros, y el retorno
se puede lograr a los tres afios”
|
“Todos nuestros locales funcionan
muy bien, nunca hemos tenido
que cerrar un negocio”

mérica o Estados Unidos, empezando por
Miami.

¢Como creen que va a evolucionar el sec-
tor en los préximos tiempos? ;Cudles son
las tendencias que identifican y qué conse-
cuencias creen que va a tener para las pe-
luquerias y la estética?

Creo que somos un sector que aun estd bas-
tante atrasado respecto al resto, sobre todo
si nos comparamos con la restauracion. Hay
una oportunidad de desarrollo, y nosotros
estamos aplicando muchisima tecnologfa al
sector, a nuestro modelo de negocio, porque
hay una gran oportunidad.

En el sector va a haber movimientos de fu-
sion de cadenas.

Ademas, se va a globalizar el mercado por
las redes sociales, internet, etc.

gue usamos todos los hombres. Todos los
locales funcionan bien o muy bien, y nunca
he tenido que cerrar un negocio.

Tenemos muchisimos candidatos para abrir,
estamos buscando locales, buscando zonas
para comprar la master franquicia incluso.

¢Cuanto cuesta abrir una franquicia de vues-
tro grupo? ;Qué obtiene el franquiciado a
cambio de esa inversion inicial que lleva a
cabo?

La inversion inicial es de entre 70.000 y 75.000
euros, y ahi se incluye todo: el personal, el lo-
cal, etc. El inversor obtiene el retorno de la
inversion a los tres afios, mas o menos.

El franquiciado obtiene, para un local de 50
metros en los que el coste, una rentabilidad
anual de entre 35.000 y 40.000 euros netos
al afo.
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Los cuatro nuevos directivos de LlaoLlao, protegidos con mascarillas.

Llaollao renueva su
estructura de direccion
para impulsar la marca

La compania especializada en yogur helado se reorganiza
en cuatro nuevas direcciones que funcionaran de manera
complementaria y que dependeran directamente del CEO.

elEconomista. Foto: eE

llaollao ha redefinido sus objetivos estratégi-

cos, renovando su estructura de direccion, que
ahora estara organizada en torno a cuatro direccio-
nes que funcionaran al unisono, complementando-
sey reforzando sus principales areas de accion.

I a cadena especializada en yogures helados

“Durante este afilo hemos llevado a cabo un profun-
do analisis de llaollao; de lo que es, y de lo que pue-
de llegar a ser, y estamos convencidos de que tene-
mos un gran potencial que aun no hemos desarro-
llado ni mostrado’, explica Pedro Espinosa, funda-
dor y CEO, que se mantendra como el maximo
responsable de la compafiia.

Bajo su mando aparecen las cuatro nuevas direc-
ciones. Cristina Saeta es la nueva CMO. Al frente de
Marketing, cuenta con 14 afios de experiencia en

Red Bull, donde hasta ahora ocupaba el puesto de
Brand Marketing manager. Con ella vendra un im-
pulso decisivo a la marca con especial foco en el
ambito digital, con el que los consumidores senti-
ran a llaollao de un modo mas cercano.

Con mas de 20 afios de experiencia, Luis Fernan-
dez ficha por llaollao para ocupar la Direccion de
Operaciones como COO. Un profesional todoterre-
no que ha desarrollado su carrera en empresas co-
mo Burger King o KFC Amrest Espafia, donde ocu-
paba el puesto de director general. Entre sus obje-
tivos, llevar a otro nivel la eficiencia y el rendimien-
to en la operativa de sus yogurterias.

La gran apuesta de la marca es la creacion de la Di-
reccion de Sistemas & Proyectos, con Carmen Vi-
nader como CTO al frente de la misma. En la com-
pafia desde 2012, cuenta con el conocimiento trans-
versal y profundo de llaollao, necesario para llevar
a cabo la transformacion digital de la empresa a to-
dos los niveles y desarrollar proyectos innovadores
en los que la tecnologia seréa clave para impactar y
sorprender de forma personalizada a sus clientes.

Por ultimo, la Direccion de Yogurterias propias & Ex-
pansion estard a cargo de una de las personas de
maéxima confianza de llaollao: Antonio Fernandez.
En la marca desde 2018, ha desarrollado gran par-
te de su carrera en KFC y ha sido parte fundamen-
tal en el crecimiento de llaollao. Serd su CBO, encar-
gado de liderar la potente estrategia de expansion
del grupo, que en 2020 concluyd con la apertura de
50 nuevas yogurterias en todo el mundo.
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Yakart Autocaravanas apuesta por la
franquicia para su crecimiento nacional

La compania, que cuenta con 14 anos de experiencia, es la
primera de su sector que apuesta por este sistema para la

expansion de su modelo de negocio
elEconomista. Foto: eE

especializada en la venta y alquiler de auto-

caravanas, arranca su plan de expansion. Tras
casi 15 afios de experiencia en el sector, con nueve
centros operativos, y tras el éxito vivido por el cara-
vaning durante 2020, la empresa impulsara este
2021 su desarrollo en franquicia por todo el pais.

I a compafiia gallega Yakart Autocaravanas,

En la actualidad, Yakart cuenta con tres unidades
propias en A Corufia, -que es la central de franqui-
cias-, Lugo y Alicante, cuatro franquicias en Caste-
lI6n, Narén y Santiago en la provincia de A Corufa,
y Vitoria, y dos colaboradores en Asturias y Vigo.

En los 14 afios transcurridos desde la fundacion de
la compafiia, Yakart Autocaravanas se ha converti-
do en la primera cadena de franquicias que opera
en este sector, un modelo de negocio sin compe-
tencia y con una alta rentabilidad. Para este afo, su
objetivo es abrir cinco nuevos establecimientos fran-
quiciados, con especial interés por las zonas de Ma-
drid, Barcelona, Asturias, Malaga, Ourense, Sevilla,
Vigo, Valencia y Bilbao.

“El sector del caravaning lleva ocho afios de creci-
miento continuado, pero la pandemia ha disparado
el interés por este medio de transporte, una de las
opciones mas comodas para quienes quieren via-
jar seguros’, afirman desde la compafifa. “Esta si-
tuacién atipica que vivimos ha dado a conocer el
caravaning a un publico mucho mas amplio y varia-
do’, defienden.

Amplia flota

Yakart cuenta con una amplia flota de autocarava-
nas 'y campers de todos los tipos y tamafios -de tres
a siete plazas-, totalmente equipados, con no mas
de dos afios de uso, y los elementos mas moder-
nos tanto en seguridad como en control. Algunas
de las marcas que comercializa son Carthago, Ma-
libu, Dethleffs, Sunlight, Road-Car, Globeca, Westfa-
lia o la marca Roller Team.

Ademas, las unidades de la cadena Yakart Autoca-
ravanas cuentan con una linea adicional de ingre-
S0s que consiste en una tienda donde se venden
productos del caravaning, accesorios y consumi-

Las tres unidades propias del grupo en A Coruia.

bles y también pueden disponer de taller, en el que
renovar, reparar o afiadir los recambios o acceso-
rios que necesite la autocaravana.

Yakart Autocaravanas se dirige a emprendedores y
empresarios que dispongan de un local minimo de

. Requiere de un local minimo
de 200 metros cuadrados
en alquiler o en propiedad

aproximadamente 200 metros cuadrados en pro-
piedad o alquiler y que estén interesados en mon-
tar un negocio de reducida inversion y alta rentabi-
lidad. Asimismo, los que dispongan de mas de 1.000
metros cuadrados pueden contar con aparcamien-
to de autocaravanas.

Turismo
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Oscar Aguilera
Consultor de Transformacion digital y CEO de StarGo Connectio

cEl fin de las tiendas fisicas?
Un nuevo concepto de compra ‘online’

pra online. En este sentido, el mundo del retail o venta al detalle esta su-

friendo una transformacion. El sistema de comercializacién del producto
o servicio al consumidor final, engloba modelos de negocio de caracter hibrido,
es decir, combinacion de canales de venta online y tiendas fisicas.

E | cambio de paradigma provocado por la pandemia ha impulsado la com-

Segun el Barometro de mayo de 2020, elaborado por el CIS, el 23% de los espa-
floles ha aumentado sus compras online durante la crisis sanitaria. Este aumen-
to ha motivado a las tiendas a impulsar la digitalizacion de las tiendas fisicas.

Vivimos en una situacion en la que se apuesta por marketing online o marketing
offline, pero no desde una vision en conjunto, es decir, de un formato hibrido.

Esto ha provocado que muchos negocios por falta de digitalizacion y alternati-
vas online, al contar Unicamente con formatos fisicos, hayan tenido que cerrar.
Sin embargo, aquellos negocios que contaban con formatos hibridos, han incre-
mentado sus ventas, aunque temporalmente hayan tenido que cerrar el forma-
to fisico.

La clave de futuro sera contar con un abanico de posibilidades, no limitarse tni-
camente a un formato online o fisico. No tenemos que olvidarnos que la ciberde-
lincuencia se ha disparado en esta pandemia y también la desconfianza de mu-
chos usuarios a la hora de realizar sus compras online. La modalidad de ventas
online, también es una puerta de entrada para la ciberdelincuencia. Muchos clien-
tes prefieren comprar en empresas que tienen plataforma de venta online, para
informarse bien del producto y caracteristicas, pero les proporciona confianza
que ademads cuenten con una tienda fisica.

Por esta razén, es necesario abrir las posibilidades de venta e incorporar un cam-
bio de concepto del retail. Muchas grandes marcas lo estan haciendo, cuentan
con muchas tiendas fisicas abiertas a lo largo del mundo, pero facilitan la com-
pra online. Los compradores a pesar de realizar sus compras online, tienen la po-
sibilidad de acudir a una tienda fisica para probar el producto.
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Esto nos lleva a un nuevo escenario en donde las pequefias tiendas cerraran, y
los grandes centros logisticos se convertiran en la parte fisica del negocio. Sera
un desafio buscar formulas que permitan que las tiendas online continuden cre-
ciendo, pero a su vez, se ofrezcan alternativas para los usuarios que deseen acer-
carse a una tienda a probar y recoger su pedido. Por ejemplo, apostando por la
innovacion, a través del uso de la inteligencia artificial, realidad aumentada, for-
ma de pago a través del reconocimiento facial, probadores inteligentes, etc.

En esta linea, la geolocalizaciéon en campafas a través del marketing sera una
buena forma de fomentar las ventas. Y en este caso, hablamos también de este
formato hibrido. Es decir, a través de la geolocalizacién atraemos el trafico a la
sede general, para generar asf la venta en negocio fisico. Por tanto, utilizamos el
marketing online para atraer a los clientes a la tienda fisica. No hay que pensar
Unicamente en lo offline, sino contar también con estrategias online para fomen-
tar la compra fisica.

Para que los negocios no caigan, sera necesario que técnicas online y offline va-
yan de la mano. Sera importante apostar por la renovacion dentro del negocio fi-
sico para implementar otra manera de trabajar el retail.

La principal novedad de estos nuevos modelos sera que los estableci-
mientos contardn con una seccion fisica online, dedicada a la compra
. y a la recoleccion de pedidos por Internet. Se convertiran en tiendas de
r entrega. Un nuevo modelo de negocio que combina la tienda fisica y
- la digital de modo integral, con todas las oportunidades que esto ofre-
ce a los clientes.

El canal mixto, hibrido , .
Las ventajas de estos modelos de venta son muchas: en ocasiones
o cruzado se convierte se evitan gastos de envio, se reduce colas y esperas, facilita las de-
. L. voluciones y cambios y ademas, el poder ir a una tienda fisica a re-
en un pilar basico de coger el pedido proporciona confianza al comprador. Este tipo de ne-
gocios de modelo de compra hibrido es especialmente importante

cualquier negocio que para negocios locales.

quicra seguir facturando De este modo, el canal mixto, hibrido o cruzado se convierte en un pi-

] lar basico de cualquier negocio que quiera seguir facturando, satisfa-
ciendo las necesidades de los diferentes tipos de consumidores.

Como consultor en transformacion digital he ayudado a negocios en esta apues-
ta de ventas mixtas o hibridas, es decir, fomentar el pedido en linea y la recogi-
da en tienda, y sin duda ha sido una alternativa muy interesante para poder salir
fortalecidos de la crisis. A pesar de la pandemia y los cambios de habitos, las
tiendas fisicas todavia siguen siendo un canal preferido para muchos consumi-
dores. Por supuesto, que el comercio electronico cada vez cuenta con mas adep-
tos. Por esta razon, éstos nuevos habitos obligan a pensar en soluciones adap-
tadas a cada cliente.

Estoy convencido de que no podemos hablar del fin de las tiendas fisicas, sino
de un nuevo concepto de compra online. El sector retail tendré que combinar las
ventajas de lo online y lo fisico, mejorando la experiencia del cliente a través de
lainnovacion y la digitalizacion. Especialmente centrando esfuerzos en mejorar
el servicio al clientey la logistica. A raiz del Covid-19, los negocios han apostado
por acelerar los procesos logisticos para agilizar plazos de entrega. Pero ademas
sera importante cuidar la entrega de pedidos y la experiencia del cliente.

Aungue las tiendas fisicas seguiran presentes, el cambio en nuestra forma de
consumir y la digitalizacion hara que tengamos que olvidarnos del modelo de la
tienda fisica tradicional que conocemos hasta ahora. La clave serd encontrar el
equilibrio perfecto entre lo online y offline, centrando la estrategia en mejorar la
experiencia del cliente
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Una de las clases de Happy Code.

Happy Code encara el
ano 2021 con optimismo
pese a la pandemia

La cadena de origen brasileno, especializada en el
aprendizaje STEAM para la formacién de estudiantes de
hasta 17 anos, esta presente en Espana desde 2020
elEconomista. Foto: eE

cada vez mas presencia en el sistema de fran-

quicias. Siguiendo esta tendencia, la franqui-
cia de origen brasilefio Happy Code desembarcé en
Espafia a principios del afio 2020, instalando su se-
de central en Barcelona.

E | sector de la educacion y la formacion tiene

Esta compafia estd especializada en el aprendiza-
je STEAM para la formacion de estudiantes de cin-
co a 17 afos: Ciencias (Science), Tecnologia (Te-
chnology), Ingenieria (Engineering), Artes (Arts) y Ma-
tematicas (Math). Sumetodologia de ensefianza se
basa en el desarrollo de habilidades del siglo XXI, ya
que se trabajan disciplinas fundamentales para la
formacion de personas mas capacitadas, para lidiar
con los nuevos desafios de la era digital. La compa-
fifa cuenta con presencia en Brasil, donde tiene 100
franquicias y estd asociada a 180 colegios; Portu-

gal, donde tiene diez franquicias y 50 colegios aso-
ciados; y ahora en Espafia.

A pesar de la coyuntura actual, la marca mantiene
sus planes de expansion en el sector educativo y re-
cientemente ha lanzado al mercado el Pack Expe-
riencia Happy Code, lo que esta haciendo repensar
la forma de aprender en el mundo de la educacion,
una herramienta comercial muy potente, que esta
poniendo al servicio de los partners y franquiciados
de la empresa.

Tal y como explica Felipe Assef dos Santos, direc-
tor ejecutivo de Happy Code para nuestro pais, “la
apuesta que hemos realizado por el aprendizaje di-
gital en colegios, escuelas e institutos, ya que cre-
emos mucho en nuestro producto y en su grado de
aceptacion, tanto por parte de los profesores como
de los padres, nos hace ser optimistas de cara a es-
te afio”.

En este sentido, el responsable de la compafiia en
Espafia apunta que la prevision con la que trabajan
es firmar entre 15y 20 contratos en este afio 2021,
tanto con partners como con franquiciados.

Por tanto, el esfuerzo y el trabajo de los responsa-
bles de Happy Code en Espafia se centra de lleno
en este afo: "“Aunque 2020 fue un ejercicio dificil, al
menos nos ha servido para reinventarnos y enfocar
nuestros objetivos en 2021, en el que esperamos
despegar definitivamente y ser un referente en el
sector de la educacion 4.0", concluye el director eje-
cutivo de la marca para nuestro pais.
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Viandas Hacielpda_l Zorita
acelera su crecimiento

La cadena especializada

en la produccion y distribucién
de productos ibéricos apuesta
por la concesion de master
franquicias regionales

elEconomista. Foto: eE

mercializacion de productos ibéricos Viandas
Hacienda Zorita continda con su estrategia
de crecimiento en Espafia, para lo que ha apostado
por el sistema de franquicias. La compafifa cuenta
con una dilatada trayectoria en el sector hospitality
y produccion de productos ibéricos, quesos y vino.

I a cadena especializada en la produccion y co-

Para intentar acelerar este proceso, la compafifa ha
decidido conceder master franquicias regionales a
nivel nacional, por medio del modelo Joint Venture
con sus socios inversores. Un formato que permi-
tird a ambas partes minimizar riesgos, al mismo
tiempo que generaran una mayor competitividad y
productividad en beneficio del franquiciado y la cen-
tral, segun explican desde la propia compafiia en un
comunicado.

Viandas Hacienda Zorita ha realizado una division
inicial de territorios clasificados en su interés ex-
pansivo centrado principalmente en Andalucia, Ca-
narias, Catalufia, Galicia y Pais Vasco. De esta ma-
nera, los inversores interesados contaran con la ex-
plotacion exclusiva de estas regiones e incluso de
los puntos de venta que ya estén operativos en ca-
da una de ellas.

Hasta 40 establecimientos

Se trata de un paso hacia adelante en su plan de
desarrollo con el que pretende finalizar el afio con
una red superior a los 40 establecimientos en nues-
tro pals.

Con una dilatada experiencia de mas de diez afios
en el mercado, la compafiia se presenta como un
claro referente en la produccion y comercializa-
cion de productos ibéricos, que ha logrado confi-
gurar un consolidado modelo de negocio con el
gue desde la central se hacen cargo totalmente de
la gestion del negocio, aportando a sus inversores
todas las herramientas necesarias y su respaldo
y experiencia en materia financiera, inmobiliaria,
operaciones, recursos humanos, formativa, mar-
keting y comunicacion.
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Alcampo celebra 40 anos de su
primer supermercado en Espana

En 1981 inauguré su primer establecimiento en nuestro pais, situado en Utebo
(Zaragoza), que supuso la primera experiencia internacional del por entonces

Grupo Auchan en Espana.
elEconomista. Foto: eE

bra el 40 aniversario de su llegada a Espafia.

El hipermercado Alcampo de Utebo, en Zara-
goza, abrio sus puertas el 24 de marzo de 1981. Su
apertura supuso la primera experiencia internacio-
nal del por entonces Grupo Auchan (hoy Auchan Re-
tail) en Espafia.

I a cadena de supermercados Alcampo cele-

Durante estas cuadro décadas en Espafia, “la cade-
na ha hecho realidad dia a dia su modelo de comer-
cio: un comercio responsable en constante evolu-
cion, buscando la sostenibilidad global, y acompa-
flando a los habitantes de su entorno con el fin de
mejorar su calidad de vida", explican desde la com-
pafifa en un comunicado.

“Actores de lo bueno, lo sano y lo local, la compafiia
selecciona y concibe una oferta exclusiva, justa 'y
responsable, y crea espacios fisicos Unicos, desa-
rrollando ademds nuevos servicios phygitales (la co-
nexion entre la realidad fisica y la digital) orientados
a simplificar la vida de las personas que eligen Al-
campo para hacer sus compras, haciendo realidad
la proximidad digital’, insisten la empresa.

A lo largo de su historia, Alcampo ha impulsado el
desarrollo de proveedores de su entorno, y practi-

camente la totalidad de los productos que vende
tanto en sus tiendas como a través del canal online
son adquiridos a proveedores espafioles, a los que
compra productos por valor de mas de 3.000 millo-
nes de euros, aseguran desde la compafiia.

A dia de hoy, 40 afios después de aquel primer su-
permercado, la compafifa cuenta con 310 centros
en Espafa, que se dividen entre 62 hipermercados
y 248 supermercados. Cifras a las que hay que afia-
dir un total de 53 gasolineras, ademas del servicio
de comercio online.

. En la actualidad cuenta con 310
centros en Espana, ademas de
53 gasolineras y el canal ‘online’

Ademas, cuenta con una plantilla de mas de 20.000
personas en Espafa. La compafiia cuenta con el se-
llo Top Employers, concedido por Top Employers
Intitute, que reconoce la politica de recursos huma-
nos desarrollada por la compafifa, asi como su en-
torno de trabajo y promocion del bienestar, segun
concluyen en el comunicado.

La entrada del Alcampo de Utebo el dia de su inauguracion.

Aniversario



Hoy, nuestras tarjetas tienen un nuevo formato vertical, son mas
seguras y sostenibles. Adaptadas a un mundo gue no para de cambiar
para hacerte la vida un poco mas facil. Descubre las soluciones que
te ofrecemos para tu dia a dia en www.bancosabadell.com /tarjetas.
Porgue la vida cambia, nuestras tarjetas también.

OSabadell

Estar donde estés
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Restalia lanza un nuevo paquete de

medidas de apoyo para sus franquiciados

El Plan Pro-Delivery se fundamenta, entre otras medidas, en la
bonificacion de hasta el 50% del coste del ‘delivery’ con las

distintas plataformas agregadora
elEconomista. Foto: Bloomberg

on el avance de la vacunacion y el descenso
C de contagios por coronavirus, los gobiernos

autondmicos comienzan a relajar las restric-
ciones. La hosteleria, aun con limites de aforo y to-
que de queda, es uno de los sectores que mas ne-
cesitan un impulso hacia una recuperacion lenta pe-
ro firme. Por ello, Restalia -100 Montaditos, TGB,
Cerveceria La Surefia, Pepe Taco y Panther - vuelve
a posicionarse al lado de sus franquiciados con un
nuevo paquete de medidas.

Este cuarto plan de ayudas, que se une a las dife-
rentes medidas que Restalia ha adoptado durante
la evolucion de la crisis sanitaria, se centra princi-
palmente en el delivery, un formato que se ha con-
solidado durante la pandemia. “Gracias a los distin-
tos planes de ayudas que la compafiia ha lanzado
desde el inicio de la crisis sanitaria, conseguimos
cerrar 2020 con el 95% de nuestros locales abier-
tos. Ahora queremos impulsar la total recuperacion
del sector en lo que consideramos que supondra la
transformacion de la hosteleria bajo un nuevo pa-
radigma del consumidor”, afirma José Maria Fer-
nandez-Capitan, fundador y director ejecutivo de la
compafia.

Desde el comienzo de la pandemia, Restalia ha he-
cho un gran esfuerzo para apoyar a sus franquicia-
dos con diversas ayudas que estan permitiendo a
sus ensefias mantener el pulso de la crisis. Con es-
te nuevo plan Pro-Delivery, denominado asi por la
compafiia, Restalia apuesta por un modelo de be-
neficio circular, donde la proteccién a los franqui-
ciados, la apuesta por las plataformas de delivery y
asegurar una oferta con un precio democratizado
para el consumidor, son los pilares.

En concreto, el Plan Pro-Delivery se fundamenta, en-
tre otras medidas, en la bonificacion de hasta el 50%
del coste del delivery con las distintas plataformas
agregadoras. Asimismo, Restalia no ha cesado en
la creacion de nuevos productos para disfrutar a tra-
vés del take away o delivery, como la Big Box de TGB
y el delivery de 100 Montaditos, atendiendo las nue-
vas demandas del consumidor actual que busca
disfrutar de propuestas smart cost con una filoso-
fia eurista, conceptos que caracterizan la oferta de

| _——

Interior de un restaurante de la cadena 100 Montaditos.

Restalia. Este cuarto paquete de ayudas también
incluye medidas en productos estratégicos para los
franquiciados, el aplazamiento de pago con los pro-
veedores principales y el apoyo estratégico para la
gestion de sus negocios contando con los servicios
de The Food Manager.

. Lanza nuevos productos
mas enfocados a recoger para
llevar o entregar a domicilio

Esta es la primera de las multiples inicitivas que se
van a llevar a cabo con la creacion de la nueva uni-
dad de negocio Restalia Delivery, bajo el paraguas
de Restalia Holding, y que tiene como objetivo apo-
yar a los franquiciados en este nuevo canal y fomen-
tar las ventas a través de este canal adicional.

Restauracion



La fuerza de la red cameral
a tu lado mas que nunca
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Ignacio Babé
Secretario General del Club Excelencia en Gestion

Acelerando la transformacion
para un futuro sostenible

I mundo ha cambiado y debemos acelerar la transformacién de nuestro

pais’, dijo el Presidente del Gobierno al presentar el Plan de Recuperacion,

Transformacion y Resiliencia de la Economia Espafiola. Pues si, muy de
acuerdo, pero la transformacion en una organizacién es un viaje largo y que re-
quiere método, no improvisaciones u ocurrencias. Asi que en un pais, y el nues-
tro se ha convertido en bastante complejo, sera ain mas largo y necesitaria de
un método claro y que se haya probado con éxito. Voy a intentar establecer un
paralelismo entre la aceleracion de la transformacion en una organizacién y la
gue necesitamos para el conjunto del pais.

Para encontrar las claves que aceleren la transformacion en una organizacion,
lo primero es analizar el entorno, tener un propdésito claro, una vision y una estra-
tegia. Y a partir de éstas desarrollar un plan de accion. Sabemos que los Fondos
Europeos de Recuperacion estaran condicionados a un Plan Nacional de Refor-
mas en educacion, prestaciones sociales, sistema de pensiones, fomento del em-
pleo y algunas otras importantes materias. Poco se sabe de como estas refor-
mas serviran para transformar, de verdad, a la economia y a la sociedad espa-
fiola'y como serd el entorno que se busca para el futuro.

El segundo paso para acelerar la transformacion, en una organizacion, es tener
en cuenta la cultura de la organizacion, sus valores, estructura organizativa, ges-
tion del talento, liderazgo, comunicacién interna para saber hacia donde hay que
orientarlay como. Es decir, alinear a todas las personas de una organizacion pa-
ra remar, no sélo en la misma direccion, sino con mas intensidad. Significa que
con un liderazgo moderno -no de influencers en redes sociales- hay que crear un
espiritu colectivo de esfuerzo, de superacion, de trabajo en equipo. Y a nivel de
pais, requiere de colaboracién entre administraciones pero, también, de colabo-
racion publico-privada logrando la maxima sintonia entre instituciones, empre-
sasy sociedad civil.

En esta etapa de la aceleracion de la transformacién en un pais es donde la Unidn
Europea quiere ver reformas en la educacion, en la formacion profesional, en la
Universidad; quiere ver como se ayuda a la poblacién a adquirir habilidades digi-
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tales y a facilitar un aprendizaje continuo (Life Long Learning) para los profesio-
nales. Y quiere ver el maximo aprovechamiento del talento en cada pais. Y por
esto, hay que movilizar el mejor talento, para esta fase, contando con expertos,
tanto en las reformas necesarias hoy como en los proyectos de futuro, que tra-
bajen juntos en una planificacién y un alineamiento de los recursos con el pro-
pdsito y los objetivos generales. Buscando eficacia y eficiencia social, ambiental
Y, por su puesto, econémica.

La tercera etapa es fundamental en la aceleracion de la transformacion en las
empresas: poner al cliente en el centro de todo lo que hace la organizacion, en-
tender todos los cambios que se han producido en el entorno para conseguir lle-
gar a él con una propuesta de valor atractiva que seguro implicara cambios en
el modelo de negocio de la empresa o de la manera de hacer las cosas en una
organizacion. Aqui es fundamental tener en cuenta la experiencia del cliente -su
satisfaccion con todo lo que recibe por lo que paga- pero, sobre todo, la innova-
cion, los nuevos modelos de negocio -el pago por uso que facilita el mejor apro-
vechamiento de los activos-, las plataformas digitales integradas, la redefinicion
de alianzas en el ecosistema (ODS 17), con ideas que permitan poner en marcha
la economia circular, etc. Si no aprovechamos para invertir una buena parte de
los fondos de recuperacion en proyectos y actividades de investigacion
cientifica y técnica sera imposible construir un futuro confiable y sos-
tenible. Sino innovamos, le estamos robando dinero al futuro.

En la cuarta etapa es dénde se deben analizar las oportunidades que
las nuevas tecnologias nos traen. Pero hay que hacer un analisis de
las tecnologfas habilitadoras con gran sentido practico. Se trata de
Sino aprovechamos para Ver cuales de las tecnologias, que ya estan en fase de aplicacion, son
adecuadas para nuestro negocio y estan alineadas con nuestro pro-
invertir en proyectos de poésito. ;Podemos aprovecharlas en su estado actual de desarrollo?
. . .. . La transformacion digital tiene sentido cuando las personas estan
investigacion cientifica y preparadas para relacionarse con la nueva tecnologia de una mane-
ra natural, asi que cuidado con las costosas inversiones en tecnolo-

técnica sera imposible gia que luego nadie usa.

crear un futuro sostenible _ . . g
Finalmente, es imprescindible, para acelerar la transformacién en una

] organizacion, ejecutar los planes en plazo y medir los resultados con
un cuadro de mando. Y para tener éxito hay que garantizar el alinea-
miento de los objetivos con el propdsito, ser capaz de comunicar la es-

trategia con claridad y sencillez, involucrar a todas las areas y funciones y usar
mensajes concretos para evitar interpretaciones. Esta etapa serd clave para la
gestion de los Fondos de Recuperacion en Espafia porque segun el Tribunal de
Cuentas Europeo, Espafia gasta apenas el 39% de las ayudas a las que tiene de-
recho. Es el tercer resultado mas bajo de la Unién Europea, solo empeorado por
Croacia e Italia. Esto significa que el 61% restante se pierde.

Para que todos los recursos financieros que se van a movilizar sean verdadera-
mente productivos para la sociedad, necesitamos que todas las organizaciones
publicas y privadas, grandes y pequefias, se basen en sistemas de gestion fuer-
tes basados en la excelencia, la innovacion y la sostenibilidad -incluyendo mas
diversidad e inclusién-. Por eso desde el Club Excelencia en Gestion hemos lan-
zado la iniciativa Contribuyendo a un futuro mas sostenible de la economia espafio-
la, poniendo a disposicion el Modelo EFQM. Este modelo, reinventado para un
tiempo VUCA -volatil, incierto, complejo, ambiguo-, se caracteriza ahora por “la
necesidad de preparar el futuro”, a partir de un excelente funcionamiento actual
y de unos resultados sobresalientes.

Estd demostrando estar a la altura necesaria para ayudar a las organizaciones,
en esta época de crisis y cambios acelerados, a gestionar de la mejor manera
posible a todos los grupos de interés y a la transformacion de la cultura, el mo-
delo de negocio y la tecnologia utilizada.
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Las claves de la adaptacion
empresarial a la nueva realidad

Las crisis son un punto de partida que generan oportunidades, siendo necesario entender lo que ha
pasado y querer adaptarse. Un contexto en el que las empresas deben ser capaces de sustituir el miedo
por lailusion y poner el punto de mira en el futuro y no en el momento actual para tener futuro.

Eva Sereno. Fotos: eE

medida en todas las empresas y negocios,

gue han tenido que adaptarse a esa nueva rea-
lidad. La inexistencia de experiencia previa y no po-
der recurrir a decisiones basadas en esas experien-
cias anteriores hace que “tengamos que ser mas
creativos, mas innovadores. Ahora tenemos que ima-
ginar qué puede pasar. Es un ejercicio de creativi-
dad. Tenemos que replantearnos cosas que antes
no nos habias replanteado y tenemos que pensar
en el futuro y no solo verlo desde el presente. Esto
es coyuntural, hay un final y, aunque es necesario
aguantar, hay que empezar a prepararse para ese
final", afirma Victor Gonzalo, director de Marketing
Corporativo y subdirector general de Opticalia.

I a pandemia ha impactado en mayor o menor

Es una pauta aplicable a todas las empresas y ne-
gocios, aungue no es facil porque “estamos en un
mundo complejo” en el que hay factores que han
afectado al plano social y al consumo y “debemos
entenderlos, interpretarlos y saber adaptarnos. Las
crisis son un punto de partida, que a veces también
generan oportunidades. La clave esta en entender
lo que ha pasado y querer adaptarse”.

Una reinterpretacion a la que el sector de las 6pti-
cas y la empresa Opticalia no han sido ajenos. “En
Opticalia hemos tenido la suerte de ser un sector
que pisa en dos mundos: salud y moda". El primero
de ellos tiene un componente mas racional, que “nos
ha beneficiado porque el plano de la salud y del cui-
dado ha alcanzado un grado y todos los negocios
se han mantenido mejor ante una situacion como
esta. Luego cabalgamos también hacia ese otro
mundo de la gafa, que no deja de ser un complemen-
to, que tiene un punto de moda”.

En Opticalia, “siempre hemos convivido entre esos

dos mundos. En un momento como el que hemos

pasado, hemos volcado la comunicacién hacia la

parte mas racional. La gente se ha dado cuenta de

que, con la pandemia, no veia bien. Y esto ha signi-

ficado que ha pedido cita y se ha puesto mas en va-

lor ese servicio que la compra de la gafa. La gente

estd mas sensible al cuidado”, anade Victor Gonza-

e lo, quien ha participado en el webinar La adaptacion

Victor Gonzalo, director de Marketing Corporativo y subtor. gral. de Opticalia. empresarial a la nueva realidad, organizado por el Eco-
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sistema Mas Empresa de Ibercaja en colaboracion
con CEOE.

Factor miedo

En esta adaptacion empresarial, hay que superar el
“factor miedo. Lo peor es que paraliza y hace solo
pensar en el presente, que es oscuro”. Pero, ¢por
qué no revertir esa situacion? “Es importante poner
el punto de mira mas adelante, ser capaces de sus-
tituir el miedo por el factor ilusion, que es una emo-
cion activadora de futuro”. Un paso complejo por-
gue no hay una fecha para el final de la pandemia.

La clave es no instalarse en el factor miedo porque
la pandemia va a dejar huella. “La vida se ha para-
do, pero el tiempo se ha acelerado. Los avances eran
rapidos, pero ahora son mucho mas rapidos” por lo
gue hay que tener cuidado porque se podria produ-
cir un distanciamiento de la realidad. “Puedes que-
darte atras. La tecnologia generaba miedos, pero
nos ha ayudado a socializar, en los ecommerce... Hay
que tenerlo en cuenta en la reactivacion”.

En esta adaptacion a la nueva realidad y en poner
el punto de mira en el futuro, también hay que ser
conscientes de los cambios que se han producido
y los que se podrian producir una vez avance la va-
cunacion y la inmunidad y se vayan levantando las
medidas para frenar la pandemia. Con el confina-
miento se ha priorizado /o necesario a o ‘apetecible’,
como ha sucedido con la gafa, que se ha primado
la oftalmoldgica frente a las de sol que se asocian

—

con estar al aire libre y el ocio. Pero, con la nueva
realidad, los sectores mds apetecibles podrian ser
los grandes beneficiados.

Y, en este momento de volver a socializar, probable-
mente “se deberan reactivar los negocios mas esen-
ciales. Quiza en lugar de vender un grifo, se venda
una ducha tropical. Habra sectores mas racionales
que tendran un impacto menor, pero si que también,
a nivel de ejercicio marketininano, habra que darle

Son las tiendas que Opticalia
60 O tiene en Espaiia, aunque hay
casi el doble a nivel mundial

otro punto de vista mas adaptado a lo que se estd
viviendo. El consumidor que se tiene puede ser el
mismo, pero vive realidades diferentes. La clave es-
ta en que sepas adaptar tu producto a cada situa-
cion para que lo entienda mejor el cliente”.

En Opticalia, "habra dos direcciones. Hay publico
para todo en el sentido de que habra personas que
entiendan el producto como cuidado y primara la
calidad de las lentes y también personas a las que,
ademas, les gusta el mundo de la moda y le den a
la gafa oftalmoldgica también importancia social
porque te pones una gafay te cambia la cara”.
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La empresa alicantina FacePhi
Biometria, elegida pyme del ano

El evento estuvo presidido por el rey Felipe VI, que fue el encargado de entregar los principales
galardones del premio organizado por la Camara de Comercio de Espana y el Banco Santander,
que se ha convertido en una de las convocatorias de mas prestigio en el mundo empresarial
Javier Calvo. Fotos: eE

exporta a todo el mundo sus soluciones bio-

métricas para la verificacion de la identidad,
ha recibido el Premio Pyme del Afio 2020, un galar-
don que otorgan la Camara de Comercio de Espafia
y el Banco Santander. Reconocimiento facial, on-
boarding digital y entornos de trabajo seguro son su
especialidad.

I a empresa alicantina FacePhi Biometria, que

“Se trata de una pyme en continuo proceso de inno-
vacion tecnoldgica para poder ofrecer a los clientes
todas las novedades en su area de actividad, lo que
les permite crecer internacionalmente, con presen-
cia en una veintena de paises, y crear empleo”’, des-
tacan desde la Camara de Espaia.

El galarddn ha sido entregado por el rey Felipe VI,
que ha presidido el acto. “A pesar de tanta dificul-
tad, todo el esfuerzo, tantos ejemplos como estos
de vuestra voluntad y determinacion, han permitido
mantener un hilo de esperanza’, ha asegurado el mo-
narca durante su intervencion.

Su Majestad ha sefialado el apoyo institucional que
necesitan las pymes para aprovechar la histérica
oportunidad de transformacion que enfrenta la eco-
nomia a través de tres palancas: la digitalizacion, la
transicion ecolégica y la formacién. “Con las herra-
mientas adecuadas, las pymes serdn mas fuertes y
sdlidas y tendran mayor capacidad para crecer y ga-
nar posiciones en mercados altamente competiti-
vos, lo que, a su vez, permitira crear empleo estable
y de mayor cualificacion”.

Ademas del Premio Nacional Pyme del Afio se han
entregado los Accésits Nacionales de Internaciona-
lizacion, a FonYou Telecom, de Madrid; Formacion
y Empleo, a Viralgen Vector Core de Guipuzcoa; In-
novaciony Digitalizacion, a Wallbox Chargers de Bar-
celona; y Empresa Responsable, a la asturiana In-
genieria Proyectos & Consulting Lanza.

Lucha contra el Covid-19

En esta cuarta edicion del premio se ha concedido,

ademas, una Mencién Especial a la Mejor Iniciativa

en la Lucha contra el Covid-19, que ha recaido en
Sede de la Camara de Espana en Madrid. Gas N2itrogen, de Barcelona.




Franquicias | Pymes y Emprendedores

Reconocimiento

ell.conom/5ta..

IV PREMIO NACIONAL
PYME DEL ANO 2020

Camuira

IV PREMIO NACIONAL
PYME DEL ANO 2020

El rey Felipe VI, la ministra Maria Jests Montero y parte de los premiados.

En el acto han participado, ademas, la ministra de
Hacienda, Marfa Jesus Montero, quien ha animado
a las empresas a “no perder el espiritu de supera-
cion, las ganas de emprender y el deseo de innovar”.
La ministra ha sefalado que las pequefias y media-
nas empresas ganadoras de los premios Pyme del
Afio 2020 “son un faro a seguir”.

En la apertura del acto, el presidente de Santander
Espafa, Luis Isasi, ha destacado que “las pymes son
un bien social en si mismo. Un bien que debemos
preservar porque generan riqueza y empleo y, ade-
mas, contribuyen a la estabilidad de nuestro pais”.
Isasi ha querido destacar la labor que estan llevan-
do a cabo las entidades financieras y el apoyo que
estan realizando al tejido empresarial: “Los bancos
tenemos la experiencia, capilaridad y conocimien-
to de los clientes y podemos desarrollar un triple rol
como canalizadores de las ayudas, impulsores y fi-
nanciadores de proyectos”.

El presidente de la Camara de Espafa, José Luis Bo-
net, ha elogiado “la muestra de resiliencia que ha
dado el tejido empresarial haciendo frente a la ma-
yor crisis econémica y social vivida por Espafia en
tiempos de paz".

Bonet ha ofrecido apoyo a las pymes y les ha pe-
dido que mantengan el animo, confiando en que
los fondos europeos y las reformas estructurales
ayuden a la transformacion de nuestras empresas
ya que “en este momento, transformacion es siné-
nimo de supervivencia. Tenemos que echar el res-
to para que ninguna empresa viable quede por el
camino”.

Valores

La presidenta de la Comision de Pymes de la Cama-
ra de Espafia y secretaria del jurado del Premio, Isa-
bel Puig, ha intervenido también en el acto y se ha
referido a los valores en los que se ha basado el Ju-
rado para otorgar los diferentes premios en esta
nueva edicion.

Dicho jurado ha estado integrado por el presiden-
te de la Camara de Espafia, José Luis Bonet, el con-
sejero delegado de Santander Espafia, Rami
Aboukhair; el director de Empresas y Pymes de

. En esta cuarta edicion, se
inscribieron 1.609 empresas
de 50 provincias y de Ceuta

Banco Santander Espafia, Octavio Ramirez; la di-
rectora general de la Camara de Espafia, Inmacu-
lada Riera; el CEQO de Prisa Noticias, Alejandro Mar-
tinez Pedn; y el corresponsal econdmico de E/ Pa-
is, Miguel Angel Noceda.

Por su parte, el CEO de Santander Espafia, Rami
Aboukhair, que se ha reunido con los responsables
de las pymes finalistas, ha sefialado que “Espafia
es un pais de mucho talento y la mejor prueba de
ello son las pymes, a las que rendimos un mereci-
do homenaje con el Premio Nacional Pyme del Afo".

“Tenemos empresas que son punteras, pioneras en
muchos aspectos, que cada dia se van abriendo ca-
mino en el exterior y que han avanzado significati-
vamente en digitalizacién, modernizando nuestro
modelo productivo”, aseguro.

"Por ello, es necesario que sigamos apoyado a nues-
tras pymes y, en estos tiempos de dificultades, fa-
cilitar cuantas medidas sean necesarias para que
puedan superar esta crisis. Porque nuestras pymes
son nuestro futuro y el impulso que necesita nues-
tro pais”, concluyé el representante del banco du-
rante el evento.
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EDUARDO QUERO

Socio-Director de Stratesys

“El departamento de RRHH puede influir
en la cuenta de resultados de una compariia”

En este entorno cambiante e incierto, gestionar el talento es vital para enfrentarse
alos retos de la manera mas efectiva posible. Con un panorama digital cada vez mas
protagonista y la necesidad de las empresas de innovar y diferenciarse, iqué hay que
hacer para encontrar a las personas capaces de hacer a la compaiiia crecer?

Por Javier Calvo. Fotos: eE / iStock

Tras un afio marcado por el coronavirus, 2021
deja patente la necesidad de modificar los
procesos a fin de, aun manteniendo la dis-
tancia, poder estar cerca. En el caso de areas
como los RRHH, esta necesidad se hace mas
fuerte, a la par que complicada.

¢Estan los departamentos de Recursos Hu-
manos preparados para los cambios que se
avecinan en el nuevo escenario post-Covid?

Los departamentos de recursos humanos
han tenido un papel destacado en este nue-
Vo escenario y han tenido que acelerar para
adaptarse a las nuevas necesidades. Pero
nadie estaba preparado para los retos que
tendremos que afrontar con los nuevos mo-
delos de trabajo. Es cierto que algunas com-
pafifas ya tenian desplegado el teletrabajo,
entornos colaborativos virtuales incluso ha-
bia soluciones que median la productividad
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en un escenario de trabajo remoto. Pero es-
to se enfocaba como algo puntual. Nos en-
contramos con un nuevo modelo donde lo
habitual va a ser el teletrabajo y esto, aun-
gue tiene grandes beneficios para el emplea-
doy laempresa, también saca a la luz retos
que antes no nos plantedbamos. ;Como va-
mos a ser capaces de generar engagement?
¢Coémo vamos a suplir el aprendizaje no for-
mal que adquieres de tus compafieros? Se
me ocurren éstos y otros 20 retos mas.

¢Qué nuevos perfiles son necesarios en los
departamentos de recursos humanos para
adaptarse a los nuevos tiempos?

AUn sigue siendo un area muy tradicional,
seguimos encontrando los mismos perfiles:
expertos en formacién, compensacion, se-
leccion o desempefio. Pero la tendencia es
comenzar a incorporar perfiles con un ma-
yor conocimiento del negocio que ayude a
detectar mejor las necesidades y puedan an-
ticiparse a lo que se va a necesitar. El alto

“El departamento de RRHH juega un papel

clave en el nuevo escenario protagonizado

por el teletrabajo”
n

“Sigue siendo un drea muy tradicional,
pero empieza a incorporar nuevos perfiles

con conocimiento del negocio”

componente tecnoldgico que se esta incor-
porando en todas las compafifas hace que
también empiecen a incorporarse expertos
en soluciones cuya principal funcion es de-
tectar posibles soluciones que ayuden a esa
gestion. Los mas innovadores estan inclu-
yendo en sus areas Coacher, Agile Coach o
perfiles conocidos como LION (Linkedin Open
Networker) que ayuden a captar talento.

¢Qué papel va a jugar el departamento de
RRHH con el teletrabajo?

Los departamentos de recursos humanos
tienen un reto importantisimo en este nue-
vo modelo de trabajo. Llevamos afios hablan-
do de lo importante que es retener el talen-
to, captarlo y desarrollar a los empleados.
De por si es una tarea dificil y ahora, con mu-
chos de los empleados en modelo remoto,
mucho mas. Por eso el drea de recursos hu-
manos es clave y tiene que liderar el engage-

ment, necesitamos que creen canales de co-
municacion claros con los empleados, rein-
venten la forma en que interactuen entre ellos
y establezcan nuevos modelos formativos.

¢Son realmente conscientes las empresas
de la importancia del area de RRHH?

Esta es una discusion eterna en cualquier fo-
ro de recursos humanos en los ultimos 15
afos. Miopinién es que cada vez es mas fa-
cil demostrar como el departamento de re-
cursos humanos, con sus iniciativas y ges-
tion, puede cambiar la cuenta de resultados
de la compafiia. Y de hecho, hay muchos di-
rectores de Recursos Humanos que ya es-
tan participando en los comités de direccion,
cosa que hace unos afios no era muy habi-
tual. Pero aun queda camino por recorrer,
porgue seguimos encontrando compafiias
gue no tienen la tecnologia que les ayude a
medir el impacto, y también seguimos en-
contrandonos departamentos en los que la
gestion de un proceso de evaluacion, forma-

cién o seleccion se hace desde un punto de
vista exclusivamente administrativo.

¢Qué peso tiene la tecnologia en la reten-
cion y la captacion de talento?

La tecnologia es un gran facilitador y gracias
a ellas somos capaces de analizar con ma-
yor rapidez y precision, incluso podemos lle-
gar a establecer hipétesis, pero en ningun
caso es la estrategia para mejorar la capta-
cion ni la retencion. Lo primero que es nece-
sario es cambiar la cultura y adaptarse a las
nuevas necesidades de nuestros empleados
y nuestro negocio. La tecnologia como Ma-
chine Learning nos podra ayudar a detectar
posibles pérdidas de talento, o tecnologias
como ChatBots nos facilitaran la preselec-
cién de candidatos. Pero en ninguno de es-
tos ejemplos nos va a asegurar que se que-
de el empleado o contratarlo, eso depende-
ra de como las compafias sean capaces de
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adaptarse y generar una propuesta de valor
al empleado que quiera permanecer.

¢Cuales son las principales tendencias que
habéis identificado en RRHH?

Cuando hablamos de tendencias siempre
aparecen listas interminables de tecnologias
o conceptos, pero de todas las que se publi-
can, me quedo con las que hemos experi-
mentado y vemos que estan teniendo una
adopcién real en el mercado espafiol:

Reskilling y UpSkilling: Aparecen nuevos mo-
delos de negocio, nuevas formas de traba-
jar, automatizacion y si esto no es suficien-
te motivo algunos estudios pronostican que
el 85% de los trabajos que estaran disponi-
bles en 2030 aun no se han inventado. Se
hace urgente trabajar en como conseguir ac-
tualizar y reconvertir a nuestros empleados.

Employee Experience: Siempre se ha hablado
del cliente externo y el cliente interno. Para

“Necesitas tener la mayor informacion
posible de tus empleados para analizar y
anticiparte a lo que vas a necesitar” E

en la satisfaccion de tus clientes. Es una ten-
dencia que comenzé en 2020 y que va air en
aumento porque cada vez hay mas datos.

Chatbots: Cuando hablo de ChatBots no me
refiero a la implementacion de un ChatBot
que ayude a responder al empleado las tipi-
cas preguntas que suele hacer al area de re-
cursos humanos. Esto es algo que fue ten-
dencia hace afios y que ha tenido una adop-
cién baja en el ambito de RRHH. La tenden-
cia es conseguir que estos ChatBots faciliten
realmente el dia a dia del empleado o que
ayuden a la compafiia a recabar mas infor-
macion para hacer analitica y prediccion.

¢En qué lugar quedan el clasico CVy la tra-
dicional entrevista en el nuevo escenario?
Ninguna de las dos cosas va a desaparecer,
simplemente evolucionaran. Hace cinco afios
recibias un CV en Word con el formato Eu-
ropeoy hoy recibes CV en PowerPoint, video
o infograffas con un disefio espectacular. Ca-

v
-

“El curriculum y la entrevista de trabajo
no van a desaparecer, simplemente

van a evolucionar”

el primero hace afios que se estd apostan-
do por la experiencia, la satisfacciony el im-
pacto que tiene en los resultados de la com-
pafifa. Pero no sucedia lo mismo con el clien-
te interno. Hoy empieza a ser habitual la crea-
cién de é&reas especificas en grandes
compafias de Experiencia de Empleado.

People Analytics: Lo que no se conoce no se
puede mejorar. Este es un mantra que repe-
timos a cada uno de nuestros clientes. Ne-
cesitas tener la mayor informacién posible
de tus empleados y usar la potencia que te
brinda hoy la tecnologia para ser capaz de
analizar, detectar y anticiparte alo que vas a
necesitar o va a suceder. Ser capaz de pre-
decir los absentismos en un centro, en un
mes concreto, puede ser vital para tu nego-
cio. Si eres capaz de anticiparte y tener una
bolsa de empleo puede tener un impacto no
so6lo en tu cuenta resultados, sino también

da vez los candidatos son mas digitales y
tienen un mayor conocimiento de las tecno-
logfas, que les permiten mostrar su experien-
cia o conocimiento de una forma mas crea-
tiva e innovadora. No me sorprenderia en-
contrarme un CV como stories de LinkedIn o
de Instagram.

En cuanto a la entrevista también ha ido evo-
lucionando y sequiré haciéndolo, de la ma-
no de los avances tecnoldgicos. Muchos re-
codaran aquella entrevista que hicieron por
teléfono hace afios. Ahora, sin embargo, te
convocan por Teams, Zoom o video llama-
da de WhatsApp. Y lo que nos espera en un
futuro, desde andlisis conversacional o ana-
lisis de imagen a plataformas donde compi-
tas a modo de videojuego con otros candi-
datos. Puede sonar futurista pero ya hay com-
pafiias que estan usando estas tecnologias
en sus procesos de seleccion.
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Las tendencias que
marcaran el futuro
de los ‘outlets’

Una mayor apuesta por la oferta de entretenimiento y
la incorporacion de la tecnologia mas innovadora seran
claves en la diferenciacion para atraer al consumidor.
Eva Sereno

Clientes en un centro comercial ‘outlet’. eE

ta al que los consumidores acuden a comprar

articulos u objetos de grandes marcas o de
lujo a un precio méas econémico. Estos estableci-
mientos estan viviendo una auténtica transforma-
cion en la que estan siguiendo las tendencias de los
centros comerciales tradicionales. ‘Hace unos afos,
los centros outlets solo se veian posicionados por
obtener productos a un precio muy competitivo y,
ahora, se busca mucho mas: servicios, entreteni-
miento, mayor calidad de las tiendas y que no te des-
places solo a comprar. Los centros comerciales outlet
ya no son lo que eran. Ya no se va en busca solo de
un precio competitivo, sino también de otras cosas
como entretenimiento y servicios con una innova-
cioén tecnoldgica”, explica Maria Gomez Campillo,
una de las autoras del estudio Outlets malls of the fu-

I os outlets han dejado de ser un punto de ven-
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ture: an aproach to customer'’s experience, junto con
Tamar Buil Lopez-Menchero, Pedro Mata Garcia y
Juan Francisco Delgado de Miguel, y que esta ava-
lado por ESIC.

“Los centros outlets estan siguiendo una tendencia
muy parecida a la de los centros comerciales con-
vencionales en los que es igual de importante la na-
turaleza de las tiendas que el entretenimiento que
se ofrezcay la innovacion en tecnologia. De hecho,
estan naciendo los outlets premium, que se estan
abriendo un hueco dentro de si mismos” porque,
aungue todos siguen esas mismas lineas, los outlets
premium son mas exigentes en la innovacion tecno-
|6gica.

Es una transformacién que se esta produciendo en
los centros comerciales outlets y que esta total-
mente alineada con las demandas de los consumi-
dores, quienes se han acostumbrado -sobre todo

el publico mas joven-, a comprar por Internet pro-
ductos determinados de categorias premium a pre-
cios competitivos a través de las diferentes ofer-
tas que encuentran en la red. “Lo que ha sucedido
con los centros comerciales es que ya no se acu-
de a una compra especifica, sino que se va a pasar
la tarde o un dia de ocio. Se estan convirtiendo en
centros de experiencia y entretenimiento y ya, de
paso, compras algo”.

Este cambio esta propiciando que “haya diferentes
tipos de consumidores a los que hay que atraer:
aquellos que quieren ir a comprar y quienes prefie-
ren consumir ocio”, convirtiéndose asi el entreteni-
miento en un polo de atraccién también para los
outlets. Ambos perfiles, ademas, se benefician de
lainnovacion tecnoldgica, que va a ser un factor di-
ferencial y clave para que una persona se decante
por uno u otro centro outlet.

Tiendas, entretenimiento e innovacion tecnoldgica
se perfilan asi como el mix que se debe tener en
cuenta a la hora de disefiar un centro comercial
outlet. Pero en estos factores influyen a su vez va-
riables demogréficas que “son muy importantes a
la hora de ver hacia dénde van los outlets”. Los fac-
tores personales influyen en la relacién que los usua-

. Los clientes, sobre todo los mas
jovenes, se han acostumbrado
a las compras por internet

rios del outlet mantienen con el centro comercial,
observandose diferencias entre los consumidores
en funcion de su edad, sexo, ocupacion, ingresos,
nivel educativo y tamafo de la familia, principalmen-
te'y entre otros aspectos, a la hora de demandar de-
terminadas tiendas y ocio, asi como en las prefe-
rencias en cuanto a las innovaciones tecnoldgicas.

Y, i.qué expectativas tienen los consumidores en
relacion a los centros outlets del futuro? ;Qué pre-
ferencias se deben tener en cuenta para disefiar-
los? La primera evidencia es que los consumidores
buscaran en los outlets tanto productos como ex-
periencias.

La introduccion de exhibiciones visuales o la pre-
sentacion del producto de una manera mas facil son
factores clave, como el tipo de articulo que se ven-
da. En general, los consumidores buscan tiendas
de moda y accesorios, seqguidas de las de deporte.

En el entretenimiento, el futuro de los outlets pasa
por priorizar experiencias y actividades multisenso-
riales porque las personas seguiran visitando los
puntos de venta para solicializar, comer algo, y en-
tretenerse, por ejemplo, en la bolera o en el cine.
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El ecosistema emprendedor resiste a
la crisis con 1.105 millones captados

El volumen de inversion en ‘startups’ disminuyé un 11% el ano
pasado, pero en cambio el nimero de operaciones registradas

crecié un 36%, hasta las 336
Javier Calvo. Fotos: iStock

buena salud, y tiene por delante varios afos

gue van a ser muy positivos”. Asf lo ha ase-
gurado Javier Megias, director del Programa de Star-
tups de la Fundacion Bankinter, durante la presen-
tacion del Observatorio de Startups, que analiza la
evolucion del sector en el dltimo afo. Y la principal
conclusion del estudio es que las startups espafo-
las han logrado resistir el golpe de 2020, como re-
fleja el hecho de que el nimero de operaciones de
inversion en startups registradas el pasado afo cre-
cié un 36%. Si bien es cierto que el volumen inverti-
do desciende ligeramente (un 11,3%), hasta los 1.105
millones de euros.

E | ecosistema emprendedor espafiol goza de

Esta nueva edicion del informe no omite las conse-
cuencias de la pandemia en la economia, tanto a ni-
vel nacional como internacional. “El colectivo star-
tup ha logrado salir adelante en un entorno comple-
jo, impredecible y hostil y ha demostrado ser una
rama solida y flexible del entramado empresarial’,
destacan. Las cifras obtenidas por el Observatorio,
gue cuenta con datos propietarios actualizados se-
manalmente, apuntan a un repunte de la actividad

del 36%, con un total de 336 operaciones por impor-
te de 1.105 millones de euros, si bien esto supone
una reduccion del volumen de inversiones en el sec-
tor de un 11,3% con respecto a 2019.

Las etapas mas tempranas -fases presemilla y se-
milla (hasta 1 millén de euros), y las series A (1-5
millones de euros) y B (5-20 millones de euros)- han
sido las grandes beneficiadas del incremento de
operaciones y arrojan una prevision a futuro muy
positiva, ya que esta actividad supone la base de las
operaciones de crecimiento que tendran lugar en
los préoximos 2-4 afios. “Histéricamente, en Espafa
siempre ha habido pocos inversores y se cerraban
pocas operaciones de entre uno y 20 millones, y
ahora vemos un crecimiento relevante’, indica Me-
gias. “Las fases iniciales gozan de buena salud".

El contrapunto lo encontramos en la caida en las
rondas de inversion en las series C (entre 20 y 50
millones de euros) y Growth (por encima de 50 mi-
llones de euros) que, conjuntamente, se reducen un
53,8% respecto a 2019, continuando asi con |a ten-
dencia de los Ultimos dos afnos.
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Pero la gran noticia de 2020, segin Megias, es que
en Espafia por fin ha empezado a darse una tenden-
cia que ya se estaba produciendo en otros ecosiste-
mas como Berlin, Londres o Paris: los inversores de
corte corporativo han incrementado mucho el nu-
mero de operaciones, pero también su volumen. As,
mientras los fondos de venture capital, principales
responsables de la inversién en estos tramos, han
recortado en un 21,1% el volumen invertido -aunque
han crecido en actividad un 39,2%-, los fondos cor-
porativos han invertido un 81,1% mads, con un au-
mento del 59,5% en el nimero de operaciones, con-
soliddndose como segundo inversor mas activo, des-
taca el experto.

Junto a estos dos bloques aparece una tendencia
llamativa, la del crowdfunding, que evoluciona, “por
fin", hasta posicionarse como una alternativa de in-
version para las compafiias en las fases mas inicia-
les. Solo en 2020 han crecido un 20,5% en volumen

. Los inversores corporativos
han incrementado un 60% el
nimero de operaciones cerradas

de inversiéon y un 73,1% en el nimero de operacio-
nes realizadas.

Inversion extranjera

Las particulares reglas del juego que ha puesto so-
bre la mesa el afio 2020 también han afectado a la
inversion extranjera. Si hasta ahora vefamos un ma-
yor interés en las startups maduras, con pocas ope-
raciones y un volumen alto, este afio lo cierran con
un descenso del volumen invertido del 20,8% en con-
traposicion a un crecimiento del 52,5% en el nime-
ro de operaciones en las que al menos un inversor
extranjero ha participado, cada vez en rondas mas
tempranas y con una presencia importante en ope-
raciones inferiores a 500.000 euros.

Inversion en Startups espanolas

Evolucion trimestral, por niimero de operaciones y volumen captado (millones de €)

=== NUmero de operaciones Ml Total inversion
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Fuente: Observatorio de Startups en Espafia de Fundacién Innovacién Bankinter.

Estados Unidos se coloca a la cabeza de los paises
gue invierten en nuestras startups, con un 163,5%
mas de inversion proveniente de este pais, y con la
practica desaparicion de los inversores de origen
asiatico.

Desde el punto de vista local, cabe destacar el cre-
cimiento de la inversion en hubs secundarios un
151,5%. Barcelona y Madrid comparten titularidad
como lideres en inversién con nuevos puntos estra-
tégicos como Valencia, ciudad que incrementa su
volumen un 566,1%.

En cuanto a la inversién por sectores, los lideres tra-
dicionales (movilidad y logistica, fintech e insurtech)
siguen siendo los que mas inversion atraen. Pero
crecen de forma muy relevante sectores beneficia-
dos por la pandemia, principalmente salud y bienes-
tar, ciberseguridad, educacién y comercio online.
Aungue de menor tamafio, también crece con fuer-
za la inversion en gaming y entretenimiento.

elEconomista
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Joshua Novick
Socio fundador de Bondo Advisors

Por qué las pymes van a vivir una revolucion
de fusiones y adquisiciones

siones y adquisiciones que marcaran este 2021. Un afio en el que sin lu-

gar a duda van a ser protagonista de los titulares las compafiias del sec-
tor TMT (Tecnoldgicas, Media y Telecomunicaciones), con Telefonica vendien-
do activos para reducir su deuda, el sector de la energia con Repsol, y con ope-
raciones de consolidacion en la banca y en los movidos sectores de las renovables
y de las infraestructuras.

E n los circulos financieros todos hablan de las grades operaciones de fu-

Sin embargo, no son las grandes operaciones las que marcaran el futuro econo-
mico de este pais, porque donde realmente hay necesidad de consolidacion es
unos cuantos escalones por debajo de las macroperaciones en boca de todos.

Las mas recientes estadisticas publicadas por la OCDE no dejan dudas sobre cu-
al es el tejido econémico de Espafa, un pais de pymes, o mds concretamente,
un pais de micropymes. De las mas de dos millones y medio de empresas que
hay en Espafia, el 94,4% son micropymes (de 1 a 10 trabajadores), el 5,5% son
pymes (de entre 10y 249 empleados), y solo el 0,1% de las compafiias espafio-
las tiene mas de 250 empleados.

Supongo que en unos afos la definicion de la medida de una compafiia (pyme o
gran empresa) ya no serd una funcién de cuantos empleados tenga. Porque las
Ultimas salidas a bolsa en Estados Unidos demuestran que el tamafio es cada
vez mayor en funcién de la inversion en I+D y en tecnologia que tenga la compa-
fiia, y no necesariamente en el tamano de la plantilla. Un ejemplo claro es Desktop
Metal, la empresa de impresion 3D sobre fibra de carbén y metal, que salié a bol-
sa con solo 170 empleados y una capitalizacion bursatil de 5000 millones de eu-
ros en diciembre de 2020.

Espafa necesita fusiones, pero no de las grandes empresas, si no de las peque-
fias. Las compafifas necesitan conseguir un tamafo suficiente, que le permita,
no sencillamente sobrevivir, sino acometer las inversiones en 1+D necesarias pa-
ra competir a medio plazo. Espafia sigue a la cola de los paises europeos en cuan-
to a I+D, un 1,4% sobre el PIB frente a los 2,2% de media de la Union Europea y
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los 4,9% de paises como Israel, o los 3,1% de Alemania; un déficit radicado en las
pymes y micropymes.

Una serie de factores nos inclinan a pensar que, a partir de este afio, y a lo largo
del préoximo lustro, va a haber una oleada de consolidacién entre pymes de ta-
mafo pequefo y medio. En primer lugar, obviamente, dentro del contexto eco-
némico a raiz de la pandemia. A partir del proximo mes de marzo empezaran a
vencer las cadencias de los primeros créditos ICO y aunque el Gobierno ha ido
aprobando decretos que van ampliando los plazos de devolucion, hay muchas
pymes que viven una situacion financiera al limite. Esta situacion va a ser apro-
vechada por las compafiias con balances mas sanos para consolidar sectores y
ganar tamano.

Por otro lado, once afios después de que la pyme Zinkia estrenase el segmento

de empresas en expansion del MAB, y muchos afios de sufrimiento posteriores,

Espafa tiene finalmente un mercado bursatil para pymes creible. Gran parte de

esta credibilidad se la ha dado una compafiia desconocida llamada Ibercom que

debutd en el MAB el 30 de marzo de 2012 con una capitalizacion bursatil de 16

millones de Euros. Ibercom se fusiond con MasMavil en 2014 y bajo el manda-
to de Meinrad Spenger empezd su agresiva estrategia de consolida-
cion del mercado telecom: Xtra Movil, Happy Movil, Uppmovil, Yuilop,
Embou, Neo, PepePhone, Yoigo, Llamaya, Lebara, Hits Mobile, Oceans,
Lycamobile, You Mobile, Republica Mdévil, consolidando mas de 18 com-
petidores y llevando la compafiia hasta el Ibex 35.

El éxito de la estrategia de MasMavil ha sido un punto de inflexion pa-
El éxito de la estrategia ra la reputacion de lo que hoy es BME Growth que no es solo el lugar
donde cotizan 78 socimis, sino también 41 pymes, fundamentalmen-
de MasMovil ha sido te del sector tech. En 2020 solo se estrenaron tres nuevas compafiias
. ., en el BME Growth, siendo dos de ellas empresas que se inspiran en
un punto de inflexion MasMavil en cuanto a agresividad en su estrategia en crecimiento inor-
./ ganico.
para la reputacion de lo

Making Science, la consultora de marketing online y data, se estrend
que hoy es BME Growth en febrero 2020 con una capitalizacion bursatil de unos 23 millones de
] euros. La compafia nacia de la fusion entre la agencia MAKE Digital
Marketing y la consultora The Science of Digital, y siendo fiel a su ADN,
en poco menos de un afio ha adquirido cuatro compafias mas
(Cloudforms, Omniaweb, Nara Media y Celsius), cotizando en la actualidad por
encima de los 150 millones de euros de capitalizacion bursatil.

Por su parte, la empresa valenciana Cuatroochenta, que salié a cotizar a finales
de octubre del afio pasado, en tan solo 4 meses ha adquirido tres competidores:
Ekamat, Fama Systems y Sophistic Cybersecurity. Compafiias sélidas como Agi-
le Content, que ha sido la primera espafiola en lanzar una OPA con éxito sobre
una empresa del Nasdaq Nordics en otofio del afio pasado, y Lleida.net, que aca-
ba de anunciar una estrategia de crecimiento inorganico a nivel internacional, au-
guran el principio de una nueva época para pymes cotizadas en BME Growth.

La liquidez de los fondos de Private Equities espafioles, con mas de 4.000 millo-
nes para invertir, segun cifras de ASCRI, es otro factor clave que impulsara la
consolidacion y las fusiones de pymes en distintos sectores. Muchos de estos
fondos estan apostando por comprar compafiias de tamafios pequefios y apo-
yar en estrategias de buy and build.

Un caso reciente es la compra de Endalia por parte del fondo Accel/KKR. Enda-
lia es una compafia de software de gestion del capital humano y néminas con
solo 7 millones de euros de cifra de negocio que ahora va a implementar una es-
trategia de crecimiento inorganico consolidando un sector muy fragmentado en
Espana.
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Cuatro de cada diez espanoles
estan pensando en emprender

Agradecen ‘ser sus propios jefes’, pero también tener el control de su agenda
laboral y poder distribuirse el trabajo libremente, pero se encuentran con la falta
de financiacién como principal barrera para lanzar su negocio

elEconomista. Foto: eE

0 tener su propio negocio es “una oportuni-
dad muy atractiva” para llevarla a cabo aho-
ra o en un futuro préximo, segun se desprende del
informe global de emprendimiento de Amway 2020.

E | 41% de los espafoles cree que emprender

Sin embargo, el informe sefala que Espafa “sigue
estando por debajo de los niveles de emprendimien-
to de otros paises de Europa y del resto del mundo”.

También pone de relieve que las cuatro opciones
mas valoradas por los espafioles a la hora de mon-
tar su negocio propio son el comercio electrénico y
el comercio tradicional, segun el 48% de los encues-
tados; pero también la venta a través de redes so-
ciales o la venta directa, segun el 39% de las res-
puestas.

El estudio, recogido por Europa Press, remarca que
la Ultima opcidn es la que mas ha crecido tras la
pandemia. Teniendo en cuenta la edad, el 35 de los
encuestados considera que las empresas que mas
triunfan son las que tienen un desarrollo.

Ser sus propios jefes
Preguntados por los beneficios de emprender, no
solo valoran la idea de ser sus propios jefes y tra-

bajar en algo que les apasiona, sino que el 54% de
los entrevistados agradece tener el control de su
agenda laboral y el poder distribuirse el trabajo li-
bremente.

Para el 50% de los encuestados, emprender resul-
ta “una forma perfecta de conseguir ingresos extra”.
No obstante, la obtencién de capital suficiente es
“la mayor barrera a la que se enfrentan”, segun el
44% de los encuestados. También les preocupa co-
mo recuperar la inversion en un periodo de tiempo
razonable (32%) o el miedo al fracaso (31%).

. “Espafa sigue por debajo de
los niveles de emprendimiento
de otros paises de Europa”

La vicedecana de la facultad de Comercio y Turis-
mo de la Universidad Complutense de Madrid y
miembro del Consejo Académico Asesor de AGER,
Ana Marfa Romero, ha afirmado que, pese al Covid,
“los espafioles siguen queriendo emprender para
ser su propio jefe y poder trabajar en algo que real-
mente les apasiona’.

Un emprendedor desconectando durante una jornada de trabajo.
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Edgar Sanchez
Consultor M&A y estrategia corporativa en Addwill

El fin de la carencia de los ICO
y el peligro de que nos den gato por liebre

dos por el estado estan cerca de empezar a empezar a amortizarse. Por
desgracia en el transcurso estamos viendo que muchos negocios no po-
dran ni siquiera levantar la persiana.

Y a hemos superado el afio de pandemia y los numerosos créditos avala-

Hemos visto que muchas empresas se han visto en la obligacion de acogerse a
medidas extraordinarias, y mirar de recoger y acopiar tesorerfa para salvar la ope-
rativa y poder hacer frente a la crisis econémica generada por la Covid-19 y ase-
gurarse asi la viabilidad.

Seguimos con altas dudas de que podra suceder, con altas esperanzas en una
temprana vacunacion masiva vemos que las empresas siguen teniendo una mer-
mada capacidad para generar beneficios y caja, con los que poder hacer frente
a sus obligaciones de pago.

Todo ello nos lleva a plantearnos la posible restructuracién financiera y adecuar
la devolucion a las expectativas de negocio. Refinanciar la deuda, negociar la de-
mora de la carencia un afio adicional nos dara tranquilidad para afrontar un nue-
vo despegue.

En esta fase de renegociacion bancaria, vigilemos que como profesionales he-
mos detectado algunos cambios de las condiciones en algunos de nuestros clien-
tes. Es fundamental conocer al detalle lo que firmamos hace justo un afio, y ana-
lizar que la situacion practicamente no ha cambiado. Todo ello nos debe dar una
larga lista de argumentos para negociar con nuestro banco, y que, en esa ardua
lucha, no nos vendan gato por liebre.

Para una idonea reestructuracion, igual que una buena negociacion, resulta fun-
damental disponer de informacion completa, rigurosa y actualizada. Recomen-
damos planificar el proceso con antelacién suficiente y a menudo, contar con
profesionales expertos, con conocimiento del mercado y mentalidad empresa-
rial, que aporten credibilidad, confianza. Frecuentemente sentirse acompafado
en este proceso, que en muchos casos es critico para lograr la supervivencia.
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Wayra apuesta por
el sector de los ‘esports’
y los videojuegos

El ‘hub’ de innovacion abierta de Telefénica organiza
un encuentro con 14 fondos para coinvertir hasta
2 millones de euros por ‘startup’

elEconomista. Foto: eE

Wayra, ha celebrado un nuevo Coinvestment

Day pensado para coinvertir hasta dos millo-
nes de euros por cada startup del sector de los vi-
deojuegos que ha participado en el encuentro. La
quinta edicién de este encuentro anual con inverso-
res se ha celebrado en esta ocasion de forma vir-
tual, y se ha orientado por primera vez en este sec-
tor. Para ello se han buscado startups tecnolégicas
con productos masivos que puedan revolucionar el
mundo de los esports y de los videojuegos.

E | hub de innovacion abierta de Telefdnica,

En este encuentro han participado junto a Wayra 14
fondos de inversion: The Venture City, Drapper BT,
Bitkraft, Kibo Ventures, Initial Capital, JME, Startupx-
plore, Grupo Godd, Grupo Planeta, Encomenda, Kfund,
La Caixa, Bstartup de Sabadell y Bankinter. Todos
ellos apuestan, en esta ocasion, por un mercado en

auge que ya cuenta con mas de 15 millones de ju-
gadores en Espafa, casi tres de los cuales también
siguen activamente los esports, segun la Asociacion
Espafiola de Videojuegos (AEVI).

“Laindustria del juego esta entrando en una nueva
era gracias a la irrupcion de nuevos servicios de co-
nectividad como el 5G y EDGE. Desde Telefénica
observamos que el consumo de juegos en nuestras
redes se esta disparando al convertirse cada vez
mas en una opcioén preferente de entretenimiento
para los consumidores”, explica Mariano Martinez,
director de Partnerships de Telefénica. A lo que ha
afiadido: “el sector no solo ha ido mas alla del cre-
cimiento en los juegos para mavil, sino que las ex-
periencias de juego multiplataforma, los entornos
de socializacion en el juego y los servicios en la nu-
be por suscripcion se han convertido en la norma.
Cada vez mas, las lineas fronteras entre el entrete-
nimiento, el comercio electronico, las redes socia-
les y los juegos se estan difuminando”.

“El fenémeno de los esports es uno de los mejores
ejemplos de transformacion digital en la industria
del entretenimiento”, explica Fernando Piquer, CEO
de Movistar Riders, uno de los principales clubes de
esports de Europa.

Las startups participantes han presentado sus pro-
yectos ante un jurado compuesto por ejecutivos de
Telefénica, Wayra e inversores de los fondos parti-
cipantes. Las startups seleccionadas optaran a re-
cibir inversion y trabajar con Telefénica y su red de
clientes.
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JESUS MONLEON

a aceleradora de em-
L presas SeedRocket, na-

cida en 2008, ha lanza-
do su XXV Campus de Empren-
dedores, con el objetivo de en-
contrar entre 10y 12 startups
cuyas propuestas de valor de-
muestren un gran potencial
de adaptacion a los desafios
del futuro.

¢Cuales son los principales hitos que han logrado
alo largo de este periodo?

Las empresas buenas, los buenos emprendedores,
no necesitan a nadie. Sobresalen y acaban siendo
exitosos por sf mismos. Pero la ayuda de mentores
con experiencia les ayuda a ir mas rapido y a sor-
tear mejor los problemas que surgen. Nadie exter-
no a la empresa va a hacer que sea mejor o peor.
Lo que si hemos logrado es ayudar a que el ecosis-
tema emprendedor sea mas exitosos. Al final, cual-
quier hub emprendedor, ya sea Silicon Valley, Lon-
dres o el que sea, necesita una red de contactos y
de ayuda. Silicon Valley es grande porque alli hay
gente que te ayuda, que te presenta a otras perso-
nasy te introduce en circulos. Somos muy relevan-
tes cuando tienes tu primer emprendimiento, estas
perdido, y aterrizas en un sitio que te conecta con
la gente con mas experiencia de Espafia.

¢Como han vivido la evolucién del ecosistema?
En 2008 el ecosistema emprendedor espafiol esta-
ba bastante verde. Los emprendedores tenian me-

CEO de SeedRocket

n Formacion

“En Espana hacen falta
grandes empresas que
produzcan innovacion”

SeedRocket es una
aceleradora de
‘startups’ nacida
en 2008, que havi-
vido desde dentro
la evolucion
del ecosistema em-
prendedor espatiol,
que pese a los éxi-
tos registrados, si-
gue lejos de los
grandes referentes
europeos, Como
Reino Unido, Ale-
mania o Francia

Por Javier Calvo.
Foto: eE

nos ambicién que ahora, y no-
sotros llegamos a coger pro-
yectos muy muy iniciales, an-
tes incluso del lanzamiento,
ayudandoles incluso a selec-
cionar el equipo. En 12 afios
el ecosistema ha cambiado
completamente. Ahora los
emprendedores que llegan
quieren comerse el mundo.
Es el principal cambio. Ademas, es gente mucho
mas preparada. Antes eran chavales con cuatro
ideas, y ahora llega gente que antes ha lanzado otros
proyectos, o con formacién y experiencia profesio-
nal, con capacidad para hacer cosas grandes. Eso
también se traduce en que ahora buscan mucho
mas dinero. Pero pese a la evolucion, Espafia sigue
muy lejos de los grandes referentes del continente,
como Reino Unido, Francia o Alemania.

¢Como ven el futuro?

Estamos en una revolucién industrial que comenzé
hace 15 afios, en la que queda todo por hacer aun,
todo por innovar. Hay muchas cosas en las que he-
mos perdido la ola, pero sigue habiendo margen. La
innovacion viene principalmente de empresas trac-
toras y de startups. El problema es que en Espafia
no tenemos empresas tractoras, es decir, grandes
empresas que produzcan mucha innovacion gra-
cias a la inversion en tecnologfa. Y, en Espafia, la-
mentablemente, no las tenemos. Aqui las empresas
del Ibex 35, en la mayoria de casos viven de lo que
viven, a golpe de legislacion.




