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EL NUEVO SMI SERA SUPERIOR
AL 70% DEL SALARIO MEDIO DE
LAS EMPRESAS MAS PEQUENAS

Cepyme advierte de que esta medida afectara

=

al empleo y a la competitividad empresarial

TURISMO
FLAPPIN LLEGA A ITALIAY PORTUGAL
CON SUS VIAJES Y EXPERIENCIAS
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El futuro del turismo avanza de la mano
del desarrollo sostenible vy la tecnologia

los ultimos dos afos. Las empresas turisticas demandan nuevas necesi-

dades y los turistas esperan que las empresas del sector se adapten a sus
nuevos valores. En este sentido, las pequefas y medianas empresas tienen gran-
des ventajas e inconvenientes para adaptarse a lo que el mundo les demanda en
la actualidad.

T odos los sectores se encuentran en constante evolucién, mas si cabe en

El futuro del turismo pasa por adaptarse a la digitalizacion y a los Objetivos de De-

sarrollo Sostenible (ODS). Para las empresas de menor tamafo, que constituyen

el 90% de las presentes en el turismo, los cambios a desarrollar pueden implan-

tarse de una forma mas directa que en una gran aerolinea o cadena hotelera; pe-

ro carecen de los medios econémicos para llevar a cabo esos cambios con faci-

lidad. EI musculo econdmico suele ser siempre el mayor problema con el que se

encuentran las pymes a la hora de crecer y evolucionar, mas alla de las barreras

fiscales y burocraticas que se encuentran para crecer en nuestro pais.

u Y es que de adaptarse a estos cambios dependera la supervivencia de

El excepticismo digital y muchos modelos, como el de las agencias de viajes. Aproximadamen-

te existen en Espafia 1.000.000 de pymes entre aquellas que son es-

sostenible puede poner en cépticas y las que sin serlo no tienen interés en adoptar herramientas

. X . digitales que les proporcionen la resiliencia digital que serd imprescin-

peligro la supervivencia dible para sobrevivir. El hecho de que las pymes desarrollen la capaci-

dad de adaptarse se convierte en una necesidad en un mundo tan co-

nectado y con los constantes cambios del mercado en los precios de

la energia, en las materias primas, los bloqueos de suministros, la su-
bida del interés de préstamos, la incertidumbre econémica, etc.

de las empresas del sector
turistico

El Covid-19 se llevo por delante a 530.000 pymes en apenas medio afio

segun un estudio realizado por el INE, mientras que otras empresas
vieron su oportunidad en la pandemia como el ecommerce, que conté con un cre-
cimiento superior al 20%. Por otro lado, existen cerca de 15.000 empresas espa-
fiolas con relaciones comerciales de exportacion o importacién con Rusia y Ucra-
nia, pero a todos nos afectan las consecuencias.

Por otro lado, al respecto de contestar las demandas en sostenibilidad, los con-
sumidores no solo buscan disfrutar de un ambiente poco masificado y respon-
sable con el medioambiente; también quieren que las estancias sean responsa-
bles en su consumo, algo que a las propias estancias y pequefos hosteleros les
interesa mucho para asi optimizar su negocio y ahorrar en gastos. Estas tenden-
cias, cada vez estan mas y mas presentes; habiéndose desarrollado ya solucio-
nes y aplicaciones para cuantificar como de digitalizados y sostenibles son los
negocios turisticos. De esta forma, los visitantes pueden decidir sus actividades
y alojamientos en base a esa informacion.
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En Espana, los costes laborales ahogan las cuentas de la pequena y mediana empresa. iStock

El nuevo SMI sera superior al 70% del
salario medio de la pequena empresa

La subida perjudicara a las companias de menor capacidad salarial y lastrara su competitividad. Desde
CEOE y Cepyme argumentan que elevar el salario minimo puede afectar al empleo y la rentabilidad

de las empresas.
Alfonso Bello Huidobro.

Salario Minimo Interprofesional (SMI), tras la

presentacion el lunes en el Ministerio de Tra-
bajo del Il Informe de la Comisién Asesora para el
Andlisis del SMI. Las empresas de hasta 199 traba-
jadores, que conforman el 99,8% de nuestro tejido
empresarial, son las mas perjudicadas de este mas
que posible cambio para 2023. Para estas, elevar el
SMI al 60% del salario medio supondria alcanzar el

E spafa se prepara para una nueva subida del

70% de la retribucion media de las empresas mas
pequefas, segun datos de la Confederacion Espa-
fiola de la Pequefa y Mediana Empresa (Cepyme).

Esto es debido a sumenor capacidad salarial, ya que
registran un salario medio de 1.517 euros frente a
los cerca de 1.800 euros en los que ronda el salario
medio global, segun el informe El impacto de la subi-
da del SMl en las pymes, elaborado por Cepyme, que
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analiza el impacto de la subida del SMI por tamafio
de empresa, territorio y rama de actividad.

La ministra Yolanda Diaz se reunira hoy de forma con-
sultiva de nuevo con sindicatos, pero sin la patronal,
contraria a la subida tal y como la plantea el equipo
de Diaz. En este contexto, desde Cepyme advierten
de que seran estas pequefias y medianas empresas
las que mas sufriran los efectos de este incremento.

La subida planteada por el Ejecutivo no preocupa
solamente a las empresas de menor entidad. Des-
de Cepyme alertan en su informe que “un mismo ni-
vel de salario minimo puede resultar muy gravoso
en unos segmentos de la economia, mientras po-
dria ser asumible en otros".

En dos de los tres grandes sectores de actividad
(Construccién y Servicios), un salario minimo de
1.082 euros superaria el 60% del respectivo salario
medio. En el sector industrial, ese nivel de SMI equi-
valdria al 55% de la remuneracion promedio. EI SMI
solo quedarfa claramente por debajo del 60% del sa-
lario promedio en las grandes empresas.

. Entre 2017 y 2022, el salario
minimo ha subido en Espaia
por encima del 40%

Los mas caros de Europa

Entre 2017 y 2022, Espafia ha subido el SMI un 41,3%,
hasta llevarlo al 54,8% del salario medio, mientras
qgue Alemania todavia lo tiene en el 41%; Francia en
el 47% e Irlanda en el 46%, segun datos de Euros-
tat. Una subida del SMI al 60% del salario medio au-
mentard esta distancia con nuestros homologos
europeos y, por tanto, restard competitividad a la
economia y a la empresa espafiola. Solo en dos pai-
ses el salario minimo supera el 50% del salario me-
dio: Espafia (54,8%) y Grecia (51,3%).

En 15 paises, esa relacion es inferior al 45%, sin con-
tar los seis paises donde el salario minimo no exis-
te (Austria, Italia, Suecia, Finlandia, Dinamarca y Chi-
pre). En Lituania, que es el pais donde mas crecio el
salario minimo, el mismo equivale al 40,6% de la re-
tribucion media.

Subida moderada del salario minimo

Las relaciones estaban rotas entre Trabajo y la pa-
tronal. Garamendi, que no acudid a la Ultima reunion
de la mesa a causa de la reunién de la Junta Direc-
tiva de la CEOE, lanz6 un comunicado conjunto con
la patronal de la pequefia y mediana empresa recla-
mando al Gobierno una subida basada en la mode-
racion y adaptar el SMI a cada uno de los sectores
de actividad para no destruir empleo.

Impacto de las futuras subidas del SMI en el salario medio

Distinciones entre sectores y tamaio de empresa
B SMI de 1.082 € (60% del salario medio)
Il SMIde 1100 € (62%)

SECTOR/TIPO EMP.

% DEL SALARIO

1a49
trabajadores

Construccion

Servicios

50a199
trabajadores

Industria

200 o mas
trabajadores

70,7
72,5

Fuente: Cepyme en base a los datos del INE.
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Yolanda Diaz, vicepresidenta segunda y ministra
de Trabajo. EFE
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Innovacion y sostenibilidad, las
claves para los pequenos hoteleros

El sector turistico se enfrenta a una revolucion en la que las empresas de menor tamano, el 66% de la
division, deben adaptarse para sobrevivir en el largo plazo frente a las grandes entidades. IThotelero y
Seggitur ofrecen soluciones a estas empresas para su adecuacion en el tejido productivo.

Alfonso Bello Huidobro. Fotos: iStock
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de la totalidad de lo que sucede en el amplio

sector turistico, con la apariciéon de nuevas
soluciones para viajar. Desde la irrupcion de la pan-
demia en 2020 hasta la vuelta a cierta normalidad,
la actividad hotelera quedd totalmente suprimida.
Para los auténomos y los pequefios empresarios
hosteleros esto supuso un grave perjuicio para su
ahorro y, en muchos casos, provoco que se tuvie-
ran que cerrar de forma definitiva muchas estan-
cias. Ahora el sector ha vuelto y debe adaptarse a
las demandas de la sociedad. Por un lado, las nece-
sidades tecnoldgicas, demandadas por el avance
digital en todos los ambitos, son una obligacion pa-
ra todos los sectores; en el caso del turismo deben
ayudar a la gestion del espacio y a dar facilidades
a los clientes. Por el otro, el respeto al medioam-
biente y el cumplimiento con los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible (ODS), méas demandados por la so-
ciedad a raiz de la pandemia y en beneficio del man-
tenimiento de nuestro medioambiente.

E | sector hotelero vive una revolucion. Mas alla

Para los pequefios y medianos negocios hoteleros,
su supervivencia depende de adaptarse a las de-
mandas de la actualidad. Para estos alojamientos,
que constituyen el 66% de los presentes en el turis-
mo, los cambios a desarrollar pueden implantarse
de una forma mas directa que en una gran aerolinea
o cadena hotelera; pero carecen de los medios eco-
némicos para llevar a cabo esos cambios con faci-
lidad. El musculo econdmico suele ser siempre el
mayor problema con el que se encuentran las pymes

a lahora de crecery evolucionar, mas alla de las ba-
rreras fiscales y burocraticas que se encuentran pa-
ra crecer en nuestro pais.

Sostenibilidad del negocio y el medio

El nuevo turismo se enmarca en valores sosteni-
bles. Cada vez mas gente busca alojamientos en
sitios menos masificados y alejados de los tipi-
cos destinos turisticos. Un alojamiento que, ya
sea por su respeto al medio o por las buenas prac-
ticas en su negocio, llama la atencion de los turis-
tas que desean alejarse de la marabunta de una
gran ciudad.

. Muchos turistas buscan alejarse
de la masificacion y disfrutar
en ambientes naturales

Para reconocer estos destinos, sociedades como
Segittur, puesta en marcha hace 20 afios desde
el Ministerio de Industria Comercio y Turismo, de-
sarrollaron una metodologia en la que se evaldan
mas de 200 indicadores vinculados con cinco ejes
que son la gobernanza, la innovacion, la tecnolo-
gfa, la accesibilidad y la sostenibilidad. “Para de-
cir que un destino de turismo es inteligente tiene
que haber superado el 80% de estos requisitos.
En el caso de que no se superen, o aunque lo su-
peren, para seguir mejorando nosotros les damos
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una hoja de ruta vinculada con distintas actuacio-
nes”, comentan fuentes de Segittur consultadas
por elEconomista.es.

Otra de estas sociedades que colaboran en el desa-
rrollo de nuevas competencias para las empresas
hoteleras es el Instituto Tecnolégico Hotelero (ITH).
Esta consultora trabaja para mejorar la competiti-
vidad de sus clientes en términos de innovacion,
sostenibilidad y tecnologia desde el 2004. “Los ho-
teleros estan preocupados por la sostenibilidad, ya
no solo la del medioambiente, sino la suya propia,
traduciéndose esta hacia la eficiencia energética.
Se preguntan qué cosas pueden hacery a que tec-
nologias acudir para ser mas sostenible y generar
menos emisiones. Nosotros tenemos un programa
en el que acompafiamos a los hoteleros identifican-
do qué soluciones deben adoptar si quieren aplicar
alguna nueva herramienta, como las placas fotovol-
taicas o en hacer una remodelacion integral para

adaptarse a los avances, y que adopten lo que mas
les interese”, explica Alvaro Carrillo, director gene-
ral del ITH, a elEconomista.es.

Acercarse al turismo del mainana

No se puede hablar de sostenibilidad sin tecnologia
y es aqui donde mas desarrollo y trabajo de explo-
racion queda por hacer para, de esta forma, dar mas
facilidades a los clientes y tener una mejor gestion
del negocio hotelero. Al respecto de esto podemos
encontrar planes, como el Kit Digital, creados para
fomentar que las pequefias y medianas empresas
accedan a soluciones que ayuden a adaptarse a los
nuevos tiempos.

“‘La mayoria de los hoteles de Espafia, 10.000 ho-
teles, dos tercios del total, son cadenas pequefii-
tas de 2 ¢ 3 hoteles, hoteles independientes. Todo
esto de la digitalizacion, la innovacion, la sosteni-
bilidad, las grandes cadenas lo manejan muy bien,
pero para los mas pequefios es mas complicado.
Es importante saber traducir esas necesidades a
los pequefios hoteleros, que puedan estar menos
familiarizados con los nuevos conceptos para que
sepan identificar qué necesidades tienen”’, explica
Alvaro Carrillo, que también valora que en estas
pequefias sociedades “las decisiones no tienen que

. De los 15.000 alojamientos
que hay en Espana, 10.000
son de pequenos hoteleros

seqguir procedimientos corporativos. El mayor pro-
blema es el presupuesto disponible para ejecutar
renovaciones”.

Para favorecer estos cambios, desde ITH y Segi-
ttur ofrecen programas de formacién y de ayudas
para las pequefias y medianas compafiias hotele-
ras, y auténomos. ITH tiene la ITH Academy, con
la que hacen difusién de nuevas tendencias tec-
nolégicas y dan formacién especializada para el
sector. Desde Segittur acercan a estas empresas
las distintas opciones de financiacion y ayudas pa-
ra la digitalizacion de procesos, asi como facilitan
unir a empresas tecnolégicas y hoteleras para bus-
car soluciones. “También hemos puesto en mar-
cha el programa Ultima Milla y otras lineas de ac-
tuacioén vinculadas con los fondos europeos. Es-
tamos trabajando en el disefio de una plataforma
inteligente de destinos, para que sea un nexo de
Union entre los tres elementos claves del sector
turistico: los destinos, las empresas y el turista”,
explican desde Segittur.

De esta forma, queda claro que el futuro de la pe-
quefia empresa hotelera pasa por el dinamismo 'y
adaptacion a las cuestiones innovadoras.
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De izquierda a derecha: Pol Clavell (CEO), Marc Teixidor (Chief Managing Director), Ferran Garcia (COO).

Flappin llega a Italia y Portugal
con sus viajes y experiencias

La ‘traveltech’ del sector sorpresa se lanzara en ambos paises en el préximo mes de marzo dentro de su
proceso de internacionalizacion con el que pretende estar en los principales paises europeos en el plazo

de cinco anos.

Eva Sereno. Fotos: Flappin

iajar y disfrutar de escapadas y experien-
V cias a un precio asequible, pero con una

buena oferta y multiples opciones de des-
tino, es la propuesta de Flappin. La traveltech del
sector sorpresa y dirigida principalmente al publi-
co joven ha cerrado su primer afio de vida con un
crecimiento del 60% mes a mes. El objetivo es cre-
cer mas del 150% de afio a afio. Y los planes para
2023 van en esa direccion con su intencion de con-
tinuar con su expansion por Espafia, ademds de
dar el salto internacional.

‘Para 2023, los planes son bastante potentes. Es
el aflo de la internacionalizacién de la marca. Flappin
se lanzaré en Italia y Portugal en el mes de mar-
zo. Son dos mercados que ya conocemos y he-
mos trabajado y la cultura es similar a la espafio-
la. Por una facilidad cultural y semejanza son in-

teresantes para este modelo que, ademas, tene-
mos validado que funciona en los dos mercados’,
afirma Pol Clavell, CEO de Flappin.

Italia y Portugal seran las dos primeras incursio-
nes internacionales de esta startup que, hasta, aho-
ra, solo opera en Espafia. En ambos mercados se
lanzara "el catdlogo completo porque es la fuerza
que tenemos y, al final, al cliente le conviene mas
un viaje o experiencia de Flappin por afinar el aba-
nico de posibilidades que tiene. Si salimos solo
con una de nuestras verticales, estamos perdien-
do una parte de la esencia de lo que es Flappin”.
Tras estos dos paises, los planes de la empresa
contemplan ganar mas presencia en el exterior.
“En los préximos 5 afios, el objetivo es estar en los
principales estados europeos y posicionarnos co-
mo la mejor marca de experiencias”.
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Equipo de Flappin.

El 2023 no sera solo el afio del salto internacional.
Flappin también tiene previsto aumentar su cata-
logo y oferta de productos de viajes y experiencias,
ademas de sequir creciendo en Espafia. La travel-
tech esta conectada con varias aerolineas y con
plataformas de hoteles para ofrecer multiples des-
tinos, ademds de ofertar experiencias (incluye spa,
actividades de aventura y restaurantes sorpresa),
en Barcelona, Madrid, Valencia y Sevilla.

. La plataforma suma mas de 220
destinos y mas de 150 ‘partners’
gastronoémicos

La actividad de Flappin se articula en torno a tres
verticales que se corresponden con los viajes sor-
presa por Europa, Espafa, Italia o bien multides-
tino; las escapadas sorpresa en la naturaleza, re-
lax, romantica o en la playa, y la experiencia sor-
presa con opciones, por ejemplo, para ir de tapas
o disfrutar de cenas exdticas, mexicanas, italia-
nas o japonesas. En este ultimo vertical se inclu-
yen a su vez las aventuras en la montafia o en el
aire o sesiones en el spa. “Las tres categorfas nos
diferencian del resto de las pymes del sectory
ofrecemos un catdlogo mayor y el cliente tiene

mas personalizacion al reservar. También tene-
mos un enfoque mas fuerte en el regalo porque
cualquier producto en la web se puede regalar con
una caja o tarjeta”. La traveltech cuenta con un to-
tal de 19 paquetes tras haber afiadido tres recien-
temente como el Multidestino por Europa, Euro-
pa Alternativa y Cena Sorpresa.

Y la oferta sigue creciendo porque, por ejemplo,
‘incorporamos mas de cinco restaurantes cada
mes por ciudad’, teniendo en la actualidad mas
de 150 partners gastronémicos. La plataforma su-
ma mas de 220 destinos distintos, estando pre-
visto que en 2023 también se amplie su catalogo
porque se van a incorporar desde principios de
afio el largo viaje. Ademas, se incrementara el nu-
mero de ciudades en el que se podra disfrutar de
las experiencias.

Un aiio récord

Flappin se cred a finales de 2021 de la mano de
cuatro socios con el objetivo de poner en marcha
la primera plataforma que integra viajes y expe-
riencias de ocio con el factor sorpresa como con-
cepto diferenciador y con un enfoque potente en
regalos porgue es un segmento dominado por, por
ejemplo, las cajas experienciales. “Pero los millen-
nials no quieren este tipo de producto por el posi-
cionamiento de marcas y calidad de experiencias.
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Vimos la oportunidad porque nadie se estaba di-
rigiendo a los mas jovenes en cuanto a este tipo
de regalos. Al final, hay una necesidad en las nue-
vas generaciones de vivir experiencias y encon-
trar viajes y escapadas a precios asequibles y que
sean Unicas y diferentes’, afiade Pol Clavell, quien
ya habia tenido profesionalmente contacto previo
en el sector y que, junto con los otros socios, “pen-
samos en hacer algo distinto y més grande por-
que los viajes sorpresa son algo que funcionan ya
desde hace tiempo. Pensamos que el concepto
de sorpresa se podia aplicar a distintas verticales
de lo que es el ocio, también a escapadas cerca
de casa y experiencias en ciudad”.

Y asinaci¢ Flappin. La experiencia esta siendo po-
sitiva porque en su primer afio de vida ha conse-
guido importantes hitos. Ya en el primer dia de ac-
tividad, la traveltech tuvo clientes propios con re-
servas y en tan solo nueve meses estaban regis-
trando una facturacion bruta de 130.000 euros al
mes. Ademas, en el primer afio, ha tenido un cre-
cimiento del 60% de mes a mes y ha hecho fren-
te a su primera ronda de inversion pre-seed, lide-
rada por BCombinator, que ha cerrado hace alre-
dedor de mes y medio con ENISA. La cantidad ha
sido de 400.000 euros. “Nos permite expandir la
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. Los productos con mayor
aceptacion fueron los viajes a

Europa, principalmente a ltalia

marca en el territorio espafiol, aumentar el equi-
po (son 11 personas con la prevision de incorpo-
rar dos mas) y mejorar el producto”.

En su primer afio, Flappin, con sede en Barcelona,
acaba con mas de 5.500 experiencias reservadas.
Su target son las personas jévenes, que concen-
tran alrededor del 70% de los usuarios. Alrededor
del 50% de las ventas son reservas propias de
clientes, mientras que el otro 50% se correspon-
de con el regalo de viajes y experiencias, segmen-
to en el que se abre mas el target porque, por ejem-
plo, hay padres o gente mas mayor para hacer re-
galos a personas mas jévenes. Principalmente,
los clientes de Flappin residen en Espafia, aunque
también se realizan ventas entre extranjeros que
residen en el territorio nacional o vienen de viaje
al pafs y realizan las reservas en esta traveltech.

Entre los productos con méas aceptacién figuran

los viajes a Europa, seguido del destino a Italia,

asi como las escapadas de naturaleza o relax en

hoteles con spa. Asimismo, los clientes también

se decantan por experiencias gastronémicas y, en s

concreto, la cena exdtica con sorpresa, que es la 57 i L :
mas vendida. Centro de Lisboa, Portugal. iStock
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Andrea D’ Amico
CEO de WeRoad

El auge de los viajes sociales o como la cultura
‘Millennial’ esta transformando la industria ‘travel’

en tus abuelos o incluso en tus padres, probablemente no eran conscien-

tes de la generacion a la que pertenecian. La frase "baby boomer" era algo
presente en el debate profesional, socioldgico y econdmico, no en la vida cotidia-
na de la gente. Ahora los Millennials debaten sobre su envejecimiento o sobre de-
jar de ser los mas jovenes. Los Zedders (la generacién Z) sienten un profundo sen-
timiento de identidad con la conciencia de ser algo nuevo y tremendamente “ac-
tual” frente a las generaciones anteriores. Pero, en lo que respecta a los viajes, la
generacion de los Millennials cred las premisas para empezar algo nuevo.

I a autoconciencia de las generaciones es algo bastante reciente. Si piensas

Cuando se piensa en la innovacion en los viajes, es bastante habitual fijarse en
las OTA (agencias de viajes online), los metabuscadores y los sitios web de com-
paracion de precios que redinen una oferta global de hoteles y vuelos. O en algu-
na aplicacion magica que te ayuda a personalizar tu viaje. En resumen: innova-
cién en viajes equivale a tecnologia. Pero hay otra forma de innovacién: no se
trata de cémo compramos viajes 0 como componemos nuestro itinerario online,
sino de la forma en que viajamos con otras personas que No CoONoCemaos.

Las generaciones anteriores estaban acostumbradas a viajar sobre todo con
miembros de su familia. Desde un viaje muy corto a la costa o a la montafia has-
ta las escapadas cortas a otros paises europeos; desde los viajes organizados a
destinos cercanos pero aun exdéticos como el norte de Africa hasta las vacacio-
nes de relax en el resort donde “aparcar a los nifios” mientras se descansa un po-
co, las vacaciones han sido algo para la familia o la pareja, o para el tipico grupo
de amigos intimos del instituto o la universidad.

Pero para los Millennials las cosas son muy diferentes. Son los verdaderos prime-
ros hijos de Europa y de su politica para la juventud destinada a crear una nueva
forma de ciudadania europea. También son la primera Generacion Low-cost real:
son hijos de las aerolineas de bajo coste y sus rutas. Los aviones sustituyeron par-
cialmente a las rutas Interrail e hicieron mas facil y répido viajar por Europa. La
amistad ya no se limita al circulo de amigos del barrio, la escuela o el lugar de tra-
bajo. Se extiende a personas de distintas nacionalidades, que viven en ciudades
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diferentes. Gracias al programa Erasmus y a las compafiias low cost, ahora son
duefios y sefiores de moverse por el continente, hacer couchsurfing y conocer gen-
te nueva. La experiencia y el contacto directo con culturas locales es la clave pa-
ra esta generacion: en uno de los primeros informes sobre Millennials y viajes, rea-
lizado por GFK 'y Airbnb en 2016, surgié que no solo valoran mucho las experien-
cias por encima de las cosas y la busqueda de algo nuevo cuando viajan: sino que
el 80% de ellos quiere experiencias aventureras, locales y personales.

No se trata solo de la forma en la que quieren viajar, sino también con quién.
Otro rasgo de la generacion ha sido, de hecho, una cierta inestabilidad en las re-
laciones. Tienden a formar familias estables mas tarde en comparacién con las
generaciones anteriores de la misma edad. Ademas, si nos fijamos mas en los
jévenes profesionales, hay otro elemento: a los 30 afios, a menudo se encuen-
tran en una nueva ciudad o con un nuevo trabajo y descubren que hacer nuevos
amigos no es facil como en los viejos tiempos universitarios. De hecho, hay un
meme sobre esto que ironiza sobre como el verdadero milagro que hizo Jesus
fue poder tener 12 amigos intimos a los 30 afios.

Cuando planean viajar, a menudo tienen dificultades para encontrar un amigo
afin o méas amigos en su circulo cercano. Los viejos amigos estan ca-
sados, viven en otra ciudad, quizas no tienen los mismos dias de vaca-
ciones o simplemente tienen gustos diferentes a la hora de viajar. Si se
juntan todos estos elementos, probablemente se pueda explicar por
qué los viajes en grupo de personas de la misma edad (y especialmen-
te de treintafieros) estan en auge y estan reconfigurando la forma de
viajar de las nuevas generaciones.
Los viajes en grupo, , . .

La idea es crear un viaje de una o dos semanas para un pequefio gru-
basados en tramos de po de desconocidos de la misma edad y con la misma preferencia por

explorar paises y continentes lejanos como el Sudeste Asiatico, Africa
edad, probablemente 0 América. Lo realmente novedoso es que el aspecto social se convier-
te en la clave. Viajar en grupo y hacer nuevos amigos es tan importan-
te como el propio destino. De hecho, respecto al viaje en si, se trata de
elaborar un itinerario que, junto con los servicios clasicos de los ope-
radores turisticos, esté disefiado para conectar a los viajeros con la
gente local, salirse de los caminos trillados, vivir experiencias reales.

hayan llegado para

quedarse

Pero lo importante es hacer amigos. Por eso, por ejemplo en WeRoad,
no solo juntamos a gente de la misma edad, sino también con el mismo travel
mood. También disefiamos el itinerario para crear oportunidades de estrechar la-
zos y fomentamos los reencuentros de los viajeros después del viaje. Y lo que es
mas importante, no dejamos la parte humana en manos de un guia turistico, si-
no que hemos creado la figura del coordinador de viaje, un viajero apasionado, for-
mado para ser el mejor compariero de viaje. El coordinador vive la experiencia jun-
to con el grupo y como parte de él: no coordina un viaje para ganarse la vida, sino
sdlo por la pasion de viajar, explorar el mundo y conocer gente nueva. La compe-
tenciay la experiencia no tienen que ver con el conocimiento del destino, sino con
las personas y con cémo tratarlas. Las soft skills estan ganando terreno a las hard
skills en este tipo de viajes.

En los ultimos afos, esta forma de viajar se ha hecho cada vez mas popular en-
tre los Millennials, principalmente por la necesidad de crear nuevas amistades y
la busqueda de experiencias auténticas. Los Millennials tienen ahora 40 afios y
siguen viajando de esta manera. Mientras tanto, han popularizado el formato. La
generacion Z se estan convirtiendo en los nuevos jovenes profesionales, se en-
frentaran a problemas similares a los 30, pero con una gran atencion al medio
ambiente y la sostenibilidad. Los profesionales de mas edad con un mayor po-
der adquisitivo también estan en plena transicion de relaciones y buscan nuevas
formas de relacionarse y viajar en compafifa, viajes sociales. Los viajes en gru-
po, basados en tramos de edad, probablemente hayan llegado para quedarse.
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Evaneos capta 20 millones para
consolidar el turismo responsable

Espana es, junto con Italia, uno de mercados prioritarios de la compania
para el préximo ano. En 2022, el volumen de negocio en nuestro pais

se ha triplicado respecto a 2021.
elEconomista.es

jes sostenibles a medida, ha cerrado una ron-

da de 20 millones de euros para consolidar
su modelo de turismo responsable con impacto en
las economias locales de los paises de destino. La
operacion ha sido respaldada por los mismos inver-
sores de la traveltech (Partech, Level Equity, Quadri-
lle Capital, XAnge, Serena Capital y Bpifrance a tra-
vés del fondo Ambition Numérique), que renuevan
este modo su compromiso con el proyecto, que sa-
le reforzado de dos afios complejos marcados por
la pandemia en los que ha sido capaz de construir
un modelo de negocio rentable.

E vaneos, startup turistica especializada en via-

La nueva inyeccion de capital tendra dos objetivos
fundamentales. Por un lado, evolucionar la platafor-
ma tecnoldgica para ampliar las herramientas a dis-
posicion de la red de agentes locales e incorporar
nuevas funcionalidades que enriquezcan la expe-
riencia del cliente. Para ello, se prevé la ampliacion
del equipo de I+D de la compafia, que actualmente
representa el 40% de una plantilla formada por 150
personas. Por otro lado, Evaneos dedicard una par-
te importante de sus recursos a reforzar su creci-
miento en distintos mercados europeos, siendo Es-
pafia, junto con Italia, uno de los mercados priorita-
rios para 2023.

La compafifa nacié en Francia en 2009, y Espafia
fue el segundo pais en el que comenzo a prestar sus
servicios, por lo que siempre ha tenido una gran re-
levancia dentro de su proyecto de internacionaliza-
cién. En 2022, el volumen de negocio en nuestro pa-
is se ha triplicado respecto al afio anterior, desta-
cando sobre todo entre el turista espafol el incre-
mento de la demanda a destinos como Brasil.

Evaneos funciona con una red de agentes locales
colaboradores, seleccionados tras un riguroso con-
trol de calidad, a través de los cuales los usuarios de

. Prevén ampliar el equipo de 1+D,
que actualmente representa
el 40% de una plantilla

la plataforma contratan sus viajes en destino, apos-
tando por una alternativa de viajes mas conscientes
que huyen del turismo de masas en beneficio de ex-
periencias mas auténticas y respetuosas con el en-
torno. Cabe destacar que el 87% del coste de cada
viaje contratado a través de Evaneos va a parar di-
rectamente a los agentes locales del destino.

En 2022, el volumen de negocio en nuestro pais se ha triplicado respecto al ejercicio anterior. iStock

Turismo
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Finanzas

Pleo y TravelPerk colaboran en una solucion de viajes para empresas

e

El unicornio fintech europeo Pleo ha cerrado un acuer-
do estratégico con TravelPerk, para simplificar la
gestion de los gastos de viaje de sus usuarios.

Ahora que se reanudan los viajes, las empresas se
enfrentan a nuevos retos derivados de los tiempos
complicados que vivimos. La necesidad de una su-
pervision precisa y en tiempo real de los gastos es
clave para la supervivencia.

Esta nueva integracion API, que combina la fuerza
de la plataforma global de gestion de viajes de Tra-
velPerk y la solucién de gastos empresariales de
Pleo, ofrece la maxima eficiencia.

Quienes viajen por negocios podran formalizar
las reservas de forma autonoma, sin salirse del
presupuesto, por medio de politicas de gastoy
aprobaciones.

Inversion

Reental tokeniza su primer inmueble vacacional fuera de Espana

La fintech espafola Reental, dedicada a la tokeniza-
cion de inmuebles, sigue diversificando en sus in-
versiones y adquiere su primer inmueble vacacio-
nal; una apuesta que, ademas, supone el inicio de
su expansion internacional, pues se trata de su pri-
mer activo ubicado fuera de nuestras fronteras. Lo-
calizado en Tulum, en el Caribe mexicano, se trata
de una casa eco-friendly de dos plantas, con un di-
seflo vanguardista, totalmente acristalada y rodea-

da de naturaleza, que la compafiia ha financiado en
tiempo récord. Seguin explica Eric Sdnchez, CEO de
Reental, el principal objetivo de esta iniciativa es “di-
versificar el mercado y ampliar la oferta de activos
y servicios para nuestros inversores”, y eligieron Tu-
lum por “ser uno de los lugares mas exclusivos de
México gracias a su innegable belleza, su clima, su
naturaleza, sus playas, sus cenotes y su concepto
living the jungle”.

Vivienda

El cambio de casas crecio un 650% respecto al pasado puente de diciembre

Este afio el puente de diciembre nos ofrecié mas
posibilidades de viajar debido a que los festivos ca-
en en mitad de semana, pudiendo aprovechar dos
fines de semana. Una de las modalidades de viajar
que lleva en auge varios afios y gana cada vez mas
adeptos es el intercambio de casas,. Segun datos
de la plataforma HomeExchange, para el puente de
este afno se reservaron mas 13.000 pernoctaciones,
un 650% mas que en 2021, cuando se produjeron

1.696, y el doble que antes de la pandemia. “El inter-
cambio de casas te permite viajar de una forma muy
cémoda y auténtica ya que te alojas en una casa
gue tiene todas las necesidades. Ademas, los usua-
rios son una gran comunidad y se ayudan y acon-
sejan mucho entre ellos, por lo que son los perfec-
tos anfitriones para recomendar los mejores sitios
de cada destino”, comenta Pilar Manrique, portavoz
de HomeExchange en Espafa.

Experiencias

De vacaciones a la carcel: crece el turismo entre rejas en todo el mundo

Desde la archiconocida Alcatraz, en Estados Uni-
dos, hasta La Model, en Barcelona: carceles de to-
do el mundo se han convertido en exitosos desti-
nos turisticos, un tanto peculiares, pero sin duda
muy atractivos. Y es que pocos se resisten a des-
cubrir, aunque sea someramente, como era la vida
al otro lado de los gruesos e inexpugnables muros
carcelarios. Segun Pablo Diaz Luque, profesor del
programa de Turismo de la Universitat Oberta de

Catalunya (UOC) “estas visitas estan reivindicando
el valor de carceles que dejan de ser usadas como
tales por obsoletas, pero que -0 bien por sus empla-
zamientos, su arquitectura o su historia- rednen el

nou

atractivo suficiente para ser visitadas y vividas". “Hay
un crecimiento de este turismo, como muchas otras
practicas turisticas originales, pues supone una vi-
vencia y el conocimiento de una parte de la historia
de una ciudad, regién o pais’, afade.
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La transformacion de los viajes pasa

por las ‘startups’ mas innovadoras

El TIS2022 premia los proyectos mas disruptivos con
soluciones tecnoldgicas que impacten en la sostenibilidad
de la industria turistica y mejoren su competitividad

elEconomista.es

acogido un afio mas la competicion de em-

prendimiento Touristech Startup Fest, en la
que emprendedores de todo el mundo presentaron
sus ideas y modelos de negocio ante grandes em-
presas e inversores para revolucionar e impulsar la
innovacion en el sector turistico.

E | TIS - Tourism Innovation Summit 2022 ha

De las méas de 4.000 startups que presentaron su
candidatura, 40 fueron seleccionadas como finalis-
tas para realizar su elevator pitch, diferenciadas en
funcion del segmento de la industria turistica al que
se enfocan: Canales de Distribucion, Destinos, Hos-
pitality, Movilidad y Viajes, Actividades y Ocio y MI-
CE. Este afio, un total de 11 startups han sido las ga-
lardonadas:

La primera de ellas fue Hotel Treats, que ha recibi-
do el Premio Sevilla City Office & La Fabrica de Se-
villa por su plataforma para elegir entre una amplia
variedad de alternativas significativas y bonos re-
galo en los hoteles de lujo mas importantes del mun-
do. Este espacio permite encontrar desde experien-
cias gastronémicas, spa y wellness, hasta escapa-
das romanticas de una noche.

Por su parte, Noytrall ha recibido el Premio WTTC
por su servicio de seguimiento del consumo de los
huéspedes que permite a los hoteles y huéspedes
saber exactamente cudnta agua y energia consu-
men. Este servicio permite a los hoteles crear un
modelo de tarifa sostenible, separando el consumo
de los huéspedes del precio base de la habitacién.

También en el sector hospitality, e-Wand ha sido la
ganadora del Premio Amadeus Venture. Su proyec-
to emplea tecnologia de vanguardia para, con una
dnica aplicacion movil para hoteles y restaurantes,
convertir el viaje de sus clientes en una experiencia
fluida y comoda. La solucion proporciona al esta-
blecimiento una forma sencilla de organizar y ges-
tionar las solicitudes de los clientes a través de or-
denadores o dispositivos méviles.

El Premio Andalucia Lab ha ido dirigido a Swap your
travel, una solucion digital para dar una segunda
oportunidad a los viajes que, por diversas razones

De las mas de 4.000 ‘startups’ candidatas, solo 40 fueron finalistas. Luis Moreno

personales o profesionales, no pueden ser disfruta-
dos. Swap Your Travel es una plataforma en la que
poner en contacto a vendedor y comprador, y que
acepta todas las modalidades existentes en el mer-
cado de viajes: bonos y/o billetes de avion, tren e in-
cluso reservas de hotel o paquetes de vacaciones.

. e-Wand proporciona a los hoteles
y restaurantes una solucion a

través de ordenador o movil

Por su parte, Beder se ha llevado el Premio Telefo-
nica. Se trata de la red social que permite al usua-
rio descubrir el destino de su préximo viaje y reser-
var experiencias. Méas de 100 influencers'y 50 nego-
cios turisticos ya colaboran con esta novedosa he-
rramienta para viajar.

Turismo
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- ay ciertas imagenes que surgieron durante

E turls I I l 0 e masas H el confinamiento que han marcado un an-
tesy un despuésy, una de ellas, es volver a

ver los canales de Venecia con agua clara, peces e

expu Sa a a gente incluso delfines. El cierre de fronteras provocd que
se restaurase la biodiversidad en una ciudad que se

- ha convertido en un icono del turismo de masas. Tal

de las Cludades es el punto de masificacion turistica de esta ciudad
italiana que hay un fenémeno que se conoce como

“‘Sindrome de Venecia". Esta nomenclatura surge a

La sostenibilidad del turismo va mas Iejos delo través de un documental aleman con dicho titulo en
medioambiental y pasa por conseguir que la llegada de el que los habitantes de esta ciudad Patrimonio de
. . . . . la Humanidad salen quejandose de los estragos que
visitantes no afecte a la convivencia con los ciudadanos. deja el turismo, Asi, este sindrome se produce cuan-

Carlos Asensio. Fotos: iStock do se cruza el umbral de la sostenibilidad del turis-
mo en estos lugares idilicos y el visitante se siente
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Venecia, Italia, es uno de los principales focos receptores de turistas del mundo.
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Baiona (Pontevedra) es ejemplo de turismo sostenible.

“estafado” debido a los efectos que produce la ma-
sificacion de personas. Antes de la pandemia, esta
ciudad recibia 25 millones de turistas para una po-
blaciéon que no para de caer: en agosto rondaba los
50.000 habitantes. Y esto esta sucediendo, en me-
nor medida, en ciudades como Madrid o Barcelona,
donde el turismo ha expulsado a los habitantes del
centro de la ciudad.

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT), un or-
ganismo internacional vinculado a Naciones Uni-
das, establece tres criterios clave que pasan, por un
lado, por optimizar los recursos medioambientales
bajo el lema “sin ecosistema no hay turismo”. Sin la
conservacion de los recursos naturales y el cuida-
do de la biodiversidad, no puede haber turismo.

Por otro lado, hay que mantener la autenticidad de
la cultura local. Este es un factor fundamental ya
que, sin eso, no se puede entender cémo funciona

la cultura anfitriona, con sus valores tradicionales.
Al mismo tiempo también hay que conservar la ar-
quitectura autéctona, el urbanismo y, sobre todo,
que la presencia del turismo no interfiera en la vida
diaria de las personas en la ciudad. Hay que hacer
entender al visitante que los ciudadanos le estan
abriendo la puerta de su casa y que son unos invi-
tados en el lugar. Sin el respeto hacia lo autéctono
y la dinamica diaria de la ciudad, “el turismo no pue-
de ser sostenible”, apuntan desde la OMT.

Finalmente, la tercera clave se basa en la distribu-
cion de la riqueza. El turismo no deja de ser una
fuente de riqueza, pero mal gestionado, puede ser
sintoma de precariedad. Garantizar actividades
econdémicas que perduren en el tiempo y que exis-
ta un equilibrio entre la distribucion de los benefi-
cios socioeconémicos es clave. El objetivo princi-
pal del turismo sostenible es generar oportunida-
des de empleo estable, obtener ingresos y servi-
cios sociales y, por ende, reducir la pobreza de las
comunidades locales.

En Espafia existen varios destinos que estan entre
los mas sostenibles del mundo segun el ranking
anual de Sustainable Top 100y ninguno es urbano.
El primero es la localidad de Baiona, en Pontevedra.

Espafa cuenta con varios
destinos que estan entre los
mas sostenibles del mundo

Un punto de encuentro entre la tierra y el atlantico
donde llegd la carabela Pinta tras su travesia de vuel-
ta de América. La arquitectura y la historia de la vi-
lla son uno de sus encantos, con el Parador de Baio-
na presidiendo desde lo alto de la colina. Este con-
cello gallego se caracteriza por su oferta de turis-
mo de naturaleza que combina mar y montafa.

Por otro lado, Torrella de Montritgri-L'Estartit se en-
cuentran dentro de esos 100 destinos mas soste-
nibles del mundo. Situado en la comarca catalana
de Baix Emporda, es un parque natural que se ca-
racteriza por la conservacion de la naturaleza y la
adaptacion del turismo para uso y disfrute sin inter-
ferir en el medio. Ademas, cuenta con una escuela
en la que realizan proyectos y excursiones sobre el
entorno.

Sin salir de Catalufia, Terres de L'Ebre o el Delta del
Ebro, es un paraje natural que cambid mucho des-
de 2020 cuando la borrasca de gran impacto Glo-
ria inundod la zona costera de estas tierras y cambio
la apariencia de este ecosistema Unico en el Medi-
terréneo. Los habitantes de la zona siguen luchan-
do por recuperar este entorno cargado de tradicion
en el que conviven agricultura y pesca.
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Director ejecutivo de la Oficina de la Propiedad Intelectual de la Union Europea (EUIPO)

CHRISTIAN ARCHAMBEAU

“Las falsificaciones representan el 5,8%
de todas las importaciones hacia la UE”

La Oficina Europea de Propiedad Intelectual, EUIPO en sus siglas en inglés, es una
de las mayores agencias descentralizadas de la Union Europea y la principal agen-
cia de la UE dedicada exclusivamente a la propiedad intelectual. Desde Alicante ges-
tionan el registro de las marcas de la UE y de los dibujos y modelos comunitarios.

Por Alfonso Bello Huidobro. Fotos: EUIPO

La actividad principal de EUIPO desde 1994
ha sido el registro de marcas y disefios de la
UE. Una labor de servicio a las empresas que
avala el 90% de sus clientes. No obstante, el
papel a escala de la UE y en el contexto inter-
nacional se extiende hacia otros campos co-
mo el de la cooperacion o el apoyo a las pymes.
En lo que a las pequefias y medianas empre-
sas se refiere, estas precisan de una via legal
para evitar que sus ideas, productos o servi-

cios Unicos se copien o se utilicen sin autori-
zacion. Aqui es donde entran en juego los de-
rechos de propiedad intelectual y el Fondo pa-
ra Pymes de EUIPO, que ofrece subvenciones
por valor de hasta 2.250 euros para registrar.

¢Por qué motivo se elige Alicante como el
centro de operaciones de EUIPO?

La Unién Europea cuenta con mas de cua-
renta agencias descentralizadas y la EUIPO




Entrevista

Franquicias | Pymes y Emprendedores

el .conomista..

es una de ellas. Estas estan distribuidas por
toda Europa y trabajan en asuntos que afec-
tan a la vida cotidiana de los casi 450 millo-
nes de habitantes de la Unidn. La sede de la
EUIPO ha estado en Alicante desde su fun-
dacién y, segun un estudio realizado por la
Camara de Comercio de la ciudad, ha tenido
un impacto econémico de mas de 6.000 mi-
llones de euros en la regién 'y en la provincia
desde 1996.

Registrais marcas, dibujos y modelos.

Un dibujo 0 modelo es la apariencia de un
producto: su forma, figura y color. Disefios
iconicos son por ejemplo la calculadora Ca-
sio, que fue el primer disefio que se registréd
en la EUIPO, o la Vespa de Piaggio, que tam-
bién tenemos registrada. Disefios como es-
tos y como los que comercializan empresas
mas pequefias son un activo comercial im-
portante. De hecho, seguin nuestros estudios,
las pequefias y medianas empresas que son
titulares de dibujos y modelos obtienen un

“El 10% de las pequerias empresas

europeas es titular de derechos
de propiedad intelectual”
|

to interior bruto sélo en Europa, sino que tam-
bién alertan de los peligros de vulnerarla. Y
esto es especialmente importante a la hora
de concienciar a los mas jovenes.

Segun nuestros estudios un 37% de los eu-
ropeos de entre 15y 24 aflos ha comprado
al menos un producto falsificado delibera-
damente, un 45% en Espafia. Por ello, ade-
mas de esta labor de investigacion desarro-
llamos desde 2016 la iniciativa de concien-
ciacion Ideas Powered. Un programa con pre-
sencia en web y en redes sociales que relne
a una comunidad de jévenes influencers y lle-
va a cabo eventos en los que se muestra co-
mo proteger la creatividad, la innovaciony el
espiritu empresarial.

¢De qué forma ayudais a pymes y empren-
dedores? ;Tienen mayores amenazas que
una gran empresa?

Ayudamos desde diferentes dangulos, con apo-
yo en forma de subvenciones como ya men-

“La principal arma es la sensibilizacion.
Realizamos estudios para alertar sobre
los peligros de las falsificaciones”

17% mas de ingresos por empleado que las
Pymes que no lo son.

£Qué peligros tienen para los consumido-
res los productos falsificados?

Hoy en dia vemos como los productos falsi-
ficados se cuelan en las calles de nuestras
ciudades, asi como en nuestros teléfonos
moviles y ordenadores debido al auge del co-
mercio electronico. Hemos calculado que los
productos falsificados representan el 5,8%
de todas las importaciones hacia la UE, unos
120.000 millones de euros.

¢Hay formas de educar a los consumidores
para que no adquieran productos falsos?

Desde la EUIPO nuestra principal arma es
sobre todo la sensibilizacion. Por esta razén
realizamos y promovemos estudios que no
s6lo muestran el valor de la propiedad inte-
lectual, que esta detras del 45% del produc-

cionaba, asf como empujando para que las vul-
neraciones de la propiedad intelectual sean una
prioridad para las instituciones y ciudadanos.

Hoy en dia sélo una de cada diez pequefias
empresas de la UE es titular de derechos de
propiedad intelectual y una gran mayorfa no
sabria como obtener beneficio de sus acti-
vos intelectuales. Esto es una amenaza en
si misma, pero también una gran oportuni-
dad. Hemos visto como aquellas pymes que
si poseen derechos de propiedad intelectual
experimentan en un 93% un impacto positi-
VO €n sus Negocios.

Para hacer la propiedad intelectual mas cer-
cana a las empresas, creamos el Fondo pa-
ra Pymes, que gestionamos en colaboracion
con la Comisién Europea y las oficinas de
propiedad intelectual de la Unién Europea,
poniendo la cooperacion al servicio de las
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“El metaverso tiene potencial de llegar a

millones de personas y ser una plataforma

empresas. Un programa creado a raiz de la
pandemiay que ha ayudado ya a mas de 30
mil empresas de toda Europa.

¢Qué problemas esperais combatir en el futu-
ro en este mundo que cambia todos los dias?
La pandemia y el conflicto de Ucrania nos
han ensefiado a actuar unidos en Europa y
a poner el foco en la primera linea de fuego,
en nuestras pequefias y medianas empre-
sas. Frente a futuros vaivenes, ya sean de la
economia o geopoliticos, si esto es algo que
puede separarse, tenemos que ser capaces
como institucion de ofrecer un apoyo inte-
gral alas empresas, que necesitan cada vez
mas una respuesta rapida a sus retos y pro-
blemas. Nuestro objetivo en la EUIPO es con-
vertirnos en una ventanilla Unica de acceso
a la informacion y al asesoramiento en ma-
teria de propiedad intelectual.

Ahora que esta de vanguardia el metaver-
so ¢Esconde alguin problema para la pro-

para posicionar marcas y negocios”

“La pandemia y la guerra nos han

ensefiado a actuar unidos y poner el foco
en la primera linea de fuego, las pymes”

piedad intelectual?

El metaverso tiene el potencial de llegar a mi-
llones de personas y convertirse en una pla-
taforma esencial para posicionar marcas y
lanzar negocios. Hemos sido testigos del lan-
zamiento en abril de la primera gama de za-
patillas digitales de Nike, las llamadas “cryp-
tokicks", del lanzamiento de NFTs de Puma
para conmemorar un aniversario de la Pre-
mier League de futbol, o de las colecciones
de NFT lanzadas por Prada, Dolce & Gabba-
nay otras grandes casas de moda.

Si bien ofrecen grandes oportunidades, tam-
bién es cierto que el metaverso y los merca-
dos de NFT plantean problemas con falsifi-
caciones digitales, por ejemplo. O cuestio-
nes sobre la mejor manera de proteger unos
activos intangibles en un entorno que tam-
bién lo es. Empezamos a escuchar en los
medios casos de vulneraciones como el de

la marca de lujo Hermes, que emprendio ac-
ciones legales contra un artista digital por
fabricar y vender “MetaBirkins".

En la EUIPO estamos explorando actualmen-
te diferentes aspectos del metaverso y nos
mantenemos en un papel de observadores.
Nuestra intencion es seguir de cerca el de-
sarrollo del metaverso, su verdadera relevan-
cia, asi como conocer su posible impacto.

¢Es mas dificil actuar con gobiernos como
el chino o los de los paises arabes por su
opacidad?

EUIPO gestiona proyectos de cooperacion
internacional con paises y dreas geograficas
de todo el mundo. Cada uno de estos pro-
yectos tiene sus propios objetivos y meto-
dologia, adaptados a las diferentes realida-
des locales.

En el caso del proyecto IP Key China la coo-
peracion con los diferentes actores locales

-incluyendo autoridades, mundo académico,
jueces o sector privado- han dado lugar a va-
rios resultados, que benefician directamen-
te al empresariado europeo. Por ejemplo, IP
Key ha realizado varios estudios comparati-
vos entre legislacion relativa a la propiedad
intelectual europea y china, en ambitos co-
mo la falsificacion y pirateria, litigios y pro-
teccién de activos de propiedad intelectual
-tales como patentes o marcas-, que ayudan
a entender mejor los procedimientos aplica-
bles en China y como nuestras empresas
pueden hacer el mejor uso de los mismos.
También propicid la firma del acuerdo bila-
teral UE-China para proteger 100 indicacio-
nes geograficas europeas en China'y 100 in-
dicaciones geograficas chinas enla UE. Y fi-
nalmente, IP Key China facilité que la totali-
dad de marcas registradas en China
estuvieran disponibles en la base de datos
publica TMview.
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Growara implantara
la jornada laboral de
4 dias en empresas

La ‘startup’ se convierte en la primera consultora de RRHH
en presentar un modelo de consultoria especializado en
este modelo en distintas compahnias.

elEconomista.es. Fotos: iStock

rowara es sinénimo de innovacion en el area
G de personas. La revolucion tecnolégica glo-

bal ha dado lugar a nuevos modelos de em-
presay estos requieren de nuevas formulas organi-
zativas y de gestion del talento. Constituida en 2020
por Julio Braceli y Beatriz Pagadigorria, nace como
fruto de sus experiencias en empresas como Apple,
Deloitte, Leroy Merlin, Decathlon, Demium Startups
y Lear Corporation. Concebida como la startup que
desarrolla consultoria 2.0 del sector HR Tech, su lan-
zamiento se produjo bajo un modelo de “bootstrapping’,
sin capital privado externo ni subvenciones publi-
cas. En menos de dos afios han recibido la confian-
za de mas de 50 empresas, dando servicio de selec-
cién de talento para compafiias como Jeff, Playto-
mic, Openbank, Seedtag, Leroy Merlin o Rankia.
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La ‘startup’ valenciana ha creado un ecosistema de servicios a medida que ayudan a empresas innovadoras.
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Su modelo de implantacion de la jornada de 4 dias consiste de 5 bloques.

Growara, con sede en Valencia, pero presencia en
toda Espafa, tienen previsiones de internacionali-
zacion en 2023 a nivel europeo y en Latam.

Dejando atras a la antigua consultoria, esta startup
valenciana ha creado un ecosistema de servicios a
medida que ayudan a empresas innovadoras a dar
respuesta a los retos que presenta el futuro del tra-
bajo. Este modelo responde a las demandas de los
mercados en los que se mueven sus partners, quie-
nes exigen construir equipos y culturas de alto ren-
dimiento, algo que llevan a cabo co-creando estra-
tegias desde dentro.

Entre esos retos, Growara se erige como la primera
del sector en haber configurado e implementado el
primer modelo de semana laboral de cuatro dias pa-
ra empresas privadas mediante su “4 Days Framework’.
Segun Julio Braceli, cofundador y CEO, “empezamos
a estudiar el modelo de cuatro dias, sin reduccion

salarial, casi desde nuestro nacimiento como em-
presa en 2020. Bajo las premisas de que la calidad
de tu trabajo no tiene una relacion directa con la can-
tidad de horas que estas en el puesto de trabajoy
que, a largo plazo, un equipo feliz es un equipo mas
productivo y mas fidelizado, nace este nuevo servi-
cio". Sobre su aplicacion, subraya que “el servicio vio
la luz para un tipo de empresa en concreto, empre-
sas con cualquier tamafio, pero con un modelo de
negocio con fuerte presencia de lo tecnolégico; em-
presas eminentemente digitales. Sin embargo, nos
hemos dado cuenta que hay muchas posibilidades
de transferencia de este modelo a sectores profe-
sionales donde podria parecer mas complejo”.

El paso a la semana laboral de cuatro dias requiere
un tiempo estimado de implantacion que desde
Growara han calculado que de media suele durar
unos nueve meses, variando en funcion del tama-
fio de la empresa. Sumodelo de implantacion esta
compuesto por cinco bloques de impacto que se
personalizan al detalle, co-creando con la empresa
la solucion ideal para su negocio y su equipo.

La demanda de este servicio se ha visto incremen-
tada notablemente en los Ultimos afios y especial-
mente durante la pandemia y después de ella, so-

. El paso a la jornada laboral de
4 dias requiere de un tiempo
de implantacion de 9 meses

bre todo en aquellas compafiias que quieren mejo-
rar su productividad, ampliar los beneficios y el bie-
nestar en sus equipos, y que apuestan por una clara
diferenciacion en su marca empleadora para atraer
el mejor talento. Ademas, cada vez hay una mayor
concienciacion, por parte de las empresas, del de-
ber de reducir el impacto medioambiental, y esta
medida aporta un valor clave en este propdsito.

En paises como Islandia, Reino Unido, Paises Bajos,
Francia, Japon, EEUU y ahora Espafia, entre otros,
se han implementado algunos pilotos con distintos
niveles de profundidad que arrojan datos muy po-
sitivos en cuanto al descenso de los problemas de
salud (en especial, la salud mental), el incremento
de los niveles de productividad, la reduccion del im-
pacto medioambiental, el fomento de igualdad en-
tre las personas trabajadoras en cuestiones de ex-
cedencias por cuidados familiares, y de atraccion y
retencion de talento.

En Espafia, sin ir mas lejos, la pionera fue la empre-
sa jienense Software DELSOL. También la Comuni-
dad Valenciana ha creado el primer programa pu-
blico de ayudas para extender esta reduccion de la
jornada a 32 horas semanales en nuestro pais.
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El apoyo de la Camara de Espana en
la internacionalizacion de las pymes

La institucién ofrece asesoramiento personalizado y ayudas para expandirse fuera de nuestras fronteras.
Xpande e Int-eComm son dos programas complementarios que apoyan a las empresas en sus procesos

de internacionalizacion.
elEconomista.es. Fotos: iStock

En la primera fase de asesoramiento se construye el plan de internacionalizacion.

mano para todas las empresas, y especialmen-

te para las pymes. La internacionalizacion per-
mite aumentar el volumen de negocio y diversifi-
car riesgo, en definitiva, genera nuevas oportuni-
dades. No en vano, Espafia, un pais cuyo tejido
empresarial se compone en un 99% de pequefias
y medianas empresas, ha visto aumentar sus ex-
portaciones un 24% en el primer semestre de
2022.

I nternacionalizacién y competitividad van de la

Consciente de los multiples beneficios que supo-
ne para las pymes abrirse camino en el mercado
exterior, y también de las dificultades que pueden
encontrar, la Cdmara de Comercio de Espafia, con
el apoyo de la cofinanciacion del Fondo Europeo
de Desarrollo Regional (FEDER) y la red de Cama-
ras, ofrece a las pymes los programas “Xpande” e
‘Int-eComm”.

. Espana ha visto aumentar sus
exportaciones un 24% en el
primer semestre de 2022

“Los dos programas se complementan porque mien-
tras Xpande se centra en la estrategia convencio-
nal de internacionalizacion, el programa Int-eComm
se dirige a la estrategia digital internacional. Para
que la internacionalizacion de la pyme sea un éxito,
ambos canales deben ir bien coordinados” explica
Julidn Lopez-Arenas, director de Competitividad de
la Cdmara de Comercio de Espafia.

Dirigido tanto a empresas que quieran iniciarse en
la exportacion como a aquellas que busquen con-
solidarse en el extranjero, el programa Xpande ofre-
ce un asesoramiento individualizado a la pyme, ayu-
dando a la empresa a elegir los mercados mas in-
teresantes y a definir su estrategia de exportacion
al mercado elegido, en funcién de sus productos,
clientes y de su posicion competitiva.

En la primera fase de asesoramiento, los exper-
tos de la Camara ayudan a la empresa a construir
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su plan de internacionalizacién, seleccionando los
productos a exportar, analizando los mercados
de interés, analizando el entorno del mercado se-
leccionado por la empresa, la situacion de su sec-
tor, competencia, clientes, canales de comercia-
lizacion, precios de exportacion y ayudandoles a
determinar su plan de accién y plan econémico-
financiero.

En la segunda fase de ayudas, la empresa accede
a una subvencién de hasta un 80% para el desarro-
llo de las actuaciones del Plan de Accién, depen-
diendo de la comunidad auténoma en la que se lle-
ve a cabo, con un presupuesto maximo por empre-
sa de 9.000 euros.

Apuesta por la digitalizacion

La digitalizacion se ha convertido en una palanca
fundamental de crecimiento para las pymes. El de-
sarrollo del comercio electrénico es esencial para
el impulso del negocio, tanto a nivel nacional co-
mo internacional. Por esa razon, en 2021 la Cama-
ra de Espafa puso en marcha el programa Int-
eComm, que permite desarrollar e implementar es-
trategias y planes de accion en comercio electro-
nico para incrementar las ventas internacionales
a través de marketplaces y tiendas online en los
mercados exteriores.

También en este caso, el programa tiene una prime-
ra fase de asesoramiento personalizado que co-
mienza por determinar el grado de madurez digital

de la empresa. A partir del analisis de la idoneidad
de la empresa se trabajan los elementos determi-
nantes para la definicion de la estrategia de e-com-
merce (productos, clientes, competencia, USP-pro-
puesta de valor y decisiones estratégicas) asi co-
mo el andlisis de los mercados electronicos inter-
nacionales. A continuacion, se disefia la estrategia
de e-commerce y el Plan de Accién en el mercado
exterior objetivo de la empresa.

“Para nosotros participar en el programa Int-eComm
no solo ha servido para reforzar nuestros canales

. La digitalizacion es una palanca
fundamental para el crecimiento
de las pymes

de venta online, sino también para replantear la es-
trategia comercial internacional y apostar por un
modelo de negocio mas escalable. También he-
mos conseguido mejorar nuestro posicionamien-
toy actualizar nuestros servicios, productos e iden-
tidad digital frente a potenciales clientes”, explica
Nacho Bautista Ruiz, cofundador y director de mar-
keting en Cartonlab, una de las empresas que ha
sequido el programa Int-eComm.

En la segunda fase de ayudas, la empresa dispone
de un presupuesto para desarrollar los gastos de
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las actividades incluidas en Plan de Accién en e-
commerce Internacional, definido en la fase anterior.
La pyme dispone de un presupuesto maximo de
7.000 euros, con una subvencion de hasta el 80%
dependiendo de su comunidad auténoma de pro-
cedencia. Entre los gastos subvencionables de es-
te Programa se encuentran:

- Servicios de consultoria y asesoramiento especia-
lizado en estrategias de e-commerce.

maras participantes desarrollan acciones infor-
mativas como jornadas, foros, publicaciones o
estudios, con el objetivo de sensibilizar a las em-
presas sobre la necesidad de internacionalizar-
se para fortalecer la viabilidad de las empresas
a largo plazo.

Xpande e Int-eComm son dos programas comple-
mentarios que apoyan a las empresas en sus pro-

A través de ambos, las empresas
cuentan con el apoyo de
profesionales especializados

- Contratacion de software en inteligencia compe- .
titiva.

- Desarrollo de software especifico para e-com-

merce.

- Alta y gestion de cuentas en marketplaces y otras
plataformas de e-commerce.

- Acciones de promocion y marketing digital.
- Otros costes asociados al e-commerce: costes lo-
gisticos, dominios, elaboracién de fotos, edicion de

videos, traducciones.

Ademas, en el marco de estos programas, las ca-

cesos de internacionalizacion. Dos formas diferen-
tes de vender en los mercados exteriores, pero que
deben ser coherentes con la estrategia internacio-
nal de la empresa.

A través de ambos, las empresas cuentan con el
apoyo de profesionales especializados y reciben
el asesoramiento y las ayudas que necesitan pa-
ra disefar y desarrollar sus estrategias de interna-
cionalizacion.

Para que la internacionalizacién sea un éxito ambos canales deben ir conectados.
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Futbol Emotion refuerza su actividad
en el exterior con Italia y Mexico

La empresa llevara su modelo omnicanal a Italia en 2023, ademas de adentrarse en México con la puesta
en marcha de un almacén logistico para suministrar sus productos. En Espana, también seguira
creciendo con la inauguracion en Zaragoza de unas nuevas oficinas y centro logistico el préximo ano.

Eva Sereno. Fotos: FE

cién de Futbol Emotion. La empresa, referen-

te en la distribucion y venta de articulos y ma-
terial deportivo de futbol, se ha marcado el objetivo
de ser una compafiia mas internacional, ademas de
abogar por la omnicanalidad. “Tenemos dos proyec-
tos estratégicos muy importantes para el afio que
viene", afirma Carlos Sanchez Broto, CEQ y cofun-
dador de Futbol Emotion. En concreto, los planes
de la empresa se centran en ganar presencia en los
mercados exteriores con su ecommerce, tiendas fi-
sicas y la linea de B2B de equipaciones de clubes.

E | 2023 va a ser el aflo de la internacionaliza-

Equipo de Futbol Emotion en una de sus tiendas.

Italia es uno de los paises en los que se ha pues-
to el foco en este proceso de internacionalizacion
para ir con el modelo omnicanal, asi como Méxi-
co, donde contara con un almacén logistico para
suministrar sus productos al cliente final y que
también estard operativo en 2023.

La compafiia vende con su ecommerce a mas de
200 paises, concentrando este canal el 90% de
las ventas, pero en el core (Espafia, Portugal, Fran-
cia e Italia) “vamos a apostar por la omnicanali-
dad, es decir, por el ecommerce, las tiendas fisi-
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El volumen de negocio de la compaiiia se corresponde en un 50% con ventas exteriores y 50% mercado nacional.

cas y la linea B2B". De hecho, este es el modelo
de Portugal, donde la empresa ya lo esta hacien-
doy el que se contempla para Italia. Ademas, en
Francia, “estamos también barajando la posibili-
dad de que sea en 2023". Sin embargo, Futbol
Emotion ird con una operativa diferente a Méxi-
co con el fin de tener un almacén logistico para
suministrar desde alli y no desde Zaragoza y ga-
nary agilizar tiempos.

En la actualidad, el volumen de negocio de Futbol
Emotion se corresponde en un 50% con ventas ex-
teriores y un 50% mercado nacional. “No nos que-
remos quedar solo como el operador lider en el sur
de Europa, sino ser lideres a nivel mundial en el
sector en un plazo de entre 10 y 15 afios’, aflade
Carlos Sanchez Broto.

Los planes de expansion de la empresa pasan a
su vez por Zaragoza, ciudad en la que tiene su se-
de en la Plataforma Logistica de Zaragoza (PlaZa).
Precisamente, en este emplazamiento estan cons-
truyendo una nueva nave logistica, justo al lado del
actual centro. En el primer semestre de 2023 se
van a inaugurar las nuevas instalaciones de la em-

|
m

presa en las que se ha realizado una inversion de
alrededor de un millén de euros. “Antes de la pan-
demia, nos trasladamos a una nueva nave para lo-
gistica de 6.500 metros cuadrados y 1.500 metros
cuadrados de oficinas, pero el espacio se nos ha
quedado pequefio”.

. La empresa emplea a 370
personas y prevé crecer en

personal entre un 50% y 60%

La compafiia seguira ademas adelante con su
plan de crecimiento en las diferentes lineas de
negocio. En el caso de las tiendas fisicas, contan-
do ahora con 21 establecimientos de los que 2
estan en Portugal y 19 en Espafia. La prevision
es “abrir mas tiendas, entre 6y 7 por afio. Todas
seran flagship”, siguiendo la linea de la inaugura-
da recientemente, el pasado mes de octubre, en
Parque Qeste, en Madrid, de 3.500 metros cua-
drados y con la que Futbol Emotion ha comenza-
do este proyecto.
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‘Es una tienda en la que tienes todos los produc-
tos, todos los procesos omnicanales y, realmente,
hay una experiencia Unica para el consumidor. Es-
te modelo de tienda, de méas de 1.500 metros cua-
drados, en sitios en los que hay trafico es el nue-
vo modelo que queremos para los proximos afios”
y al que a su vez se irdn transformando las tien-
das actuales.

Otro de los objetivos de la compafiia es “no solo
poner al consumidor en el centro de todas las de-
cisiones, lo que es importante, sino también el da-
ta. Tenemos un proyecto de data que queremos
lanzar a nivel de retail. Es todo lo que es data de
cliente, data transnacional, etc. Estamos trabajan-
do en un proyecto que va a ser algo diferente a ni-
vel retail" y con el que se espera ser también refe-
rentes en este campo.

Crecimiento organico

El plan de futuro de Futbol Emotion se asienta so-
bre el crecimiento que ha venido experimentando
la compafiia desde su nacimiento en 2001 como
Soloporteros para comercializar productos para
porteros. La diversificacion y la omnicanalidad han
sido claves en la evolucion de la empresa, al igual
que las nuevas areas de actividad como la linea
B2B, lanzada hace cuatro afios y con la que se pre-
vé superar los 11 millones de euros en facturacion
en 2022. Ademas, Futbol Emotion cuenta con part-
nerships de Adidas y Nike, marcas que solo “pien-
san vender al cliente final y apoyan a pocos distri-
buidores, pero nosotros somos omnicanal’, asi co-
mo de otras firmas como Puma.

La empresa prevé cerrar 2022 (afio fiscal de ene-
ro a diciembre) facturando cerca de 50 millones
de euros frente a los 33,5 millones de euros de
2021. “Los numeros estan por encima de lo que
habfamos planteado. La compafiia esta creciendo
por encima del 50% de manera organica. En un
contexto de inflacién y de baja demanda, crecer a
estos digitos es sefial de que estamos haciendo
muy bien las cosas. Crecemos en todas las lineas:
en el ecommerce, que es el bugue insignia de la
compafia; lo hacemos exponencialmente en to-
das las tiendas fisicas de Futbol Emotion y en el
B2B. Los ndmeros nos estan respaldando”.

El crecimiento también ha tenido traslacion en el
empleo. En la actualidad, Futbol Emotion suma
370 profesionales, lo que supone un aumento de
mas del 70% en personal. La prevision es incre-
mentar la plantilla entre un 50% y un 60% mas en
2023.

Recientemente, Futbol Emotion ha recibido el Pre-
mio Pyme del Afio 2022 en Zaragoza que conce-
de la Cadmara de Comercio de Zaragoza y el Ban-
co Santander, ademas de haber sido también ga-
lardonada con el Ecommerce Awards 2022 como

Carlos Sanchez Broto, director general de Futbol Emotion desde 2019.

mejor ecommerce de Espafa, entre otros de los re-
conocimientos en este ejercicio. “Es un orgullo,
siendo mafos y de la tierra, y cuando hay mucha
competencia y muchas empresas digitales muy
buenas. Estd siendo como un broche final”, afirma
Carlos Sanchez Broto, quien afiade que estos re-

. Registra un crecimiento organico
del 50%, con una buena evolucién
en todas sus lineas de negocio

conocimientos se producen en un afio histérico en
el que "han sucedido muchas cosas’”.

Y no solo la evolucion positiva de los resultados
obtenidos y los planes de futuro. “Los socios fun-
dadores hemos decidido no seguir con el fondo de
inversion, el que tenfamos en el accionariado, y ha
entrado otro socio con el que estamos supercon-
tentos”. Meridia Capital ha sido sustituido por el
Grupo Tansley (grupo de empresas dedicadas a
ecosistemas de consumo en torno a hobbies y pa-
siones).
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Apertura

Levaduramadre abre su primera tienda en Barcelona

Levaduramadre continda su expansion por Espafia
con la apertura de su primera tienda en Barcelona.
Tras dar el salto desde Madrid a Valencia y Alican-
te en septiembre y octubre de este afio, la compa-
fila ya cuenta con 118 establecimientos. A esta pri-
mera tienda de Barcelona, situada en la Calle Gran
de Gracia, 199, se sumaran otras tres tiendas has-
ta final de afio en la ciudad. La compafiia prevé asf
cerrar el afio con cerca de 125 tiendas.

Ademas, esta llegada de Levaduramadre a Barcelo-
na supone un impulso al empleo local, con la crea-
cion inicial de aproximadamente 15 nuevos pues-
tos de trabajo, tanto en la tienda como en el obra-
dor que las abastecera y que cuenta con 1.000 m2
y esta ubicado al norte de la ciudad. El nuevo esta-
blecimiento ofrecerd una carta variada de panes,
desde barras de pan del dia, como la famosa barra
Rustica, a hogazas especiales.

Ventaas

Interflora aumento sus ventas hasta un 20% en las fechas mas destacadas

Interflora, la compafiia que cuenta con una red de
mas de 1.400 floristerias en nuestro pais, hace ba-
lance de 2022 y confirma que ha aumentado un 20%
sus ventas en las fechas clave del afio, concreta-
mente el 14 de febrero (San Valentin), el 23 de abril
(Sant Jordi) y el 7 de mayo (Dia de la Madre). Asi, la
empresa lider ha alcanzado ya los niveles de ven-
tas de afos anteriores a la pandemia, especialmen-
te en Madrid, Barcelona y Sevilla, las tres ciudades

espafolas que mas ventas de flores acapararon, se-
guidas de Valencia, Bilbao y Mélaga. La marca de-
muestra que este afio los espafioles han apostado
mas por regalos naturales y sostenibles como son
las flores y las plantas. Ademas, este afo ha habi-
do una preferencia especial por dos tipos de flores
concretas. Los espafioles han preferido los ramos
compuestos por rosas y lirios, consiguiendo un au-
mento de hasta el 100% en ramos como ‘Aneto’.

Sostenibilidad

Nomade Vans cierra su tercera ronda de inversion de 700.000 euros

Nomade vans, plataforma de compra de campers
personalizadas online, creada por Ignasi Ribd y An-
tonio Luque, ha cerrado una ronda de inversion de
700.000 euros. La inyeccion de capital ira destina-
da a consolidar el posicionamiento de la firma por
todo el territorio nacional. Los jovenes catalanes
esperan liderar el mercado nacional en breve, a pe-
sar de haber nacido en enero del 2022, y dar el sal-
to internacional.

Nomade Vans aporta su granito de arena ofrecien-
do furgonetas camperizadas con maderas sosteni-
bles, cargadas con energias renovables y con pe-
sos de carga optimizados para reducir al maximo
la huella de carbono. Todo lo que hacen lo enfocan
para que se pueda pasar mas tiempo al aire libre
disfrutando del estilo de vida ndmada: La pasion
que les uney les hace seguir adelante. Bienvenidos
ala #CamperLife.

Restauracion

La Pepita Burger Bar amplia su propuesta vegana de la mano de Heura

La Pepita Burger Bar, cadena gallega especializada
en hamburguesas premium, amplia su carta para
veganos en colaboracion con Heura, empresa de
carne 100% vegetal. A partir de ahora los clientes
podran disfrutar de su Ensalada de la Huerta, a ba-
se de un variado de lechugas, canénigos, rdcula, ver-
duras asadas y pollo 100% vegetal Heura, chips de
boniato y alifio de tomate seco. Ademas, los Gua-
najuatos ya tienen su variedad vegana con totopos

de maiz blanco y azul, guacamole pollo T00% vege-
tal Heura, queso Monterrey y jalapefios. Dos nove-
dades que destacan por la calidad Heura y donde
la proteina vegetal es la gran protagonista. Gracias
a su aporte de hierro, fibra y vitamina B12, su bajo
nivel de grasas y a que no contiene gluten ni coles-
terol. Sin duda un paso mas en el propdsito de La
Pepita para convertirse en un referente para veggies
y veganos, para satisfacer a todos.
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Blue Banana refuerza su estrategia

de ‘retail’ de la mano de El Corte Ingles

Esta nueva estrategia de ‘retail’ permite a Blue Banana
traer la aventura a otro tipo de publico, asi como avanzar en la
omnicanalidad y complementar al resto de canales de la marca.

elEconomista.es.

inaugurado en El Corte Inglés dos puntos de

venta, uno en Sanchinarro (Madrid) y otro en
Marbella (Mélaga). Esta estrategia de retail supo-
ne para Blue Banana un nuevo escaparate a nivel
nacional donde inspirar a las nuevas generacio-
nes, animandolas a hacer de su vida una aventu-
ra. Los dos corners, que ya estan abiertos al publi-
co, respiran el espiritu de las tiendas de Blue Ba-
nana, ya que la firma ha mantenido su arquitectu-
ray disefio habitual. En ellos, han creado espacios
inspiracionales en torno a los viajes y la aventura
a través de pantallas y los colores habituales de la
marca. En estos nuevos espacios, ademas de su
icénico contenido, se podran encontrar una selec-
cion de las prendas mas exitosas de su catalogo,
como la coleccién Classic, con la famosa X borda-
da en tejido étnico.

I a firma de moda y aventura Blue Banana ha

‘Este acuerdo nos posibilita, manteniendo nues-
tra esencia, traer la aventura a otro tipo de publi-
co de la mano de El Corte Inglés, al que siempre
hemos seguido y con el que esperamos poder lle-
var nuestro mensaje y seqguir inspirando a las nue-
vas generaciones’, dice Nacho Rivera, co-CEO de
Blue Banana.

Tras nacer en las redes sociales y consolidar su mo-
delo de negocio con la venta online a través de su
web, Blue Banana comenzaba su estrategia omni-
canal en el afio 2020. Dos afios después la compa-
fiia espafnola suma un total de once puntos de ven-
ta fisicos por todo el pais: ocho tiendas fisicas pro-
pias situadas en Madrid (en la calle Fuencarral y la
calle Goya), Barcelona, Valencia, Sevilla, Malaga, Za-
ragoza y Bilbao; un outlet en San Sebastian de los
Reyes, Madrid; y la reciente apertura de sus dos cor-
ners en El Corte Inglés.

“Con El Corte Inglés queremos llegar a todavia mas
rincones de nuestra geografia, avanzando en la om-
nicanalidad y complementando al resto de canales
de la marca: redes sociales, web, tiendas propias,
pop ups, outlet, etc. Nos encontramos en un momen-
to Unico para apostar por la expansion y consolida-
cion de Blue Banana", comenta Juan Fernandez-Es-
trada, co-CEOQ de Blue Banana.

La compaiiia espaiola suma once puntos de venta fisico en el pais. BB

Mirando a un futuro muy préximo, Blue Banana planea
superar los 10 millones de facturacion en 2022. De he-
cho, la firma acaba de cerrar su campafia de Black Fri-
day mas exitosa de la historia y se encuentra planean-
do su expansion nacional de la mano de El Corte Inglés,
asf como el salto definitivo al mercado internacional.

. La marca prevé cerrar el afio
con una facturacion superior
a 10 millones de euros

Blue Banana busca inspirar a través de la aventura,
los viajes y la naturaleza. Sus colecciones son de-
senfadadas, minimalistas y se caracterizan por su
icénica X, el emblema de la marca. Ademas, las pren-
das de Blue Banana estan hechas de materiales que
implican un menor impacto medioambiental.
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La salud mental, un
problema para el 72%
de emprendedores

Los emprendedores tienen 2 veces mas probabilidades
de suicidarse. De todos los fundadores con problemas,

el 63% tenia ‘burnout’, el 59% ansiedad y el 47% depresion.
elEconomista.es. Fotos: iStock

que se estd comenzando a hablar en la vida

privada de los ciudadanos. Sin embargo, adn
conserva muchos tabues, especialmente entre cier-
tos sectores de la poblacion, asi como en entornos
profesionales. Este es el caso del ecosistema em-
prendedor, que sufre unos ratios de afecciones men-
tales altisimas ya que se ve sometido a una conti-
nua presion e incertidumbre, miedo al fracaso, com-
paracion constante, y una vinculacion extrema en-
tre el individuo y su empresa.

I a salud mental comienza a ser un tema del

‘Al emprendedor se le exige estar siempre fuerte, se-
reno, con una sonrisa... Y disponible. Lo contrario
muestra debilidad y eso no casa con su figura, den-
troy fuera de la empresa. A menudo, se le presenta
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El 80% de los emprendedores creen que se sigue estigmatizando a las personas que sufren problemas de salud mental.
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El 70% de los afectados cree que no hay demasiados recursos para ayudar en este aspecto.

como un héroe invencible, una rockstar. Pero tu star-
tup no eres tuy la realidad detras “del personaje” del
gue se es esclavo puede ser completamente dife-
rente si uno no es consciente de los estragos que
emprender puede generar en la persona, a veces de
forma silenciosa” manifiesta Alejandro Artacho, CEO
y fundador de la startup Spotahome.

Precariedad en salud mental

Concretamente, segun un estudio de la Universidad
de Berkeley, el 72% de los emprendedores sufren
problemas de salud mental. Ademas, el estudio re-
vela que tienen 2 veces mas probabilidades de sui-
cidarse y poco han trascendido al terreno publico
los casos que se han dado. Como por ejemplo el ca-
so de Aaron Walltz, que afecté mucho al sector. Des-
de entonces, otros emprendedores con perfiles al-
tos se han quitado la vida (o se ha sospechado que
asi fuera), como el fundador de Unfiltered Jake Mi-
llar; el pionero de software antivirus John McAfee;
el fundador de Zappos Tony Hsieh; el Chef Antho-
ny Bourdain; la disefiadora Kate Space, etc.

Otro estudio de EEUU publicado en Hubspot men-
ciona que, de todos los fundadores con problemas
mentales, el 63% sufria de burnout, el 59% padecia
de ansiedad, el 47% depresion, el 24% déficits de
atencion, el 14% abusa de sustancias y el 3% son
bipolares. Ademas, 8 de cada 10 mencionan que
existe un estigma en la sociedad alrededor de la sa-
lud mental y el 70% que no hay demasiados recur-
sos de ayuda para temas mentales.

‘Para mi, el 2019 fue el afio mas estresante de mi
vida: cientos de contrataciones, aperturas de nue-
vas oficinas, presién por doblar facturacion me-
jorando margenes, vuelos casi diarios, trabajar
festivos, etc. Un ritmo frenético con un tremendo
impacto en mi salud fisica y mental. Y, de repen-
te, el Covid”, narra el fundador de Spotahome. “En
marzo de 2020 se nos cae toda la facturacién a
0€, ademas de tener que devolver cientos de mi-
les de euros en cancelaciones. Cai en una depre-

. Con la caida de facturacion en
marzo de 2020 y los problemas de
después acarreraron trastornos

sion profunda. Después de 7 afios sacrificando to-
do por la empresa (familia, amigos, pareja etc.),
todo se fue a pique por algo que ni siquiera con-
trolaba”, concluye.

Sin embargo, tras el momento mas oscuro, Arta-
cho indica que halld la luz en el desarrollo perso-
nal y el autocuidado, gracias a priorizar y hacerse
cargo de su salud mental. Asi, con el objetivo de
visibilizar y ayudar a otros, cre6 junto a otros em-
prendedores Ancla.life. Ademas, gracias a estos
cambios, Spotahome no solo recuperd, sino que
en la actualidad, estd mas fuerte que nuncay con
buena proyeccién futura.
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Alcampo se adentra en la
vida de barrio de Granada

El hipermercado se alia con el Grupo
Amarynay abre las tres primeras
franquicias en Andalucia de ‘Mi
Alcampo’ para acercarse de lleno

a la vida de la ciudad nazari.

Carlos Asensio. Fotos: EE

do de los supermercados se define como la

manera de entender, cubrir y responder a las
necesidades del cliente. Todo esto a través de la
cercanfay el trato personalizado. Seguramente, mu-
chos de los que leen esto pensardn: “Eso lo hacen
en la tienda de mi barrio”. Pues es cierto, la “ultra-
proximidad” no deja de ser otra cosa que una tien-
da de barrio.

E | concepto de la “ultraproximidad” en el mun-

Empresas como Alcampo llevan a cabo ese com-
promiso de ultraproximidad en cualquiera de sus
superficies y por eso también son esa tienda barrio
bajo el sello Mi Alcampo, con el objetivo de estar to-
davia mas presentes en la vida de las ciudades.
. . . rario s
Pues ese acercamiento a la vida de barrio lo han ez |
dado en Granada. A través de una alianza con la
empresa granadina Agustina de Aragdn 1988 (den-
tro del grupo Amaryna) han abierto tres supermer-
cados franquiciados, los primeros de Andalucia,
que desde el 15 de diciembre dinamizan la vida
de la calle Agustina de Aragén de Granada, de Ogi-
jares y de Maracena.

El CEO del grupo Amaryna, Felix Mensah, explica
gue esta alianza con el Grupo Auchan fue “una opor-
tunidad de oro”". Mensah cuenta que “son una em-
presa muy cercana” que le ha aportado mucha ayu-
da ala hora de montar las tiendas. En este sentido,
asegura que el sello Mi Alcampo aporta esa “ultra-
proximidad, que es la filosoffa de nuestro grupo”. El
directivo reitera que en los supermercados de ba-
rrio “el cliente mira tanto el trato cercano como el
precio y la calidad, y este sello nos da la oportuni-
dad de tener ese trato de proximidad con la gente
del barrio, al mismo tiempo que le proporcionamos
productos de primera calidad".

Alcampo lleva en Andalucia desde el afio 1989, afio
en que abrid su primer hipermercado en Granada'y,
fiel a su compromiso con al apoyo al desarrollo de
productores locales, en el afio 2021 llegaron a ha-
cer compras a 780 proveedores andaluces. De ahi
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Supermercado ‘Mi Alcampo’ en Maracena.

que la calidad del producto fresco sea indiscutible,
ya que la proximidad es su fuerte. Porque el com-
promiso con el territorio, entre otras cosas, es lo que
les hace realmente competitivos.

Otra de las caracteristicas de las tiendas de barrio tra-
dicionales era la elaboracién de pedidos a domicilio.
La figura del tendero local esta dentro del imaginario
colectivo de los ciudadanos como esa persona que,
cada mafiana, hacia la ruta de pedidos por los domi-
cilios del barrio en su furgoneta. Hasta el punto que,
mucha gente, le dejaba las llaves de su casa para que
dejase la compra dentro del domicilio particular.

Pues en estas tres nuevas tiendas de Granada re-
cuperan también el reparto a domicilio “en un radio
de 500 metros”, explica Felix Mensah, y eso “nos
proporciona esa proximidad”.

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadisti-
ca (INE) la ciudad de Granada cuenta con una po-
blacion mayor de 70 afios de cerca de 30.000 per-
sonas y Ogijares y Macarena en torno a las 800. En
el caso de la capital, la mayoria de esas personas
residen en el centro de la ciudad, justo donde esta
ubicada la tienda Mi Alcampo. El tener este servicio
de entrega a domicilio les puede facilitar mucho la
vida ya que, en muchas ocasiones, estas personas
no pueden cargar con la compra.

Otra de las ramas con las que trabaja el Grupo
Amaryna es con la formacion a través de su es-

cuela Hendrix. Segun explica el CEO del grupo, Fe-
lix Mensah, lo que hacen es “establecer acuerdos
con entidades sin &nimo de lucro” como Cruz Ro-
ja para formar a personas en riesgo de exclusién
social.

En ese sentido, el empresario explica que se siente
muy arropado por Alcampo: ‘comparten esta mis-
ma filosofia de compromiso social y nos han apo-
yado en todo momento en esta iniciativa de forma-
cion para personas en riesgo de exclusion”. Los alum-
nos hacen practicas en los supermercados, tutori-

. La oferta de producto fresco
de calidad y de proximidad
es la clave de estas tiendas

zados por los 30 empleados con los que cuenta cada
una de estas nuevas tiendas granadinas.

Por tanto, esta nueva oferta de tiendas de proximi-
dad ocupa una superficie de 800 metros cuadrados,
con una amplia oferta de productos. Lo que destaca
es esa oferta de frescos que, en el caso de la pana-
deria y la fruterfa, son de libre servicio. En cambio, en
la carniceria y la charcuterfa la atencién esta mas per-
sonalizada y se desarrolla ese vinculo con los clien-
tes de toda la vida. Ademas, todas las tiendas abren
todo el afio de las 09:00 a las 21:00 horas.
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José Antonio Coca
Director de franquicias de Phone House

L.a evolucion del franquiciado:
de la tienda a la diversificacion

la economia espafiola. Se ha convertido en uno de los motores

gue mejor funciona desde que llegara a nuestro pafs alld por los
afios 50y 60. Primero con el aterrizaje de cadenas extranjeras de origen
francés y posteriormente, otras procedentes de Reino Unido y Estados
Unidos.

I I oy en dia, el sistema de franquicias cuenta con gran relevancia en

Las franquicias enseguida se popularizaron en Espafia hasta posicionarse en
la actualidad como un negocio muy rentable tanto para emprendedores co-
mo empresarios que, segun la Asociacién Espafiola de Franquicias, factura
en nuestro pais mas de 25 mil millones de euros anuales.

El sector ha ido creciendo al abrigo de ferias de franquicias repartidas por to-
da la geografia espafiola, de tal manera que ha sido clave para el desarrollo
econdmico no solo de ciudades importantes como Madrid o Barcelona. Tam-
bién ha permitido generar nuevas oportunidades en empresarios e inverso-
res de localidades mas pequefias, dotando a las marcas de una capilaridad
enorme en nuestro pars.

Sin embargo, cabe preguntarse si el perfil del franquiciado ha sido siempre
el mismo o ha evolucionado y qué se busca hoy en dia en una franquicia.

Inicialmente fue una formula muy eficaz para el emprendimiento y el autoem-
pleo, con personas que encontraron en las marcas un camino laboral para
ser su propio jefe. Todo ello, con la seguridad de apostar por una compafiia
sdlida, que tuviera las ideas claras y planteamientos de crecimiento de nego-
cio. La clave siempre ha sido poder invertir en una franquicia con un modelo
probado y que funciona para tener un negocio estable.

Sin tener que hacer grandes inversiones, el emprendedor ha ido confian-
do en las franquicias para crear su propia empresa, integrandose en con-
ceptos de negocio puestos en marcha por las marcas y que se adecuan a
su perfil de inversion. Y también, es una formula que ha garantizado el em-
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pleo a muchos pequefios auténomos que no han encontrado empleo por
cuenta ajena.

También fue una via exitosa para que muchas mujeres pudieran incorporar-
se al mercado laboral y al mismo tiempo, poder conciliar, mas aun en los ul-
timos 25 afos, cuando la tasa de ocupacion femenina ha empezado a expe-
rimentar un crecimiento extraordinario.

No obstante, en contextos econdémicos como el actual, el perfil del franqui-
ciado ha comenzado a evolucionar y, aunque sigue siendo una salida para el
autoempleo muy habitual, marcas o inversores estan empezando a optar por
modelos de franquicias con la vocacion de expansion. Lo hacen porque es-
te modelo retine muchas ventajas frente a empezar de cero en un nuevo ne-
gocio, principalmente si se trata de generar tu propia marca y darla a cono-
cer en los mercados y a los clientes. Ademas, son negocios con margenes
altos y una facturacién importante.

En la actualidad, el inversor se implica completamente, cuenta con una acti-

tud colaborativa porque sabe que de esta manera facilita el éxito del nego-
cio. Pero no se queda ahi. Ahora mismo se estd dando cada vez con
mas frecuencia, inversores que buscan negocios dispares para mini-
mizar riesgos, ademas de un retorno de la inversién en cortos perio-
dos de tiempo.

- Por esa razon, la diversificacion de franquicias, tanto en nimero de
establecimientos como en sectores, se esta convirtiendo en una prac-

La diversificacion de tica habitual entre aquellos que apuestan por este modelo para ha-
cer crecer su propio negocio. Son perfiles de personas que han crea-

franquicias se esta do empresas especialistas en gestionar redes de franquicias para ha-

L. cerlas prosperar, al mismo tiempo que lo hacen las marcas a las que
covirtiendo en una se han asociado.

practica habitual entre A cambio, el franquiciado recibe todo el apoyo comercial y de sopor-
te con el respaldo de la marca. Algo que le permite llegar mas facil-
mente a los clientes y proyectar la imagen de la compafiia y sus va-
] lores a través de su propia gestion y asesoramiento.

los franquiciados

En este contexto, donde cada vez se apuesta mas por distintos nego-
cios franquiciados, se estd produciendo, al mismo tiempo, una nueva evolucion
en el propio negocio de las marcas que buscan crecer junto al franquiciado.
Son las marcas las que ofrecen ya varios negocios en uno para que los inver-
sores encuentren esa diversificacion sin tener que acudir a otros sectores.

Un ejemplo de ello son los servicios duales de Phone House y Fotoprix en un
mismo negocio. Con este modelo, ambas marcas amplian de forma muy na-
tural su porfolio de productos vy, a su vez, el franquiciado ve cémo se incre-
menta el trafico a su tienda con nuevos servicios para sus clientes.

Se trata de una nueva revolucién en el modelo de franquicias que permite te-
ner dos negocios en uno con doble rentabilidad, sin que eso suponga una do-
ble inversién. Este dinamismo en el negocio genera una mayor fidelizacion
entre la marca y el franquiciado, que ve como la marca apuesta de manera
clara por su canal de franquicias y, por tanto, en su negocio.

En definitiva, si las franquicias quieren establecer una relacion mas cercana
con los inversores para favorecer el crecimiento de la propia marca, deben
ofrecerle un camino mucho mas sencillo, con su conocimiento de mercado
y herramientas, pero también una identidad corporativa de calidad y distin-
tos servicios al cliente que generen una rentabilidad mayor en menos tiem-
po. Asi, el éxito del franquiciado serd el éxito de la marca.
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Cepyme achaca la alta mortalidad a las cargas burocraticas y administr

El 60% de las empresas espanolas
no alcanza los cinco anos de vida

La patronal de la pequeia y mediana empresa (Cepyme), tomando los datos de Eurostat, analiza
en su informe ‘Situacion de las Pymes en Espaina comparada con la de otros paises europeos’
cémo es la situacion de la pyme nacional en el contexto internacional.

Alfonso Bello Huidobro.

vel europeo pero en nuestro tejido empre-

sarial reside un gran problema respecto a
nuestros vecinos europeos: la mortalidad empre-
sarial. En nuestro pais, el 59,6% de las empresas
gue se crean no superan los 5 aflos de vida segun
el dltimo informe de crecimiento empresarial de
Cepyme Situacion de las pymes en Espafia compa-
rada con la de otros paises europeos, en base a los

Espaﬁa es una potencia emprendedora a ni-

datos de Eurostat, que estudian la evolucién de la
mortalidad de las compafifas creadas en 2014,
hasta 2019.

Fuentes de Cepyme consultadas por elEconomis-
ta.es, consideran que “el problema de nuestro teji-
do empresarial es que es mas pequefio que el de
los pafses de nuestro entorno y estd mas atomi-
zado. El 94% son microempresas, con menos de
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10 trabajadores y eso hace que las empresas se-
an menos productivas y competitivas'y, por tanto,
se arrastra la productividad del pais hacia abajo”.

Con respecto a los paises europeos, solo Finlandia
y Dinamarca tienen mayor porcentaje de mortali-
dad que nuestras empresas durante los primeros
cinco afios, el resto de los grandes paises del con-
tinente, asi como la media europea, tienen mayor
permeabilidad en su tejido empresarial. En el caso
de Bélgica, es el pafs en el que mas empresas so-
breviven durante los primeros cinco afios, un 52,5%
del total, sequido por Portugal (51,4%), Republica
Checa (51%) y Francia (48,1%).

Desde Cepyme achacan la alta mortalidad de las
empresas de reciente creacion a “que la burocracia
espafiola no acompafia a la empresa. La empresa
se ve como un actor al que hay que controlar y fis-
calizar desde el principio. Y esto es muy diferente a
lo que sucede en paises con fuertes tejidos empre-
sariales. En Espafia, se fiscaliza a la empresa par-
tiendo de un principio de culpabilidad que es falso”.
De esta forma, los gobiernos desvian el problema
hacia el tejido productivo.

Baja esperanza de vida
Cada afio cerca de 1 de cada 11 empresas con em-
pleados que hay en Espafia desaparece. La Tasa

. La esperanza de vida de las
compaiiias creadas en Espana
es menor a 11 anos

de Mortalidad empresarial (relacion entre las em-
presas con empleados que desaparecen y las que
estan activas) es mayor en Espafia (9,3%) que en
Italia (8,2%), Alemania (8,2%) o Portugal (7,8%). En-
tre los pafses mas grandes, Francia (9,7%) y Fin-
landia (11,8%) presentan una mortalidad mayor
que la espafiola.

Lo mismo, visto desde otro angulo, nos dice que las
empresas con empleados en Espaia tienen una “es-
peranza de vida al nacer” media cercana a los 11
afos, que es casi la mitad de lo que duran, de me-
dia, las empresas en la UE (17,3 afos).

Entre estos datos, destaca con fuerza el grado de
supervivencia de las empresas de Irlanda y Dina-
marca, muy alejadas del resto de paises europeos,
y que provocan que la media europea sea tan alta.
En Dinamarca, la esperanza de vida de sus empre-
sas es de 55,8 afios y un grado de mortalidad del
1,8%. Con respecto al pais britanico, las sociedades
irlandesas superan la tasa de mortalidad empresa-
rial de los daneses (2,5%), pero su esperanza de vi-
da es mucho mas reducida, con 39,2 afnos.

gy

La esperanza de vida media europea es de 17,3 aios. E. Senra

Comparando con el resto de pafses europeos, Ho-
landa, Francia y Finlandia estarian por debajo de
Espafia en términos de esperanza de vida (10,5;
10,3;y 8,5 afios respectivamente), por los 10,7 afios
de nuestro pais. Austria (11,1 afios), Italia (12,2
afos), Alemania (12,2 afos) y Portugal (12,8 afios),
se encontrarfan por delante de nuestro pais en tér-
minos de permanencia en el tejido productivo. Co-

Mortalidad
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Supervivencia empresarial en Espana respecto a Europa

% De empresas que sobreviven cinco anos despues de su creacion

2 514 51 481 479 47,1
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Fuente CEPYME sobre la base de Eurostat.

mo hemos comentado, todos los paises mencio-
nados se mantienen, tanto por arriba como por
abajo, en su tasa de mortalidad

Por encima de la media en creacion

En cambio, Espafia es de los paises en los que mas
empresas se crean en la Unién Europea. Los datos
de 2019, ultimos disponibles para hacer una com-
parativa europea, muestran que en Espafia se cons-
tituyeron casi 160.000 empresas; lo mismo que en
Francia (pese a que nuestro pafs tiene una pobla-
cién un 30% menor) o un 16% mas que en Italia (cu-
ya poblacion es un 27% mayor que la espafiola).

En Espafa se constituyen mas empresas que en
Holanda, Austria, Irlanda, Dinamarca, Finlandia,
Portugal y Republica Checa combinados, pese a
que esos siete paises tienen una poblacion con-
junta de mas de 63 millones de personas (35% mas
que Espafia).

‘Espafa no tiene un problema de creacion de em-
presas, al contrario, creamos por encima de la me-
dia europea. Lo preocupante es que nuestras em-
presas no sobreviven. La mitad ha cerrado 3 afios
después de su creacion. Esto se debe a que el en-
torno econémico no es el mas propicio para de-
sarrollar su actividad y deben hacer frente a de-

elEconomista

masiados obstaculos que les impiden sobrevivir.
Por un lado, los costes a los que debe hacer fren-
te la empresa son excesivamente elevados. En
comparacion con otros paises, la presion fiscal
esta por encima de la europea. Nuestras cotiza-
ciones son las terceras mas elevadas de la Union
Europea y el Gobierno lleva elevando las cotiza-
ciones 5 afios sequidos, periodo en el que las ba-
ses minimas han subido mas de un 40%. A esto

Las empresas danesas son las
que mayor esperanza de vida
tienen, con 55,8 afnos

se suma que tenemos una normativa excesiva,
con la que se intenta controlar todas las facetas
de la actividad empresarial y eso se convierte en
cargas: muchas mas cargas burocraticas, labora-
les y contables. No es normal que la empresa que
no es morosa deba acreditar que no lo es antes
de solicitar cualquier ayuda publica. Las peque-
flas y medianas empresas tienen menos capaci-
dad para hacer frente a todas estas cargas y bu-
rocracias al tener menos recursos”, comparten
desde Cepyme.
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V4 ¢Como han sido estos primeros meses al frente de
JOSE PED RO SALCEDO las sociedades de garantia?
. Estos primeros meses al frente de CESGAR han su-
Presidente de Cesgar puesto un reto muy ilusionante para mi. Tras la cri-
sis provocada por el coronavirus y la actual guerra
en Ucrania, nos encontramos en un entorno econé-
mico poco favorable para las pequefias y medianas
empresas, con lo que la labor de las sociedades de
garantia sigue siendo imprescindible para facilitar
la financiacion de pymes y auténomos que, hoy mas
gue nunca, necesitan mantener o hacer crecer su
negocio.

¢Ha empeorado la situacion de pymes y auténo-
mos con el fin de la moratoria concursal, la devo-
lucién de los ICO y regulaciones como la ‘Ley Crea
y Crece’?

Desde las sociedades de garantia, continuamos con
las lineas de ayudas bonificadas, apoyando a pymes
y auténomos, y adaptandonos a sus necesidades
para que puedan seguir adelante con sus negocios.
Aunque somos conscientes de la incertidumbre eco-
némica actual, por el momento, no hemos notado
un incremento en las incidencias derivadas del fin
de la moratoria y, al contar con una solvencia muy
elevada, estamos preparados para afrontar los pro-
blemas de mora que puedan surgir.

¢Como es la situacion de las compaiiias que acu-
den a Cesgar?

En los ultimos meses, muchas de las empresas que
han solicitado los servicios de una SGR se han vis-
to afectadas por la crisis energética y de escasez
de materias primas provocada por la guerra en Ucra-
nia. Hemos notado un incremento en las solicitu-
des de avales para proyectos de inversion, aunque
las pymes estan necesitando todavia avales para
circulante. También cabe destacar que, en lo que
llevamos de afio, la mayor parte de los avales se han
concedido al sector servicios, seguidos por la Indus-
triay, mas de lejos, el Comercio.

En el XI Informe sobre Financiacion de la Pyme in-

“NO notamos un a umen to en dican que el 34,5% de las pymes conoce sus ser-

vicios ¢De qué forma pueden mejorar para llegar
laS inCidenCiaS derivadas del a pymes que necesitan acceder a financiacion? .
Desde Cesgar, trabajamos constantemente en la di-
° ° » fusion de la labor de las SGR a través de distintos
fl Tl de la mora tOTlCl COTlCU TSCll medios, para llegar cada vez a méas pymes y auto-
nomos que puedan necesitar nuestros servicios. Sin
duda, es fundamental el trabajo conjunto con las
José Pedro Salcedo Herce (San Adrian, Navarra, 1955) preside administraciones central y autonémicas, las distin-
desde Cesgar, la asociacion sin animo de lucro, constituida en tas asociaciones empresariales, y con las entida-
1980, con el objeto social de asumir las funciones de coordina- des de crédito, para dar a conocer las importantes
cién, cooperacion, defensa y representacion de los intereses de ventajas que ofrecen las sociedades de garantia, en
las 18 Sociedades de Garantia Reciproca existentes en Esparia. términos de plazos y tipos de interés, a la hora de
conseguir la financiacion que necesitan muchos ne-
Por Alfonso Bello Huidobro. Fotos: Cesgar gocios. Mi principal objetivo al frente de Cesgar es
la consolidacion de las sociedades de garantia co-
mo un instrumento clave en la financiacion de pymes

y auténomos.




