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¢Ola de frio?
Hola, Superpack

Luz, calefaccién y reparacion
urgente de electrodomésticos,
todo en una cuota fija al mes.

Naturgy

Cuota fija desde

71

IVA incluido

Llama al 900 333 555
entra en naturgy.es
o acude a tu tienda Naturgy

Cuota de 71€ para consumos desde 2.500 kWh hasta 4.000 kWh al afio. Impuestos incluidos.
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NOVAS /

Noticias y consejos practicos para
emprendedores.

PERSONAS
Y NEGOCIOS /

20 Antonio Espinosa de los
Monteros, cofundador y CEO de
Auara, ha creado una marca de

agua mineral sostenible que esté
teniendo gran éxito en el mercado.
Hablamos con él sobre como crear
una empresa con propdsito, tema al
que también dedicamos un reportaje
complementario (pags. 26-30).

32 Henrik Stamm Kristensen, CEO y
fundador de Blenhub, ha creado una
red mundial de hubs para fabricar
alimento en polvo que acabe con el
hambre en el mundo.

38 José Maria Infante, CEO y
fundador de Smarket, empresa que
coloca pequefos supermercados
en grandes oficinas con alimentos
frescos y saludables.

40 Daniel Brett es cofundador de
CounterCraf, junto a David Barroso

y Fernando Braquehais. Es una
empresa de ciberseguridad que pone
‘trampas’ a los hackers.

48

62

66

34 Hasier Larrea, fundador y CEO

de Ori, fabrica muebles robéticos
destinados a sacar mas provecho a las
viviendas de espacio reducido.

GESTION /

48 Marketing con influencers. Todas
las claves para elegir una agencia de
influencers, encontrar a los que mejor
se ajustan a tus objetivos, disenar

tu campafia con éxito y medir los
resultados.

52 Comercializar productos premium.
¢Sabes cdmo hay que vender un
producto de alta gama. Seduccion,
marca, disefio, precio... Te mostramos
alguna pautas imprescindibles.

58 Pregiintale a tu secretaria. Qué
puede hacer el jefe para mejorar

su relacién con su mas cercano
colaborador.

CON INGENIO /

Nuevos emprendedores y
modelos de negocio innovadores.

CONSEJO ASESOR /

Seis destacados emprendedores nos
aconsejan sobre cémo emprender tras
haber logrado un ‘exit’.
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DOSSIER FRANQUICIAS/

En este Especial Emergentes 2019,
analizamos las oportunidades que
marcan tendencia para que inviertas
donde més te interese.

OPORTUNIDADES /

Negocios del ‘sextech, nueva ideas
del sexo que trae la tecnologia.
Ademés, siete negocios que
cambiaran sus mercados.

PLAN DE NEGOCIO /

Claves y célculos financieros para
poner en marcha una clinica dental.

AFTERWORK /

Ocio, tendencias y estilo de vida.
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Audi Empresa

Nuevo Audi Q3 Sportback de 110 - 169 kW (150 a 230 CV). Emisiones CO, (g/km): 150 a 206 (NEDC: 123 a 174). Consumo (l/100 km): 5,9a9,1.
*Oferta Audi Financial Services calculada para un Audi Q3 Sportback 35 TFSI 110 kW (150 CV) 6 vel. con un contrato de Renting a 36 meses y 30.000 km totales, abon
en Red Oficial Audi de mantenimiento y desgaste, garantia (reparacion de averias), seguro a todo riesgo sin franquicia y asistencia en viaje durante el periodo contratado.

por Volkswagen Renting S.A. Modelo visualizado no corresponde con la oferta.
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Nuevo Audi Q3
por 295 €/mes*.

Todos los servicios incluidos.

Outsider, savage, influencer... Es adentrarse en un espacio ampliamente conectado.
Con tecnologias de ultima generacién y una oferta de infotainment mas atractiva
que nunca, el nuevo Audi Q3 Sportback se convierte en un auténtico geek. Geek,
adelantado o puedes llamarlo como quieras porque lo importante no es el nombre
que le des a cada cosa, sino lo que cada cosa es para ti.

ando una entrada de 5.854 €, a través de Volkswagen Renting S.A. La cuota y la entrada no incluyen IVA. Cambio de neumdticos no incluido. Incluye todos los servicios
Para otras versiones y equipamientos consulte en su Concesionario Oficial Audi. Oferta vélida hasta el 31/12/2019. Audi Financial Services es una marca comercializada



[Editorial]

El propasito es el motor del cambio

o hay una tarea colectiva

mas relevante: tenemos

que mejorar el mundo y

no se puede esperar mas.

Ademas, ni se puede espe-
rar ni se puede delegar. Cada
uno de nosotros esta obligado
a aportar directamente lo que
pueda en conseguir un entorno
sostenible.

Cuando hablamos de sosteni-
bilidad no nos ceflimos s6lo a lo
ambiental (uno de los més rele-
vantes, sin duda) si no a todo el
impacto en nuestro entorno de
lo que hacemos y de lo que deja-
mos de hacer en nuestra vida.

En este terreno, las pequefias
empresas y los emprendedores
tienen un papel extraordina-
riamente relevante. Las grandes
empresas y los gobiernos sue-
len atraer més a los medios de
comunicacién con sus medidas
y planes de responsabilidad, eso
es cierto, pero las que de verdad
impactan son las pymes, por
volumen, por alcance y por peso
en la actividad real.

Por eso, ha surgido con fuerza
un movimiento entre las empre-
sas nuevas. Es el emprendimien-
to con propésito. Es buscar un
problema que afecte a la socie-
dad y resolverlo. En realidad, de
lo que se trata en el fondo es de
contribuir directamente en que
el mundo sea mejor.

Este mes, hemos buscado a un
emprendedor que pueda ilustrar
estos valores y ponernos al dia
en este nuevo movimiento.
Antonio Espinosa de los Mon-
teros, fundador de Auara, marca

de agua social y sostenible, es
un ejemplo fabuloso. Su inicia-
tiva, no en vano, result6 gana-
dora del Premio Emprendedores
a la PYME con Responsabilidad
que otorgamos conjuntamente
con la Fundacién Educo hace
dos aflos. Todo el beneficio de la
empresa se aplica a potabilizar
agua en paises desfavorecidos.

Antonio referenda con su pro-
pia experiencia que el empren-
dimiento con un proposito
social no es menos competitivo
que el emprendimiento de puro
negocio; mas bien al contrario.
Ser sostenible suele ser mas caro
que contaminar...

A los creadores de
empresa ya nadie

|Bs pregunta por qué
emprenden, anora se
|es pregunta para gué

Después de hablar con él y
con los demds ejemplos que
hemos incluido en el reportaje,
nos queda claro que no se trata
de una moda. Basta con men-
cionar que sin hacerlo aposta,
las demés empresas que hemos
sacado en este nadmero también
tienen un propésito claro: Blend
Up, Decelera, Ori o Smarket.

El prop6sito, lo dice Espinosa
y lo subrayamos nosotros, debe
ser “claro, bueno, positivo y
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constructivo”. Afiadimos noso-
tros que el emprendedor con
propésito debe ser consistente
en toda su actividad. No es sos-
tenible quien recicla y al mismo
tiempo maltrata a sus trabajado-
res, por ejemplo.

El movimiento del ‘para qué
emprendes’ estd transformado
el mundo. Nos deja mas facil ser
optimistas.

Por cierto, nuestro proposito:
“Ayudar a los hispanohablantes
a ser mejores empresarios”. En el
sentido mas amplio posible, es
decir también mas sostenibles.

Antonio
Espinosa,
fundador
de Auara,
durante
la sesion de
fotos para
portada.

Alejandro Vesga Aran
director de emprendedores
twitter: @alejandrovesga



Hacer

cada dia una
banca socialmente
responsable

CaixaBank ayuda a mejorar
la educacion financiera de mas
de 14.000 personas

UNIVERSD
MUJER

BALONGESTU

En CaixaBank hacemos que la cultura financiera llegue a todos

Y, para promoverla, hemos impartido mas de 700 talleres sobre
% ‘ aixaBank finanzas basicas dirigidos a colectivos vulnerables. Gracias a la
o S

labor formativa de nuestros voluntarios, mas de 14.000 personas
han mejorado su educacion financiera. Y eso es hacer una banca
Escuchar Hablar Hacer socialmente responsable.

CaixaBank. Escuchar Hablar Hacer




[Staff]

Gente brillante gue aparece en este nimero

HENRIK STAMM KRISTENSEN,

Fundador y CEO de Blendhub

MARCOS MARTIN,

Fundadory CEO de Decelera

Su empresa tiene como objetivo
desarrollar una red de hubs para
fabricar alimento el polvo que palie
el problema del hambre en el mundo.

Decelera ayuda a los emprendedores
tecnoldgicos preocupados por el
futuro del planeta a reflexionar sobre
sus modelos de negocio.

JOSE MARIA INFANTE,

Creador de Smartek

HASIER LARREA

Fundador y CEO de Ori

Su negocio consiste en colocar
pequefos supermercados en grandes
oficinas, con alimentos frescos, pero
también otros productos.

La startup ha llegado a un acuerdo
con lkea para lanzar el mueble
robético Rogman. Acaba de recibir
una inyeccién de 20 millones.
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NUVA Noticias / Soluciones / Ideas

a dejado de ser una ten-

dencia para convertirse

en una realidad. Resulta

que cada vez mas em-
presas, cuya produccion tenian
deslocalizada en otros paises
(offshoring), estan retornando
a sus lugares de origen (res-
horing) o algln pais préximo
(nearshoring). En la Unién
Europea ya son 208, el 4,8%
espafiolas. ¢Qué hay detras de
este cambio de rumbo?

LAS CAUSAS

Para el profesor Marcelo Lepo-
rati, director del estudio Made
in Spain ¢otra vez?, elaborado
por la EAE Business School,
frente al offshoring —cuyo ob-
jetivo es reducir los costes de
produccién-, en el reshoring o
relocalizacién "prima la genera-
cion de valor y las distintas for-
mas de innovacion tecnoldgica
en la manufactura, la llamada
Industria 4.0". Este imperativo
tecnoldgico estd determinando,
seglin este autor, que las em-
presas que tienen un grado de
innovacion tecnoldgica mayor

LA EFACTURA EN EL MUNDO / La factura electrénica sigue su expansion por el mundo.
En la actualidad, mas del 60% de los paises ya la utilizan. A la cabeza, Europa (100%) y
América (74,3%), seguidas por Asia (64,4%), Africa (34,5%) y Oceania (21,4%), segdin un
estudio elaborado por Seres, empresa de intercambio electrénico de documentos, que
subraya lo positivo de estos datos, "pese a las resistencias que ha tenido que superar en
muchos casos con normativas que han obligado a la adopcidn progresiva de la e-factura,
que es obligatoria -total o parcialmente- en el 30,8% de los paises donde se utiliza".

vuelvan a reubicar sus centros
de produccion cerca de la
matriz, "mientras que las mas
atrasadas los mantienen en
paises como China o India".
De hecho, del total de
empresas europeas que han re-
localizado, el 26% lo ha hecho
por cuestiones tecnoldgicas, el
38% por motivos de negocio
(calidad, tiempos de entrega,
defectos, costes, diferencias
culturales y problemas de co-
municacion, sefala el estudio)
y un 21% debido a los costes
que ha generado. Sin olvidar
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Més de la mitad de
|0S casos en Europa
proceden de Reino
Unido, Francia, Italia,
Jinamarca y Espana

los casos en que los clientes
demandan una produccién
local -una singularidad que
se esta dando en Espafia-,
aunque el principal factor
de retorno esta motivado por

'Reshoring’, |a vuelta a casa e las empresas

EN LA UNION EUROPEA YA SON 208 LAS COMPANIAS QUE HAN DECIDIDO RETORNAR LA PRODUCCION A SUS PAISES DE ORIGEN
(RESHORING) 0 A ALGUNO CERCANO (NEARSHORING). ;QUE HAY DETRAS DE ESTE CAMBIO DE ESTRATEGIA?

los costes originados por la
deslocalizacion, especialmente
en China, la gran fabrica del
mundo, de donde procede
més de la mitad (56%) de los
casos de reshoring en Espana.
Un dato similar al de EE UU,
donde 6 de cada 10 empresas
que han relocalizado proceden
de China, pais con el que el
Gobierno Trump mantienen una
guerra comercial abierta.

MOTOR DE EMPLEO

La cara positiva de este nuevo
fenémeno es la generacion de
empleo en la UE. El 58% de los
casos de reshoring y nearsho-
ring procede de Reino Unido,
Francia, Italia, Dinamarca y
Espania. Pues bien, Polonia,
Rumania o Portugal (en el
caso espanol) son los nuevos
destinos de los centros de pro-
duccidn, paises que se estan
beneficiando de la creacién de
empleo del reshoring: 14.840
nuevos puestos de trabajo en
Europa entre 2014 y 2018,
seglin datos de European
Reshoring Monitor.




ACEPTA EL RETO DEL GLOBAL MANAGEMENT CHALLENGE

Ya esté abierta la convocatoria para participar en la 402 edicion del Global Mana-
gement Challenge, organizada por Cdmara de Espafia y Global Management Cha-
llenge y dirigida a universitarios. El plazo para inscribirte en la mayor competicion
de estrategia y gestién empresarial del mundo, basada en la simulacién, finaliza
el 10 de noviembre. Si estds interesado, deberds formar un equipo de entre tres y
cuatro personas e inscribirse de forma gratuita en www.gmcspain.com/registro.

SMART BUSINESS

La estrategia de Seat por [a electrificacion

eléctricos fundada por
el expiloto de rallyes
Carlos Sotelo. Esta
alianza reforzaria el
compromiso de Seat
con el desarrollo de

la micromovilidad,
representada actual-
mente por el nuevo
modelo Mii eléctrico, el
patinete eXS KickScoo-
ter desarrollado por
Segway, a los suma

Seat podria incluir
préximamente en su
portafolio la comer-
cializacion de motos
eléctricas -tanto a
flotas como particula-
res-, de confirmarse la
noticia publicada por el
diario Expansion sobre
la alianza entra la
compafiia automovilis-
tica y Silence, empresa
fabricante de scooters

el Seat Minimé, un
prototipo de cuadrici-
clo, y el Seat el-Born,
ambos eléctricos,
presentados durante el
pasado Mobile World
Congress (MWC). Sin
olvidar que dentro del
grupo Volkswagen, Seat
lidera el desarrollo

de una plataforma
eléctrica para poner en
el mercado un coche
eléctrico por debajo
de los 20.000 euros.
Para el presidente de
Seat, Luca de Meo, "la
mision de esta plata-
forma es democratizar
la compra de los ve-
hiculos eléctricos". En
linea con la estrategia
de electrificacion de su
flota, Seat lanzaran seis
modelos eléctricos e
hibridos hasta 2021.

ESPANA ACOGERA EL FORO INTERNACIO-  impacto de la revolucién tecnoldgica en la

NAL SOBRE EL IMPACTO SOCIOECONG-
MICO DE LA REVOLUCION DIGITAL / Di-

sociedad y la economia, ha anunciado la
celebracion de una cumbre mundial sobre

gltal Future Society, iniciativa internacional gobernanza tecno|6gica que se celebrara

impulsada por el Ministerio de Economia y
Empresa y Mobile World Capital Barcelo-
na (MWCapital) y creada para evaluar el

alo largo de 2020 en Espana. El objetivo
final es "construir una sociedad mas inclu-
siva, equitativa y sostenible".

0J0ALDATO |

6.874
millones

IMPORTE QUE LA OMC AUTORIZA
A ESTADOS UNIDOS IMPONER
EN ARANCELES A EUROPA,
en compensacion por las
subvenciones que ha recibido el
fabricante aeronautico Airbus.
Francia, Alemania, Reino Unido y
Espafia -miembros del consorcio
Airbus-, principales perjudicados.

NOVIEMBRE 2019 / Emprendedores.es

EL CAMPO ESPANOL, ViCTIMA
COLATERAL DE LOS ARANCELES

Los aranceles impuestos por Es-
tados Unidos al aceite de oliva,
aceitunas, vino, jamon y quesos
espafoles no solo tendran un
impacto negativo sobre las ven-
tas (el volumen de negocio que
mueven esas partidas ronda los
1.000 millones de euros, seglin
la patronal FIAB), sino que tam-
bién afectaran a la produccion
(las primeras estimaciones
apuntan un descenso de la
cosecha del 40%) y al empleo,
cuestion esta que incluso se ha
colado en la campafia electoral
con la promesa del candidato
Pedro Sanchez de rebajar las
peonadas del campo andaluz
para que los agricultores pue-
dan cobrar el subsidio agrario.
Las comunidades de Andalucia
y Extremadura son las principa-
les victimas colaterales.
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LAS EMPRESAS DEL
IBEX-35, CAMPEONAS
DE LA MOROSIDAD

El plazo medio de pago de las
empresas del IBEX-35 esta en
169 dias, triplicando el limite
que marca la ley (60 dias).

Lo dice el informe Los plazos
de pago en las empresas
cotizadas, elaborado por la
Plataforma Multisectorial contra
la Morosidad (PMcM). Es mas,
la morosidad de las compaiiias
del selectivo alcanza los 60.409
millones de euros. Por sectores,
los mas morosos son comercio
y servicios, con un plazo medio
de pago de 339 dias, seguido
de construccion e inmobiliario
(267 dias), industria (165 dias)
y energia (92 dias).

Para el presidente de la PMcM,
Antoni Carfiete, “estos datos
evidencian que algunas de estas
grandes compaiiias se financian,
en cierta manera, a costa de
sus propios proveedores, en su
mayoria pymes y auténomos,
vulnerando la ley a través del
uso de su posicion de dominio”.

ANALISIS ABC

Y su aplicacion en logistica.
Sistema basado en el principio
de Pareto o regla del 80/20
(establece que el 20% de lo que
se invierte es la causa del 80%
de los resultados obtenidos). En
logistica se utiliza para disefiar
la distribucién de inventarios

en almacenes dividiendo los
articulos en tres categorias:
ABC. El objetivo es optimizar la
organizacion de los productos
de manera que los mas deman-
dados por el plblico tengan un
acceso mas directo. Con ello se
reducen los tiempos de blsque-
da y se aumenta la eficacia.
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RECURSOS HUMANOS

LA HIPERCONECTIVIDAD PERJUDICA
LA PRODUCTIVIDAD LABORAL

Desde que nos levantamos hasta que nos acostamos
estamos conectados a dispositivos tecnoldgicos, una
sobrestimulacion que -alertan los expertos- limita
nuestra atencién y merma la productividad laboral.
Las soluciones que plantean pasan por fomentar la
desconexion digital fuera del trabajo y dentro, crear
espacios designados para estar desconectados. Los
millennials y la generacion Z son los més afectados
por esta fatiga tecnoldgica.

EL VENDING GOZA DE BUENA SALUD / Los ingresos generados por la venta en ma-
quinas expendedoras fue de 2.325 millones de euros en 2018, un 2,2% mas que el afio
anterior. "El buen comportamiento de la demanda de alimentos y bebidas en este tipo

de maquinas y la ampliacién del parque de maquinas, que llegd a alcanzar las 523.000
unidades, permitieron el crecimiento de las ventas", segln el andlisis del Observatorio
Sectorial DBK de Informa. Esta tendencia positiva se mantendra en los proximos afios,
"gracias principalmente al buen comportamiento previsto de las ventas de las maquinas".

J00mo prepararte para LS
la temporada final? 50

ntramos en el Gltimo trimestre del afo,
El]ltima oportunidad de las tiendas on-

line para hacer caja con las citas méas FRIDAY
esperadas por muchos consumidores:
Black Friday (29 de noviembre), Cyber
Monday (2 de diciembre) y la temporada
de Navidad. Por eso, si no lo has hecho
ya, todavia estas a tiempo de preparar
tu ecommerce para competir con éxito
siguiendo las recomendaciones de eBay.

30

deportivo, complementos, relojes y articu-

KIT DE EMERGENCIA, PASO A PASO los de deportes de invierno). Después

Lo primero es disponer de un stock sufi- tienes que dar visibilidad a ese inventario.
ciente de los productos mas demanda- ¢Como? Digitalizéndolo, e incluyendo
dos. Seglin eBay, son estos: electrénica informacion relevante y fotografias de

de consumo (smartphones de primeras calidad para un buen posicionamiento en
marcas, televisores, consolas y videojue- los buscadores. Por Ultimo, no descuides
gos), hogar y jardin (muebles de interior, el canal logistico: elige uno que te per-

herramientas eléctricas y pequefios elec- mita almacenar, transportar y enviar los
trodomésticos), moda y deporte (calzado articulos en los picos altos de demanda.
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Guando no es ‘dropshipping’ todo lo que reluce

El dropshipping viene
revolucionando el
comercio electrénico
por las ventajas de

este modelo de ventas
online que permite a los
ecommerces centrarse
en la gestion de los
pedidos y atencion al
cliente, ya que del envio
de los productos se
encarga el proveedor
asociado. Sin embargo,
esa facilidad no debe
llevarnos a engafio. De
la mano de Rodrigo
Martinez, experto en
comercio electrénico

e instructor en Udemy,
revisamos algunos mitos
sobre el dropshipping y
el comercio electrénico.

Mito 1. "Desde el
dia uno ya estas
ganando dinero". No,
si antes no has hecho
los siguientes deberes:
un estudio de mercado
(mejor si te centras en
micronichos con una
demanda no atendida)
y convencer -y negociar-
con los proveedores,
fundamental en el
dropshipping. Para

ello tendras que crear
un plan de marketing
digital y publicidad,
acordar los términos

y condiciones de la
venta y distribucion del
producto, y definir tu
modelo de precios.

Mito 2. "Solo nece-
sitas invertir en una
pagina de Internet".
Falso. Ademas de en la
pagina web, también
deberas invertir en otros
costes (alojamiento,
dominio, plugins, etc.),
material creativo para
ventas, herramientas
para dar acceso a los
diferentes medios de
pago y la campana

en redes sociales. "El

presupuesto ideal para
comenzar a vender en
linea puede oscilar
entre 450 y 700 euros",
afirma Martinez.

Mito 3. "Puedo
vender productos de
cualquier marca".

Si, pero antes "deberas
contactar con distri-
buidores autorizados y
conocer la condiciones
para revenderlos".

Mito 4. "El principal
elemento diferencia-
dor de mi tienda es
el producto". Falso.
En dropshipping, la
diferencia estd en un
excelente servicio y una
atencion personalizada.

HOLA GROWTH MARKETING, ADIOS
GROWTH HACKING / Desde Silicon Va-
lley llega a Espafia una nueva tendencia,
el growth marketing, representada por
profesionales que incorporan la automati-
zacion y la analitica de datos al marketing
para "la construccién de estrategias
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de marketing sostenibles, rentables,
escalables y duraderas", explica Marcos
Herrera, director del Master en Growth
Marketing que acaba de lanzar IEBS, co-
giendo el testigo de la formacion de estos
expertos cuya demanda en Silicon Valley
ya ha desbancado a los growth hackers.

LA MEDICINA CON DNI,
CADA VEZ MAS CERCA

Las startups biotecnoldgicas
siguen avanzando hacia una
medicina cada mds personali-
zada. Una de ellas es Made of
Genes, que en colaboracion con
Synlab, lanza un nuevo servicio
que va mas alla de los analisis
genéticos mas avanzados y
ofrece a los usuarios el andlisis
combinado con sus marcadores
bioguimicos en sangre. De esta
manera -sefalan-, "es posible
personalizar recomendaciones
de cuidado y promocién de la
salud en &reas cémo nutricion,
deporte y envejecimiento salu-
dable en funcién de cédmo es y
cémo esta el usuario".

OPORTUNIDADES DE
NEGOCIO EN COREA DEL SUR

“Corea y Espafia somos
paises amigos y cercanos en lo
econdmico y en lo social, con
enormes complementariedades
y numerosas oportunidades
comerciales y de inversién”. Con
estas palabras José Luis Bonet,
presidente de la Camara de
Comercio de Espafia, alentaba a
los empresarios asistentes a la
XX Sesion Plenaria del Comité
Bilateral Hispano-Coreano, cele-
brada el pasado 11 de octubre,
a poner en su radar internacio-
nal a este pais asiatico.
Infraestructura, ferroviario,
TICs, automocion, energias
renovables, agroalimentacion,
bebidas y turismo son los
sectores del mercado coreano
abiertos a la inversion de las
empresas espanolas.

FOTOS: ISTOCK
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WEBS DESTACADAS

ACELERADOR DE
EMPRENDIMIENTO FEMENINO
www.accelerate.com

La compaiiia Mary Kay ha
desarrollado, junto a Naciones
Naciones Unidas, Women’s
Entrepreneurship Accelerator
(Acelerador del Emprendimiento
de las Mujeres), "diseiada para
inspirar, educar y empoderar

a las mujeres emprendedoras
de todo el mundo", segln sus
promotores. Esta plataforma
ofrece un plan de estudios
digital guiado, complementado
con un aprendizaje y tutorias
sobre el terreno.

SEXTA EDICION DE

BASQUE INDUSTRY 4.0
www.spri.eus/es

Organizada por SPRI (agencia
vasca de desarrollo), llega a
Baracaldo la sexta edicion

de Basque Industry 4.0, que
se celebrard el 20y 21 de
noviembre. Cita obligada de la
industria, esta nueva edicién
ampliada cuenta con talleres,
aulas, una exposicion y la vision
de los expertos de relevan-

cia en el mundo industrial
sobre la oferta tecnoldgica y la
ciberseguridad.

VENTA DE LOCALES Y NAVES
CON UN 35% DE DESCUENTO
www.servihabitat.com
Servihabitat ha puesto a la
venta cerca de 5.000 locales,
naves y oficinas con descuentos
de hasta el 35%, dentro de su
campana Los mejores espacios
para tu negocio. Los inmuebles
estan ubicados principalmente
en Sevilla, Barcelona, Madrid,
Santa Cruz de Tenerife, Valencia
y Cadiz. La promocion estara
activa hasta el 3 de diciembre.
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L0S aufonomos exiranjeras en
el tejido empresarial espaol

SON MAYORITARIAMENTE HOMBRES QUE DESARROLLAN SU ACTIVIDAD, SOBRE TODO,
EN CATALUNA, MADRID Y VALENCIA EN LA HOSTELERIA, SERVICIOS Y CONSTRUCCION.

nas veces por vocacion, otras por
necesidad ante un mercado laboral
que no absorbe toda la demanda,
crece el nimero de extranjeros asen-
tados en Espafa que se ven abocados a
engrosar el colectivo de auténomos. En
la actualidad, ya representan el 10,27%
(174.437) de los 1.698.459 auténomos
activos, una pequefia legién que Informa
D&B analiza en su estudio Los auténomos
extranjeros en el tejido empresarial espa-
fiol, cuyos datos extraemos a continuacion:

POR GENERO

El 68,39% de los auténomos extranjeros
son hombres y el resto (31,61%) mujeres,
una proporcién similar -digito por arriba
digito por abajo- al registro que se da
entre los auténomos espafioles (64,20%
frente a 35,80%, respectivamente).

¢DONDE ESTAN?

Por dreas geograficas, los auténomos ex-
tranjeros realizan su actividad sobre todo
en las comunidades de Catalufia (20,5%),
Madrid (16,18%) y Valencia (15,07%),
que son también las que acogen mayor
poblacion extranjera. En puestos mas
alejados estd Galicia (2,34%), Castilla y
Ledn (2,68%), Castilla La Mancha (2,74%)
0 Pais Vasco (3,56%). No obstante -sefia-
lan desde Informa D&B-, "si observamos
la tasa de auténomos extranjeros sobre

el total de auténomos en cada region ,

las comunidades con mayor penetracion
son Melilla (29,6%), Baleares (20,6%) y
Canarias (20,7%)".

¢EN QUE SECTORES?
Los auténomos extranjeros desarrollan
su actividad en los mismos sectores que

sus homélogos espafioles. El grueso de
ellos (32,11%), en servicios, seguido de

la construccion y actividades inmobiliarias
(21,88%) y hosteleria (19,24%). Encon-
tramos algunas diferencias dentro de la
hosteleria, donde los autonomos extranje-
ros estan muy presentes en la explotacion
de bares, asi como también en actividades
de apoyo a las empresas de servicio y
limpieza general de edificios.

RIESGO CREDITICIO

En este apartado, el estudio subraya el
mayor riesgo crediticio de los auténomos
extranjeros respecto a los esparioles: el
81,20% de los primeros estan calificados
con un riesgo alto o medio alto frente al
54,05% de los auténomos espaioles.
Este factor, sin duda, limita la capacidad
financiero, pero no asi su dinamismo, si
tenemos en cuenta que el ritmo de creci-
miento de los auténomos extranjeros ha
sido casi cinco veces superior al total del
RETA (Régimen Especial de Trabajadores
Auténomos) durante el primer semestre
del afio, segin la Federacién Nacional de
Asociaciones de Trabajadores Autonomos.




Marco Rosso
DIRECTOR PARA ESPANA DE SITEMINDER

La quiebra de Thomas
Gook va a heneficiar
a |as agencias online ®

EL RESPONSABLE EN ESPANA DE ESTA FIRMA DE SOLU-
CIONES DE INTELIGENCIA EMPRESARIAL HOTELERA NOS
IDENTIFICA LAS CAUSAS DE LA QUIEBRA DE THOMAS
COOKY LAS OPORTUNIDADES DEL HUECO QUE DEJA.

EMPRENDEDORES.: A la quiebra de Thomas Cook se
ha sumado la del operador turistico aleman Tour
Vital... ;Estamos ante el fin de una era?

M.R.: Estamos viendo las consecuencias de lo que
ocurre cuando las empresas del sector no se adaptan
al mundo digital. Una de las razones de la quiebra
de Thomas Cook ha sido la falta de adaptacion a

las nuevas tecnologias. No ha tenido la evolucion
necesaria para continuar en una industria que esta
en constante cambio y crecimiento a través de

la innovacion en el mundo online. Las empresas
tienen que seguir creciendo e innovando si quieren
continuar trabajando en la industria, ya que los via-
jeros son los que marcan las reglas del juego y exigen
mas personalizacién y sencillez en los procesos. Hoy
en dia existe mucha mas competencia en el mercado
turistico y las empresas del sector tienen que luchar
por conseguir su puesto a través de la excelencia.

EMP.: ;El paquete turistico ha pasado a mejor vida?
M.R.: No del todo. Los paquetes de los turoperadores
tendran la posibilidad de acercarse a aquellos viaje-
ros que buscan largas vacaciones en destinos que no
conocen y con experiencias inolvidables, que tengan
un presupuesto fijo y poco tiempo para planificar-
lo. Pero las nuevas generaciones de viajeros buscan
experiencias personalizadas, Gnicas y especiales.
Quieren elegir todo, la compaiiia de vuelo, el asiento
en el avion, la habitacion en el hotel, las vistas, las
actividades que se pueden hacer en destino, etc. En
el futuro, existirdn numerosas formas de reservar
estos viajes. Sin embargo, esta claro que de una for-
ma u otra, todo sera online.

EMP.: ;Qué areas, empresas y destinos van a verse
afectados en Espafia?

M.R.: Las zonas turisticas que cuentan con tempora-
das altas y bajas de viajeros, como lugares de playa
o de montafia, dependen mucho del trabajo que
les dan los turoperadores y los paquetes de viajes,
de modo que a corto plazo van a estar mas afecta-
dos por la quiebra de Thomas Cook. Sin embargo,
existen otros jugadores que pueden dar el salto 'y
beneficiarse de la situacioén y acercarse a estos hote-
les. Asimismo, las aerolineas y las agencias de viaje
también se veran afectadas por la situacién.

EMP.: ;Quién o quiénes pueden ocupar el espacio
de negocio que deja Thomas Cook?

M.R.: En el terreno de los hoteles, los pequefios
turoperadores y las agencias de viajes online podran
beneficiarse de la situacién o atraer mas negocio
hacia sus empresas, ya que se ha abierto un hueco
bastante grande dentro del sector.

EMP.: ;Qué consejo daria a hoteles, agencias y resto
del sector para minimizar los efectos de la desa-
paricion de la oferta de Thomas Cook?

M.R.: Si bien es cierto que una estrategia de distri-
bucién equilibrada que otorgue el peso adecuado a
todas las opciones disponibles para los hoteleros no
habria eliminado los efectos negativos causados por
estos eventos, si que los habria mitigado al garanti-
zar que las instalaciones de los alojamientos en cues-
tién permanezcan en pie incluso en este periodo.

JULIO FERNANDEZ
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'}f} Indice e confianza en la marca Esuana ol
10,4 puntos sobre 100

¢Por qué los empresarios confian en la Marca Espana?

59% 55% 51% 60%

Porque es atractiva Porque ofrece imagen Porque le ayuda Porque le ofrece
en el exterior y aporta de calidad a vender seguridad en los
confianza mercados exteriores

Indice de reputacion e imagen exterior
62,7 puntos sobre (00
A este respecto los empresarios opinan que;

n 71% ™\ 65,8%

| TIENE IMAGEN DE -+ ES VALORADA
¢ SER UN PAIS CON ~" EN SU SECTOR
" GENTE CUALIFICADA /

- 1 ESPANA TIENE
4" BUENA IMAGEN

N 64%  60,9%

4 :::;,. ' ES RESPETADA INSPIRA PRESTIGIO
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553 punios

Estudios
ICEX

548 puntos

Asociaciones
empresariales

Qfm Gonfianza en las instituciones
~(tendencia variacidn 2014-20(9) +

ICEX 57,9 PUNTOS ( A sube 10,2 puntos)

Oficinas comerciales de Espana en el exterior 52 [UNTDS (A sube 9,7 puntos)
Embajadas (accion diplomatica) 48.4 DUNIDS (A sube 8,9 puntos)
Consultores privados a0l DUNTOS (A sube 3,2 puntos)

Foro de marcas renombradas espanolas 44.5 PUNIDS (A sube 5,7 puntos)

Espana Global/ Alto Comisionado para la Marca Espana 39,4 PUNIDS (A sube 6,7 puntos)

ST INFOGRAFA. FUENTE: INDICE DE CONFIANZA EN MARCA ESPARA 2019,

IAS (MARCA ESPANA - SISTEMA DE INTELIGENCIAS APLICADAS).

AR R RRRR

Agencia de Exportacion de la Comunidad Auténoma 5|,7 PUNTDS (A sube 8 puntos)

NOVIEMBRE 2019 / Emprendedores.es 19



[ Opinion]

N,

El fin del ‘ecommerce’
v el nuevo ‘refail’ digital

JOSE CARLOS CORTIZO / COFUNDADOR DE BRAINSIN

Sy ‘podcaster’ en En.Digital Podcast.

El ecommerce ha sido el brazo ejecutor del retail durante afios gracias a agresivas politicas
de pricing y la basqueda del crecimiento a toda costa. Ahora, es apaleado con sus mismas
armas por los ‘bullies’ mas grandes del patio: Amazon y el resto de marketplaces.

Igunos pueden pensar que estoy loco escri-
biendo estas palabras, teniendo en cuenta
que hace unas semanas, la CNMC publicaba
que “el comercio electrénico roz6 en Espafia
los 40.000 millones de euros en el anno 2018, un
29% mas que el aflo anterior”.
Con crecimientos interanuales por encima

Hace anos, estas tiendas ‘robaban’ clientes al
retail tradicional gracias a sus precios agresivos y
variedad de catalogo. Pero, a dia de hoy, Amazon y
otros marketplaces les roban cada vez mas clientes,
utilizando sus mismas cartas.

Resulta imposible jugar a precio contra Amazon,

ya que tiene todos los comodines y ases en

del 20% en los ultimos 15 afios es obvio
pensar que el comercio electrénico esta
mas vivo que nunca. Pero, a mi, esto me
huele a podrido.

Y no soy el tnico al que esto no le huele
bien. De hecho, el otro dia mi buen amigo
Marcos Garcia estaba buceando en esos datos
y se dio cuenta de que algo no le cuadraba.
Para empezar, el 59% de las transacciones en
el comercio electréonico en Espafia se realiza
“desde Espafia con el exterior”. Es decir,
son compras que realizamos los espafioles
a tiendas online o marketplaces que tienen su
residencia fiscal en el extranjero.

Y lo peor es que esta cifra no para de crecer
muy por encima del ratio de crecimiento

| ES ohvio que el ‘

‘BCOMMErce’

Bsta mas vivo
Jue nunca. Pero,

a mi, esto me

‘ huele a podrido ‘

su mano. Es el mejor negociando precios,
tiene mas fuerza que nadie y ademas, siempre
juega la baza de que los vendedores externos
se peleen por ofrecer el precio mas barato
de cada producto dentro de su marketplace.

EL MATON DEL BARRIO

A variedad de producto, tampoco se le
puede ganar. Su jugada en los ultimos
afios ha sido ir ampliando cada vez mas
su catélogo. Primero, con su foco en tener
el mayor surtido posible en venta directa,
luego, incluyendo todavia mas productos
de terceros via marketplace. Y ahora, con sus
marcas blancas y en exclusiva que hacen que
gran parte del catdlogo de Amazon solo se

general. Y esto es algo preocupante de por

si, y més si lo camuflamos detras de un mensaje
optimista para el sector que se centra solo en
como crece el volumen de negocio y no en nuestra
pérdida de competitividad.

Pero, tampoco hace falta mirar tnicamente a
estos nimeros para entender como ha cambiado
el ecommerce en los ultimos afos. En mi dia a dia,
hablo con muchisimas tiendas online. Y curiosa-
mente, cada vez veo menos, y las que veo, sufren
mas que nunca.
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pueda comprar dentro del propio Amazon.
Amazon es el matéon mas fuerte del barrio, el
bully al que tienen miedo todos los nifios en el
recreo. Y es que tiene toda la fuerza que pueda
necesitar. En Espafia, el 72% de los compradores
online realiza pedidos habitualmente a Amazon
y uno de cada tres compradores online espafioles
estd suscrito a Amazon Prime, lo que significa que
canaliza la mayoria de sus compras a través del
gigante americano.
E impone sus reglas, jvaya si las impone! Con




su entramado de empresas, tributa desde donde
quiere. Y si Europa decide cobrar un canon del 3%
a los grandes gigantes de Internet para paliar un
poco esto... Amazon decide que no lo va a pagar
y envia un comunicado a todos sus vendedores
explicindoles que serdn ellos (y por ende, nosotros,
los consumidores), los que tendrdn que pagar ese
canon. Asi de facil.

TRAS LOS PASOS DEL GIGANTE
Y aunque Amazon es el mayor ‘maton’ del ‘ecom-
merce’, no es el anico. eBay, Aliexpress, El Corte
Inglés, Carrefour, Casa del Libro, Zalando, Fnac...
la lista no para. Y si pensamos que en los nichos
estamos a salvo, fijémonos en los marketplaces
especializados como Etsy, Farfetch, Promofarma,
Uvinum...

Sean nacionales o extranjeros, horizontales o
verticales, los marketplaces se han convertido en los
principales catalizadores de ventas online. De esta
forma, le han ‘quitado’ los clientes a muchisimas
tiendas online mas pequeiias o de nicho,
que han sufrido un movimiento similar

Quizas nuestra primera marca nativa digital
fue We are Knitters, fundada por Pepita Marin
v Alberto Bravo, que se especializd en la venta
de kits para tejer, trayendo la moda del DIY (Do It
Yourself) a Ispafia hace ya 10 afios.

Pero, en los ultimos afios, hemos visto el verdadero
auge de este tipo de marcas nativas digitales, con
los chicos de Blue Bana Brand, especializandose
en la venta de camisetas y sudaderas; Tropic Feel,
fabricando y vendiendo calzado para viajeros;
Charuca, reinventando la papeleria; Minimalism
Brand, convenciéndonos de comprar bésicos
minimalistas; Frankie The King, explicindonos
que nuestras mascotas pueden comer pienso coci-
nado de verdad; Colchén Morfeo, reinventando la
comercializaciéon de colchones; Muroexe, creando
zapatos que parecen zapatillas; Singularu, llevan-
do el concepto del fast-fashion hasta la joyeria, o
Santafixie, entre otras, creando las bicicletas fixies
mas bonitas que te puedas echar a la cara.

Estas marcas generan la demanda gracias a su
presencia en Instagram, a sus productos
novedosos y diseflados para este nuevo

al que sufrieron las tiendas de barrio
con la aparicién de los supermercados,
hipermercados y centros comerciales.

Con todos estos movimientos, las reglas
del juego han cambiado. Y no es que el
ecommerce vaya a desaparecer, sino que
se esta transformando.

Lo que entendiamos como ecommerce
puro, que viene siendo la distribucion
por canales online, esta siendo acaparada
por los grandes agregadores de oferta. Y
cada vez dejaran menos hueco.

Por suerte, el refranero esparfiol es de lo
mas acertado y ya nos indica que “cuando ‘
una puerta se cierra, otra se abre”. Y esto

| Las ‘DNVBS’ |
han creado una
peneracion de

marcas gue
Sobreviven a
Amazon

mundo visual y a sus valores de marca.
Y contra una demanda que quiere un
producto especifico, un marketplace no
puede competir.

Esto permite también que las marcas
nativas digitales abracen, si quieren, los
marketplaces como canales de venta. Asi,
en lugar de competir contra ellos, pueden
coexistir de forma simbiotica, aportdndose
valor los unos a los otros.

Y, segin crecen, estas marcas nativas
digitales también salen de la ‘cueva’, y

dejan de vender solo en el canal online
‘ para establecer sus tiendas fisicas en las
calles mas cool de las ciudades de la geo-

han visto ya muchos emprendedores

jovenes y con ganas de merendarse el
mercado que se han decidido a crear sus propias
DNVBs o marcas nativas digitales, la nueva opor-
tunidad de venta en el canal online.

MARCAS NATIVAS DIGITALES
Las DNVBs toman el control de lo tinico que por
ahora no han sido capaces de dominar los marke-
tplaces: el deseo de productos especificos, de pro-
ductos asociados a marcas con valores y trasfondo,
de productos asociados a grandes experiencias.
Como si fuera algo nuevo, las DNVBs abordan el
retail desde lo puramente digital, creando ofertas
muy verticalizadas: desde el mono-producto a la
mono-categoria, y desde ahi, tratar de dar el salto
a algo mas grande.

grafia espafola.

Casi sin darse cuenta, crean una gene-
racion de marcas adaptadas a los nuevos tiempos
y sin los traumas de los que han vivido en los que
eran reyes y ahora se ven subyugados a nuevos
poderes. Son, sin lugar a dudas, marcas adaptadas
a los nuevos compradores, a los nuevos canales 'y
a los nuevos valores.

Y resulta curioso ver como sigue girando la rueda:
el ecommerce mata al retail, los marketplaces matan
al ecommerce, las marcas nativas digitales surgen
de esta y con todo esto se concibe el nuevo retail,
que ahora es inherentemente digital.

Y es que esto ha pasado siempre. Es una rueda
que nunca para y nunca se detendra. Aunque, lo
que antes pasaba en siglos, ahora pasa en menos
de una década. @
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[ En portada |

ANTONIO ESPINOSA DE LOS MONTEROS, COFUNDADOR Y CEO DE AUARA

" Emprender con proposito y ganar
mucho dinero, no es malo ni licito™

Irrumpioé hace tres afios con un modelo
de empresa social que buscaba mejorar

el mundo a través de un proyecto

economico. Hace dos arios recibio
el Premio Emprendedores-Educo a
la Pyme con Responsabilidad. Hoy
Auara es una realidad y su

fundador un referente
~ de esta nueva forma de
\ entender el mundo de los
negocios: emprender
con propasito.
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n estos tiempos en los que a tanta gente se

le llena la boca con huecas buenas palabras

y mucha RSC de fachada, hemos visto nacer

y crecer proyectos s6lidos y coherentes

que realmente buscan cambiar la realidad

econdmica de forma activa. Uno de los

que mas nos ha llamado la atencion es el

de Auara. Esta empresa social creada en
septiembre de 2016 con el objetivo de llevar agua
potable a los paises en vias de desarrollo ha sabido
pasar de la teoria a la practica sin moverse un apice
de su compromiso. Tres afios después, han aportado
mas de 21 millones de litros de agua potable en 50
proyectos de 15 paises, abasteciendo a més de 28.000
personas. Y el objetivo, acabar 2019 alcanzando las
40.000 personasy el 2023, con 200.000. “Primero
fue el propésito y después el modelo de negocio. La
premisa era tener impacto social a través del acceso
al agua potable. Y luego ya lo aterrizamos en una
empresa social y en una marca de agua, que ahora
también es una marca de refrescos, bajo la deno-
minacién de Planet Drinks”. Antonio Espinosa de
los Monteros es el fundador, junto a Pablo Urbano
y Luis de Sande, y el CEO de este proyecto y uno
de los grandes adalides de este nuevo concepto que
cada vez cala mas hondo entre los emprendedores
de nuevo cufio: el emprendimiento con propésito.
Asi que hemos querido que nos explique qué es 'y
qué no es esta nueva forma de entender la empresa.

EMPRENDEDORES. Primera pregunta obligada:
¢Qué es emprender con propésito?

ANTONIO ESPINOSA DE LOS MONTEROS. Para mi es
lanzarte a desarrollar un proyecto porque tienes
la conviccién de que quieres que algo esté mejor.
Lo fundamental es definir un propésito como algo
positivo y constructivo y entender lo que significa
y las consecuencias que tiene en el diaa diay en las
decisiones estratégicas de la empresa. La eleccién
del modelo de negocio viene después. Diferenciaria
entre los proyectos que surgen por solucionar una
necesidad, mejorar una problematica o dar una
alternativa mejor a lo que hay, de los proyectos
que surgen para aprovechar un nicho de mercado
para facturar y hacer dinero. Eso no quiere decir
que tG no puedas emprender con propdsito y
ganar mucho dinero. Eso ni es malo ni es ilicito ni
nada parecido. Hay ejemplos muy admirables de
empresas que surgen y mantienen un propoésito 'y
que, precisamente porque aportan mucho valor a
la sociedad, son capaces de generar mucho valor
econdmico a toda su cadena de valor. Un ejemplo
paradigmatico de esto es Patagonia. Una empresa
que factura miles de millones, cuyo fundador es

PASAMOS
DE MEDIA
75.000 HORAS
DE LA VIDA
TRABAJANDO.
SI L0 DEDICAS
AALGOENLO
QUE NO CREES,
ESTAS COJO

uno de los hombres mas ricos del mundo, pero que
su prop6sito desde el primer dia ha sido hacer més
sostenible el sector textil y no se ha movido de ahi.

EMP. ¢ Como hacer rentable una empresa de este tipo?
A.E. En realidad, es el mismo reto que para una
empresa estandar. Es decir, debes llevar al merca-
do un producto que el cliente quiera comprar y
esté dispuesto a pagar y, ademds, venderlo bien.
Aunque tengas detrds un proyecto para mejorar el
mundo, si no ofreces un producto competitivo, de
calidad, bueno y diferencial, esto no es sostenible.

EMP-;Qué ventajas tiene para un emprendedor
emprender con proposito?

A.E. La ventaja es clarisima desde el punto de
vista emocional. Pasamos una media de 8 horas
al dia trabajando, que en el caso del emprendedor
sube a 10 o 12 horas. Eso son unas 75.000 horas
en tu vida. Con lo cual la mayor parte de tu vida
consciente, de tu tiempo de calidad, de tus ideas,
de lo mejor que tienes se lo estas dando al trabajo.
Y si todo ese tiempo se lo dedicas a algo en lo que
no crees, que no cumple tu aspiracién personal, si
no consigues alinear minimamente tu propdsito
personal con aquello a lo que estas dedicando tanto
tiempo, estds muy cojo. He visto gente muy exitosa,
altos directivos aparentemente triunfadores que se
sienten muy infelices porque invierten gran parte
de su vida en algo que no les gusta.

EMP. Y ¢para la sociedad? ¢No es suficiente con
la labor de ONGs o fundaciones?

A.E. No, porque el mundo tiene muchos problemas
y las empresas son las que mueven al mundo, mas
que los paises y los politicos, porque son ellas las
que mueven los flujos de personas y de materias
primas. De manera que si queremos mejorar el
mundo tenemos que mejorar las empresas y si
queremos mejorar las empresas necesitamos que
tengan un propoésito claro, bueno, positivo y
constructivo. Estd muy bien que haya personas
a través de ONGs y fundaciones que hacen cosas
buenas, pero es mejor que esto sea cosa de una
mayoria que de una minoria. En la medida en
que podamos encontrar prop6sito y meterlo en el
mayor namero de empresas, carreras y personas
posibles, el mundo ira mejor.

EMP. ;Qué diferencia hay entre una empresa social
y una empresa responsable?

A.E. Entre el for-profit puro y el non-profit puro,
que serian las ONG o las fundaciones puras, hay
muchos grises, aunque podriamos diferenciar dos
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tipos fundamentales: las empresas responsables y
las empresas sociales. Técnicamente, si nos atene-
mos a las formulaciones hasta el momento acep-
tadas como la de Yunnus o la de Social Enterprise
UK (a falta de una definicién oficial en Esparia),
una empresa social es quella que debe invertir
mas del 50% del dividendo o del beneficio (en
definicién de SEUK) o el 100% (en definiciéon de
Yunnus) en el fin social. Esto no quita que una
empresa social sea ademds responsable dentro de
su cadena de valor. En nuestro caso, que dedica-
mos el 100% al fin social, ;qué sentido tendria
invertir nuestros beneficios en proyectos de acceso
al agua potable si la gente que trabaja aqui no
es feliz, si no utilizamos materiales sostenibles o
si no buscamos proveedores alineados con nues-
tros valores? Es decir, la empresa social ademés
de social debe ser responsable con su cadena de
valor. Pero, si puede haber empresas que sean res-
ponsables y que no sean sociales. Ahi entra, por
ejemplo, el concepto de BCorp: no certifica que
ta eres una empresa social sino una empresa res-
ponsable, es decir analiza, audita y certifica tus
practicas en tu cadena de valor.

EMP -Con tanta polémica laboral y legal en torno
a los nuevos modelos de negocio tecnolégicos,
cabe preguntarse: ¢es imposible crear gigantes
tecnoldgicos que se ajusten a este concepto
de empresas responsables, con propoésito, con
compromiso?

A.E. Es una muy buena pregunta y no tengo claro
si sé responderla. Me gustaria pensar que si se
puede. No hay ninguna limitacién a priori para
ello. Pero entiendo que hay dificultad porque
pasas de competir a nivel local, regional o nacio-
nal, a un nivel internacional donde la tensién
de la competitividad es todavia mayor y donde,
ademas, gran parte de tus rivales no tienen estos
propoésitos. Yo lo veo en nuestro caso. Nosotros
no podemos competir en precio con las grandes
marcas por un lado por una cuestion de escala,
algo que espero que sea temporal, pero también
porque nosotros fabricamos botellas con plasti-
co reciclado y eso tiene un sobrecoste; porque
intentamos que en nuestra cadena de valor todo
el mundo gane un precio razonable y eso también
tiene un sobrecoste... Es decir, hacemos cosas
que explican que nuestro precio sea mas alto.
Y esa es una realidad que extrapolada al sector
tecnolégico te limita porque compites por precio.
El mensaje a transmitir a los responsables de estas
compafiias es que la responsabilidad es suya. En
las empresas grandes, pequefios cambios tienen
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grandisimos impactos. Mientras la RSC de una
empresa consista en un departamento, tenemos
un problema. Es como si en tu vida real dedicas
una hora a hacer las cosas bien, pero el resto del
tiempo te da igual ser o no una buena persona.
Es una cuestiéon de coherencia

EMP. ¢El consumidor esta sensibilizado para apoyar
a las empresas con proposito?

A.E. Ese es un poco el punto. Al consumidor no
le vas a vender un producto peor, mas caro, s6lo
porque detrds haya un proyecto social. Es muy
dificil hacer una empresa rentable y escalable sin



un producto que el consumidor quiera comprar.
Pero si es verdad que, a igualdad de condiciones,
cada vez més consumidores estan buscando elegir
opciones que les encajen dentro de su forma de
ver el mundo y de sus valores.

EMP. cY en el caso del inversor?

A.E. Cada vez hay més dinero y mas fondos buscando
invertir en empresas socialmente responsables y
en empresas con propdsito. Es cierto que es mas
dificil encontrar inversores para empresas sociales,
bésicamente porque no hay reparto de dividendos.
Pero hay otras alternativas que te ayudan a crecer,
como deuda, préstamos participativos...

EMP. En esto de emprender con propésito, ¢es oro
todo lo que reluce?

A.E. Es cierto que hay cierta moda. Eso no es
negativo por si mismo. En la medida en que hacer
las cosas bien se ponga de moda, es positivo. El
problema es que ponerse de moda signifique fri-
volizar y hacer cosas de fachada. Veo una amenaza
en disfrazar empresas sin proposito detrds de un
proposito. Eso lo que genera es desconfianza en
el consumidor. Al final, si hay muchas empresas
que lanzan acciones sin creérselas mucho con el
unico fin de hacer ruido y tener buena imagen,
el consumidor acabara pensando que el impacto
social es un camelo. Y eso puede desembocar en
que acabe aplicandolo a todo tipo de empresas lo
hagan bien o lo hagan mal.

EMP. ;Como filtrar quién lo hace bien y quién no?
A.E. Debes informarte sobre el propésito de la
empresa. Y aqui la clave es la transparencia. Cuando
en la web expones las caras de los responsables sin
temor a que si hay algtin problema les pueda salpicar
a ellos, cuando hay un organigrama colgado, unos
estatus, o, como en nuestro caso, una auditoria
anual publicada... Cuando hay transparencia, se
genera confianza.

EMP-Qué hace falta para que haya mas emprendi-
miento con propésito? ¢ Mas apoyo fiscal, mas apoyo
de las instituciones, creérselo mas...?

A.E. Hace falta regulacién: que tengamos una figura
juridica que defina y pueda diferenciar lo que es
una empresa social. Y también un poco mads de
control de las practicas de competencia. Yo me
he encontrado un mercado muy agresivo, incluso
desde la pyme y de la startup. Y ahi lo dejo.

EMP-¢Qué tiene que hacer un emprendedor para
emprender con propoésito?
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A.E. Primero encontrar un motivo, algo que le toque
de verdad y que le apasione, porque el mundo de
la empresa y del emprendedor es muy duro y si
no tienes un proposito en el que realmente creas
y por el que realmente merezca la pena dedicar
mucho tiempo, tener mucho estrés y comprome-
ter tu seguridad econémica es mas facil perder el
foco. Y, una vez que lo tienes definido, el siguiente
requisito importante es no olvidar ese proposito a
medida que vas creciendo. Es decir, el propésito no
puede ser la llama inicial y ya est4, sino que debe
alimentar y estar presente en el dia a dia como
prioridad estratégica de la empresa.

NOVIEMBRE 2019 / Emprendedores.es 25

FOTOS DE PORTADA Y REPORTAJE: PATRICIA GALLEGO.



[ En portada |

e I
LAS

-

La motivacion econémica empieza a no ser suficiente para muchos de los nuevos
emprendedores. Contribuir a un planeta mas sostenible y a una sociedad mas justa se
apuntan como razones mas que plausibles para crear una empresa. Y no es postureo.

Q ISABEL GARCIA MENDEZ

ambiar el mundo desde el mercado.
Asi de sencillo es el planteamiento que
esta detras de un movimiento cada vez
mas en auge: el del emprendimiento
con proposito. Ahora ya no es cosa de
microemprendedores, fundaciones o de
ONG, son los nuevos emprendedores
los que apuestan por buscar formulas
comerciales y rentables que les permitan transformar
la sociedad. “Esta muy vinculado a los millenials
porque es una generacion que considera que el
trabajo es algo que se da por supuesto, de manera
que buscan ocupar su tiempo en algo que tenga
sentido mas alla del dinero o del status”, reconoce
Antonio Espinosa de los Monteros, el CEO de
Auara. Pero no solo.

Las movilizaciones globales contra el cambio
climatico, el auge de los populismos y los grandes
dramas sociales, han hecho que organizaciones
como la todopoderosa Business Roundtable, que
reune a los presidentes de las 181 empresas mas
importantes de EEUU, haya realizado una decla-
racion de intenciones el pasado mes de agosto
donde pasaban de proclamar la supremacia del
accionista defendida desde su constitucion en

26 Emprendedores.es /| NOVIEMBRE 2019

1978 a reivindicar la necesidad de un capitalismo
sostenible, que apueste por el apoyo a los intere-
ses de los empleados, de los proveedores y de las
comunidades donde opera.

Y ahi esta también el auge que ha experimentado
un organismo como BCorp, precursor en la certifi-
cacion internacional de las practicas responsables
de las empresas en su cadena de valor. Desde su
fundacion en 2006, “esta comunidad busca redefinir
el sentido del éxito empresarial. La mayoria de las
empresas estan centradas en generar valor para si
mismas y eso provoca problemas y desequilibrios.
Lo que planteamos es que es necesario una nueva
vision de empresa. BCorp trata de convertir empresas
tradicionales en empresas responsables”, explica
Pablo Sanchez, managing director at BLab Spain,
promotores de BCorp en Espafia. Cuando BCorp
certifica a una empresa garantiza que “cumplen
con niveles verificados de desemperfio social y
ambiental, transparencia publica, responsabilidad
legal y compromiso de impacto positivo”, explica.

Que este movimiento es imparable lo demuestran
los nameros. Segun recuerda AENOR, en el altimo
informe ISO Survey of Certifications 2018, Espafia
se ha aupado al tercer puesto del mundo y primero
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de Europa en certificaciéon en gestion ambiental
ISO 14001, acreditaciéon que demuestra un activo
papel en la prevencion, reduccién o eliminacion
de impactos ambientales. Mas datos. Volviendo a
BCorp, de las mas de 50.000 compaiiias registra-
das en su herramienta de Evaluacién de Impacto
B (que evalaa el impacto de cada decision de la
compaiifa), 2.200 son espariolas. Y de las 3.000
empresas BCorp que hay reconocidas en el mundo,
60 estan en Espafia. Y no son sélo pymes, también
las hay grandes y alguna cotizada.

CUANTO MAS JOVENES, MAS COMPROMETIDOS
Pero es cierto que este tipo de emprendimiento
con proposito o con sentido ha vivido un empu-
jon precisamente auspiciado por los millennials.
Segun el informe de SAGE Walk with me: meet
the new generation of entrepreneurs, el 62% de los
emprendedores de esta generacion esta dispuesto
a sacrificar los beneficios para mantenerse fieles
a sus valores y el 69% defiende que hacer cosas
socialmente buenas ocupa una parte importante
de su actividad. Y atin hay maés. AGER, a través de
su Estudio Global del Emprendimiento Amway 2018,
habla de que para el 39% de los emprendedores
espafoles su negocio ideal estaria orientado a la
sociedad, una cifra similar a la que se registra en
Europa, 40%, pero bastante mas baja que la de
Norteamérica donde alcanza el 51%. Ahora bien,
si acotamos atin mas los datos vemos que ese 39%
sube hasta el 44% en el caso de los emprendedores
menores de 35 afios, es decir los millennials, y es
maés acusado entre las mujeres, 45%, que entre los
hombres, 32%.

NUEVA SENSIBILIDAD

Esto en lo que se refiere al emprendedor, pero ;qué
ocurre con el consumidor? jEstd demandando
realmente un cambio en las empresas? Si aten-
demos a las grandes movilizaciones que estamos
viendo, parece que si. Pero, como defiende Raul
Gonzalez, CEO de Ecodicta Fashion Sharing, “el
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ETIGAMENTE

consumidor debe ser consciente de que su poder
de compra es como un voto. Y queremos que voten
a favor de las empresas que quieren aportar solu-
ciones a las problematicas de la sociedad”. Veamos
qué dicen los nameros. De acuerdo con el informe
The Deloitte Global Millenial Survey 2019, el 46%
de los millennials y el 47% de la generacién Z
persigue dejar un impacto positivo en la sociedad
y eso se traduce en su manera de relacionarse con
las marcas y las empresas, hasta el punto de que
el 42% declara que empezaria a comprar en una
empresa que tenga productos o servicios que gene-
ren beneficio a la sociedad y, por el contrario, el
38% dejaria de comprar si el impacto es negativo.
Es mas, el 37% abandonaria una marca que no
fuese éticamente responsable.

Segun el citado estudio, si las empresas quieren
atraer a los millennials y a la generacion Z deben
“mantener el equilibrio entre los beneficios y la
proteccién del planeta y la resolucién de los pro-
blemas sociales; crear una cultura que promueva
la diversidad, la inclusién y la movilidad social y
demostrar interna y externamente de qué manera
estan trabajando por mejorar la sociedad”.

RASGOS DISTINTIVOS

Y en este estado de cosas es cuando surge cada vez
con mas fuerza el emprendimiento con propdsito.
Pero, ;qué es y cuales son sus principales rasgos?

&Qué es emprender con proposito? “Es algo mas
alla que crear una startup. Es un emprendimien-
to que no se focaliza sé6lo en la rentabilidad sino
también en el impacto positivo en la sociedad y
en el planeta. El objetivo es cambiar el mundo”,
explica Alfonso Onorato, cofundador y CEO de
Esgoa, marca de camisas sostenibles. Gala Freixa,
cofundadora y CTO de Sheedo, lo lleva a un terre-
no mas individual y considera que emprender con
propdsito es “crear un proyecto que nazca de una
motivacién personal, que cubra una necesidad o
una problemadtica que realmente afecte a uno mis- p
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LAS VENTAJAS PARA LOS
EMPRENDEDORES

Un cambio de para-
digma. “Un para qué
puede con cualquier
como. Al emprender
tienes tantas barreras

y obstdculos a superar,
que el saber que tu
proyecto tiene gran im-
pacto social y ambiental
da motivos extra para
seguir avanzando” (Marc
Coloma)

Mas perserverancia.
“Los emprendedores
sociales tenemos la
“suerte” de que la
motivacién va mas alla
de la econdmica. Por
€S0 solemos ser mas
persistentes y no tiramos
la toalla tan facilmente”
(Gala Freixa)

Mas apoyo. “Hay mu-
chas personas que nos
han ayudado gratuita-
mente. Tener una mision
que enamore, ayuda a
crear un equipo de per-
sonas extraordinarias”
(Gala Freixa)

Vision a largo plazo.
“Cuando emprendes con
propdsito, no solo crees
en un proyecto, sino en
una manera de generar
bienestar. De manera
que no estds enamorado
de tu proyecto, sino de
tu propésito”. (Alfonso
Onorato)

Mayor pasion.
“Encontrar un propdsito
implica hacer algo que
amas y pones todo tu
entusiasmo y energia. Te
esfuerzas mas y trasmi-

tes esa pasion a otras
personas que comparten
tu propésito”, insiste
Onorato. Algo en lo que
coincide Echevarria: “Te
levantas cada mafnana
con mas ganas”.

WinWin. “Todos ganan.
Tenemos nuestra ‘cons-
titucion’, que consiste en
asegurarnos de que en
todas nuestras decisio-
nes hay cinco elementos
que deben ganar: el
Cliente, el Proveedor, el
Empleado, los Inverso-
resy laTierra. Y eso da
mucha tranquilidad.”
(Juan Vila)

Coherencia: Como
reconoce Echevarria, “lo
mejor es que te sientes
coherente con tus valo-
res y tu forma de pensar
y eso te facilita la toma
de decisiones, porque
todo se reduce a pensar
en como maximizar el im-
pacto social”. Algo en lo
que coincide Rodado: “Te
vas a la cama tranquilo
contigo mismo”.

Mas mercado. “Los
consumidores reclaman
que las marcas tengan
valores y contribuyan al
bienestar general” (Radl
Gonzalez).

Mas facil de comuni-
ca. “Al ser una empresa
social, es mas facil llegar
a mas personas. Cuando
aportas a la sociedad

y al universo, éste te lo
devuelve de alguna ma-
nera” (Alfonso Onorato).
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4 mo, aunque sea sentimentalmente. Desde siempre
mi mayor preocupacion fue el medio ambiente y
la impotencia ante el cambio climdtico. Asi que
cuando conoci a Gonzalo Mestre, con mis mis-
mas preocupaciones, decidimos emprender en
un proyecto alineado con nuestros valores. Y nos
propusimos cambiar el mundo del packaging y

el merchandising a través de un papel
que, una vez usado, se planta”. “Noso-
tros montamos PlenEat por querer
contribuir a cambiar el modelo tradi-
cional basado en el agotamiento de los
recursos naturales y la destruccién del
medio ambiente por otro basado en la
sostenibilidad”, recuerda Juan Vila,
CEO y cofundador de esta marca de
comida 100% ecoldgica certificada.

&Como definir el propésito? El propdsito debe
ser algo concreto, positivo y, preferiblemente,
objetivable. “Es muy importante conectar los
problemas que resolvemos en el mercado con
soluciones a retos globales que tenemos como
humanidad y tener en cuenta no sélo al clien-
te y al usuario, sino al planeta, los animales y
nuestra sociedad. Monté Foods for Tomorrow en
2017 porque el reto global que supone la gana-
deria necesita de tecnologia disruptiva y ha de
unir nuestra tradicién gastronémica y lo que
significa la carne en ella, con nuestros valores
como sociedad. Asi nace la carne vegetal”, explica
Marc Coloma, CEO y cofundador. Victor Roda-
do, CEO y cofundador de Minimalism Brand, va
mas alla: “Estamos en un momento de la historia
de la humanidad en el que el empresario tiene
que pensar qué huella deja con la empresa que
estd montando. Nosotros queremos provocar
un cambio real. Minimalism es una excusa para
mostrar nuestra forma de vida: sencilla, mini-
malista, consciente y responsable. Vendemos

Fabricado con B botellas de plastico
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ropa basica y complementos urbanos de disefio
minimalista. Nos alejamos del hiperconsumo y
de la moda estacional, no la entendemos y no
la apoyamos. Creemos que esta vida es la Gnica
capaz de provocar cambios”.

La transparencia, como elemento fundamental.
Esta es una de las claves de este tipo de modelo.
Rodado lo corrobora: “La transparencia, lo prime-
ro. Todo funciona cuando eres transparente con
el cliente, cuando asumes la responsabilidad de
contarle a la gente como hacemos las cosas y por
qué las hacemos. En Minimalism contamos dénde
fabricamos, por qué lo hacemos, dénde inverti-
mos, lo que nos sale mal y lo que nos sale bien. Le
explicamos el precio de sus productos. Se puede
hacer. En nuestra web se puede acceder de mane-
ra gratuita a todas nuestras métricas de negocio
(trafico, visitas, conversiones, ventas, pedidos...)”
“Una empresa con sentido debe incluir entre
sus KPIs los impactos socio-ambientales adicio-
nalmante a los econémicos, rigiéndose a si por
lo que se llama una triple cuenta de resultados
(econdmica, social y medio ambiental)”, explica
Inés Echevarria, cofundadora de Uttopy, marca
de moda solidaria.

&Y puede ser rentable? “La rentabilidad no esta
reflida con la misiéon del proyecto y el reto que
tenemos es saber conectar bien problemas globales
con soluciones que el mercado demanda”, insiste
Coloma. Ellos ya estan presentes en mas de 1.500
puntos de venta en Espafia y han llegado a nuevos
paises como Singapur, Hong Kong y Holanda Y es
que si en algo coinciden todos los entrevistados
es en la necesidad de que este tipo de proyectos
se integren en la realidad econémica. “Creemos
que la mejor manera de transformar la sociedad
es mediante la creacion de riqueza y la generacién
de oportunidades. Ecodicta surge al detectar una

“ELRETO
ES SABER
CONECTAR BIEN
PROBLEMAS
GLOBALES GON
SOLUCIONES
DE MERCADO"
EXPLICA
COLOMA

He& vey a
PLANTAR

mi p‘rimc-'m

SEMILLA

En PlenEat
buscan que con
sus decisiones
ganen el
cliente, el
proveedor,

el empleado,

el inversory
latierra. La
propuesta de
Sheedo es
precisamente
proteger esa
tierray el
entorno gracias
a su papel
plantable.

Yoy

SHEEDO

oportunidad: la necesidad de las mujeres profe-
sionales de estar continuamente cambiando de
ropa y la posibilidad de establecer un nuevo con-
sumo mads sostenible a partir del sharing. Aunamos
moda, sostenibilidad y diversion sin perjudicar
al planeta y apostamos por liderar la transforma-
cién de la industria de la moda desde el renting”,
explica Gonzélez, al hablar de Ecodicta Fashion
Sharing. Pero, eso si, “siempre con el objetivo de
ofrecer una solucion igual o mejor de la que existe
en el mercado. Nadie te va a comprar en moda
s6lo por ser sostenible. Ser sostenible es un plus,
pero tienes que competir de t a ta con los acto-
res actuales”, insiste. Algo en lo que coinciden el
resto de los entrevistados. “Nosotros tuvimos muy
claro desde el principio que tenfamos que ser una
empresa sostenible medioambiental y socialmen-
te, pero también econémicamente. Siempre hay
que tener muy claro qué valor estds generando y
quién estaria dispuesto a pagar por ello”, insiste
Freixa. El resultado: “El proyecto universitario que
nacio6 en 2015, se convirtié en una empresa con
mas de 3.000 clientes y 500.000 euros facturados”.
Para Rodado, es clave “crear una marca potente
y comprar de forma responsable”. Con un creci-
miento anual del 70%, rozan los 350.000 euros
de facturacion. Para Vila, la clave pasa por tener
“una clara vision de lo que se quiere, un modelo de
negocio que haga viable el proyecto, un buen equi-
po que ejecute bien y una buena gestién financiera
que asegure la estabilidad econémica”.

Asi las cosas, quizés sea verdad lo que defiende
con contundencia Rodado: “La rueda ya ha empe-
zado a moverse y es imparable a la vez que obvio.
El mercado pide productos de calidad, sostenibles
e inclusivos. Los inversores cada vez més apuestan
por estos modelos. Los estados con mas o menos
fuerza empiezan a invertir en modelos sostenibles...
No nos queda otra que apostar por este tipo de
emprendimiento”. @
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IV ENCUENTRO EMPRENDEDORAS INNOVADORAS

Ejecucion, organizacion y comunicacion:
las tres claves del exito

Por cuarto afio consecutivo, Emprendedores celebr6 el encuentro ‘Emprendedoras Innovadoras’ que
cont6 con Lupina Iturriaga, CEO y cofundadora de Fintonic; Pepita Marin, CEO y cofundadora de
We Are Knitters; Clelia Morales, CTO de Woom y Helena Diez-Fuentes, como conductora del debate.

r:’ ISABEL GARCIA MENDEZ

i algo quedo claro en el IV
Encuentro Emprendedoras
Innovadoras celebrado el
pasado 8 de octubre en las
instalaciones de MindWay, en
Madrid, con el patrocinio de Ron
Barceld, es que la innovacién no
es exclusiva del mundo tecno-
légico, aunque hoy dia todo lo
tech revolucione cualquier sector
Y asi lo demostraron nuestras
tres protagonistas cuyos modelos
de negocio llevan el famoso tech
por bandera: fintech, femtech o
fashiontech. Ellas fueron:
Lupina Iturriaga, CEO y fun-
dadora de Fintonic, plataforma
que permite ahorrar y controlar
todos los gastos financieros des-
de un tnico lugar y que cuenta
ya con 800.000 usuarios, 150

empleados y una valoraciéon que
ronda los 160 millones de euros.

Pepita Marin, CEO y cofun-
dadora de We Are Knitters,
una tienda de lanas y Kits para
tejer que ya ha alcanzado los 12
millones de facturacién y los
mas de 120.000 pedidos, el 95%
procedentes del exterior.

Clelia Morales, CTO y cofun-
dadora de Woom, solucién espe-
cializada en la salud femenina
reproductiva que puede presu-
mir de que el 5% de las mujeres
que dan a luz en Espafia, es decir
unas 140.000 embarazadas, han
utilizado Woom.

Las ponentres hablaron sobre
cuestiones tan interesantes como
el ecosistema emprendedor, sobre
las mejoras existentes en el acceso

En nuestro evento,
se puso en valor el
emprendimiento
femenino, cada dia
mas fuerte, pero
al que le sigue

faltando visibilidad.

Es un objetivo que
hay que abordar en
el corto plazo.

a la financiacién en los prime-
ros estadios de las compaifiias y
sobre la necesidad de contar con
una buena red de apoyo. Entre
las muchas ideas interesantes,
tres fueron las conclusiones mas
relevantes:

El emprendimiento femenino
en Esparfia es cada vez mas fuer-
te, pero todavia falta visibilidad,
“la mujer tiene que pisar fuerte,
luchar por lo que vale y luego
pensar en la conciliacién. Y no
tener complejos: si tGi no eres
buena, rodéate de un equipo que
lo sea”, insiste Iturriaga. Algo

en lo que coincide Marin, “las
mujeres tendemos a retrotraernos
y a mostrarnos mds humildes, y
eso que estd demostrado que el
emprendimiento fémenino es
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Las tres
ponentes

del evento
coincidieron

en relativizar la
importancia de
la idea. Tanto o
mas importante,
es la manera

de ejecutar la
misma, algo que
también puede
calificarse como
un proceso
innovador.

mas rentable. Pero parece que
nos cuesta creérnoslo”.

La innovacién esta en la eje-
cucidn. Si en algo coincidieron
las tres es en relativizar la impor-
tancia de la idea. “Las ideas por si
solas no valen nada. Nuestra idea
esuna copia de otra, pero hemos
sido mejores en la ejecucién y
ahora somos el triple en tama-
flo que nuestro rival”, recuerda
Marin. E Iturriaga insiste: “no vas
a tener una idea que nadie haya
tenido antes. Innovacion es orga-
nizacién y ejecucién y la mejor
manera de garantizar el éxito es
comentando tu idea con todo el
mundo y tener orejas de elefante
para escuchar al cliente”. Morales
va mas alla: “suefia con tu idea,
sé muy visionaria, el mundo es tu
limite y si t4 suefas, tus clientes
sofiaran contigo”.

Compromiso total con el
proyecto. “Emprender requiere
el 100% de tu tiempo y es un
compromiso contigo y con quien
tienes alrededor. No puedes com-
paginatrlo con otros proyectos. En
algin momento tienes que dar
el salto al vacio”, insiste Morales.
Algo en lo que coincide Marin:
“cuando empecé sabia que era
muy probable que el proyecto
fracasase, pero también tenia muy
claro que no queria que fuese en
ningdin momento porque yo no
le habia dedicado el 100%". @A

Patrocinador

BARCELO

IMPERIAL

De izquierda a derecha, y de arriba abajo, Lupina lturriaga (CEO
y Cofundadora de Fintonic), Pepita Marin (CEO y cofundadora de
We Are Knitters), Helena Diez-Fuentes (presentadora del evento) y
Clelia Morales (Cofundadora de Woom Fetility).
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i hablamos de erradicar el hambre

en el mundo con ingredientes en

polvo, es posible que mas de uno

levante una ceja con escepticismo.
Este tipo de alimentos, de entrada,
genera ciertas reticencias. Aunque
no tendria por qué ser asi, ya que la
mayoria de las alimentos que come-
mos tienen una base de ingredientes
en polvo, bien sea soluble —como un
cacao o café instantaneo- o integrado
en algan alimento. El ejemplo mas
claro es el pan, que no es mas que una
mezcla de harina y agua. Quiza no
seamos demasiado conscientes, pero
practicamente todo lo que comemos
tiene una base de polvo, ya sean salsas,
bebidas, sopas, etc.

Blendhub piensa que el alimento en
polvo puede contribuir a reducir el
hambre en el mundo, ya que amino-
ra el desperdicio de alimento y ayuda
a mejorar la nutricién y la seguridad.
La compaiiia es heredera de Premium
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BLENDHUB DESARROLLA UNA RED MUNDIAL DE
HUBSY UN MODELO DE PAGO POR USOQ Y LICENCIA

Esta empresa fiene
el remedio contra el
hambre en el mundo

Ingredients, creada hace 20 afios por
Henrik Stamm Kristensen, fundador
y CEO de Blendhub. Antes de eso, el
impulsor de este proyecto ya habia
trabajado en la industria alimentaria,
en CP Kelco. Pero se enamor6 de una
murciana y decidié que esa regién era
un lugar tan bueno como cualquier
otro (o mejor) para poner en marcha
su empresa.

Premium Ingredients se dedicaba al
disefio, fabricacion y distribucién de
ingredientes customizados en polvo
para la preparacion de lacteos, quesos,
panificados, bebidas, helados, cremas
vegetales, salsas, carnes, aceites, aza-
cares y productos vegetales. Por ejem-
plo, sus ingredientes servian para rea-
lizar bebidas sustitutivas de la leche
a base de almendra, arroz o soja, asi
como refrescos con stevia en lugar de
azucar. También era capaz de ofrecer
algunos productos acabados, como
quesos untables, yogures, flanes,

Vivimos en una sociedad opulenta,
pero todavia hay casi 800 millones de
personas con hambre en el mundo. La
pobreza es la principal causa, aunque
hay otras muchas mas. Blendhub

cree que el alimento en polvo ofrece
una solucién para este problema.

E’ DAVID RAMOS

postres, etc. Ademas, encontré una
oportunidad en los postres para vega-
nos, pudiendo formular ingredientes
totalmente vegetales, destinados a la
preparacion de pudings, flanes, nati-
llas, mousses, etc. Otra vertiente eran
las bebidas vitaminicas, suplementos
y nutricién personalizada. Desarro-
llaba sus mezclas y las fabricaba para
sus clientes. Blendhub recoge toda
esta experiencia, pero decidi6é dar un
importante giro a su actividad.

CLOUDBLENDING

Y ‘FABRICAS PORTATILES’

En los altimos afos, ya con la nueva
denominacién Blendhub, esta afron-
tando una redefinicién de su negocio,
mas alla de la simple fabricacién de
ingredientes para la industria alimen-
taria. Mientras que Premium Ingre-
dients se basaba en el desarrollo de
sus propias recetas, Blendhub recoge
cualquier propuesta. “Hemos abierto




la mano a cualquier receta con ingre-
dientes en polvo. Podemos multiloca-
lizar la produccién en cualquier parte
del mundo en menos de seis meses. Y
hemos apostado por facilitar la pro-
duccion de cualquier receta, con cual-
quier ingrediente y para cualquier
marca. Pasamos de ser un modelo de
producto a uno de servicio”, explica
Henrik Stamm Kristensen. Este nuevo
modelo se concreta en el denominado
CloudBlending, una especie de nube
de fabricas desplegada a lo largo y
ancho del todo el planeta.

El catalizador del cambio ha sido
el desarrollo de su concepto de hub.
La compaiiia ha ideado las Portable
Powder Blending (PPB), fdbricas por-
tatiles de mezcla que caben en un
contenedor estandar de 40 pies y

donde es posible realizar el mezcla-
do, envase y control de calidad de
alimento en una sola unidad. El hub
completo es algo més grande, ya que
incluye dos PPB, laboratorio, centro
de validacién, oficinas... Todo lo pre-
ciso para arrancar en menos de 72
horas. Y se pueden instalar en menos
de seis meses en cualquier lugar del
mundo. La inversién necesaria para

“Podemos instalar una
‘fahrica portatil de mezcla’
en menos de Seis
MESes en cualguier
parte del mundo”

la puesta en marcha de cada unidad
se mueve entre 1 y 1,2 millones de
euros. Cada PPB tiene capacidad para
producir de 6.000 a 8.000 toneladas
de mezclas al afio. Y si se llega al
maximo de su capacidad, se puede
ampliar facilmente, s6lo con colocar
otra unidad al lado, como si fueran
piezas de Lego.

REVOLUCION EN LA PRODUCCION
Blendhub pretende cambiar asi el
modelo productivo de las marcas de
alimentacién. “Tanto las pymes como
las grandes empresas tienen la necesi-
dad de multilocalizar la produccién.
Hasta ahora, la globalizacién consiste
en grandes fabricas que centralizan la
produccién en determinados lugares
del mundo, mandando sus produc-
tos desde alli a los mercados locales”,
comenta el CEO. Asegura que “la mul-
tilocalizacién ofrece muchas oportu-
nidades, como tiempos de respuesta
mas rapidos, mas seguridad y ahorro
de costes”, ya que se puede usar mate-
ria prima y mano de obra local, ade-
mas de estar mucho mads cerca de los
clientes finales.

La compafiia ofrece dos maneras de
acceder a sus servicios. La primera es
mediante pago por uso, permitiendo
que cualquier empresa, incluso star-
tups y pymes, desarrollen una receta
y la fabriquen en cualquier parte del
mundo donde Blendhub tenga una de
sus ‘tabricas portatiles’. También per-
mite que sus clientes se reserven lineas
de produccién para atender posibles
picos de producciéon.

La segunda opcién es mediante un
modelo de licencia, que exige una
mayor implicacién. El cliente que esté
interesado puede solicitar el desplie-
gue de un hub para usarlo de forma
exclusiva durante un periodo deter-
minado, que normalmente no baja
de los cinco afios. Blendhub ofrece a
esas empresas la posibilidad de inte-
grar en su nube la capacidad produc-
tiva no explotada de esos hubs si su
cliente no la usa al 100%. De hecho,
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planea ofrecer la posibilidad de que
cualquier compaiiia incluya sus ‘fabri-
cas estaticas’ en esta red, con el fin de
aprovechar la capacidad productiva
no utilizada.

Actualmente, cuenta con hubs en
Espafia, India (2 centros), México y
Colombia, ademas de una planta ope-
rada por un cliente en Tailandia. Y las
negociaciones estin muy avanzadas
para instalarse en otros paises, como
Singapur, Nigeria, China o Estados
Unidos. En total, tiene cerca de 40
proyectos en marcha. Su objetivo es
llegar hasta los 50 hubs en diez afios.

Otro aspecto innovador de Blend-
hub es que apuesta por la creacion de
una red formuladores freelance, que
desarrollen nuevas recetas y las pon-
gan a disposicién de cualquier marca
que quiera fabricarlas en cualquier
lugar del mundo. Alrededor de 1.000
desarrolladores forman ya parte de
esta comunidad.

LAS VENTAJAS DE LOS

ALIMENTOS EN POLVO

Al margen de la percepcién que cada
uno pueda tener de ellos, lo cierto es
que este tipo de ingredientes presenta
multiples ventajas. Algunas de ellas
son fundamentales si nos planteamos
el objetivo de reducir el hambre.
Menor desperdicio. El desperdicio
es uno de los grandes problemas que
tenemos. Blendhub sefiala que se tira
alrededor de un tercio de la comida
que se produce en el mundo. El ali-
mento en polvo es mucho mas facil de
transportar y almacenar, ademads de
ser menos perecedero, evitando que se
deteriore y que haya que tirarlo.
Mejor nutricion. Los paises que sufren
hambrunas se enfrentan en oca-
siones a problemas de desnutricién
por la pobreza de los alimentos a los
que tienen acceso. Los ingredientes
en polvo pueden modificar su valor
nutricional para solventar determina-
das carencias.

Mas seguridad. La seguridad alimen-
taria muchas veces no esta garantiza-

AJUSTES EN LA MAQUINA PARA ALIMENTAR LAS VENTAS

Blendhub dio un giro a su negocio en 2017, orientandose hacia el CloudBlending,
basado en la multilocalizacion, el pago por uso y la licencia de sus hubs portatiles.
La empresa, que facturd 32 millones de euros en 2019, confia en que este cambio
servird para impulsar su crecimiento en la proxima década, a medida que vaya
aumentando el nimero de hubs en su red. De hecho, espera que su facturacion se
sitlie en torno a 450 millones de euros en 2028, asentada sobre una nube de medio
centenar de centros de produccién repartidos por todo el mundo.

Blendhuh cuenta con
huhs en Espaiia, India
(2 centros), México y
Colombia, ademds de una
planta en Tailandia

da en algunos paises. El proceso de
produccioén industrializado de los
ingredientes en polvo y los controles
de calidad y uniformidad a los que se
someten eliminan este problema.

Sostenibilidad. Los hubs desarro-
llados por la compafiia se pueden
instalar en apenas unas horas en
cualquier lugar del mundo. Esto
permite que el proceso productivo se
pueda llevar a cabo in situ, e incluso

con materias primas locales. Esto
reduce los desplazamientos, tan-
to de producto acabado como de
materias primas. También genera
empleo local.

Personalizacion total. Ademas de
los beneficios en la lucha contra
el hambre, los alimentos en polvo
ofrecen ventajas mas ligadas al ‘pri-
mer mundo’. Por ejemplo, se pueden
formular mezclas de ingredientes o
recetas que respondan a las necesi-
dades de veganos o alérgicos a deter-
minados alimentos, elaborar pro-
ductos sin aztcar o sin lactosa, etc.
Versatilidad de las maquinas. Otra
gran ventaja es que una misma
maquina sirve para producir dife-
rentes tipos de mezclas, ya sea leche
de almendra, yogures, cremas, sal-
sas... SOlo es preciso limpiarla entre
los diferentes usos. @
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MARCOS MARTIN, FUNDADOR Y CEQ DE DECELERA

La estrategia de frena..
para Crecer mas y mejor

Es a la vez un evento, una metodologia y toda
una declaracion de intenciones. Decelera busca
crear una comunidad emprendedora sostenible
y respetuosa con el planeta. Su CEO y fundador
nos cuenta las claves de esta des-aceleradora.

E’ JULIA CORONAS

on expresiones como “un emprendedor

decelera no puede apostar por la precariedad

laboral”, “una empresa decelera es sensible

y nunca realizara crecimientos agresivos”

o “en Decelera nos gustan las empresas

donde el equipo es feliz”, Marcos Martin
defiende a capa y espada el sentir y la filosofia de
este movimiento que es a la vez un evento, una
metodologia y una propiedad intelectual. “Menorca
Millennials, como se llamaba antes Decelera, nacio
en el aflo 2015 con la vocacién de ser un evento y
ha evolucionado a un proyecto que tiene una meto-
dologia, una propiedad intelectual superpotente, a
través de la cual conseguimos que los emprende-
dores hagan un reboot, un reseteo de la compariia.
Al final, conducir una empresa es como ir en un
coche superpotente a 200 por hora y tienes que ir
tomando decisiones criticas muy rdpidamente. De
manera que, si te equivocas, te la pegas. Nosotros
hemos desarrollado un método que analiza los
negocios, pero sobre todo analiza muy bien a los
equipos y les ayuda a reflexionar profundamente
sobre los retos del negocio y los objetivos de cada
uno. Es lo que llamamos el reboot yourself 'y reboot
your company. Esta propiedad intelectual (IP) tiene
una potencia enorme y eso es lo que nos permite
escalar y llevarlo a otras areas geograficas, como
acabamos de hacer en México”.

El objetivo: ayudar a los emprendedores tec-
nologicos preocupados por el futuro del planeta
a reflexionar sobre sus modelos de negocio y
validarlos tanto con otros emprendedores como
con inversores que puedan estar interesados en su
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proyecto. Hoy van ya por la quinta edicién, han
desacelerado a unas 140 compaiiias, cuentan con
600 miembros en su comunidad, un tiquet medio
de inversion de 1,2 millones de euros y un ratio
de éxito cercano al 50.

¢COMO EMPEZ0 TODO ESTO0?
“Yo venia del mundo de las energias renovables.
Trabajaba a medio camino entre Madrid y Bruse-
las, porque era el vicepresidente de un lobby que
aglutinaba a 4.000 empresas que querian promo-
ver el apoyo de la Comision Europea a la energia
renovable. Mi mujer y yo habiamos viajado varias
veces a Menorca y nos habia enamorado, asi que
decidimos dar un paso mas y trasladarnos a vivir
aqui. Somos de las personas que cuando vamos a
los sitios, queremos ayudar y dejar una huella bue-
na. Pensamos que era necesario poner a Menorca
en el mercado. Tienes que ser proactivo con los
valores de la marca para poder llevarla ta hacia
donde quieras y conseguir que esa marca esté ali-
neada y sea coherente con los valores de la isla”.
Para conocer mejor la isla, decidié integrarse a
través del tejido empresarial, haciendo un master.
De ahi “sali6 un grupo que quedabamos a comer
de vez en cuando para pensar sobre oportunida-
des. Un dia, una de las integrantes nos habl6 de la
posibilidad de hacer algo en el Lazareto, una isla
de la Bahia de Mahon, y surgi6 la idea de aprove-
char un espacio tan espectacular para hacer algo
muy singular”. Ese fue el germen de Menorca
Millennials, donde se establecieron las premisas
definitivas para el Decelera actual:
Base tecnologica. “Si alguien va a hacer algo bue-
no para el mundo, la velocidad que necesitdbamos
para aumentar el impacto requeria de una base
tecnologica fuerte”, explica.
Sostenibles. Todos los proyectos que entran en
Decelera son Tech Sustainable, es decir deben estar
alineados con alguno de los Objetivos Sostenibles
del Milenio
Con Menorca como eje. “Debia tener cero impac-
to en la isla. La mejor manera de exportar algo
de Menorca tenia que ser a través de internet y
el cable, no a través de un contenedor en un bar-
co. Pero, ademas, la grandisima diferenciaciéon de
Menorca es el estado mental: de pronto tu cerebro
se vuelve saper creativo y tomas decisiones de for-
ma muy limpia y muy clara”.
Y con aliados potentes. “Otra de las ventajas de
Menorca es que te comunicas muy bien con la
gente que te rodea. Conseguimos un grupo de
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socios fuertes que nos apoyaron invirtiendo y que
tenia un hilo conductor claro: mucha pasion por
el emprendimiento y mucha pasién por Menorca”.

Y decidieron poner todo eso en valor: “Pensa-
mos en como disrumpir un ecosistema que esta
mas centrado en el capital que en el emprende-
dor. Hicimos un borrador y sali6 esto: crear un
evento que posicionase la marca Menorca en el
imaginario de la gente como un lugar de apetito
tecnoloégico, pero potenciando el lado mas huma-
no del emprendedor, construyendo un campus
temporal de dos semanas de duracién, de 24
horas/7 dias, inmersion total. Asi nacié Menorca
Millennials. Pero esa marca tenia dos problemas:

*

& La clave esta
en desacelerar
el proceso
emprendedor
poniendo al
ser humano

y

Decelera
apuesta por
proyectos tech
sustainable,
es decir, base
tecnolégica
alineada con
los Objetivos
del Milenio.

habiamos inventado una solucién al
mundo entero y, si queriamos hacerlo
escalable, representaba un problema. Y
luego la palabra Millennials implicaba
un perfil de emprendedor que no enca-
jaba con el emprendedor tipo europeo,
que estd en sus 35 y 45 afos. Surgio
entonces Decelera, que se entiende”.
La clave esta precisamente en eso, en
“desacelerar” el proceso emprendedor.
“Ahora mismo hay un cuestiona-
miento muy grande sobre el creci-
miento infinito. La visién nuestra
pasa por construir una comunidad de
human centric successful business que, al
ser human centric, quieren un planeta
mejor. Creemos que si hay ahi fuera
una compafifa que estd desarrollando
una disrupcioén que es positiva para
el planeta, tenemos que encontrarla
e incorporarla a Decelera”. Y esto no
implica que no puedan crecer: “Tene-
mos una compaifiia Decelera que per-
mite ahorrar un 50% del agua potable
a los hoteles. Nos encantaria que fuese
un unicornio porque implicaria un
impacto positivo en el planeta”.

LLEGAN LOS RESULTADOS

En la quinta edicién que se ha cele-
brado este 2019 aplicaron 500 empre-
sas de 77 nacionalidades de los cinco
continentes, de las que fueron selec-
cionadas 20 de 11 nacionalidades. Al
evento de México, Decelera Mayoka-
ba, aplicaron 327 startups procedentes
de 77 nacionalidades. “Decelera le da
a elegir a la startup si quiere darnos
equity, un 3%, o pagarnos en dinero. Cobramos
una cantidad no muy alta por asistir al evento,
pero si tienen éxito si les pedimos retorno”. El
método consta de tres fases. La primera, Breathe,
“que busca abrir espacios en el cerebro y gene-
rar un punto de unién, de equipo”; la segunda,
Focus, “donde les metemos en una iteracion: cual
es tu problema, cudl es tu solucioén y validalo con
los expertos que tienes aqui”, y la tercera fase,
Grow, “en que todo lo que habéis evolucionado
se lo tenéis que contar a los inversores”. Al final
ocurre, explica Martin, “como con el teléfono
cuando esta bloqueado: haces un reset y de repen-
te funciona muy bien”. @
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a oficina es nuestra segunda

casa. Cada vez hay mas com-

pafiias que ofrecen gimnasio,

guarderia, etc. ;Y la comida?
Pasamos muchas horas en el traba-
joy lajornada partida nos obliga
a comer fuera: en restaurantes
aledanios, llevando el taper de
casa, en el comedor de empresa...
¢Pero qué ocurre si queremos picar
algo? La visita a la maquina de
vending es obligada. Y una vez
frente a ella, las posibilidades
que ofrecen son poco apetitosas.

Smarket propone una alterna-
tiva: pequefos supermercados
donde los empleados compran
lo que quieran. “En algunos via-
jes a Estados Unidos, vi que las
empresas empezaban a sustituir
las maquinas de vending tradi-
cionales por crners abiertos con
productos frescos. Habia visto
algo parecido en Esparia, en compafiias grandes,
pero siempre atendido por alguien. Vi que era
una verdadera tendencia y que la tecnologia
podia permitir automatizarlo”, explica José Maria
Infante, CEO y fundador de Smarket.

Se ha anticipado a las multinacionales del vending,
que se encuentran ante un dilema. Este modelo de
micromarkets erosiona su negocio tradicional y
exige adaptar procesos para la gestiéon de produc-
tos frescos —control de stocks, reposicién diaria,
logistica...—, por lo que los posibles proyectos
avanzan muy despacio en estas organizaciones.

FRESCOS Y A BUEN PRECIO

Sus minimarkets tienen los productos del ven-
ding convencional (patatas fritas, chocolatinas,
refrescos, etc.), pero su principal apuesta son
los alimentos frescos. “Nosotros incorporamos
fruta fresca, ensaladas, sandwiches premium,
smoothies, zumos recién exprimidos y platos pre-
parados”, detalla Infante.

Sus precios no se diferencian demasiado de los de
cualquier supermercado. “Nos interesa poner un
precio atractivo, para que haya rotaciéon”, declara.
Por ejemplo, un sandwich fresco —que dura en
la nevera alrededor de 5 dias— puede costar de
2,35 a 2,70 euros. Una ensalada, unos 2,90-3,00
euros. Y en platos preparados—no pasteurizados—,
podemos coger pollo asado con verduras, arroz a
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SMARKET COLOCA PEQUENOS
SUPERMERCADOS EN GRANDES OFICINAS

El vending
ha muerto.
iViva el
minimarket!

(Cansado de la maquina
de vending de tu oficina?
Smarket instala minimarkets
en autoservicio, con alimentos
frescos y mas saludables. También
ofrece desodorante, enjuague
bucal, compresas, cargadores
de movil, pendrives...

E/‘ DAVID RAMOS

LA EMPRESA
EN CIFRAS
—

4

MILLONES
DE EUROS

es la prevision
de ventas para
2019

1,8
MILLONES
DE EUROS

fue la inversion
para crear la
empresa

50

SON LOS
CLIENTES
para los

que trabaja
hasta ahora

la marinera, chipirones en salsa,
lenguado al horno, etc., por un
precio de 3,20 a 3,40 euros.

Otro punto fuerte es el café.
“Ofrecemos buen café, con un
sistema de autoservicio en el que
se pueden poner foppings, dando
una vuelta al concepto”, explica.

Esta oferta de productos marca
los tiempos de reposicion. “Los
frescos tienen mucho éxito, por
lo que vamos todos los dias —o
casi— a nuestros markets. Y tam-
bién a reponer el corner de café.
Debemos tener estructura para
ir a diario”, comenta. Para ello,
cuenta con almacenes y flota
propia de furgonetas.

Ademds, si una empresa lo
demanda, incluye productos de
higiene —desodorantes, cepillos de
dientes, enjuague bucal, compre-
sas...—y componentes electronicos
-cargadores, pendrives, etc.-. Este tipo de articulos
se colocan en los micromarkets de compafiias muy
grandes, donde puedan tener suficiente rotacion.

En cualquier caso, la oferta se adapta a cada
oficina. “Hay una persona que controla todas las
estadisticas y tendencias, cambiando el suministro
a golpe de clic para adaptarse a sus necesidades”.

TECNOLOGIA, SEGURIDAD Y FACILIDAD

Smarket es como un pequefio supermercado que
se basa en la automatizacién y el autoservicio.
“Toda la tecnologia es nuestra, desde las estan-
terias hasta el quiosco. Ha supuesto tres afios de
desarrollo y una inversién de 1,8 millones de
euros”, precisa Infante. Todo este capital ha salido
del bolsillo de su fundador, ya que no cuenta con
inversores, socios o financiaciéon externa.

El cliente se encuentra con estanterias y neveras
similares a las de cualquier supermercado. La
Gnica diferencia es que las baldas cuentan con
avanzadores, que llevan el producto al frente, y
que todos los expositores estan digitalizados por
sensores laser. El comprador sélo tiene que coger
lo que desea, escanear el cédigo de barras y pagar.

“Cuando coges un producto, se desestoca en
nuestro sistema, indicando las incidencias en
tiempo real. Si se coge una Coca Cola y no se pasa
por el TPV, se produce una falta. No quiere decir
que no se vaya a pagar. Quien se la ha llevado



quiza tenga prisa porque va a una reunién, pero
piensa abonarla después. O puede que el compra-
dor coja algo y lo vuelva a dejar, igual que en un
supermercado. Cada 15 dias, se hace balance y se
ve si hay incidencias. Hay ajustes de inventario,
pero no son importantes. Los empleados son res-
ponsables. Ademas, son grabados por cdmaras de
seguridad. No llegamos al 1,5% de ‘descuidos’”,
especifica el CEO.

Una de sus puntos fuertes es que admite todo tipo
de medios de pago: tarjetas, billetes y monedas o
vales de comida. Incluso se puede pagar con la
huella. “Los trabajadores pueden abrir su cuenta
en la nube y recargarla como quieran, pagando
después con su huella”, detalla. Alguna empresa

José Maria
Infante ,

en un viaje
por Estados
Unidos,
detect6 esta
idea que luego
aplicé en
Espafia.

=

El minimarket ofrece los productos habituales del vending, a los que
une también alimentos frescos y otros articulos de uso habitual.

le ha pedido hacerlo mediante reconocimiento
facial y pronto estara disponible.

A LA CONQUISTA DE EUROPA
Al tratarse de productos frescos, los minimarkets
necesitan ser instalados en la sede grandes com-
paifiias —a partir de 150 empleados—, que ofrez-
can suficiente rotacién. La empresa solo tiene
que ceder el espacio y Smarket instala el corner
adaptandose al sitio disponible. La empresa que lo
acoge no tiene que pagar nada. La primera compa-
fiia que confi6 en ellos fue la farmacéutica Iqvia,
a principios de 2018. Después han ido llegando
DHL, Prosegur, Aenor, Warner Music, Sagardoy
Abogados, KPMG, Garrigues... Asi hasta unos 50
clientes, repartidos entre Madrid y Barcelona.
Aunque no descarta instalarse en otras ciudades
espafiolas, Infante cree que su futuro pasa por
instalarse en grandes nucleos urbanos europeos,
donde haya un volumen importante de corporacio-
nes de gran tamafio. “La comercializacion es mas
sencilla, se pueden segmentar mejor las rutas...”,
comenta. Ya estd en negociaciones con un par de
empresas para trasladar su negocio a Alemania.
Su fundador apuesta por un modelo de master
franquicia, otorgando su licencia a un solo socio
para éste lo desarrolle en todo el pais.

EJERCICIO DE CONSOLIDACION

Smarket registré una facturacion de 1,3 millones
de euros en su primer afo. Este ejercicio se plantea
como un afio de consolidacién, con una prevision
de ingresos de 4 millones. La compafiia espera un
crecimiento anual minimo del 50% los préximos
cuatro afios, gracias al aumento de clientes y a su
expansion europea, aunque su CEO asegura que
se trata de un prondstico conservador. @
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COUNTERCRAFT: ESPECIALISTAS EN PONER /

‘TRAMPAS’ PARA DESPISTAR A LOS HACKERS

Expertos en engafiar a
|0s ciberdelincuentes

——

Dan B "tt, {
cofundador de |
countercraft

CounterCraft es una empresa de
ciberseguridad, pero no se dedica a disefiar
antivirus, cortafuegos o antispyware,

La compafiia apuesta por otra manera

de combatir a los ‘malos”: despliega

‘cebos’ para engafiar a los intrusos.

]Aj’ DAVID RAMOS

avid Barroso, Fernando

Braquehais y Daniel Brett, cofun-

dadores de la empresa donostia-

rra CounterCraft, se conocieron
cuando trabajaban en la firma de ciber-
seguridad S21sec. Cada cual sigui6 su
camino, pero no perdieron el contacto.
“Hicimos buenas migas. Encajabamos
como personas. Soliamos quedar a tomar
una cervecita, hablar de ideas... Pero
nunca habia surgido ningtn proyecto
que mereciera la pena. Hasta 2015,
cuando David pensé en la posibili-
dad de utilizar el engafio—deception,
en inglés— para mejorar la seguridad
defensiva de las empresas”, comenta
Dan Brett, chief strategy officer (CSO)
de la compaiiia.

La idea les gustaba, asi que tuvie-
ron que enfrentarse al dilema del
emprendedor: seguir en sus trabajos
o lanzarse. “Nos dimos un mes para
ver si dejdbamos nuestros trabajos y
nos metiamos al 100% en el proyec-
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to. Nos reunimos varias veces y vimos
que la idea se sostenia, asi que funda-
mos CounterCraft”, rememora.

Brett destaca la mezcla de talentos
de los cofundadores. “Tenemos per-
files complementarios. David ~-CEO
de la empresa— es un guru en ciber-
seguridad con muchos contactos a
nivel técnico y de negocio. Lo mio es
el marketing y abrir proyectos en el
extranjero. Y Fernando —jefe de desa-
rrollo- es un ‘superprogramador’ que
se encarga de la creacion de prototipos
y del producto”, declara.

ENGANAR A LOS ‘MALOS’

CounterCraft ha disefiado un produc-
to que ofrece ciberdefensa mediante
técnicas de engafio. “Creamos equi-
pos de informatica, servicios técnicos,
archivos y credenciales falsos para
ayudar en la defensa de la empresa.
Son ‘cebos’. No forman parten del sis-
tema de produccion de la compaiiia. Si

un ciberdelincuente interacttia y toma
estos equipos, no pasa nada. Estdn
disefiados precisamente para este fin:
para que entren en este mundo falso
que creamos”, aclara el CSO.

Esto permite que el equipo de segu-
ridad tome la delantera. “Nos ayuda a
detectar que hay ‘malos’ intentando
entrar y vemos cuales son sus técni-
cas y sus habilidades. Nuestro sistema
observa al ciberdelincuente sin que se
dé cuenta. Asi se pueden configurar
otras defensas de la empresa, para ase-
gurarse de que no entra por la puerta
‘normal’. También nos permite mani-
pular lo que sabe el atacante y des-
viarle, haciendo que malgaste mucho
tiempo y esfuerzo en este entorno fal-
so. En resumen, ofrecemos deteccion,
investigacion y control”, especifica.

Ademas, hace hincapié en que no
se trata de un contrataque o hacking
back frente al intruso. “Unicamente
desplegamos tacticas defensivas. Si



el criminal se mete por ese ‘agujero
negro’, mala suerte para él”, comenta
Daniel Brett.

FRENTE A LA COMPETENCIA

Nadie hacia exactamente lo mismo
que ellos cuando fundaron la empre-
sa. “Hicimos un analisis de mercado
y encontramos dos empresas en Israel
con algo parecido, pero usaban un
sistema mas limitado, basado en la
emulacién de ordenadores. Nosotros
lanzamos un sistema con una tecno-
logia mas avanzada, en la que éramos
pioneros. Ahora han salido varias star-
tups y hay seis empresas —de EE.UU. e
Israel- con las que nos disputamos el
mercado del deception”, explica Brett.
Ademds, identifica algunas otras cla-
ves del éxito de su compaiiia:
Customizable y flexible. La solu-
cién de deception de CounterCraft se
adapta a la actividad de la empresa.
Debe ser creible para que el hacker no
sospechey pique. “Si la empresa utiliza
méquinas Linux, nosotros entregamos
Linux. Y lo mismo si usa Windows.
Desplegamos lo que sea preciso para
que resulte lo mas real posible. Si no,
no podriamos engafiar al atacante,
que tiene una idea de lo que espera
encontrar. Hemos disefiado un pro-
ducto flexible y customizable, capaz
de trabajar tanto con grandes empre-
sas como con pymes”, comenta.
Partners y licencia. “Al trabajar
con un cliente, hay que analizar los
problemas y posibles riesgos o dénde
hay un agujero de seguridad. Este tra-
bajo lo hace un partner de consultoria.
Asi, nuestros socios pueden dar con-
sultoria y también Deception-as-a-Ser-
vice (DaaS$). Es un modelo de negocio
que nos diferencia de la competencia”,
anota el CSO. La compaifiia cuenta
con maés de 20 socios, entre los que se
encuentran tanto grandes consultoras
como partners técnicos o especializa-
dos en sectores especificos —finanzas,
departamentos gubernamentales...—,
como PwC, Deloitte, KPMG, GMYV,
minsait by Indra, S21sec, Eleven

“Desplegamos tacticas
defensivas. Si el hacker se
mete en nuestro ‘agujero
Negro’, pues peor para él’

Paths-Telefonica, SIA, etc. Counter-
Craft presenta un modelo similar al
de las licencias de software. Ofrece
una licencia de uso de su producto en
la que parte del precio viene determi-
nado por el trabajo que exija la adapta-
cioén de la solucion desplegada en cada
compaiiia y el tamafio de la organi-
zacion. No obstante, el precio no se
fija directamente por el namero de
usuarios o de dispositivos, como sue-
le pasar con las licencias de software.
Esto es especialmente importante en
empresas con miles de empleados.

i,C()MO LLEGAR AL CLIENTE?

CounterCraft presta sus servicios a
bancos, empresas de retail, fabrican-
tes de bienes, compafiias de teleco-
municaciones, farmacéuticas, empre-

sas de transporte e infraestructuras,
departamentos gubernamentales, etc.
Su flexibilidad le permite atender las
necesidades de todo tipo de organiza-
ciones, aunque su target son las gran-
des corporaciones del Ibex 35 o de la
lista Fortune 500. De hecho, tiene entre
20 y 30 clientes —Brett no precisa su
namero- entre este tipo de empresas.

Pero llegar a ellos no es sencillo, ya
que la actividad a la que se dedica
exige la maxima confidencialidad.
CounterCraft no puede acudir a una
reunién con un posible cliente y mos-
trar el trabajo realizado previamente
a otro cliente, ya que quedaria al des-
cubierto que éste cuenta con medidas
preventivas basadas en deception.
Sin embargo, Brett reconoce que los
responsables de ciberseguridad de las
grandes empresas suelen conocerse,
por lo que funciona bien el boca a
boca. En otras ocasiones, la oportuni-
dad surge al ir de la mano de alguno de
sus partners de consultoria. Otra via
para llegar a los clientes es mediante
la presencia en ferias y la participaciéon
en conferencias.

NUEVA RONDA DE FINANCIACION
CounterCraft capto el pasado afio dos
millones de euros de inversién en una
ronda de financiacién liderada por
Adara Ventures. En total, ha accedi-
do a 2,8 millones de inversién priva-
da desde su creacién, contando con
socios como Orza, Telefénica Open
Future —a través de Wayra-y Evolution
Equity Partners. Ademas, ha recibido
cerca de un millén del Instrumento
PyME Horizon 2020 de la Comisién
Europea y del Centro para el Desarro-
llo Tecnolégico Industrial (CDTI).

Ahora esta preparando una nueva
ronda, con un objetivo mas ambicio-
so, ya que espera ‘levantar’ de 5 a 10
millones. Este capital se destinaré a
potenciar su presencia en Oriente y en
el mercado estadounidense, “donde las
empresas sacan hasta 20-25 millones
en sus ‘series A’ de financiacién”, pre-
cisael CSO. @
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HASIER LARREA, FUNDADOR Y CEO DE ORI

El mago espaiol
(e los muebles
rohaticos que
seduce a Ikea

Tras el anuncio del acuerdo
con lkea para lanzar el mueble
robotico Rognan, Ori, la startup
que dirige Hasier Larrea, acaba
de recibir 20 millones para
expandirse hacia sectores como la
planificacion urbanistica, el retail
y los alojamientos hoteleros.

suna especie de pared robdtica

que te dala funcionalidad que

necesitas en cada momen-

to: la idea es que en 10 m?y

con un Gnico mueble puedes

tener tu cama, tu armario, tu
oficina, tu sofd o incluso tu pared.
Hemos cogido el chasis de nuestro
producto Ori Studio Suite pero con
una capa diferente. La robética es el
musculo, el cerebroy el esqueleto y
el mobiliario seria la ropa o la piel.
Nosotros nos encargamos de la parte
robética e Ikea pone su sistema de
almacenamiento”. Asi describe
Hasier Larrea, Rognan, el fruto del
acuerdo con la firma sueca firmado
este afio: “Para una empresa que esta
intentando revolucionar el disefio
de espacios es muy importante tener
el apoyo de la empresa de muebles
mas grande del mundo. Nos hace
mirar con mucho optimismo al
futuro. Que una empresa tan grande y con tanta
influencia como Ikea apueste por esta categoria de
producto es una validacién de todo el trabajo que
llevamos haciendo estos ultimos afios”.

HACIA LA TRANSFORMACION URBANA

Pero ése solo ha sido el primero de los espaldarazos
recibidos este afio. Recientemente anuncié una
inyeccion de 20 millones de ddlares en una serie
B, promovida por inversores de la talla de Sidewalk
Labs, Ingka Group y Geolo Capital, que se unen
a Koshla Ventures, que ya estaba en el acciona-
riado. Una ronda que permite a Ori abarcar tres
de los grandes sectores del Real State: mobiliario,
planificacion urbanistica e inversiones hoteleras.
“Ori no es una pared o un mueble. Es una nueva
estrategia para disefiar los espacios urbanos del
futuro. Estamos creando una plataforma tecnolégica
para disefiar soluciones que nos permitan vivir a
lo grande en espacios pequefios y estd abierta a
cualquier colaboracién. Los espacios urbanos son
demasiado valiosos para ser estaticos y no responder
a las necesidades de los ciudadanos”.

(Pero quién es Hasier Larrea? Aqui en Espafia
hay quien les llama a él y a su equipo “los chicos
de MIT”. Y no es en vano: Ori se fragu6 en el MIT.
“Para un ingeniero de San Sebastian licenciado en
la universidad de Navarra, el MIT es la punta de
lanza. Es un suefo. Tuve la suerte de ir en 2011

E/‘ JULIA CORONAS

LA EMPRESA
EN CIFRAS

—

27

MILLONES
DE DOLARES

son la inversion
obtenida hasta
el momento

15
PERSONAS

integran la
plantilla

+10

CIUDADES

donde hay
pilotos de estos
sistemas

ENTRE

3.000y
20.000$

es el rango de
precios de los

para hacer un proyecto de fin de
carrera, que se titulaba Robowall,
lo que ya revela que estaba en la
base del Ori Studio Suite. Fui para
seis meses y al final me quedé seis
afios”. El proyecto que le at6 a
aquellas tierras fue una investiga-
cién que estaba llevando a cabo el
profesor Kent Larson sobre arqui-
tectura robodtica. “Empezamos a
investigar cOmo crear una nueva
generacion de espacios, integrando
los conceptos de mecanica, elec-
trénica y software y crear no sélo
espacios reducidos para aparta-
mentos, sino también para hoteles,
oficinas”.

PROGRESION IMPARABLE

“El equipo empez6 a crecer -5, 10,

15 personas— en el MIT y llegé un

punto, tras mucho prototipado,

que en el 2015 lanzamos la empre-
sa con otro ingeniero espafiol, Ivin Fernandez
de Casadevante. Arrancamos una colaboracién
con un disefiador muy famoso de la costa oeste,
Yves Behar, y lanzamos el primer producto, el Ori
Studio Suite, con 25 pilotos. Este modelo empez6
a crecer y a partir de ahi sacamos el Ori Pocket
Closet (un armario que se esconde) y el Ori Cloud
Bed (una cama que puede llegar a medir 2 metros
y que se esconde en el techo)”.

Y es en ese cruce de caminos cuando su filoso-
fia coincide con la de Ikea. “Vieron en nosotros
un poco la visién que estan desarrollando en los
altimos afios: compromiso con el planeta, con
la urbanizacién masiva que conduce a que los
espacios cada vez sean mds pequefios. Conceptos
como small, space o city estan constantemente en
su vocabulario, igual que el de many people, sobre
todo referido a este movimiento que arrastra a
mucha gente a los espacios urbanos. Y tras dos
afios se ha lanzado Rognan”.

Este acuerdo se inscribe dentro de la “visién” con
la que naci6 esta plataforma: “nuestra idea siem-
pre ha sido que, igual que hay miles de muebles,
deberia haber miles de muebles robéticos. Asi que
buscamos estandarizar las capacidades robéticas
de transformar el espacio y atraer a esta plataforma
no sélo a empresas de inmobiliario, sino también
a disefladores y arquitectos y que pueda haber dis-
tintos disefios, materiales, colores, precios”. H

— productos Ori —
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EN EL PROXIMO NUMERO,
PUBLICAREMOS LA
CRONICA DE LA GALA

Todo listo para
|a gran cita de
oS XV Premios
Emprendedores

(Has presentado tu proyecto

o empresa a algunos de

nuestros premios? Si es asi,

ya queda muy poco para
saber si eres uno de los

galardonados de este afio.

uando leas estas lineas,

nuestro jurado ya habra

evaluado todas las candi-

daturas presentadas a esta
nueva ediciéon de los Premios
Emprendedores. Las categorias
que recibirdn un galardén seran
las siguientes: el Premio a la
Mejor Idea Empresarial, que se
dirige a proyectos que todavia no
se han convertido en empresa;
el Premio al Emprendedor con
Discapacidad, organizado en
colaboracion con la Fundacion
ONCE (FSC-Inserta), asi como

el Premio a la Innovacion
Empresarial en el Sector
Agroalimentario, en colabora-
cién con el Grupo Cooperativo
Cajamar.

Y, por supuesto, ya estd todo
listo para la gran fiesta de entrega
de premios, que celebraremos en
Madrid en noviembre. Como
siempre, nos acompaflaran a la
misma decenas de emprendedores.
De todo ello, te informaremos
con todo lujo de detalles en el
site: www.emprendedores.es/
premios-emprendedores
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Como en la edicidn
del afo pasado,
los Premios
Emprendedores
congregan a los
mas reputados
expertos en
creacion y
desarrollo de
negocio. Este
evento anual se
ha convertido en
el mejor reflejo
del ecosistema
emprendedor.

PATROCINADOR

CuUPRA

CUPRA redefine el concepto de coches
deportivos de alto rendimiento, que se
unen a un estilo de vida de pasion por las
carreras y emocion por el motor.




QUIENES SERAN LOS PREMIADOS DE ESTE AND

PREMIDALA
MEJOR IDEA EMPRESARIAL

El Premio a la Mejor Idea Empresarial de
la revista Emprendedores es un galardén
que esta dirigido a potenciar aquellas
iniciativas que todavia no se han creado
COMO empresa, pero que se encuentran en
una fase alta de maduracién.

Todos los proyectos que se hayan
presentado durante el plazo que ha durado
la convocatoria han sido analizados

al detalle por un jurado compuesto

por reconocidos expertos en gestion y
emprendimiento, que han valorado sus
posibilidades de tener una viabilidad real
en el mercado. En proyecto ganador sera
ampliamente difundido en nuestra revista y
web, y serd conocido por los empresarios e
inversores que acuden al evento.

Esther Soler (en la foto) promotora de
Tattoo be Safe, fue la ganadora de la dltima
edicion de este premio.

CON LA COLABORACION DE:

PREMIO AL EMPRENDEDOR
GON DISCAPACIDAD

Este es el séptimo afio consecutivo en el
que la revista Emprendedores convoca,

en colaboracién con la Fundaciéon ONCE
(Inserta) y el apoyo del Fondo Social
Europeo, el Premio al Emprendedor con
Discapacidad.

Se trata de un galarddn cuyo objetifo es
reconocery poner en valor el talento de

los emprendedores que poseen alguna
discapacidad y que han roto todas las
barreras y obstaculos para hacer realidad
su idea de negocio.

Para optar al mencionado galardén, las
empresas con socios como emprendedores
individuales que han querido por participar,
han debido previamente certificar su grado
de discapacidad.

Gemma de la Montaia (en la foto) es la
fundadora de la empresa A-02 Velas y
ganadora el pasado afo.

PREMIO INNOVAGION EN EL
SECTOR AGROALIMENTARIO

Por segundo ano consecutivo, convocamos
el Premio Innovacion Empresarial en el
sector Agroalimentario, organizado con

la colaboracion del Grupo Cooperativo
Cajamar, y que tiene como protagonista

al sector agroalimentario espafiol, uno de
los motores econdmicos clave y con mayor
futuro de nuestro pais. Con esta iniciativa,
aapoyamos a todas aquellas empresas

que ofrezcan servicios y/o productos que
incidan de forma relevante en la innovacién
y competitividad del sector agroalimentario,
ademas de promover el emprendimiento y
facilitar nuevas soluciones que hagan mas
competitivas a las compaiiias espafolas en
el entorno internacional.

En la pasada edicion, este premio fue
ganado por la empresa Libelium y recogido
por Alicia Asin (en la foto), cofundadora,
junto a David Gascon, CEO de la compaiiia.

@

Fundacian

ONCE

Inserta

Ei Farde Saci! Euvoped viviarte an iy fus

LIFAOM ELIROIPES,
FONDC SOCIAL EUROPED

| A

educo

Wember of ChsldFund Alliance

@0 GRUPO
COOPERATIVO
. CAJAMAR
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El SEAT Ledn es el coche mas vendido de la firma

UN MILLON DE LEONES
EN LAS CARRETERAS

Con la tercera generacion, que sali6é al mercado en 2012, el SEAT Le6n ha
alcanzado el millon de unidades vendidas. Una cifra emblematica perfecta para
celebrar el veinte aniversario de su nacimiento en septiembre de 1999.

ecién cumplidos los veinte afios,

el SEAT Leodn es hoy por hoy el

modelo mas vendido de la firma,

por encima incluso del que fuera
su buque insignia durante 30 afios,
¢l Ibiza, cuya hegemonia rompid en
2014. De hecho, uno de cada cuatro
SEAT vendidos en el primer semestre
de 2019 ha sido un Leon.

Disefiado, desarrollado y fabricado
integramente en Martorell, la genera-
cién actual del Ledn se ensambld desde
su inicio en la platatorma modular
MQB del Grupo Volkswagen, lo que
supuso una inversion de 800 millones
de euros y un salto tecnolégico sin
precedentes en la planta. Con €l se
consolidaron, ademas, 1.600 puestos
de trabajo directos y 6.000 puestos de
trabajo de la industria auxiliar.

El éxito del Leon ha transformado
la historia reciente de SEAT desde el
punto de vista comercial y financiero.
En cl primer caso, porque ha supuesto
un salto cualitativo en la percepcion

ES el modelo de la marca mas

valorado por los clientes de

|os cinco confinentes. desde
Espana nasta Mexico

de imagen de la marca. Es de hecho,
el coche de la marca mas valorado
por los clientes de los cinco conti-
nentes, desde Espafa hasta México
o Singapur, pasando por Marruecos o
Nueva Zelanda. En el segundo caso,
el financiero, permitié incrementar el
margen de rentabilidad por modelo

lo que contribuyé al cambio de signo
de los resultados de la firma automo-
vilistica desde la aparicion de esta
tercera generacién, que pasaron de -149
millones de euros en 2012 a la cifra
en positivo de 294 millones en 2018.
A este modelo también se atribuye el
incremento de las ventas de SEAT en
paises como Alemania o Reino Unido,
donde han crecido el 70% y el 60%
respectivamente desde el 2012.

Hoy s¢ comercializa ¢n § puertas y
Sportourer ST, con motores de gaso-
lina, diésel, gas natural comprimido
y una version CUPRA. En los altimos
anos ha ido implementado la dltima
tecnologia en conectividad vy confort,
como ¢l SEAT Full Link, el Digital
Cockpit y el cargador Wireless. Todo
ello explica que el millon de unidades
vendidas de la generacion actual del
SEAT Ledn represente el 45% del total
de las ventas que ha vivido este modelo
en sus 20 afios de vida, que ascienden
a 2.210.712 unidades.

REDESCUBRIENDO SEAT

SEAT y la revista Emprendedores organizan
a lo largo del afio varias jornadas de puertas
abiertas con agentes del emprendimiento de
primer nivel, como la que tuvo lugar el pa-
sado 19 de septiembre con emprendedores
praocedentes de Alicante y alrededores.




El SEAT LeOon en numeros
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2.200.712 555

puestos de
I E ﬂ u frabajo directos
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COMO HACER UNA CAMPANA DE
MARKETING DE INFLUENCERS

Prescriptores
(e marca

Todas las claves para elegir la
agencia, encontrar a los influencers
que mejor se ajustan a tus
objetivos, diseflar tu campafia con
éxito y medir los resultados.

|£:/ PILAR ALCAZAR

ME
ME
ME
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erece la pena invertir en influen-

cers? ;Me va a dar resultados

reales? ;Es un tipo de marketing

apto para las pymes? ;Como sé

que no he tirado el dinero? Estas

y otras dudas son muy habituales
cuando se trata de abordar una camparia de
influencers. Y no es un tema baladi, ya que
estamos hablando de una forma de hacer
marketing en el que hay mucho intrusismo
y estafa, tal y como reconocen los propios
profesionales del sector.

Por eso, lo primero es escoger muy bien en
manos de quién nos ponemos. Y para ello,
tenemos tres caminos: acudir directamente al
influencer, buscar una agencia de marketing
especializada (los que disefian la estrategia)
o ir a una agencia de representaciéon de
influencers. ;La diferencia? “Una agencia
de representacion tiene sus propios talen-
tos que ponen a disposicion de agencias de
marketing o de las marcas. Las agencias de
influencer marketing, por el contrario, no
representan a nadie, sino que gestionan las
camparias de las marcas a través de estos”,
explica Luis Diaz, director general para
Espafia y Portugal de Human to Human. ;Por
qué es tan importante esta diferenciaciéon?
Porque “si una agencia de representacion de
influencer trabaja directamente para una
marca, ésta corre el riesgo de que realmente
no estén seleccionando a los mejores para su
campafia, sino que le propongan los suyos
propios, ya que se lleva una comisiéon de un
20% sobre lo que ganan. Por lo tanto, hay
un conflicto de intereses. No son indepen-
dientes”, advierte Luis Diaz.

ELEGIR AL INFLUENCER

Dicho lo anterior, esta claro que la marca
tiene que ser participe en la eleccién de las
personas con las que va a trabajar. Y lo debe
hacer pensando en sus objetivos y en la filo-
sofia y valores que representa el influencer
en cuestion. No por numero de seguidores.
“Lo mas importante es que la empresa fije
los objetivos que quiere alcanzar con su
campanfa de influencer. ;Quiere reconoci-
miento de marca? ;jGenerar engagement?
(O quiere sobre todo conversién, aumen-
tar ventas? Un influencer puede ayudar en
todas las etapas de funnel de ventas, desde
la adquisicién hasta la compra, la retencion,
etc. Pero hay que tener claro cual de esa par-
te del funnel de ventas queremos reforzar
a la hora de escoger uno u otro”, explica




;GUANTO CUESTA UNA GAMPANA?

epende mucho del nimero

de seguidores y del enga-

gement que genere, pero
por término medio saldra por
15.000 0 20.000 euros. “No-
sotros por menos de 10.000
no hacemos una campaiia. Lo
que si hacemos es derivar a las
empresas que no pueden pasar
de ese presupuesto a que uti-
licen una herramienta gratuita,
Binfluencer, por ejemplo, que
es espanola. Que hagan ellos
su seleccion y el disefio de la
campana y empleen todo el di-
nero en pagar a los influencers”,
comenta Luis Diaz.

Pero también se pueden hacer
acciones gratuitas. 0 sin un
pago monetario. “Las marcas
mds pequefias suelen contar
mucho con microinfluencers,
mas baratos y mds involucrados
con su audiencia, pero también
porque suelen aceptar producto
gratis para hablar de la marca.
Uno de los formatos mas
usados son las stories, hablan
de la marca porque creen en
ellay porque les estan dando
producto gratuito. Empresas
tipo Birchbox, funcionan muy
bien asi. 0 marcas de hoteles.
Ofrecen una o dos noches

gratis para que los influencers
publiquen contenido. Eso si,
aqui hay que tener muy claro
que el precio que se paga inci-
de directamente en el control
que se tiene sobre lo que se
publica. Cuando se trabaja con
regalo de producto, puedes
preestablecer un poco de lo
que va a hablar el influencer,
qué tomas va a coger del hotel,
qué instalaciones va a meter en
stories o de qué va a hacer un
post, etc. Pero al no pagarle tie-
ne mucha mas libertad y como
marca no tienes capacidad
para controlar los contenidos”,

advierte Barbara Stanelli. Y
anade: “Algo esencial es contar
con mecanismos de control
sobre el contenido. Hay que
dejarles libertad para que se
expresen a su manera porque
cada influencer tiene una per-
sonalidad y una manera de ex-
presarse con su audiencia pero
si puedes darle una serie de
directrices: tienes que hablar de
esto y esto, usando este tono y
que se comprometa a mandar
un borrador a la marca antes
de publicar. Eso, obviamente, lo
aceptara o no en funcion de la
contraprestacion que reciba”.

Barbara Stanelli, Consultora Digital para la
region South Europe en Socialbakers.

Para Bea Villarroya, fundadora de la
agencia de influencers Fashion District, “el
namero de seguidores no es lo fundamental.
Es mucho mds importante que el influencer
genere un buen engagement con la comuni-
dad a la que quieres llegar. Que realmente
comparta tus valores, que tenga una imagen
que refleja tu filosofia de vida. Al final, las
marcas cuando eligen a un influencer tie-
nen que verlo como un embajador. Deben
compartir sus valores y su filosofia”.

#INFLUENCERS#

MODA / Alex Riviere
412.000 seguidores.

Por ejemplo, “si quieres lanzar un tipo de
agua que ayuda a ir al bafio, tendras que
buscar influencers que estén relacionados
con el mundo healthy, el mundo del yoga,
del fitness, la salud... Hay todo un campo
de intereses asociado a esa personalidad de
marca”, comenta Barbara Stanelli.

Una vez identificados los perfiles que nos
interesan, podemos utilizar cualquiera de
las herramientas de segmentacién y bisque-
da de influencers que existen en el mercado.
“Nosotros trabajamos con una propia -H2H
enging— con la que puedes segmentar por
sexo, edad, pais, aficiones, intereses, etc. Y
también saber la calidad de esa audiencia.
Si sus seguidores son reales o tiene muchos
perfiles falsos, qué porcentaje son bots”,
explica Luis Diaz. “Esto es muy importante,
porque hay muchos perfiles de influencers
inflados”, advierte.

Socialbakers también tiene su propia
herramienta, que cuenta con 25 millones
de influencers de todo el mundo. Y Le Gui-
de Noir, “una suite de herramientas para
ayudar a aumentar las ventas que entre sus
muchas funciones incluye el marketing de
influencers. Nosotros hemos hecho una
clasificacion de los influencers, tenemos su
historial, lo que han hecho en el pasado,
si tienen mala prensa...”, explica Gonzalo
Cebrian, CEO y fundador de Le Guide Noir. 2
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El influencer te puede ayudar

a reforzar todas las etapas: '

del funnel de ventas

4 ¢(COMO VALORO EL NUMERO

DE SEGUIDORES?

Los seguidores son importantes, por supues-
to. Pero no rige la regla de a mas seguidores,
mejor influencer. El peso de las K de los
perfiles depende de nuestro objetivo. “En
base a los seguidores que tienen, hablamos
de microinfluencers (hasta 100.000 segui-
dores), de macroinfluencers (de 100.000
hasta uno o dos millones) y de celebrities
o famosos. Es importante tener claro que

cada uno cumple una funcién. Cuanto
mas grande es la base de seguidores, menos
engagement genera el influencer. Esto es,
una celebrity no tiene por qué ser la mejor
opcidn silo que queremos es engagement.

ADOLESCENTES /
Rebecca Zamolo
54.800 seguidores.

Si lo es, si queremos alcance. Impactar a
mucha gente”, explica Barbara Stanelli,
que resume muy brevemente como seria la
eleccion segtin el punto del funnel de ventas
que queramos impulsar: “Celebrity para
conseguir alcance, visibilizar una marca.
Y cuentas mas pequefias para convertir
o generar engagement. Cuanta menos
audiencia tiene un influencer, mas credi-
bilidad tienen los post que publica porque
los microinfluencers tienen una relacién
mas directa con su audiencia y un puablico
mas cercano. Todo el mundo sabe que las
celebrities promocionan por contratos
millonarios productos que igual ni usan”.

INFLUENCER MUJER, SEGUIDORES
HOMBRES Y VICEVERSA
Bea Villarroya reconoce que hasta hace rela-
tivamente poco la seleccién de los influen-
cers se hacia “un poco a 0jo” e insiste en
la importancia de profesionalizar el sector.
“Tiene que haber un filtro y las herramientas
ayudan mucho”, explica. Un filtro que nos
permita subsanar errores del pasado que
hoy todavia se perpettian como “pensar
que porque una influencer sea una mujer
y tenga 25 afios todos sus seguidores son
mujeres de 25 afios. Las modelos de Victoria
Secret tienen més seguidores hombres que
mujeres. Es decir, si yo hago una cam-
pafia para comercializar un biquini
a través de una modelo de Victoria
Secret estaré intentando vender un
biquini a hombres. Por lo tanto, no
voy a conseguir las ventas que estoy
buscando. Ni el ROI. Con los chicos
guapos sucede lo mismo, suelen tener un
porcentaje muchisimo mas alto de mujeres
entre sus seguidores que de hombres. En
influencer marketing no podemos presu-
mir que el influencer replique cémo es a
su propia audiencia, de ahi la importancia
del analisis”, advierte Luis Diaz.

Un error que sucede también cuando pen-
samos en la ubicacién del influencer y su
audiencia. “Que un influencer sea espafiol
no significa que sus seguidores vayan a ser
espafioles. Hablamos el tercer idioma mas
popular en el mundo 'y, por lo tanto, muchos
influencers han construido sus comunida-
des en base a publico de Latinoamérica. Si
yo trabajo con influencers que tienen un
80% de sus seguidores fuera de Espafia y
yo quiero vender un producto en Espaiia,

«NET



EL MARKETING GON MEJOR ROI

a inversion en influencers

marketing sigue creciendo

aio tras aio. En 2018 fue
de 35 millones de euros y
este ano vamos a superar los
100 millones, triplicando el
valor del mercado espaiiol. La
explicacion es que las marcas
estan viendo unos retornos
mas elevados en influencer
marketing que en el resto
de medios. Una prescripcion
de una persona tiene mayor
impacto que una prescripcion
de una marca. Y ese mayor

impacto hace que tengas un
mayor ROI: retornos de entre 4
y 5 euros por cada euro inver-
tido”, explica Luis Diaz.

A la hora de calcularlo
debemos hacerlo influencer
por influencer. “Una vez
hecha la campaiia hay que
analizar quiénes han cumplido
realmente con el objetivo

que habiamos preestable-
cido y quiénes no. Hacer un
reporting y establecer con

qué influencers se va a contar
para campaias futuras y

con cuales no nos conviene
seguir”, comenta Barbara
Stanelli.

En lo que respecta al ROI,

la red social en la que nos
movamos también va a influir.
“Instagram es la reina de los
influencers. El 80% de las
acciones se realizan en esta
red, la que mejores retornos
ofrece. Otro 15% va a parar

a Youtube y un 5% a TikTok,
la red de los influencers (y el
publico) adolescente. Twitter
no aparece en ninguna quinie-

la de agencias. Y Facebook,
en algunas, cuando trabajan
con un piiblico senior. “La red
escogida también influye en
los objetivos planteados. Hoy
por hoy, la que mas convierte
es Instagram, que es la nueva
plataforma de ecommerce
por excelencia. Youtube, por
el contrario, sirve mas para
generar audiencia, explicar
el producto, como se utiliza,
cuales son sus beneficios,
etcétera”, comenta Barbara
Stanelli.

no voy a poder conseguir un ROI positivo de
la inversion porque estoy intentando vender
un producto a un puablico que no lo puede
comprar”, afiade Diaz.

DISENO DE LA CAMPANA

Con los objetivos y la audiencia claros, toca
disefiar la estrategia. Y negociar en qué redes
se lanza, en qué formatos (videos, post, etcé-
tera), cuantos mensajes y con qué frecuencia,
el contenido de esos mensajes... y el nimero
de influencers que participan. Si, porque
las acciones con mejores resultados no son
por un influencer que “trabaja” en solitario
y publica un simple post, sino con varios
trabajando a la vez sobre el mismo objetivo.
“Normalmente se elige a varios y se crean
camparias cross influencers. Varios influencers
que se mencionan entre ellos y ya tienen
una comunidad de seguidores en comun.
Tienen una audiencia que se solapa en ciertos
segmentos y esto ayuda mucho a reforzar el
mensaje. Si yo sigo a cinco influencers de
moda y en un plazo de tres meses las cinco
empiezan a mencionar una misma marca, me
lo voy a creer mas y voy a decir esta marca
es muy fuerte. Es bastante habitual trabajar
con cinco o diez influencers por camparfia.
Y la campanfa puede durar entre uno y tres
meses. En nuestra herramienta se puede ver
una ficha técnica en la que aparecen otros
influencers que cada uno ha mencionado”,
explica Barbara Stanelli.

FOODIES /
Laura Ponts

245.100 seguidores.

N

S
AR

SALUD / Carlos Rios
1,2 millones de seguidores.

UNA ESTRATEGIA A LARGO PLAZO

Lo ideal, ademas, es crear una campa-
fla combinada con distintos mensajes,
formatos y con una periodicidad clara.
“Una marca de comida veggie que quie-
ra salir a Singapur, por ejemplo, puede
utilizar a influencers en aquel mercado
para introducirse. Lo han hecho asi los
clubes de fatbol. Coges una herramienta
internacional, segmentas por mercado
asiatico en general, o por el pais en par-
ticular al que quieras llegar, por intereses
relacionados —deportes, fatbol, otros
deportes que estén de moda en ese pais
para robarles audiencia—y buscas influen-
cers que tengan ese reconocimiento de la
audiencia para que te mencione y vaya
creando una relacion a largo plazo. Que
te estén mencionando todos los meses
durante un aflo, por ejemplo, siguiendo
todo un flujo creativo, toda una linea
creativa. Que no todos los post hablen
del mismo aspecto de la marca, sino que
cada vez hable de aspectos distintos. Esto
es muy importante. Y crear relaciones
duraderas con los influencers. Para entrar
en nuevos mercados es un elemento
esencial porque ellos en ese mercado ya
cuentan con el reconocimiento de su
audiencia y cuando hablan de una marca
que ellos no conocen generan mucho
interés y curiosidad en poco tiempo”,
explica Barbara Stanelli. @
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SEDUCCION, MARCA, PRECIO...
PAUTAS PARA COMERCIALIZAR UN
NUEVO PRODUCTO PREMIUM

Un salto de
calidiad en
fu portfolio

52 Emprendedores.es /| NOVIEMBRE 2019

En anteriores reportajes te hemos explicado
como crear un producto premium dentro
de tu cartera de productos. Pues bien,

una vez que lo has disefiado y lo has
dotado de contenido, llega el momento

de venderlo. ;Sabes como hacerlo con
éxito? Te explicamos como elaborar

tu plan de marketing premium.

E’ ISABEL GARCIA MENDEZ

unque no vamos a detenernos en como
disefiar un producto/servicio premium,
si conviene recordar algunas premisas
claves: para poder considerarlo como tal
debe ser percibido como exclusivo, tiene
que aportar un extra de funcionalidad,
prestigio o imagen al usuario y ha de
tener un precio superior al resto de la
cartera. En palabras de Sergio Bernués, director
de Marketing de Pymes y autor del libro El Penalti
de Panenka, “a diferencia de un producto de lujo,
que basa su valor en su trayectoria, historia, mis-
tica, tradicién y escasez, los productos premium
plantean una serie de atributos caracteristicos muy
superiores, a cambio de los cuales el cliente estd
dispuesto a pagar un precio mayor”. Seguidamente
hay que realizar un estudio de mercado para verificar
que, efectifamente, el nuevo producto va a contar
con una demanda suficiente. Y, a continuacion,
hay que pasar a la siguiente fase: venderlo. Y de
eso es de lo que va este reportaje, de explicarte qué
estrategias utilizar.

ESTRATEGIAS PARA

COMERCIALIZAR TU PREMIUM

Establecidos pues los principios sobre los que
comercializar tu premium, es hora ya de pasar a
la accién y desarrollar las estrategias correctas de
comercializacion:

Marca si o marca no: una primera deci-
sion con sentido estratégico. La primera
pregunta que debemos realizarnos es como quere-
mos diferenciar nuestro premium con respecto al
resto del portfolio, “es decir, si queremos diferen-
ciarlo completamente de los demas productos has-
ta el punto de crear una marca propia y especifica
0 mantenemos la misma marca que para el resto
del portfolio”, explica Arce. En el primer caso,
puede suponer un riesgo econémico importante.




En el segundo, un riesgo de nego-
cio. “Kia y LG vieron como todos
sus productos subian de categoria
en la mente del consumidor con
la incorporacion de productos pre-
mium caracterizados por un disefio
exclusivo, pero puede ocurrir justo
lo contrario, que la imagen tradi-
cional de la marca lastre los inten-
tos por diferenciar un producto
premium.” Bernués insiste en la
necesidad “de disefiar y desarrollar
los pardmetros que nos diferencien
de nuestros otros productos y de los
competidores, hallar una idea que
los distinga y que tenga valor para
nuestros consumidores”.

Seduccion por oposicion
para comunicarlo. O como se
diria vulgarmente, poner los dien-
tes largos al comtn de los mortales
para que el cliente premium se con-
sidere un privilegiado. En palabras
de Gaieta Garcia, profesor de Mar-
keting y Finanzas de EAE, “debes
comunicar a una masa critica que
no pueda acceder a tu producto
para que tus potenciales clientes
se sientan mas afortunados. Una
parte de tu mensaje, pues, tiene
que dirigirse a un porcentaje de
potenciales clientes que no van a
ser nunca clientes reales pero que
van a hacer relevantes a aquellos
que si podran adquirir tu premium.
Cuando Audi o BMW hacen publi-
cidad tienen claro que una parte
del publico no va a poder comprar
los productos, pero va a hablar de
ellos en términos de “me gustaria”
u “ojala pudiera” y aquella perso-
na que si pueda acceder a esos pro-
ductos se va a sentir importante.
Es decir, se sentira exclusivo por-
que puede comparar: entendemos
blanco porque existe negro y enten-
demos exclusivo porque existe no
exclusivo”.

Buscar la diferenciacion a
través de canales mas exclu-
sivos. Una de las herramientas
mas utiles para diferenciar tu pre-
mium del resto del portfolio es pre-
cisamente recurriendo a un canal

Una de las
primeras
estrategias es
decidir si quieres
crear una marca
propia para

tu producto
premium o
mantienes la
marca genérica.

diferente al que utilizas de
forma habitual. “Cuando LG
cred un aire acondicionado
de disefio, mi trabajo con-
sisti6 en identificar aquellos
establecimientos que podian
considerarse premium den-
tro del propio Corte Inglés.
Era maés interesante estar
s6lo en determinados pun-
tos de venta en determina-
das ciudades y no en todas
a la vez”, recuerda Arce. Algo similar a lo que esta
haciendo SEAT con Cupra: “el cliente CUPRA podra
solicitar su modelo en cualquier concesionario SEAT.
Sin embargo, la nueva marca brinda la oportunidad
de asistir a uno de los 222 concesionarios especialis-
tas seleccionados que a finales de afio se completara
con mas de 250 corners, repartidos por todo el mun-
do. En estos espacios CUPRA, el cliente tiene a su dis-
posicion un especialista para asistirle consiguiendo
una experiencia exclusiva y sofisticada. La compariia
ha formado a més de 250 CUPRA Masters y ademas la
marca dispondré de sus propias tiendas especializa-
das fuera de los concesionarios SEAT”, explica Mikel
Palomera, director general de SEAT Espafia y Cupra
Espafia. “Tiendas pop-up, showrooms clubs, Secret
Groups o comunidades VIP. El cliente premium no
se siente comodo ante lo usual. Por ello, debemos
buscar canales diferentes de comercializacién para
que nuestros productos lleguen hasta ellos y cubran
sus aspiraciones”, insiste Pérez Le6n. Y, como recuer-
da Arce, “tendras que negociar con los puntos de

Debes comunicar
a.un publico gue
N0 pueda acceder
afu producto para
(UE tus clientes
Se Sienfan unicos
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Jugar con la
sensacion de
formar parte de
un club selecto
y (inico es una
estrategia muy
efectiva.

venta. Hay que hacerle ver
al distribuidor que va a con-
seguir ventas con mayores
beneficios. Es crucial pues
establecer una comunica-
cién activa, entre tu marca,
proveedores y clientes”. En
cualquier caso, “controla tu
principal canal de venta y no
dudes en desaparecer de don-
de no te conviene. A través
del canal tienes la llave de
conocer a tu cliente y darle
lo que espera de ti. No vives
de tus productos premium, para eso ya tienes una
cartera de productos y servicios habituales, asi que
no tienes por qué someterte a todas las demandas
de aquellos canales que no te favorecen. Piensa bien
dénde jugar, pero especificamente en qué terreno
tienes mds opciones de ganar”, insiste Salas. Un ejem-
plo: las cervezas premium estan siempre situadas en
un lineal diferente al de las cervezas normales, jun-
tarlos en el mismo lineal crearia confusion.

Busca canales
diferentes de
comercializacion
para cubrir 1as
aspiraciones de
|0 inusual de los
clientes premium

Precio premium que sea aceptado por el
nuevo target. Como explica Charlan, “el producto
debe justificar su prima de marca claramente, por
lo tanto, el rango de precio debe ser superior a sus
competidores no premium”. Algo en lo que coincide
Salas: “la estrategia a seguir para los productos pre-
mium es clara: paga mds para obtener mas”. Esta es
la meta a alcanzar y la comparacién permanente a las
que nuestros clientes nos van a someter. La calidad
frente al precio es el lema. Pero hablamos de la “cali-
dad percibida”, es decir, aquellos aspectos por los que
el cliente estd dispuesto a pagar un plus adicional”.
Ejemplos los tenemos a montones, sobre todo entre
las empresas digitales. Linkedin, Amazon o Avast
tienen un servicio gratuito béasico al que incorporan
prestaciones adicionales a la par que van aumentan-
do el precio. Pero también los hay entre empresas mas
tradicionales. “Cuando Le Cirque du Soleil hace un
espectidculo hay unas butacas en las filas 1 y 2 con
unos precios increibles, porque Le Cirque se vive, no
sOlo se ve”, recuerda Gaieta Garcia. “Pero un con-
sejo: controla la demanda creciente. Recuerda que
tu objetivo es obtener mas porque te pagan mas. Si
la demanda aumenta, aumenta progresivamente los
precios. Protege a tus clientes premium de los no-
clientes”, concluye Salas.

Exclusividad, escasez y distincion. “sé
exclusivo, ofrece disefio, calidad y una atencién en
grado superlativo. Cumple con las expectativas de
cada cliente, muchos de ellos no conceden segundas
oportunidades. Provoca una sensaciéon de escasez,
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Seleccionar
muy bien el
canal donde
comercializar

tu propuesta
premium es
clave: la cerveza
superior siempre
estd en un lineal
diferente al de
las normales.

de distincion. La diferenciacion
no viene marcada por el precio,
si no por la exclusividad de tu
producto”, recuerda Pérez Leo6n.
En efecto, el producto premium
debe ser comunicado como
exclusivo y con un valor extra
reconocido y reconocible por la
clientela: “los detalles relaciona-
dos con el producto deberan ser
cuidados al méximo, porque, si
fallamos en algin detalle, eso
podria costarnos que el publi-
co objetivo te catalogue como
un engafio”. El cliente VIP del
aeropuerto, tiene, por ejemplo,
salas especiales de espera donde
poder descansar y donde recibe
un trato exquisito. La compa-
fifa Emirates ofrece un servicio
exclusivo en el que facilita a los
usuarios preferentes darse una
ducha antes de aterrizar. Cada
pasajero tiene asignado un tiem-
po méximo, un albornoz y una
toalla y el bafio es limpiado tras
cada uso. De manera que el via-
jero puede llegar descansado y
duchado a su lugar de destino.

Apelar al ego y a la parte
emocional: una formula
que siempre funciona. “Los
hombres y las mujeres tienen las
mismas necesidades y deseos a
lo largo de la historia. Es mas
dificil anticipar cudl es el uso




material que alguien le va a
dar a determinado bien, que
anticipar cudl va a ser su res-
puesta emocional. En el lujo
y en lo premium nos diri-
gimos por estimulos y emo-
ciones y nos movemos en el
mundo conceptual: cuando
alguien compra un perfume
de marca, no lo hace para
aumema, aumema oler de una determinada
|[]S [”B[”[]S manera sino por acceder a la
exclusividad que se transmi-
te en el anuncio. El hombre
tiene una permisividad muy grande al engafio y al
autoengafo. Compra en funcién de esas emociones
y no tanto en funcién de lo que racional o inteligen-
temente podria comprar”, explica Gaieta Garcia. Asi
que a la hora de comercializar tu producto premium
debes apelar precisamente a esa parte emocional, al
ego y al orgullo de compra. Es una recomendacion
de gran importancia que insisten en subrayar todos
los expertos consultados.

Protege atus
clientes premium
delosquenolo
Son, e manera
(ue Sila demanda

Crea comunidad para potenciar el senti-
miento de orgullo. Es una variante del anterior:
ese sentimiento de orgullo de compra nos lleva al
orgullo de pertenencia a un grupo selecto de clien-
tela. “No vendas productos, vende el valor de per-
tenencia a un colectivo exclusivo, de élite, pues esa
percepcion es con la que desea identificarse tu clien-
te. Quiere salir de lo mediocre y establecerse en lo
extraordinario. Crea una tribu, una comunidad de
fieles a tu marca, que participen, compartan tu conte-
nido y generen un estado de conexién permanente”,
insiste Pérez Le6n. Un caso paradigmatico lo vemos
en el terreno de la formacién empresarial, con los

Le Cirque du
Soleil vende
sillas a precios
especiales en
sus funciones.
CUPRA ofrece
asesoramiento
personalizado
s6lo en
determinados

concesionarios.

Alumni, los grupos de antiguos
alumnos que se mantienen en
contacto creando redes tanto
de apoyo como de mentoriza-
cién o incluso de inversion. Las
grandes como ESADE o IESE lo
tienen, especialmente entre los
estudiantes de sus prestigiosos y
exclusivos MBA.

Busca prescriptores que
trasmitan prestigio a tu
producto. “El Inbound Mar-
keting suele funcionar muy
bien para este tipo de produc-
tos premium, puesto que ti no
persigues a la clientela, si no que
la clientela te encuentra donde
ellos quieren, cuando ellos quie-
ren y como ellos quieren, ta la
seduces y al final la relacién ter-
mina con una prescripciéon por
parte de tu clientela. Si al final
del proceso consigues que tu
clientela defienda a capa y espa-
da a tu producto, habras conse-
guido un éxito rotundo”, insiste
Charlan.

Arce propone asociarse a
influencers: “en el mundo onli-
ne, ademds de las estrategias
de marketing digital, hay que
entender la fuerza de las redes
sociales y de los influencers. Mi
propuesta es asociarse con varios
que se identifiquen con un nivel
alto o muy alto de premium”. Es
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una estrategia muy ttil en el
sector de los viajes y los hote-
les. Recientemente conoci-

La prescripcion

cientenmer funciona muy
mos el caso de la empresa .
Present & Future, que se t”E” e BS]‘B “I]U

dedicaba a contactar influen-
cers para promocionar viajes dB [][[][]U[}IUS
de lujo, por ejemplo. Lamen- ’
tablemente, se hizo famosa BUES]‘[] [IUB s |a
por la muerte de uno de los .
fundadores durante uno de 8||Bme |a |a []UB
esos viajes. Pero la estrategia

e busca cuando

en si es interesante.
Para Pérez Leon, la idea es

clara: “contactos, contactos y contactos. Inspira a
otros profesionales, encuentra a los mas prestigiosos
players de tu sector y dales motivos para que se con-
viertan en prescriptores. Crea sinergias y logra que
relacionen tu producto con un referente, te posicio-
nard favorablemente en la decisién de compra final”.

Disena una experiencia Wow que sorpren-
da al cliente. El producto premium debe buscar
la excelencia maxima en la experiencia de cliente: la
experiencia de usuario a través de los canales digitales,
el diseflo perceptivo de la tienda fisica, la atencién
exquisita y formacién de cada dependiente, la capa-
cidad de personalizacion de la experiencia de compra,
los procesos de seguimiento, entrega, instalacion, el
servicio post-venta, todo en conjunto debe aportar un
valor dnico diferencial con respecto a nuestra com-
petencia y con respecto al resto de nuestra cartera.
Nespresso hace en este sentido un buen trabajo. Ha
creado toda una cultura en torno a la compra y el
consumo del café. Ante la irrupcion de las marcas low
cost, la respuesta de Nespresso fue ofrecer precisamen-
te productos superpremium con los mds selectos cafés.
De esta manera, deja que el pablico se acostumbre a
esa forma de tomar café en capsulas porque acabardn
aspirando a poder consumir el original. Ademaés, la
experiencia en las tiendas Nespresso no deja nada al
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Emirates ofrece
un servicio

que permite

al pasajero
ducharse antes
de llegara
destino. Los
perfumes
premium apelan
alegoyalas
emociones.

azar: trato exquisito, individuali-
zado, asesoramiento. Unos ingre-
dientes que hay que saber com-
binar con el equilibrio adecuado.
Algo parecido encontramos en
la empresa Pangea, que traba-
ja en un sector completamente
diferente. La agencia de viajes
con sus megastores ofrece una
experiencia de compra Ginica en
la que combina el asesoramien-
to personalizado con la realidad
virtual y el trato exquisito a sus
usuarios.

Como explica Salas, “la comer-
cializaci6én de un premium
debe estar dominado por los
“elementos intangibles”: un
corner especialmente dedicado;
un sitio web diferente al resto
de nuestra oferta, un acceso
restringido, una ambientacién
diferencial, una atencién per-
sonalizada, un formato distin-
to, la eliminacién de tramites
que supongan algo pesado para
nuestros clientes... “son miles
las palancas que podemos uti-
lizar bajo este manejo de ele-
mentos intangibles y que hacen
que la experiencia del cliente
mejore y que nuestra oferta
sea percibida como realmente
“diferencial” frente a la habi-
tual”. “Una correcta gestion de
esta experiencia, permitira que
cada interaccién que se produce
entre la empresa y sus clientes
se convierta en algo positivo,
memorable y digno de ser con-
tado”, concluye Arce. @

FOTOS: GETTY
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QUE PUEDE HACER EL JEFE PARA MEJORAR SU RELACION CON SU MAS CERCANO COLABORADOR,
Y DE PASO CONVERTIRSE EN MEJOR EJECUTIVO

;Tienes un problema?
Preguntale a fu
secrefari®

Son eficientes y discretos
pero también quienes
mejor conocen los
miedos del alto ejecutivo.
Preguntamos a los
asistentes de direccion
como mejorar su relacion
con el jefe o jefay
aprovechan para dejarnos
unos interesantes consejos
y reivindicaciones.

iempre estan ahi, dispuestas,
al otro lado de la puerta o
del teléfono. Atienden con
diligencia la agenda del
jefe asistiéndole en las grandes
decisiones pero también en esos
pequertios detalles que le convier-
ten en Gnico. La secretaria es una
figura iconica de la empresa y un
sustento de la alta direccién, pero
en pocas ocasiones se escucha mas
que sus recordatorios. Cedemos la
palabra a los asistentes de direc-
cién: estos son sus consejos para el
ejecutivo del siglo XXI, y también
sus reivindicaciones.
“Que me considere como un
miembro mas de su equipo direc-

tivo”. Maria Claudia Londoiio
es presidenta de la Asociacién
del Secretariado Profesional de
Madrid (ASPM), y tras 30 afios
de ejercicio tiene claro cual es
el mensaje que debe llegar al jefe
o jefa: “Llevo muchos afios en
esta batalla y considero que es
esencial que se reconozca en toda
su extension la figura”, explica la
portavoz de esta asociacién, uno
de los escasos ejemplos en Espafia
de organizacion del colectivo.
Londofio considera el de secre-
taria una profesion de alto riesgo:
“Tenemos una posiciéon un tanto
ubicua. Debemos estar en todas
partes. En teoria no tenemos poder
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de decision, pero lo cierto es que
en los momentos més criticos
todos nos miran preguntandonos:
(y ahora qué hacemos?”.

Y es que, en ausencia de la direc-
cién, esla figura a la que siempre
se le exige una respuesta. Esto fue
lo que 1lev6 a Londofio a titular
uno de sus libros con un rotun-
do Asistentes y secretarias: juna
profesion de riesgo? (FC Editorial).
Un libro que ademas recoge el
creciente namero de responsabi-
lidades que asumen en la nueva
empresa la secretaria, 0o mejor atin
deberiamos hablar de asistentes
de direccion, denominacién que
parece imponerse: “Es la que




realmente nos define; tenemos
un puesto muy proximo al cen-
tro de poder donde manejamos
informacién confidencial y le
asistimos en todas sus necesida-
des”, explica Londoiio.

Londofio y cinco asistentes de
direccion nos explican como es su
relacion con el jefe y la empresa,
y como mejorarla. Estas son sus
sugerencias:

DESCUBRE: INCENTIVA
TODO SU POTENCIAL

Una de las recomendaciones
que los asistentes de direccion
hacen a sus ejecutivos es que se
lean su curriculo a fondo. Es la
mejor via para extraer todo su
potencial: “A ellos lo que mas les
importa es que les solucionemos
la vida, tengamos buena presen-
cia y seamos complacientes. Lo
de sacarle partido a nuestras
capacidades y formaci6on viene
en un segundo lugar... aunque
luego confian igualmente en
que solucionemos cualquier
problema”, ironiza Francisca Gar-
cia, secretaria de Direccion des-
de hace ocho afios en Privalia/
Veepee, donde ocupa la posiciéon
de Workplace Manager, uno de
los muchas denominaciones que
se relacionan con las labores de
asistente de direccién, en este
caso con competencias en ser-
vicios generales.

Beatriz del Diego y Belén
Villar, directora y consultora
respectivamente de Adecco Top
Secretaries, enumeran las compe-
tencias que las empresas buscan en
el perfil de asistente de direccion:
“Organizacion y planificacion,
solucién de problemas, orienta-
cién al cliente, cliente interno y
calidad, y excelentes habilidades
comunicativas. Ademads se da por
hecho que son perfiles con auto-
control e implicacion, y excelentes
competencias digitales”.

Competencias que varian ligera-
mente para los cargos de asistente
de oficina (Office Assistant), una
figura “multitarea que pasa a

asumir responsabilidades en areas
como compras o facturacioén, y
que ademés da soporte directo
al negocio”. Se trata de una posi-
cién de creciente demanda en el
entorno pyme, con competencias
especificas como “trabajo en equi-
po, comunicacién, motivacion,
optimismo, y orientacién al clien-
te”, se explica desde la consultora
de recursos humanos.

DELEGA: CONFiA MAS

RESPONSABILIDADES

Para Rosa Lazaro, asistente de
Direccion de Verénica Pascual,
CEO de Asti TechGroup, inge-
nieria burgalesa punta de lanza
de la tecnologia de vehiculos de
guiado automaético (AGVs): “En
estos tiempos de entornos vola-
tiles y liquidos, el gran reto de
los altos ejecutivos es combinar
responsabilidad personal, traba-
jo en equipo y delegacién”.

De nuevo el asistente de direc-
cién reclama su posicién en el
equipo y la importancia de que
el CEO aprenda a delegar, lo que
sin duda implica una cesién del
control sobre esas tareas que confia
a su mas cercano colaborador:
“Las personas damos lo mejor de

La de secretaria
NUEde Ser una
‘nrofesidn de
[iesSgo’: esta muy
cerca al centro
(e poder, mangja

nosotras mismas en
entornos de confian-
za y seguridad, pero
también de desafios
y retos que nos hacen
salir de nuestra zona
de confort”, insiste
Lazaro.

Jaime Parro, asis-
tente del CEO de
Common Sense

INFOrMACION S qvisory Company,
confidencial... cuentacomo pas de

realizar las labores

mas basicas del secre-
tario —coordinacion
de agenda o filtro de llamadas-a
otras mucho mas estratégicas para
este despacho madrilefio de rela-
ciones institucionales y lobby. Y
asumir nuevas responsabilidades
como reuniones con clientes o
la organizacién de eventos fue
beneficioso para €l y la empresa:
“A dia de hoy he crecido profesio-
nalmente y he dado un paso mas
como secretario de direccién”.

NO RESTRINJAS:

PIENSA TANTO EN MUJERES
COMO EN HOMBRES

Imposible pasar por alto que
Parro es el inico varén en este p
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{ reportaje, representante

de una realidad cada vez H aSIa h a[}E

mas extendida: la incor- n 0C0
poracion del hombre a las ’

la.bore.s,de“asist.encia de []h[][]ame VE[
direccion. “Es cierto que a h[]ﬂ]I]fES

hace un tiempo resultaba i
chocante cuando pre- rgahz
guntaban por la secre-

taria y me present.aba ESTHS |'c]l][]fBS.
yo, pero en la actualidad alg[] []UE 9p

es mas comun la figura

masculina, sobre todo ESTH SUﬂEraﬂ[I[]

en la Administracion.
Sinceramente no creo que =
haya ninguna ventaja o desventaja
por razén de sexo”.

Asitambién lo cree la presidenta
de ASPM: “A medida que el asis-
tente de direccién asume labores
menos mecanicas veremos como
administrativos hombres se pro-
mocionan a estos puestos. Ademas
el actual ejecutivo se encuentra
igual de comodo trabajando con
un hombre que con una mujer”,
puntualiza Londofio.

NO TE AISLES:

HABLA CON LOS EMPLEADOS
Otro de los consejos en los que
coinciden mas asistentes de
direccién es en la necesidad de
que el jefe no se aisle en su des-
pacho, lo que garantiza la des-
conexion total con la realidad
interna de la compaifiia. “Los
directivos o altos ejecutivos no
suelen interactuar de ta a tt con
el resto de trabajadores, de su
departamento o de otros. Estoy
de acuerdo en que debe haber
una jerarquia funcional pero en
el trato personal esta jerarquia
debe diluirse, siempre y cuando
no se falte al respeto a ningu-
na de las dos partes. La relacién
entre altos directivos y resto de
empleados debe ser més fluida”.
La reflexién es de Inés Guerre-
ro, asistente de Direccién de
BIMobject Spain, una platafor-
ma online sueca lider en conte-
nido del entorno de trabajo BIM
para arquitectos, disefladores e
ingenieros, principalmente.

resultaa

;CUANTO CUESTA GONTRATAR
UNA ASISTENTE DE DIRECCION?

ando ASISTENTE DE DIRECCION DE GRAN EMPRESA:

CONFiA:

OBTENDRAS LO MEJOR

El asistente de direccién no
necesita compartir mesa con
el jefe para sentirse realizado,
pero un clamor unanime es que
se trabaje bajo la consigna de
buena sintonia personal. Rosa
Lazaro lo resume: “Una relacion
fluida y continua mejora siem-
pre la calidad del trabajo y esto
se refleja en el resto de la orga-
nizacién. La relacion debe estar
basada en el respeto, la confian-
za y la comunicacion”.

“Es muy importante que haya
una buena sintonia. Si no, tu dia
a dia puede ser un calvario que te
impide disfrutar de tu trabajo”,
comenta Francis Garcia desde
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ENTRE LOS 35.000 Y LOS 50.000 € BRUTOS AL ANO.

“Estamos hablando de salarios de entrada”, aclaran desde la consultora
de recursos humanos. “Obviamente este tipo de perfiles negocia sus
condiciones, porque muchas veces acompaia a su jefe en los cambios de
empresa que tenga”.

Privalia/Veepee recordando que
“las secretarias somos excepcio-
nales a la hora de adaptarnos a
nuestros jefes. Es una virtud que
tenemos y debemos mantener”.

SECRETARIA VIRTUAL, UNA
ALTERNATIVA PARA LA PYME
Maria Nicolae es una profesio-
nal de la secretaria vocacional
pero que se enfrent6 a la dura
realidad de asistir a un ejecuti-
vo que le exigia dedicacién casi
total, incluso en fin de semana.
Cansada de unos horarios que
ponian en peligro sus planes
familiares decidi6 adoptar un
modelo de trabajo como aut6-
noma comun en otros paises de
Europa: el de secretaria virtual.




LA RESPUESTA SERA MUY DIFERENTE S| HABLAMOS
DE UNA GRAN EMPRESA 0 DE UNA PYME, COMO NOS
EXPLICAN DESDE ADECCO TOP SECRETARIES:

ASISTENTE DE DIRECCION PARA PYMES:
ENTRE LOS 22.000 €Y LOS 25.000 €.

En sectores como la banca de inversion pueden ser significativamente
superiores, entre 30.000 y 40.000 €. Pero en este recorrido por la
realidad salarial del asistente de direccion no se puede pasar por alto
la denuncia de la asociacion ASPM, que califica como “salarios de
miseria” los 800 euros al mes que asegura cobran muchos de estos

profesionales.

!

Asegura que la decision fue un
acierto. Hoy, entre otros proyectos,
es secretaria de direccion de PQL,
empresa madrilefia de distribu-
cién de productos de limpieza:
“No necesito estar fisicamente en
la oficina para solucionar todos
sus problemas. De hecho, nunca
ha surgido ningtin inconveniente.
Ademés aunque trabaje desde casa
tengo mucho contacto telefénico
y por email, einclusounavezala
semana nos reunimos”, explica.

Un modelo de trabajo que, en su
opinion, requiere de la confianza
de la empresa y el ejecutivo, y por
parte del profesional, de un gran
compromiso: “Yo me implico al
cien por cien en la empresa, y
eso se nota”. Esta dedicacion ha

servido para que ademas de los
dos ejecutivos de PGL a los que
Nicolae da soporte se sumen
otras responsabilidades, “sobre
todo en el trato con el cliente”.

APORTACIONES SUTILES

PERO IMPORTANTES

Modelos como el de la secreta-
ria virtual multitarea vuelven
a acercar a la pyme a estos pro-
fesionales, pero no hay duda de
que son muchos los que sien-
ten la tentacion de sustituir sus
servicios por Google Calen-
dar. Sin negar que el ejecutivo
avanza hacia modelos de auto-
gestion y tiene en ésta y otras
herramientas grandes aliados,
no puede obviar que la labor de

acuerdos entre
empresas llegan
a huen fin por el

Drimer ¢

mantenido por
|as respectivas
Secretarias

un asistente de direc-
cién va mas alla. “Es
una persona que
consigue que las rela-
ciones sean fluidas,
y alisar el camino
es vital para agilizar
las decisiones”, afir-
ma con contunden-
cia Londofio. Una
misién que en su
opinién es clave en
grandes negociacio-
nes: “Aunque nunca
se reconoce, muchos
acuerdos y negocios se cierran
gracias al buen entendimiento
entre los asistentes de direcciéon
de las diferentes empresas”.

El dia a dia de los asistentes de
direccion estd repleto de aporta-
ciones sutiles que representan un
claro bneficio para las empresas
y para sus directivos. Estas son
algunas de ellas:

Muchos

ontacto

[ “Somos la voz y la cara de la
compafiia en muchas de las oca-
siones en que alguien llama o
visita la empresa. Y de esa primera
impresién puede depender en
buena medida que haya continui-
dad o no”, destaca Jaime Parro.

[l “Lo mejor de ser secretaria para
mi es la visién global que pode-
mos llegar a tener de la empresa”,
afirma Inés Guerrero. Una vision
ademds independiente y en el
mayor de los casos leal que puede
aportar valor a un ejecutivo con
tendencia al aislamiento.

[ “Somos esa persona que esta
siempre detrds recordando lo
importante pero también el deta-
lle, y eso contribuye a crear una
buena imagen del ejecutivo”,
defiende Londofo. Detrds del
ejecutivo que llega puntual a
todas partes, que nunca olvida
responder, que sabe elegir el res-
taurante oportuno, que se interesa
por los asuntos personales de un
empleado, suele haber un exce-

lente asistente de direccion.

NOVIEMBRE 2019 / Emprendedores.es 61

ILUSTRACIONES: HEARST INFOGRAFIA.



Emurendedures_ con
mgenlo

/ Go-PopUp /

David Pérez (sentado,

2° por la izda.) ha
conseguido el apoyo
y la ayuda financiera
de la aceleradora
Conector.

Go-PopUp

‘Marketplace' para el alquiler de “pop up store

www.gopopup.com/es

0s estamos posicionando como una

especie de hub que ayuda a cientos

de marcas, agencias y propietarios a
conectary lanzar tiendas y eventos pop
up en miles de espacios verificados y de
confianza, desde una ubicacion idonea
hasta el méas atractivo espacio para
vender”, subraya David Pérez, cofunda-
dor de la plataforma Go-PopUp, fruto de
la fusién de la espafiola Popplaces y la
alemana Go-PopUp, en 2017.
El inicio del proyecto se remonta a 2012
cuando Karen Prats (que ya no esta en
el proyecto) y David Pérez constataron
el problema que habia en el sector
inmobiliario comercial, que empezaba
tener una crisis importante y habia
muchos locales
vacios. “En base a
€s0, investigamos y
descubrimos que en
otros paises empe-
zaba a coger fuerza
la opcion de alquilar
los locales por muy
corto espacio de

RECAUDO
207.000 EURDS
A TRAVES DE
UNA RONDA DE
CROWDFUNDING

tiempo, que es lo que se conoce como
pop up store”, recuerda Pérez.

Al seguir investigando, decidieron hacer
algunos proyectos, mas como agencia,
bajo el nombre de Pop Corner, hasta
que llegaron a la conclusién de que lo
que hacia falta era basicamente crear
un mercado mas flexible de esos espa-
cios. En 2014 entraron en la acelerado-
ra Conector (www.conector.com), donde
desarrollaron el proyecto con el nombre
de Popplaces, “como un marketplace de
espacios comerciales tipo Airbnb para
que se pudieran alquilar de manera muy
flexible”, sostiene Pérez.

SALTO A EUROPA. Con el tiempo, fue-
ron estableciendo conexiones con otros
marketplace similares en otros paises
de Europa, “y de ese conocimiento y de
€s0s contactos surgié la unién con una
empresa alemana que hacia lo mismo
que nosotros llamada Go-PopUp.
Llegamos a un acuerdo de unir las dos
empresas y basicamente qued6 todo el
equipo en Barcelona, con todas las ope-

raciones y la plataforma tecnoldgica que
teniamos nosotros, pero adoptando la
marca de la empresa alemana”, relata.
En estos afos, han conseguido mucha
experiencia con los clientes y trabajan
en dos desarrollos de negocio. Por un
lado, “seguimos en el negocio tradicio-
nal del alquiler de espacios para pop up
store, para eventos corporativos, etc.

Y también hacemos proyectos comple-
tos de pop up y para ello trabajamos
con grandes marcas que nos piden
proyectos a medida. En paralelo con
esto, y dado que nuestra plataforma

se ha desarrollado mucho y a nivel
tecnoldgico también es interesante para
otros operadores, hemos empezado a
ofrecerla a algunos clientes del sector
real estate como SaaS”.

Ademas de Espafia y Alemania, Go-
PopUp opera también en Holanda,
Portugal y Austria. “Y este afio ya hemos
hecho varios proyectos en Gran Bretafia
y Francia y vamos a estructurar mas
nuestro modelo para tener mas presen-
cia en esos dos mercados”.
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Juan Garcia Sanchez

/ Blockchain
Work Labs /

(de pie, 4° por la
izda.). Han iniciado
un proyecto con el
despacho Gomez-

Aceho & Pombo.

/ Project
Lobster/
Oscar Valledor ha
ganado el programa
Yuzz,

Blockchain Work Labs
Desarrollo de proyectos blockehain,

inteligencia artificial y maching leaming

www.blockchainworklabs.com

Project Lobster

\enta directa de gafas de disefio
DIopio a precios asequibles

https://projectlobster.com

omo cualquier tecno-
Blogfa disruptiva, son

conscientes que el
blockchain todavia esta
en una fase incipiente y su
conocimiento acerca de las
ventajas que puede aportar
genera muchas dudas en la
gran mayoria de mortales y
en las empresas, evidente-
mente, también.

¢QUE RESUELVE? “Cuando
una cosa es muy nueva,

la gente no tiene que ser
experta en tecnologia, sino
saber qué cosas le resuelve,
Y ese es el enfoque que
debemos dar. Cuando hay
detrds una tecnologia muy
disruptiva, siempre cuesta
mucho explicar al cliente las
ventajas que tiene, pero lo
que tenemos que intentar
comunicar es que ‘venimos
aqui para ayudarte a que
seas mas competitivo, a
que vendas mas, a que
ahorres costes.... Esa es la
forma en la que estamos
comunicando al mercado

lo que hacemos. Si que es

cierto que en la tecnologia
blockchain, |a parte de las
criptomonedas ha perju-
dicado mucho. El discurso
ha confundido a mucha
gente y eso ha dificultado
un poco el mensaje de que
ha venido para quedarse,
que en otros paises es ya
una realidad y tenemos que
ponernos las pilas para ser
mas competitivos”, explica
Juan Garcia Sanchez,
fundador, junto a Juan
Besari y Sergio Velasco, de
Blockchain Work Labs, que
cuentan con el apoyo de la
multinacional IBM.
“Nuestro planteamiento de
empresa es ser partner, no
un proveedor, para ayudar
a las empresas a que sean
mas competitivas. Y eso

lo hacemos a través del
desarrollo de software con
dos verticales. Por un lado,
blockchain, que es una
tecnologia que facilita la
transparencia, la trazabi-
lidad y la seguridad. Y por
otro, inteligencia artificial y
machine learning”.

ontrolar todas las partes
Gdel proceso, le permite

a Oscar Valledor y su
equipo de Project Lobster
reducir el nimero de inter-
mediarios y ajustar al precio
al cliente final. “Somos es
una marca contemporanea
de disefio, produccién
y comercializacion de
gafas de alta calidad a un
precio asequible. Nuestra
propuesta se basa en un
modelo de venta directa, en
el que el equipo se encarga
de todas las partes del pro-
ceso: disefiamos y fabrica-
mos nuestras gafas, tanto
monturas como lentes,
para luego poder venderlos
directamente al consumi-
dor final. Reduciendo el
niimero de intermediarios,
somos capaces de ofrecer
un producto de alta calidad
controlando el precio”.
Valledor subraya que, como
marca, “podemos crear una
experiencia mucho mas
controlada, coherente y
personalizada para cada
uno de nuestros clientes.

Sabemos exactamente lo
que quieren y necesitan,

y trabajamos de manera
ordenada para satisfacer
estas necesidades”.
Cuando empezé con el pro-
yecto, Valledor se di6 cuen-
ta que estaba en un sector
muy monopolizado. “Una

EN JULID CERRO
UNA RONDA DE
300.000 EUROS

gran compaiiia controla el
holding de las marcas mas
vendidas y también controla
el precio. Contar desde

el principio con grandes
partners, nos ha permitido
escalar rapidamente las
operaciones sin que sufra el
nivel de servicio, lo que es
crucial para una marca de
moda como la nuestra que
tiene mucho que demostrar
y pocas oportunidades para
hacerlo”. Project Lobster

ya tiene dos tiendas fisicas
(Valencia y Barcelona) y
prevé abrir otra en Madrid.
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1
_) / GuruWalk /

De izda. a dcha.,
Juan Castillo y Pablo
Pérez-Manglano (3° y
5°, respectivamente).

Natalia Flores, Josep
Figols, Maria Teixidor,

Han contado con el
apoyo de StartUPV.

/ BCNresol /
De izda. a dcha.,

Meritxell Bosch y
Marta Méndez.

GuruWalk

La startup que estd revolucionando
el mercado de los ‘free fours

www.guruwalk.com/es

BCNresol

L2 solucion fecnologica para luchar
contra el ‘oullying”y el ‘mobbing’

www.bcnresol.com

oportunidades de nego-

cio en el mercado travel
ya estdn todas inventadas,
pero el 98% de los viajeros
todavia no conoce el con-
cepto free tours o de libre
pago. Este negocio acaba
practicamente de empezar
y N0Sotros queremos ayu-
dar a evangelizary a hacer
crecer al maximo para que
dejen de llamarse free
tours y se conozcan como

I-a gente piensa que las

PREVE CERRAR UNA
RONDA DE UN MILLON
DE EURDS EN 2020

GuruWalk”, afirma Juan
Castillo, fundador, junto a
Pablo Pérez-Manglano, de
esta comunidad interna-
cional de free tours en la
que los viajeros tienen la
posibilidad de contactar
con guias locales.

“Conoci este mercado hace
unos anos y descubri que
su crecimiento iba a ser
exponencial, pero el modelo

estaba muy atomizado y
disperso, es decir, la gente
buscaba guias y visitas de
libre pago en cientos de
webs y canales. Y, por otro
lado, los guias no tenian
herramientas para captar
nuevos clientes. Entonces,
pensé que tenia mucho
sentido desarrollar una
plataforma que pusiera en
contacto a cualquier perso-
na dada de alta como guia
de libre pago con personas
que buscan visitar lugares;
que estuvieran clasificados
por los mejores guias, y que
les ayudaramos a ofrecer
mejores experienciasy a
incrementar su nimero de
clientes”, sefiala Castillo.
GuruWalk ya cuenta con
cerca de 2.000 guias que
dan servicio en mas de 500
ciudades de 88 paises.
“Crecemos a un ritmo del
20-30% mensual y nuestro
objetivo es llegar a més de
10.000 destinos y contar
con mas de 50.000 guias a
tiempo completo trabajan-
do en GuruWalk”.

experiencia vivida por la

abogada Maria Teixidor
cuando, en 2012, los
padres de una adoles-
cente, victima de bullying,
acudieron a su despacho
en busca de ayuda porque
su hija se habia suicidado.
Esta experiencia le con-
mociond el caso y decidid
hacer lo imposible para que
este tipo de situaciones no
se repitiesen. Si realmente
se buscaba un impacto
social, tenia claro que la
tecnologia debia jugar un
papel importante. Buscé
S0Ci0s en su entorno que
compartiesen su vision y
fuesen complementarios
y junto a Josep Figols,
experto en TIC y direccién
de empresas, y las también
abogadas Marta Méndez,
Natalia Flores y Meritxell
Bosch, pusieron en marcha,
en 2016, BCNresol.
El objetivo de la compaiiia
es desarrollar y ofrecer
soluciones digitales que
faciliten la alerta de

EI proyecto nace tras la

conflictos y permitan su
gestion y documentacion
de una forma 4gil y segura.
“Cuando hablamos de
conflictos nos referimos a
los que generan las nuevas
tecnologias, como el ciber-
bullying, y a los lamentable-
mente mdas tradicionales,
como el acoso escolar o
bullying, los trastornos de
conducta alimentaria como
la anorexia o la bulimia, el
acoso laboral 0 mobbing, el
acoso sexual o la violencia
de género, entre otros”,
explica Figols.

Hasta ahora, la compa-

fila ha desarrollado dos
soluciones. Una, b-resol,
dirigida a centros educa-
tivos y deportivos (alertas
de adolescentes). Y la
segunda, co-resol, para
empresas, universidades y
administraciones (alertas
de adultos). “Las dos apli-
caciones ya se han integra-
do en el funcionamiento de
unas 100 organizaciones y
su potencial de crecimiento
es considerable”.
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/ sAtt
Arquitectura
Abierta/
liiaki Alonso captd, en
2018, 270.000 euros
gracias a una campaia
de crowdfunding en
La Bolsa Social (www.
bolsasocial.com).

sAtt Arquitectura Abierta

Proyectos de construccion sostenible y de impacto

https.//satt.es

una carrera de fondo, con la mente
siempre puesta en la sostenibilidad,
que comenzd en 1998, aunque si somos
escrupulosamente finos, incluso, dos
afnos antes. En 1996, Iiiaki Alonso se
‘tropez6’ con el libro Los limites del
crecimiento basado en un informe del
Club de Roma, donde se hablaba de los
problemas que la sociedad iba a tener
entre 2000-2020.
“Eso me marcé mucho. Ademas, desde
pequefio habia vivido en una finca en
contacto permanente y directo con la
naturaleza. Y en mi época de estudian-
te conoci el peligro de los téxicos en
la naturaleza. Todo eso generd en mi
un pensamiento critico de lo que nos
rodea y cuando descubri el libro me
encadend con otros libros relacionados.
Cuando acabé la carrera de arquitectura
en 1998 sabia que tenia que hacer
algo desde mi posicién de arquitecto”,
confiesa. A partir de ese afo, empezd
a formarse en arquitectura medioam-
biental y ecolégica y realizé unos cursos

I-o de sAtt Arquitectura Abierta es

sobre bioconstruccion a la vez que
trabajaba en estudios de arquitectura.
En 2001 montd, junto a Alberto Marcos
y Pablo Saiz, el estudio de arquitectura
B 612, y “en poco tiempo (2002-2003),
montamos un departamento de soste-
nibilidad, un satélite dentro del estudio,
que llamamos sAtt. En esa época, hici-
mos nuestra primera casa ecoldgica en
Colmenar de Oreja (Madrid). Luego otra
en Galapagar y después varias viviendas
unifamiliares mas. En 2005, junto a
Alvaro Guerrero, constituyo sAtt como
empresa independiente para trabajar en
nuevas propuestas de sostenibilidad”.

BICHOS RAROS. Alonso reconoce

que en esa época el mercado los veia
como bichos raros. “Era antes del boom
inmobiliario y de la crisis posterior. Se
construian 400.000 viviendas al afo,
una barbaridad, y se vendia cualquier
cosa. Nuestro discurso era para gente
muy concienciada y muy convencida. Y
para eso habia muy poco mercado. Con
el paso del tiempo, esa mentalidad ha

Busca |,5

millones de

inversion de
impacto

cambiado bastante”.

En esa evolucidn, ha ha-
bido tres hitos que han
marcado el desarrollo
de sAtt. “Uno es el espa-
cio Ecooo, que hicimos
en 2006, y que funciona con biomasa

y solar térmica. Otro es la oficina de
Triodos Bank que hicimos en 2016, que
nos generd varios premios nacionales

e internacionales. Y el tercer hito es el
proyecto que estamos terminando que
es el de Entrepatios Las Carolinas, un
cohousing de derecho a uso en Madrid”.
Estos tres hitos cierran un periodo y se
abre otro enfocado mas a la promocién
de proyectos ecolégicos de viviendas a
gran escala.

“Si queremos incidir realmente con

la sostenibilidad no podemos hacer
viviendas unifamiliares, sino edificios de
viviendas. Para ello, hemos iniciado un
proyecto de 18 viviendas en Villaverde
(Madrid) para el que buscamos inverso-
res de impacto que quieran generar un
beneficio social y medioambiental”.
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CONSEJO ASESOR
I

Gonsejos para

No es muy habitual, pero algunos emprendedores
acaban vendiendo su negocio a un jugador
mayor y tienen que empezar de nuevo con

EMPRENDEDORES DE EXITO TE AYUDAN EN TU PROYECTO EMPRESARIAL

E’ PILAR ALCAZAR

otro proyecto. ;Co6mo repetir el éxito?

emprencder fras un exit

-
.
Fernando Eduardo Evaristo Félix Fernando Stewart
Pascua Manchon Bahé Ruiz Cabello-Astolfi Masters
; g‘g =1 it ; L CA
@9@WLISH jjj Pulpomatic 'ﬂ playtomiclf] 5= aplazame
J classpass
CEO de Oowlish, Fundador y CEO Cofundadory Presidente de Fundadory CEO Director de expan-
una firma de de MailTrack, la CEO de Pulpoma-

desarrollo de
software para
startups con
presencia
internacional.
Fue cofundadory
CTO de PetCoach,
aquirida por
PetCo.

aplicacion que

permite conocer
cuando se abre
un correo. Antes
fund6 Panoramio

(adquirida por
Google) y Loquo

(adquirida por

eBay).

tic, un software
de gestion de
vehiculos de
empresa con
presencia en 20
paises. Ha sido
cofundador de
Sindelantal, ven-
dida a Just Eat.

Playtomic, una

aplicacion para

reservar pistas
de tenis, de

padel y de fltbol.

Antes ha sido
cofundador de
Tuenti (vendida a
Telefénica) y de
Job and Talent.

de Aplazame el
servicio espaiiol
lider de financia-
cién al instante
en las compras
online, adquirida
por Wizink Bank.
Ha sido también
cofundador de
Ibercheck.com.

sion internacional
en ClassPass, la
aplicacion para
acceder a clases

de fitness en todo
el mundo. Antes
fue cofundador
de Club Caviar,

adquirida por Resy
y de Barcinno.




Fernando
Pascua,
CEO de
Oowlish.

“LO PRINCIPAL ES MANTENER LOS PIES EN LATIERRA Y ENTENDER QUE EXITO PASADO NO GARANTIZA EXITO FUTURO. Lo segundo es hacer
un ejercicio de introspeccion y asegurarse de que estamos dispuestos a hacer los mismos sacrificios y que tenemos la misma hambre que cuando
estabamos empezando desde cero. Si tienes esa hambre y ese espiritu emprendedor intactos, aprovecha las nuevas oportunidades, credibilidad y
networking adquiridos, rodéate de los mejores y trabaja en algo que te apasione”.
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I .

~Eduardo -

‘Manchon,
CEO de

Mailtrack.io.

“TOMATE UN TIEMPO Y NO ARRANQUES NADA DE CERO. NECESITARAS UNO 0 DOS ANOS PARA ASIMILAR EL APRENDIZAJE. Y luego no tengas
prisa, ni juegues a lo mismo, porque todo habra cambiado. Arrancar algo nuevo desde cero es asumir riesgos impredecibles, el mejor ROI de una
experiencia exitosa estd en unirse a algo que ya va bien”.

68 Emprendedores.es /| NOVIEMBRE 2019



Evaristo
Bahé,

cofundador
y CEO de
Pulpomatic.

“LO PRIMERO ES DESCANSAR UN POCO Y HACER OTRAS COSAS PARA VACIAR LA CABEZA. Emprender es muy duro. Una vez que vuelves al
ruedo, lo mas importante es escuchar. En mi caso, sabia que queria hacer algo en el ambito de la movilidad, pero no sabia qué. Asi que hablé con
muchisimas empresas y sus proveedores para entender sus problemas de movilidad. Escuchar qué les dolia nos permitié encontrar una solucion”.
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 ejecutivo de
Playtomic.

“DESPUES DE TANTO TIEMPO DEDICADO A UN MISMO PROYECTO SABES MUCHO DE ESA MATERIA Y DEL SECTOR EN GENERAL PERO YO
PREFIERO RESETEARMEY BUSCAR FRESCURA EN UN PROYECTO COMPLETAMENTE NUEVO. Algo que no tenga nada que ver con lo anterior, que
me ilusione y me haga sofiar”.
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Fernando
Cabello-
Astolfi,

CEO de

Aplazame.

“LA EXPERIENCIA ES UNA SUMA DE ERRORES Y SESGOS. PUEDE SER TANTO UNA LACRA COMO UN PUNTO A FAVOR, DEPENDE DE TU
APRENDIZAJE. Lo bueno es que ayuda mucho a conseguir apoyos en el siguiente proyecto. En mi caso, ademas, los dos proyectos son fintech. Para
mi tiene ldgica moverse en un espacio donde uno va sumando experiencia y network. Yo me he movido por espacios en los que no estaba cémodo.
Para mi fue clave tener la sensacion de que el espacio en el que iba a emprender lo formaba gente con la que queria estar”.
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Stewart
Masters,
director de
expansion

internacional
en ClassPass.

“ES UN PERIODO DE INTROSPECCION Y REFLEXION ANTES DE PENSAR EN EL PROXIMO CAPITULO DE TU VIDA. EN MI CASO, ESA REFLEXION
ME LLEVO A VER LA NECESIDAD DE AFINAR MIS HABILIDADES PROFESIONALES EN UNA STARTUP INTERNACIONAL EN PLENA EXPANSION, con
el objetivo de estar mas preparado en mi vuelta a la vida emprendedora. La vida es una serie de ciclos y reinvencion y siempre hay que reinventarse
y cambiar cosas antes de empezar de nuevo. La libertad y la emocion que te da montar una empresa (aparte de la ansiedad y el estrés) es dificil
replicar, por eso es mejor darse un tiempo y prepararse para la guerra”.
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ELABORADO POR CLAUDIO M. NOVOA

LAS NOVISIMAS DE LA FRANQUICIA
MARCAN EL PASO [FIRME] EN EL MERCADD

Una marca que se inspira en la férmula de empresas como Glovo para realizar labores de mistery
shopping, un café que se denomina ‘hosteleria pet tech’, un taller de bicis para esta nueva era,
despachos de arquitectos a pie de calle... Una minima muestra de lo que encontraras en este

Especial Franquicias, nuestra cita anual con las Gltimas tendencias de un sistema siempre vivo.
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En este Especial Emergentes 2019 ganan
protagonismo conceptos recién desembarcados
en franquicia o con una trayectoria corta, pero
con un s6lido bagaje previo en la actividad, que
nos ayudan a configurar un mercado que hemos
divido en seis grandes categorias sectoriales:
Hosteleria, Gestion del Espacio, Sostenibilidad
circular, Vivienda, Salud y Otros emergentes.

ayPa (David + Pablo), Jocla

(Jose + Claudia), Resi (Rebeca +

Sira)... Y asi, hasta que nuestras

neuronas se aburran. Quedaos

con estos nombres, simbolos
del ingenio patrio al bautizar los bares
con una fusion entre los nombres de
los propietarios —o de su descenden-
cia-, porque quizés, en un futuro,
desaparezcan. Y es que una de las
propuestas mas revolucionarias en
este especial es actualizar el modelo
de bar de toda la vida y adecuarlo al
sistema de franquicia. Este fendmeno
nos recuerda que una de las vias mas
interesantes para emprender —a veces
se olvida— no consiste en ‘inventar’
algo, sino en adaptar a los nuevos
tiempos ese producto o servicio que
tienes delante de los ojos. Esta es una
clave imprescindible.

El baby boom
e Ia franguicia

No es ésta la anica lectura de un
especial donde han ganado prota-
gonismo, respecto a anos anteriores,
aquellas marcas en estadios iniciales.
Esto es sintoma de como avanza en
su madurez un mercado que cada
vez acoge mas proyectos armados y
planteados de forma sélida desde el
comienzo.

Una de [as lecturas mas inferesantes
de este ‘emergentes 2019° es
comprobar o estimulante de adaptar
fu oferta alos nuevos fiempos

Pero también aparecen marcas
que son una institucién en el teji-
do empresarial -y social- del pais,
como los salones de peluqueria

Llongueras, que viven una nueva
época de la mano de Provalliance
Espafia, grupo que recoge las tenden-
cias emergentes del mercado, como
explica su directora de Expansion,
Sokoa Lasa. “La era digital esta
cambiando de forma definitiva este
sector, pero nunca de forma intrusi-
va. Una herramienta digital nunca
sustituird la labor de un profesio-
nal, pero si que le ayuda a ahorrar
tiempo y recursos econémicos. Un
ejemplo lo tenemos en los sistemas
de gestion de salones empleados en
Provalliance, que ayudan a mejorar
el seguimiento y a realizar mejores
diagnosticos de cada asociado, asi
como nuestra nueva app, que ha
supuesto una mejora al trasladar
contenidos tanto a nivel formativo
como de comunicacién”.
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LA INCERTIDUMBRE MAS CIERTA
La cosecha de la franquicia en lo que
llevamos de afio es buena, pero la
incertidumbre politica y las previ-
siones de una desaceleracion abren
interrogantes. “De enero a junio
el balance es muy bueno, con una
intensa actividad en todos los sectores
y en la busqueda de franquiciados”,
resume Eduardo Abadia, director
ejecutivo de la Asociacion Espafiola
de Franquiciadores (AEF). “A partir
de ahi, todo se ha ralentizado un
poco, ya que las ensefias materializan
los contratos y acuerdos firmados
en esos primeros seis meses, pero
también por la situacién econémica
y politica. Al final, si el consumo
baja, por los fenémenos descritos,
afectara a todos”.

UN MERCADO DE VERTIGO

Y si los politicos —y previsiones econo-
micas-avanzan en clave stop-motion
(técnica de animacién consisten-
te en aparentar el movimiento de
objetos estaticos), la franquicia lo
hace de modo frenético en cuanto
a generacion de nuevos conceptos.
La hosteleria encabeza, de nuevo,
la corriente. En poco tiempo ha
alcanzado tal fama que habria que
reclamar la creacion ya de un emoji
en whastapp, al lado de la paella.
Hablamos del poké, plato estrella
de la cocina hawaiana y alrededor
del cual han surgido varias cadenas
que ya han empezado a introducir
novedades en su carta para aportar
valor afiadido.

El dinamismo se traduce en la cons-
tante aparicion de proyectos. Mientras
redactdbamos estas lineas, nos llegaba
a la redaccién una nota con el naci-
miento de Tapelia, cadena extremefia
que entrega a domicilio comida casera
en taperes para toda la semana previa
suscripciéon. La Central Heladera,
mientras, lanzaba desde Ourense su
plan de expansion en franquicia,
con lo artesano y saludable en pri-
mera linea. ;Su dltimas creacién?
El helado termal. Ya al margen de
negocios concretos, Pablo Gutiérrez,

GOMD RESPONDER AL GLIENTE EMERGENTE

Una de las mayores
virtudes de las franqui-
cias de este especial
es que han sabido
recoger -y atender- las
nuevas inquietudes de
un consumidor en con-
tinua evolucion. “Los
clientes son en la ac-
tualidad mas exigentes
al adquirir un producto
o0 servicio”, explica
Alberto Rodriguez,
director de Operacio-
nes de Carmila Espana,
compaiiia focalizada
en transformar y
revalorizar los centros
comerciales contiguos
a los hipermercados
Carrefour. “Sin embar-

calidad, se necesita un
plus, una experiencia
de compra diferencial
que fidelice a los
visitantes. A partir de
aqui, y con la vista
puesta en crear espa-
cios atractivos y que
cumplan sus expecta-
tivas, hemos empezado
a implantar WiFi++
[de alta velocidad]

en nuestros centros
comerciales, donde
también contamos con
espacios destinados
en exclusiva al ocio y
entretenimiento”. Esto
tltimo responde a un
escenario donde el
concepto de “‘retail-

vez mas fuerza, de
modo que los comer-
ciantes deben buscar
un equilibrio entre el
entretenimiento y la
oferta de compras, con
el fin de sorprender al
publico para que, asi,
pase mas tiempo en el
establecimiento”. No
es éste el tinico desa-
fio. “En un momento
donde cada vez gana
mas presencia el ambi-
to online, debemos tra-
bajar con un enfoque
omnicanal, en el que
la experiencia fisica y
digital se complemen-
ten para ofrecer una
mayor comodidad en el

go, hoy, aparte de la

En este especial comprobards
cOmo ciertas marcas han
‘encogido’ Sus modelos de negocio
nara explorar nuevas vias de
crecimiento en el mercado

director general de Operaciones de
Mundofranquicia, se fija en el anuario
de Marcas de Restauracion, junto a
las consultorias KPMG y The NPD
Group, “donde se indica que el cre-
cimiento del publico joven se esta
traduciendo en la expansion de la
comida rapida y del delivery. Es mas,
en algunos de los conceptos con los
que trabajamos el crecimiento esta
viniendo por el delivery”.

COMO LA VIDA MISMA

Con lo visto hasta ahora, reforzamos
laidea que de que la franquicia refleja
mejor que nadie el crisol de nuevos
comportamientos y hébitos de la

tenment’ cobra cada

proceso de compra”.

sociedad. En el especial comprobaras
como la muy necesaria economia cir-
cular genera ya proyectos en cadena.
Te mostraremos como los centros de
coworking y otras formas nuevas de
gestionar el espacio se abren paso en
franquicia. Asistiras, en paralelo, a la
entrada de savia nueva en la locomo-
tora inmobiliaria espafiolay, a la vez,
descubriras que los gimnasios van
camino de convertirse en los nuevos
templos de culto de nuestros tiempos.
Averiguarés, por otro lado, qué es el
‘consumo inteligente’ y como este
concepto ha impulsado proyectos
de dimensién mundial, mientras
observas como determinadas marcas
‘encogen’ sus modelos de negocio
para desembarcar en plazas pequefias
y medianas, fuera de los focos de
las grandes capitales. Tendrds, en
definitiva, un retrato privilegiado
del mercado, a través de esta nueva
generacion de baby boomers de la
franquicia.
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Las franquicias

£oN mayor
proyeccidn

Comprobaras como este aiio
la hornada de emergentes
contiene un elevado nimero
de cadenas en sus estadios
iniciales y que ‘atacan’ nichos

inéditos en franquicia.

HOSTELERIA
CON RAICES

Casi a diario asistimos a la pre-
sentacion de un nuevo concepto
o al lanzamiento de un plan de
expansion, dinamismo que se
traduce en incontables oportuni-
dades, como te mostramos ahora.

Un restaurante de falafel,
un grupo que apuesta por
la genuina comida griega,
una cafeteria que promueve
—no sélo con la palabra, sino
con hechos- la adopcion
de mascotas... Si, aun es
posible encontrar nichos a
los que hincar el diente en
un mercado exuberante y
donde lo saludable marca la
pauta. A esta tltima corrien-
te se adhiere el poké (receta
estrella de la cocina hawaia-
na), alrededor del cual se
ha configurado en tiempo
récord —apenas dos aflos—
un sector mas que pujante,
en el que varias marcas —
alguna ya ha dado el salto
internacional- compiten,
sin olvidar que numerosos

restaurantes ‘convenciona-
les” han incorporado esta
especialidad a sus cartas.
Y es que el mercado evolu-
ciona a un ritmo frenético,
hasta el punto que ya se
advierte la necesidad de
que aquellas enseflas que
quieran perdurar en el tiem-
po den un paso adelante.
“Creo que tienen futuro, al
encuadrarse en la categoria
de producto sano, facil de
preparar y con ventajas ope-
rativas, ya que no precisas
contar con tanto equipo en
el local”, razona Santiago
Barbadillo, director general
de Barbadillo y Asociados.
“Pero también presenta una
gran desventaja, al tratarse
de un concepto que se puede
copiar facilmente. Hacer
poké es muy sencillo. A
partir de aqui, la tendencia
es innovar en algtn aspecto,
hacer algo distinto, darle
una vuelta al concepto vy,
sobre todo, abundar en la
calidad”. Miguel Angel
Oroquieta, socio director
de T4 Franquicias, confir-
ma que lo que deben hacer
—“algunas ya estan en ello”-
es complementar la oferta,

“sin perder el foco en el
monoproducto”.
Vinculados también con
el universo saludable, emer-
gen los conceptos asiaticos.
“Su potencial es brutal. La
comida asidtica es una
auténtica desconocida,
salvo los cuatro elemen-
tos con los que estamos
familiarizados”, destaca
Oroquieta. Aqui identifi-
camos a Ramen Kagura,
especializada en ramen,
plato emblematico de la
cocina nipona. “Acercamos
una oferta que desde hace

La gastronomia mexicana
vive un boom inédito,
mientras que lo saludanle
mantiene a pujanza

aflos forma ya parte de la
cultura occidental al salir a
comer fuera de casa”, anade
Rubén Fernandez, CEO
de Grupo Sibuya.

MEXICO LINDO

Siempre en las quinielas
emergentes, la restauracion
mexicana no terminaba de

responder a las expectativas
que en ella se depositaban.
Pero en este 2019 todo ha
cambiado. El aluvién de
proyectos apabulla. Ya a
principios de afio tuvi-
mos un aperitivo de este
fenémeno, cuando un
gigante como Taco Bell
anunciaba su crecimiento
en franquicia en nuestro
pais, donde hasta entonces
habfia tejido una red de 52
locales propios. Mientras
redactabamos estas lineas,
Alsea Iberia -en su caté-
logo conviven 13 marcas,
como Vips, Canas y Tapas
y Wagamama- comunicaba
la apertura de su primer
OleMole, “una propuesta
en la que conviven tacos,
burritos y quesadillas per-
sonalizables, con auténticas
recetas de cocina mexicana
elaboradas al momento en
un comal, la tradicional
plancha mexicana”, expli-
caban desde una compafiia
que adelanta que, una vez
se consolide, la idea es fran-
quiciar el concepto. Este
mix entre comida callejera
y recetas auténticas, con el
comal en el centro, también
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Mgunas cadenas reducen
formatos y simplifican
a oferta para explorar
Nuevas vias de expansion

lo siguen en Doce Chiles,
un proyecto que nacié con
una taqueria en el madrile-
o Mercado de la Pazy que
ahora se lanza en franquicia
Tal es el boom que incluso
empresas mexicanas —con-
solidadas en su pais de ori-
gen-han dirigido la mirada
a Espafa, como el es caso
de Tacos Don Manolito.

Ignacio Gonzalez, CEO
del Grupo Colibri, da pistas
acerca de la direccién que
puede seguir el segmento.
“Empezamos a ver un giro
hacia el tex-mex, pero no el
que conocemos aqui, sino el
americano, el de la comida
de la frontera americana. Al
final, es una gastronomia
mads cercana a la nuestra”.

SER MAS PEQUENOS
PARA CRECER MAS

Nos detenemos ahora en
una tendencia transversal
que ‘toca’ a varios secto-
res. “Se trata de adecuar
los modelos de negocio a
un tamafo mds digerible
para el inversor, lo que se
traduce en reducir forma-
tos, espacios y simplificar
ofertas, siempre introdu-
ciendo alguna novedad”,
explica Barbadillo. “Es la
manera de seguir creciendo,
porque, de lo contrario,
ese modelo y formato esta
proximo a agotarse. Y es que
con, restaurantes de 300
a 350 metros cuadrados,
las posibilidades de entrar
en determinados merca-
dos ya estan liquidadas”.
En esta corriente —apun-

N
AT

ta— Barbadillo se sittan,
por ejemplo, el grupo La
Mafia se Sienta a la Mesa,
con su segunda marca La
Boutique Italian Food,
o Restalia —creador, entre
otros, de 100 Montaditos—
cuando, la pasada pri-
mavera, lanzaba sus tres
nuevas ensefias Panther
Juice&Sandwich Market,
DPM De Pizza Madre y Pepe
Taco, encuadradas en el
nuevo paradigma de restau-
raciéon que ha desarrollado
para el siglo XXI, al que
han bautizado como neo-
restauracion. “Es un nuevo
modelo de franquiciar, més
agil y flexible, sustentado
en locales polivalentes, con
obras por debajo de 200.000
euros, y nuevas formas de
financiacién basadas en el
renting en franquicia”.

EL ORO LIQUIDO DE HOY

Por lo menos, en franqui-
cia. Y es que la cerveza —en
todas sus variantes— se sittia
como otro de los grandes
emergentes. Este verano
Grupo Dihme anunciaba
un acuerdo con Molson
Coors —el tercer grupo
cervecero mas grande del

mundo- para desarrollar
la marca Blue Moon
TapHouse y con la cer-
vecera artesana espariola
La Sagra Brew para hacer
lo propio con La Sagrada
Fabrica. Ambos proyectos
veran laluz a comienzos de
este otono

Otro movimiento inte-
resante lo ha protagoni-
zado Beer & Food, con su
emblematico Gambrinus,
que pasa a denominarse
Casa Gambrinus, con una
nueva imagen. “Queremos
situarlo como un verdadero
punto de encuentro entre
amigos, familias, parejas
o compafieros de trabajo,
donde disfrutar de la mejor
variedad de cervezas, junto
con tapas, tostas y raciones
de comida casera elaboradas
cada dia en el restaurante”.

(Y qué va a ocurrir con el
segmento de hamburgue-
serias premium, doénde la
lucha es encarnizada? “La
sensacion es que los grandes
ya han cogido posiciones,
seleccionado los conceptos
con los que se van a pelear
en el mercado y ahora se
trata de empezar a implan-
tarse”, sefiala Oroquieta.

“Esto obedece al objetivo
de conseguir cuota de mer-
cado lo mas rapido posible
y que el mercado seleccione
después de manera natural.
Creo que no todos van a
pervivir”. Dos apuntes aqui.
Alring se acaba de subir otro
competidor de peso como
Grupo Rodilla, que, tras
entrar en ella en el 2018,
acaba de presentar la nueva
imagen de Hamburguesa
Nostra.

NOViSIMAS RECETAS

Y terminamos por donde
empezamos, con una mira-
da a los huecos por cubrir en
el mercado. Aqui incidimos
en la llamada-desafio que
ya lanzamos el pasado afio.
¢JPor qué no una cadena
de restaurantes indios? Su
potencial es claro y la pre-
sencia de la franquicia es
timida. Proyectos —intere-
santes— como el de Surya
van en esta direccién. “En
nuestro grupo estamos
tanteando el tema de las
fondues”, adelanta Gonzalez.
“En Espafia presenta un
componente rancio, pero
tanto en Estados Unidos
como en el resto de Europa
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va unida a la calidad, con
unos buenos quesos, carnes,
vinos... Ahora creemos que
en Espafia, acompafiado de
una buena imagen, es un
concepto que puede funcio-
nar”. Otra linea por explo-
tar son las cada vez menos
misteriosas dark kitchen o
cocinas fantasmas, que sélo
trabajan con el canal de
delivery'y dan salida a dife-
rentes tipos de comidas. “Es
un modelo que ya se esta
desarrollando en franqui-
cia. TG compras la licencia
y las plataformas de envio
a domicilio se adhieren en
el area que te corresponda
segln la zona estipulada
en el contrato”.

En cualquier caso,
Gonzalez cree que la gran
oportunidad esta en volver a
los origenes. “Seguimos pen-
sando que necesitamos el
tipico bar espafiol de barrio,
pero en franquicia. Este afio
lanzaremos una franquicia
que es un bar, adaptado a
los tiempos. Buscamos algo
mas de consumo en barra,
de raciones... Creemos que
esto seria un bombazo”.

LAS MARGAS EMERGENTES
EN ESTE MERCADO

ALOHA POKE
www.alohapoke.es

Al margen de poke, la carta
integra zumos naturales expri-
midos en los establecimientos
a diario, entrantes saludables y
postres caseros, productos que
se puedne consumir en el local,
take-away o delivery.

Actividad: Hosteleria
Locales propios

en Espana: 3

Franquicias en Espana: 10

Una corriente transveral
(ue ‘foca’ avarios
sectores es la de reducir el
famano de los locales

Inversion total:

50.000 euros + obra civil
Derecho de entrada:
18.000 euros

Royalty mensual: 4%
Canon de publicidad: 1%

DATOS DE CONTACTO
630 14 63 37
info@alohapoke.es

RAMEN KAGURA
www.ramenkagura.com
Especializada en ramen (totem
de la cocina nipona), la central
subraya “una gestion con perso-
nal reducido y sin la necesidad
de contratar cocineros exper-
tos”. Buscan a un profesional
dispuesto a implicarse en la
gestion.

Actividad: Restauracion
Locales propios

en Espania: 2

Inversion total:

90.400 euros + obra civil
Derecho de entrada:
16.000 euros

Royalty mensual: 5%
Canon de publicidad: 2%

DATOS DE CONTACTO
662 588 541
ramenkagura@bya.es

LA SAGRADA FABRICA
www.dihme.com

“Franquicia pionera en Espafia
en el sector de la cerveza artesa-
na”. A partir de aqui, sus estable-
cimientos tienen como protago-
nista a la cerveza maridada con
una propuesta gastrondmica
gourmet.

Actividad: Restauracion
Locales propios

en Espana: 3 (octubre 2019)
Franquicias en Espana: O
Inversion total:

Desde 150.000 euros
Derecho de entrada:
20.000 euros

Royalty mensual: 4%
Canon de publicidad: 1%

DATOS DE CONTACTO
91 005 29 05
info@dihme.com

BLUE MOON TAPHOUSE
www.dihme.com

Restaurante americano centra-
do en la degustacion de cerveza
artesana de gran calidad. “Los
locales mantienen un equilibrio
entre la rentabilidad y margenes
del sector hostelero, con una
elaboracion y gestion sencillas
y probadas en mercados como
Estados Unidos y Australia”.

Actividad: Restauracion
Locales propios

en Espana: 1 (octubre 2019)
Inversion total:

Desde 350.000 euros
Derecho de entrada:
30.000 euros

Royalty mensual: 4%
Canon de publicidad: 1%

DATOS DE CONTACTO
91 005 29 05

info@dihme.com

DOCE CHILES
www.docechiles.com

Orientada tanto a la inversion
como al autoempleo, la marca
ha desarrollado dos modelos
de negocio: taqueria/puesto y
local (restaurante a pie de calle).
Como sefia de identidad, la ela-
boracion de las tortillas de maiz
a la vista del cliente.

Actividad: Street food
mexicana gourmet

Locales propios

en Espana: 1

Inversion total:

Desde 90.000 euros
Derecho de entrada:
20.000 euros

Royalty mensual: 3,5%
Canon de publicidad: 1%

DATOS DE CONTACTO
91 449 70 43
expansion@docechiles.com

SUPERTACO
www.supertaco.es

La propuesta mds reciente de
Mexicana de Franquicias des-
pliega “una sencilla estructura
empresarial y una cémoda ges-
tion del modelo de negocio”. Con
servicio en mesa, el mend esta
basado en tacos y burritos.

Actividad:
Restauracion mexicana
Locales propios

en Espana: 1
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Denver Madrid Panama Seul Sidney Tokio

SLUE MOON.

TapHouse

iYa estamos aqui! %%6

Nuevo Blue Moon TapHouse en Madrid.
DIHME

Paseo de Francisco de Sales, 34.

FRANCHISE RESTAURANT
EXPLORERS
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Lasyanotan
desconocidas dark kitchen
(cocinas fantasma)
Bmpieza a asomar en red

Inversion total: 65.000 euros
Derecho de entrada:
20.000 euros

Royalty mensual: 5%
Canon de publicidad: 1%

DATOS DE CONTACTO
680586511
carlos.ruiz@mexicanade
franquicias.com

THE QUICK GREEK

“Somos la primera cadena de
comida griega y los productos los
importamos desde Grecia, con
una calidad del 100%, siempre
frescos”. Con una gestion senci-
lla, el pay-back es a 3-4 afios.

Actividad: Restauracion
Locales propios

en Espana: Madrid, Barcelona
Franquicias en Espana: 3
Inversion total:
40.000-50.000 euros
Derecho de entrada:
10.000 euros

Royalty mensual: 3,5%
Canon de publicidad: 1%

DATOS DE CONTACTO
93 647 95 46
administracion@grupo
dionisos.es

LA BOUTIQUE

ITALIAN FOOD
www.laboutiqueitalianfood.es

El proyecto mas reciente del gru-
po que gestiona La Mafia se sien-
ta a la mesa. “Un concepto fast
casual en el que prima la rapidez
y exclusividad, en unién con una
comida fresca y saludable, todo
ello con una cocina non stop”.

Actividad: Restauracion
Locales propios

en Espana: 3

Franquicias en Espana: 2
restaurantes piloto en el Aero-
puerto de Mélaga

Inversion total:
120.000-200.000 euros
Derecho de entrada:
20.000 euros

Royalty mensual: 5%
Canon de publicidad: 1%
Canon de marketing: 1%

DATOS DE CONTACTO
976 79 46 75

THE DOGER CAFE
www.thedogercafe.com

“Primera y tnica franquicia 360°
para el sector de las mascotas
de Europa. Hemos creado un
espacio fisico donde el cliente
puede adoptar, jugar con cacho-
rros y tomar café, junto con una
deliciosa carta saludable”.

Actividad:

Hosteleria Pet-Tech
Franquicias en Espana: 3
Inversion total: 60.000 a
80.000 euros, segun local
Derecho de entrada:
10.000-14.000 euros + IVA
Royalty mensual: 10%
Canon de publicidad:
Incluido en el royalty

DATOS DE CONTACTO
684 212 787
franquicias@thedoger.com

SOSTENIBILIDAD
CIRGULAR

Vinculada con la corriente que
aboga por la sostenibilidad y
por un compromiso ecolégico,
la economia circular ya esta
impulsando una generaciéon de
franquicias que responde a los
nuevos patrones de la sociedad.

El alargamiento de la vida
atil de los productos encaja
en una filosofia que han
recogido cadenas como
Sqrups!, que vende arti-
culos procedentes de stocks,
descatalogados, restos de
serie y liquidaciones, entre
otros origenes. La venta
de objetos usados también
sigue esta tendencia y aqui
encontramos propuestas
como la de Cex (Complete
Entertaiment Exchange),
especializada en la compra-
venta de articulos electréni-
cos y digitales de segunda
mano. La reparacién de
todo tipo de productos gana
posiciones. Y mientras el
arreglo de méviles suma ya
varias cadenas localizadas
en esa actividad, los talleres
de bicicletas —con un uso
creciente— alin permanece
en franquicia en un estado
embrionario.

La bici —precisamente- es

una de las embajadoras de
la cultura de la movilidad,
alrededor de la cual orbitan
iniciativas como Urbanity,
marca dependiente d e
More eMotion Products,
firma integrada a su vez
en el Grupo Gran Team
Trading Group (GTTGroup),
Su objetivo es cubrir las
necesidades de un nicho de
mercado muy concreto, el
de aquellas personas entre
18 y 40 afios, que trabajan
dentro del casco urbanoy
con un perfil ecosostenible.
A partir de aqui, su catalogo
contiene bicicletas, patine-
tes eléctricos y mochilas
antirrobo que se cargan
con energia solar.

De la ciudad nos despla-
zamos al campo —-ahora le
llaman la Espafia vacia,
vaciada...—, un entorno del
que parte la materia prima
que nutre a cadenas que
apuestan por los cultivos
mas sostenibles. La vuelta a
los origenes, de nuevo, como
germen para los proyectos
mas a la vanguardia.

LAS MARCAS EMERGENTES
EN ESTE MERCADO

BICI CON ALAS
www.biciconalas.com

Limpian, reparan, recogen y
entregan la bicicleta a domicilio,
ademas de convertir “casi cual-
quier bici” en eléctrica. “Si no tie-
ne experiencia, desde EIGuruDe-
LaBici formamos al emprendedor
para que aprenda el oficio”.

Actividad:

Reparacion de bicicletas
Locales propios

en Espana: 1
Inversion total:
30.000-50.000 euros
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Derecho de entrada:

5% sobre la inversion inicial
Royalty mensual: 121 euros
Canon de publicidad:
Desde 21 euros

DATOS DE CONTACTO
91189 53 77
javi@biciconalas.com

BLINKEE CITY
www.blinkee.city

Presente en siete paises (Polo-
nia, Hungria, Espafa, Croacia,
Malta, Rumania y Suecia), esta
marca con sede en Valencia
busca ampliar el mercado de
sharing con sus productos pro-
pios, “disenados por el equipo de
especialistas ingenieros”.

Actividad: Alquiler de vehiculos
eléctricos (scooters y patinetes)
sin conductor

Locales propios

en Espaia: 1
Franquicias en Espaia: 1
Inversion total:

70.000 a 120.000 euros
Royalty mensual:

15% + cuota fija (negociable)
Canon de publicidad:

A convenir

DATOS DE CONTACTO
960 630 598
business.es@blinkee.city

SQRUPS!

WWW.Sqrups.es

Procedentes de stocks o de liqui-
daciones, entre otros origenes,
sus articulos presentan “impor-
tantes descuentos y siguen ofre-
ciendo calidad”.

Actividad:
Cadena de oportunidades

Locales propios

en Espana: 8

Franquicias en Espana: 50
Inversion total:

33.000 euros (local con
minima obra)

Derecho de entrada:
12.000 euros

Canon de publicidad:

80 euros

Otros royalties:
Recomiendan invertir 90 euros/
mes en informatica.

DATOS DE CONTACTO
623154771
jlcumplido@sqrups.es

LA CASA ECOLOGICA
www.ecosur.com

Impulsada por el Grupo Ecosury
respaldada por una experiencia
de 23 afos en el sector, comer-
cializa fruta y verdura ecoldgica,
ademads de articulos gourmet
ecoldgicos.

LANZATE A POR LA FRANQUICIA. AMBISEINT PONE EL PARACAIDAS.

NO REQUIERE LOCAL COMERCIAL
(AHORRARAS LOS GASTOS
DERIVADOS DE ELLO)

BAJA INVERSION INICIAL
(MENOS DE 13.000 €
CUANDO LA MEDIA

EN ESPANA ESTA

EN LOS 100.000 €)

ALTATASA DE CLIENTES POTENCIALES
(HEMOS SOCIALIZADO

NO COBRAMOS CANON, NI ROYALTIES EL MARKETING OLFATIVO)

, , GRAN RENTABILIDAD
RAPIDO RETORNO DE LA INVERSION : !
(BENEFICIOS DESDE EL PRIMER ANO) (MAS DEL 300%)
SIN RIESGO
(GARANTIA DE RECOMPRA

RECONOCIDAY PREMIADA

POR ENTIDADES INDEPENDIENTES
(PREMIO AL MODELO DE NEGOCIO
POR LA RAZON 2015Y 2019.

3er PREMIO BEST FRANCHISEE

OF THE WORLD 2018)

DE LA INVERSION SI NO SE
CUMPLEN TUS EXPECTATIVAS,
SIEMPRE Y CUANDO SIGAS
NUESTRAS DIRECTRICES
COMERCIALES)

PRESENCIAEN 3 CONTINENTES

ambiseint

Marketing Olfativo Made in lbiza
DESCUBRE EL EFECTO MARIPOSA
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MAS DE 75.000 CLIENTES

Si deseas invertir en uno de los modelos de negocios més seguros y con mas proyeccién, no lo dudes, da el salto. Vuela con Ambiseint.
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Actividad:

Venta de productos
ecoldgicos

Locales propios
en Espana: 1
Inversion total:
30.000-50.000 euros

DATOS DE CONTACTO
669 694 429
franquicia@ecosur.com

DETEMPORADA
https://detemporada.eu/

Ponen el foco en una oferta
diferencial que “genera el 30%
mas de venta por metro de
tienda que la media, junto a un
sistema de pedidos Unico con
logistica integrada”, entre otros
aspectos operativos.

Actividad: Alimentacién
Locales propios

en Espana: 3
Franquicias en Espana: 1
Inversion total:

Desde 82.000 euros
Derecho de entrada:
15.000 euros

Royalty mensual:

1% de la facturacion mensual
Canon de publicidad:

No hay

DATOS DE CONTACTO
699 435 147
socios@detemporada.eu

ESPECIAL FRANQUICIAS

EL ESPACIO
MAS RENTABLE

VHablamos de formas de extraer
rendimiento econémico a un
local, a una nave... hasta hace
bien poco casi inéditas en el
mercado y en franquicia.

Un ejemplo de lo descrito
en la entradilla es el alqui-
ler de trasteros, como nos
recordaba Ivan Maldonado,
CEO de Necesito un tras-
tero, en una entrevista
reciente, al hablar de los
origenes del proyecto, hace
unos seis afios. “Realizamos
un estudio de mercado y
detectamos que no existia
ninguna marca de dimen-
sibn nacional. Lo tinico que
habia era centros enormes,
en plazas como Madrid,
Barcelonay Sevilla. A partir
de ahi, estoy convencido
que de aqui a cinco-diez
afios todas las ciudades de
mas de 20.000 habitan-
tes van a tener una o dos
empresas de trasteros fun-
cionando. Ahora hablamos
de que atin hay ciudades
enteras sin competencia,
como Ourense, Caceres o
Badajoz, que superan por

bastante esa poblacion”.

Presente en cinco pai-
ses europeos y con una
facturacién de 58 millo-
nes de euros, la francesa
Homebox prevé cerrar
2019 con 2 centros propios
y 14 franquicias en nues-
tro pais, con lo que casi
duplicaria los 15.000 metros
cuadrados que destina hoy
al self-storage, segin comu-
nicaban en nota de pren-
sa. Maite Pacheco, country
manager de la marca para
Espana y Portugal, aporta
otra cifra. “La evolucién
de los habitos de vida y
consumo, y comparando
cifras de otros mercados
como Estados Unidos, 10
veces mayor, la prevision
en Espafia es de 1 local por
cada 100.000 habitantes de
aqui a 15 afios”.

La Asociacion Espafiola
de Self Storage (AESS), en su
Informe Anual Datos Sector
2019, confirma el buen
momento de un segmento
que en enero de este afio
aglutinaba 475 centros,
frente a los 404 de febrero
del 2018. Lo interesante es
la elevada atomizacion de
la actividad, de modo que
183 operadores (de los 247
activos en el mercado) cuen-
tan con un unico espacio,
mientras que s6lo cuatro
marcan poseen mas de 10
centros. El recorrido para
las franquicias es evidente.

LA OFICINA ;HA MUERTO?
El titular quizas sea exage-
rado, pero es un hecho que
las oficinas convencionales
ceden terreno a los espacios
de coworking y similares. El
estudio Espacios flexibles en
Espaiia, de la consultoria
inmobiliaria Cushman &
Wakefield, senalaba como

en los nueve primeros meses
del pasado afio, en Madrid
y Barcelona, se contrataron
26.800y 29.100 metros cua-
drados, respectivamente, de
espacios flexibles de trabajo.
En conjunto, ambas ciuda-
des sumaron 55.900 metros
cuadrados, un crecimiento
del 71,5% respecto al mis-
mo periodo del ejercicio

Las redes de alquiler de
frasteros fienen un gran
lecorrido en ciudades
medianas y pequenas

precedente.

El fenémeno no sélo ha
seducido a las grandes capi-
tales. En plazas medianas
y pequefias también se
multiplican este tipo de
centros, en ocasiones con
propuestas audaces don-
de se desarrollan espacios
hibridos que integran un
centro de trabajo y una zona
de restauracion. En este
sentido, las sinergias entre
el coworking y la hosteleria
seran unas de las generado-
ras de oportunidades aqui,
sin olvidar que tiendas o
librerias también podrian
optimizar sus locales con
alianzas en esta direccion.

Uno de los referentes
en este mercado es IWG,
un grupo internacional
con varias marcas que en
nuestro pais, por ejemplo,
despliega los centros de su
ensefia Regus en ciudades
como Madrid, Barcelona,
Toledo y Malaga.

GESTION DE MINIESPACIOS
Empiezan a proliferar mar-
cas que instalan espacios
con taquillas, orientados
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sobre todo a aquellos turis-
tas que quieren dejar sus
maletas en algun lado.
Pero una vez exploramos
el mercado y nos topamos
con proyectos como el de la
belga Mobile locker, com-
probamos que el sistema se
puede extender a festivales
de musica, estaciones de
esquiy estadios deportivos.

TURISMO DE ESTE SIGLO
Vinculado a este tétem de
la economia espafiola, flo-
recen iniciativas como El
Conserje, que aprovecha
el auge de Airbnby platafor-
mas similares para ofrecer
servicios a los gestores de
viviendas de uso turistico,
asi como a personas que
buscan hospedaje.

Aparecen, en paralelo,
nuevo conceptos en el uni-
verso hotelero, como AyZ
Hotels —gestion integral de
hoteles—y operadores con-
solidados que aportan dosis
de especializacién. Cédric
Krzyzosiak, responsable de
Expansion en Esparia de la
filial Louvre Hotels adqui-
rida, en febrero del 2015,
por el grupo chino Jin Jiang
International, nos seflalaba
el camino, en la pasada
edicién de Expofranquicia.
“En Espafia hay muchos y
buenos hoteles, pero ningu-
no como los nuestros tiene
ese potencial para canalizar
al turismo asiatico, cada vez
mas pujante”.

LAS MARCAS EMERGENTES
EN ESTE MERCADO

NECESITO UN TRASTERO

www.necesitountrastero.es
“La firma del sector con presen-

cia en mas provincias”. Estas son
las credenciales de una central

que se encarga de gestionar el dia
a dia de la franquicia, “de ahi que
el asociado no necesite tener a
personal contratado”.

Actividad: Alquiler de trasteros
Locales propios

en Espana: 1

Franquicias en Espana: 49
Inversion total:

Desde 35.000 euros

Derecho de entrada:

Desde 10.000 euros

Royalty mensual:

Del 10 al 20% de la facturacién

DATOS DE CONTACTO
900 811 646
info@necesitountrastero.es

REGUS
https://franchise.iwgplc.com/es-es
Marca integrada en IWG, grupo
con 30 afnos de experiencia en
la gestion de espacios de tra-
bajo flexible, que gestiona las
ensefas Regus, Spaces, Signa-
ture by Regus, HQ y No18.

Actividad: Espacios flexibles de
oficina y coworking

Locales propios y fran-
quiciados en Espana: 65
Inversion total: 500 €/m?
Derecho de entrada:
30.000 euros

Royalty mensual: 6%
Canon de publicidad: 2%

DATOS DE CONTACTO
+34 900 35 30 54
franchise.es@iwgplc.com

AYZ HOTELS
www.ayzhotels.com

Especializada en la gestion inte-
gral de hoteles, buscan un perfil
inversor 100%. “La central se
encarga de todo, desde el perso-
nal, hasta el montaje del centro
y la promocién, pasando por la
subida a los portales”.

Tu pones la ilusion,
nosotros la experiencia.

Hazte franquiciado de Express
o Market y entraaformar parte
de ungrangrupo, el grupo Carrefour.

Mas de 30 arios
de experiencia
en el sector
de la franquicia

209

Una amplia cartera
de proveedores de
la mejor calidad

Carrefour desarrolla una
estrategia omnicanal,
multiformatoy
multimarca

Estamos presentes
en 30 paises con mas de
12.000 establecimientos

® ®

Carrefour Carrefour
express market

i

Para mas informacioén, dirigete a:
Departamento de Franquicias.
C/Campezo, 16. Madrid 913018945.
www.carrefour.es/franquicias



ESPECIAL FRANQUICIAS

Actividad: Turismo

Locales propios

en Espana: 6

Inversion total:

Desde 120.000 euros, segln
ndmero de habitaciones (14 para
este presupuesto)

Derecho de entrada:
30.000 euros

Royalty mensual: 7%

DATOS DE CONTACTO
610 51 74 97
andrea.castiblanco@
ayzhotels.com

LOCKER IN THE CITY
https://lockerinthecity.com/es
Servicio automatizado para
alquilar consignas los 365 dias
del ano. “Ideal para inversores,
el negocio no precisa perso-
nal para ofrecer el servicio al
cliente”.

Actividad:

Local de alquiler de consignas
automaticas para turistas
Locales propios

en Espana: 6

Franquicias en Espana: 1
Inversién total: 37.000 euros
Derecho de entrada:

6.000 euros

Royalty mensual

20% s/ventas

Canon de publicidad:
300 euros/mes

DATOS DE CONTACTO
91 159 25 58
bvega@tormofranquicias.es

EL HOGAR DEL
FRANQUICIADO

Junto ala actividad inmobiliaria,
emergen propuestas alrededor de
la vivienda que exploran espacios
inéditos para la franquicia.

A principios de septiembre
Century21 Espafia inau-
guraba sus nuevas oficinas
centrales, en el madrilefio
barrio de Salamanca, “con
unas zonas de trabajo que
responden a una filosofia de
open space office y coworking
para fomentar el trabajo
colaborativo, aunque tam-
bién cuentan con espacios
privados, salas de formacion
y un auditorio”, informaban
desde la central. Durante los
meses de julio y agosto, por
su parte, Re/Max Espaiia
lanzaba, por segunda vez en
su historia, una Campana
de Rebajas Inmobiliarias y

Aparece una
Nueva generacion
de inmobiliarias,
nativas digitales
algunas de ellas

Descuentos Especiales. “La
idea surgi6 en el 2007, de
un agente inmobiliario de la
oficina Re/Max Glorieta, en
Santa Pola (Alicante), como
una iniciativa de marketing
de guerrilla, trasladando el
formato de rebajas a un sec-
tor en el que nunca se habia
hecho de forma oficial”.

Estos dos episodios ilus-
tran como los gigantes
del mercado inciden en
potenciar las sinergias entre
sus agentes, como via para
aumentar la actividad y asi
apuntalar la excelencia en
el servicio.

UNA NUEVA GENERACION
Frente a estos grandes
nombres del sector, surgen
proyectos emergentes que
apuestan por nuevos para-
digmas operativos, donde
priman la especializacién
—en el cliente comprador
o en el vendedor-, vias de
comercializacién alterna-

tivas y, en ocasiones, una
clara vocacioén online.
Especializada es la apuesta
de Property Buyers by
Somrie, con servicios de
personal shopper inmobi-
liario. “Nuestra figura no
intermedia sino que repre-
senta a una de las partes,
el comprador, un ejemplo
de esa tendencia donde
son los profesionales que
contrata cada parte los
que negocian y cierran las
operaciones, y no los par-
ticulares”, subraya Enric
Jiménez, presidente de la
cadena. “En el escenario
actual, el principal reto es
diferenciarse de las proptech,
que aportan mejores precios
pero no valor. El servicio de
calidad, cercanoy personal,
tiene que destacar respecto
a hacer la compra o la venta
mas importante de tu vida
a través de una ‘méaquina’”.
A esta nueva generaciéon
de ensefias se adhiere The
Simple Rent -impulsores
también de la franquicia de
alquiler OPAU-, “la primera
red inmobiliaria del mer-
cado del lujo con agentes
franquiciados online, que no
precisan local ni oficina”,
resumen desde la central.
“La tendencia mas diferen-
ciadora en el 2019 es que se
consolida la realidad virtual
para encontrar inmuebles y
la forma de interactuar con
los consumidores, donde
las personas quieren una
gestion online pero sin olvi-
dar el trato personalizado
y de confianza”, subraya
Sonia Campuzano, CEO
de una marca que también
opera, con una unidad, en
Republica Dominicana.
Lemonkey, mientras,
se define como la prime-
ra inmobiliaria de precio
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justo. “A partir de aqui,
la comision es del 1% e
incluye todos los servicios
para vender o comprar
una casa”. Completamos
el catdlogo con Jachete
en Espagne, centrada
en el mercado francés
que demanda vivienda
en Espana, con una apuesta
también por la figura del
asistente personal o perso-
nal shopper.

CON BUENOS CIMIENTOS
Ya fuera del ‘hogar’ de las
inmobiliarias, mantienen
su pujanza las cadenas de
reformas. Si en el 2018
aterrizaba la portuguesa
Melom, con unas 200
franquicias en su pais de
origen, este afio se estre-
naba en franquicia Aqui
tu Reforma, start-up fun-
dada por Francisco Morén,
Enric Apariciy participada
por el fundador de Housfy,
Albert Bosch, que ha levan-
tado una primera ronda de
financiacién de 650.000
euros, tras ocho meses en
funcionamiento.

Rubén Calleja, CEO de
ExpandeNegocio, identi-
fica, en el ambito de los
servicios, “conceptos muy
técnicos que hasta ahora
no se habian asomado a la
franquicia, como ingenie-
ria actstica para adaptar
locales a la nueva legis-
lacién o temas de reha-
bilitacién a pie de calle,
proyectos que estan acer-
cando servicios al publico
general”. Un ejemplo es el
despacho de arquitectura
Mi Arquitecto, con loca-
les todos en planta de calle.

Llegados a este punto,
por qué no profundizar
en iniciativas como Ella
Construye, una firma

de proyectos y reformas
integrales de interior conce-
bida por la arquitecta Laura
Baquero, que apuesta por la
integracion de la mujer en
las obras de construccion.

HASTA LA COCINA
Lo anticipamos en el espe-
cial emergentes 2018 y pare-
ce inminente que el seg-
mento de muebles de cocina
eclosione en franquicia. Un
fenémeno que responde
a la reconversién de una
actividad muy atomizada,
poco profesionalizada y con
pocas marcas internacio-
nales. Precisamente, estas
altimas cogen posiciones en
nuestro mercado y avanzan
tendencias, algo que obser-
vamos en unos puntos de
venta a la vanguardia.
Operativa en Espafa
desde 2013, la belga Eggo
Kitchen House esta
poniendo el foco en la nueva
version de su tienda 2.2., que
sustituira ala 2.1. Hablamos
de espacios mas pequefios
(de 300 a 350 metros cua-
drados, frente a los 500-
600 metros actuales) y con
menos exposiciones, pero
con mas pantallas digitales,
como nos explicaba en un
analisis sectorial Alberto
Teran, director comercial y
de Marketing, quien desta-
caba el configurador 3D que
la gente podra utilizar en la
tienda y que esta conectado
con el propio programa de
diserio de una marca que asi
trabajaré sobre lo que haya
esbozado esa persona. “Hoy
se trata de que el cliente
participe en la creacion de
su proyecto, con el asesora-
miento de un profesional,
en un contexto donde la
cocina se ha convertido en
un articulo de moda”.

Las soluciones NACEX para e-commerce se apoyan
en una plataforma tecnologica que facilita a los
clientes INFORMACION:

» pre-alertas,

» localizador de puntos de recogida y entrega,

» trazabilidad en tiempo real,

» estadisticas,

» devoluciones (NACEX c@mbio)

900 100 000 » www.nacex.es

@nacex_
@NACEXclientes
blog.nacex.es

Siguenos en:

You
youtube.com/NACEXservicioexpres

m linkedin.com/company/nacex




ESPECIAL FRANQUICIAS

LAS MARCAS EMERGENTES
EN ESTE MERCADO

LEMONKEY

www.lemonkey.es

“Nuevo concepto de inmobiliaria
que busca cambiar el mercado”.
Bajo esta premisa, la central
subraya que su negocio no es
franquiciar, sino la venta de
inmuebles. “No cobramos a los
integrantes de la red en concep-
tos de cursos, licencias o extra”.

Actividad: Inmobiliaria
Locales propios

en Espana: 3

Franquicias en Espana: 3
Inversion total: 35.000 euros
Derecho de entrada:
25.000 euros

Royalty mensual:

12,5% s/facturacién mensual

DATOS DE CONTACTO
91 005 95 05
info@lemonkey.es

MI ARQUITECTO
www.miarquitecto.es

La marca busca a una persona
comercial, con conocimientos
técnicos, resolutiva y con don
de gentes. “Puede ser arquitec-
to, aparejador, ingeniero... sin
que se requiera experiencia”.

Actividad:
Estudio técnico multidisciplinar

(mdltiples negocios en 1)
Locales propios

en Espana: 2
Franquicias en Espana: 4
Inversion total:

Desde 22.000 euros + IVA
Derecho de entrada:
6.000 euros

Royalty mensual:

10% sobre facturacion

DATOS DE CONTACTO
670 980 605
expansion@miarquitecto.info

AQUI TU REFORMA
www.aquitureforma.com
Orientado a empresarios y pro-
fesionales del sector de las
reformas, “el negocio ofrece
un flujo constante de obras a
través de los acuerdos de la fir-
ma con canales estratégicos e
inmobiliarias”.

Actividad: Reformas integra-
les, de cocinas y bafos...
Franquicias en Espana: 27
Inversion total: 15.000 euros
Derecho de entrada:
15.000 euros

Royalty mensual:

A partir del 5% en obras
Canon de publicidad: 1%

DATOS DE CONTACTO
680 703 718
miguel.tormo@aquitureforma.
com

PROPERTY BUYERS

BY SOMRIE
www.propertybuyers.es

Presentes también en Brasil, Méxi-
co y Argentina, ponen el foco en su
dimension internacional. “Una de
las mayores ventajas, ademas, de
ser personal shopper inmobiliario
es que no se tiene una cartera de
viviendas establecida”.

Actividad: Servicios de
personal shopper inmobiliario
(representa al comprador)
Locales propios

en Espana: 3

Franquicias en Espana: 22
Inversion total: Desde 4.500
euros + IVA, segln tipo de
franquiciado

Derecho de entrada: Agente
franquiciado (4.500 euros + IVA)
Cérner Personal Shopper (9.000
euros + IVA) Franquicia boutique
(12.000 euros + IVA)

Royalty mensual:

10%, mas 5% por cliente facilitado
por la central

DATOS DE CONTACTO
630 03 18 80
cesar.sanchez@propertybuyers.es

SALUD A
LA CARTA

Los gimnasios, reyes absolutos
aqui, viven su propia transforma-
cién, mientras detectamos pro-
yectos que exploran horizontes
virgenes en cadena.

“En la pasada feria de fran-
quicias de Paris vi a unos
emprendedores holandeses
con un modelo de gimna-
sio muy original, donde el
usuario va, por ejemplo, con
su traje y corbata, se quita la
chaqueta, hace 15-20 minutos
de un tipo de ejercicio con

Actividades técnicas
como la arquitectura se
acercan al cliente final con
BsSpacios a pie de calle

el que no suda —-ya que se
hacen las cosas muy des-
pacio pero con méxima
intensidad-, y se marcha
sin necesidad de duchar-
se”. El relato de Barbadillo
demuestra, por un lado,
que el ingenio humano es
maravillosoy, por otro, que
existen actividades por des-
cubrir en el muy competido
segmento de los gimnasios.

En este escenario, la espe-
cializacién es una llave inte-
resante para hacerse un
hueco, como ocurre con los
gimnasios focalizados en el
publico femenino, donde
destacamos las propuestas
de B3B Woman Studio
(desarrolla un método
exclusivo de entrenamiento,
basado en las 3B: bicicleta,
boxeo y ballet) y Mamifit
(centrada en el bienestar de
la mujer).

Los centros dedicados a
impartir boxeo para todos
los publicos, mientras, avan-
zan a buen ritmo, tras el
boom del afio anterior, per-
sonificado en marcas como
Jambox, Morales Box y
Fightland. Por otro lado,
aquellos espacios donde
las bicis estaticas son las
protagonistas, con una ima-
gen del local exquisita y un
enfoque boutique, presentan
un recorrido interesante.

Llegados a este punto,
{por qué no una cadena
de gimnasios especializa-
dos en el colectivo sénior?
Aqui detectamos proyectos
emprendedores como el
de Oldies Fit, que tam-
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bién incluye en su oferta
clases de canto, de baile
y de informaética, a lo que
suma una linea de negocio
para organizar actividades
en las residencias de la
tercera edad.

Pero, ¢a qué se debe el
empuje de los gimnasios?
David Abrahams, res-
ponsable de Expansion de
Anytime Fitness, lo expli-
caba asi en un reciente ana-
lisis sectorial. “El fitness en
Espafia presenta un enorme
recorrido atin, con un seg-
mento muy amplio de la
poblacién que no realiza
actividad fisica alguna.
Esa es la oportunidad. En
Espafia sélo el 20% de la
poblacién paga por hacer
actividad deportivas, cifra
muy baja respecto a otros
paises desarrollados como
Australia, donde el porcen-
taje es del 60%”. Traducido
a cifras, y segtin el informe
que elabora cada afio la
Asociacion Espafiola de
Franquiciadores (AEF), el
sector aumento su factura-
cion el 35,1%, al cerrar 2018
con 137,3 millones de euros,
frente a los 101,6 millo-
nes del ejercicio anterior,
mientras que el nimero de
establecimientos también
crecio, desde 415 a 572,
integrados en 25 cadenas,
una mas que en el 2017.

SALUD PERSONALIZADA

Alvaro Parra, director de
PGS Franquicias, echa la
vista atrds para descifrar
el futuro inmediato del
mercado. “En los afos de
crisis prosper6 el gimna-
sio low-cost, pero ahora ese
modelo, con dimensiones
grandes de 1.000 metros
cuadrados, esta virando a
gimnasios mas pequefios,

de proximidad, mas urba-
nos y que son rentables
con menos publico. Este
concepto, ademads, es mas
replicable en franquicia”.
En una linea similar,
Abrahams adelanta que nos
encaminamos a una mayor
conveniencia y especializa-
cién, lo que implica ser més
profesionales. A partir de
aqui, la cadena esta desa-
rrollando un modelo donde
actian como coaches para
los socios de sus gimnasios,
no como entrenadores. “Es
un matiz sutil, pero impor-
tante. Una cosa es un entre-
nador, que te grita, te indica,
sin preocuparse realmente
de tus objetivos personales
o tu autoestima, mientras
que un coach te arropa 'y
muestra mas sensibilidad
hacia tus objetivos. Al final,
esto cristializa en gimnasios
con menos maquinas y mas
contacto humano, con mas
espacios funcionales, de
modo que la inversién es
también menor”.

FUERA DEL GIMNASIO...

Resulta estimulante,
por ejemplo, Liceum
Gimnasios de la Mente,
que tiene, como protagonis-

Los espacios dedicados a
|as hicis Y los gimnasios
nara el colectivo seénior
Nermanecen casi inéditos

tas, la mente, el cerebroy
lainteligencia. “Trabajamos
para desarrollar la creativi-
dad y los diversos tipos de
inteligencia, para fomentar
la capacidad de concentra-
cién y relajacién, y para
potenciar herramientas de
prevencion de enfermeda-
des neurodegenerativas y
contra el envejecimiento
pasivo de los mayores”,
detallan desde la central.

También con la cabeza
trabajan las cadenas de
injertos capilares, con
buenas perspectivas. Algo
de interés ha de poseer el
sector, si en él ha inver-
tido Cristiano Ronaldo
(en Clinica Insparya),
quien siempre ha mostra-
do buen olfato goleador
e inversor.

Y de la cabeza, a los pies,
con Biomotion Lab, dedi-
cada a la elaboraci6én de
plantillas personalizadas
para la practica de multiples
deportes.

LAS MARGAS EMERGENTES
EN ESTE MERCADO

ANYTIME FITNESS
www.anytimefitness.es

“Unos 4.700 clubes, con una
tasa de fracaso en Espafia del
0% y del 1% a escala mundial”.
Estas son las credenciales de
una marca que apuesta, en sus
gimnasios, por un trato personal
y un servicio de calidad a precios
asequibles.

Actividad: Gimnasios 24H
Locales propios

en Espaiia: 4
Franquicias en Espana: 53
Inversion total:

1.000 euros/metro cuadrado
Derecho de entrada:
35.200 euros

Royalty mensual:

1 euro por socio

Canon de publicidad:
500 euros/mes

DATOS DE CONTACTO
648 634184
david.abrahams@anytimefit-
ness.es

BROOKLYN FITBOXING
www.brooklynfitboxing.com
Presente también en 9 paises
(con 20 clubes y 13 corners),
la cadena espaiiola despliega
una actividad para todos los
niveles, con el valor afadido
de la gamificacion.

Actividad: Fitness/fitboxing
Locales propios

en Espana: 2

Franquicias en Espana: 89
Inversion total: 150.000 €
Derecho de entrada:
25.000 euros

Royalty mensual: 7%
Otros royalties: 180-500€
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PELOSYSTEMS

Orientado sobre todo al autoem-
pleo, pero sin descartar el perfil
inversor, el negocio diversifica
lineas de ingresos, al abarcar
todo el colectivo de personas
con problemas capilares.

Actividad: Venta de solucio-
nes frente a la caida del cabello,
pelucas y prétesis capilares
Locales propios

en Espana: 1

Inversion total:

Desde 60.000 euros

Derecho de entrada:
18.000 euros

Royalty mensual:

1.000 euros/mes

Canon de publicidad:

No disponible

DATOS DE CONTACTO
tllamosas@t4franquicias.com

OTRAS
EMERGENTES

Cerramos el bloque central de
oportunidades con un catalogo
heterogéneo en cuanto a sus
propuestas, pero que comparten
su efervescencia. Y los servicios
- en todas sus vertientes- ocupan
aqui el primer plano.

Empecemos por las mas-
cotas, mercado donde las
tendencias desbordan a
segmentos ya asentados,
como el de los centros
veterinarios o tiendas de
alimentos. Hablamos, por
ejemplo, de hoteles, pero
con un enfoque muy defi-
nido. Calleja menciona a
Mascots, una cadena de
hoteles de lujo para mas-
cotas, “con una imagen
muy buena, orientados a
pubico con nivel adquisitivo

medio-alto, que desarrolla
espacios que integran spa,
piscina interior y exterior,
una boutique... Su plan en
Espafia es abrir 3-4 unida-
des”. Un enfoque innovador
también presenta El Perro
Feliz, una red de cuidado-
res donde el cuidador de
la mascota hospedara al
animal en su propio domi-
cilio. Finiquitamos -no para
siempre- este episodio con
franquicias de crematorios
como Cremamur, COn una
proyeccién interesante, pero
de las que no se pueden
esperar desarrollos masivos.

EL OCIO DEL SIGLO XXI
Incluso en actividades tan
aletargadas —en cuanto a
novedades— como el del
ocio aparecen proyectos
dinamizadores. Este es el
caso de FlipaJump - atin
no franquician-, que pro-
mueve el ocio activo para
toda la familia, con espacios
que incluyen parques de
trampolines, spider parks
y escape rooms.

Gonzélez, por su parte,
se fija en las academias de
eSports, “donde se combi-
na la enseflanza de inglés,
formacion extracurricular

y la propia academia de
videojuegos”, enumera.
“Existen varios concep-
tos que ya trabajan en esa
direccién, con mas de una
unidad, franquiciando su
modelo o con perspectivas
de hacerlo”.

ASISTENTE EN CADENA
Mantienen su pujanza
aquellas ensefias que acer-
can al usuario soluciones
amedida, que les ahorren
tiempo, desplazamientos...
que, en definitiva, les faci-
liten la vida.
Seguramente, la noticia
del afio en este campo
sea el anuncio, el pasado
julio, de que la espafiola
Mr. Jeff lanzaba su plan
de expansién en nuestro
pais, tras una metedrica
expansion. Sus previsio-
nes hablan de alcanzar,
antes de finalizar el ejer-
cicio, las 3.000 unidades
a escala mundial en mas
de 35 paises, por Europa,
Latinoamérica y Asia. ;Y a
qué se dedican? A prestar
un servicio de lavanderia
y tintoreria a domicilio,
con locales a pie de calle
que funcionan de forma
sinérgica con una poten-

te app, concepto que esta
evolucionando hacia una
plataforma global de ser-
vicios para el bienestar de
las personas. De hecho, este
verano también presentaba
BeautyJeff, centrada en
el universo de la belleza y
peluqueria.

En linea con lo ante-
rior, la norteamericana
Seniors Helping Seniors
presentaba en el ultimo
Expofraquicia su concep-
to, que despliega servicios
integrales a la tercera edad,
desde la vigilancia de su
salud y la medicacion, hasta
la atencién de sus necesida-
des mas perentorias, como
el aseo, un corte de pelo o
contactar con un cerrajero.

LOS ESPECIALISTAS

En las tiendas especializadas
se generan corrientes inte-
resantes, encabezadas, en
algunos casos, por actores
tan potentes como Miniso,
ensefla de disefio japonés
que, desde su puesta en mar-
cha en Tokio en el 2013, ha
tejido unared de unas 3.600
tiendas en 102 paises. En
Espafia, donde lleva poco
mas de un afio, ya ha abierto
sus primeras unidades, con
su apuesta por el consumo
inteligente.

El cannabis presenta
un potencial evidente,
mientras, con ensenas
como Cannabis Store
Amsterdam a la cabe-
za. De origen italiano y
operativa ya en ciudades
como Barcelona, Madrid y
Zaragoza, esta especializado
en articulos legales de can-
nabis comestibles y relacio-
nados,. Otros actores de este
mercado son Tucultivo.
net, Growbarato.net y
Flower Indoor.
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COLABORATIVAS EN RED
Barbadillo nos presenta a
Upax, que ‘bebe’ de los
principios de la economia
colaborativa. “Desarrollan
una manera rapida, muy
eficiente e integrada de rea-
lizar auditorias o verifica-
cién de estado de puntos de
venta. Para entendernos, lo
que tradicionalmente es el
mistery shopper. Este sistema
permite que empresas de
cualquier tamafio encar-
guen tareas a la plataforma.
Los upaxers trabajan en su
zona, remiten la tarea a la
central, ésta lo verifica,
lo sube al servidor y el
cliente ve en tiempo real
los resultados del trabajo.
La estructura es similar a
la de Glovo y, en lugar de
riders, tienen upaxers”. De
origen mexicano y presen-
te ya en varios mercado
americanos, la marca esta
entrando ahora en Espafia
y en Europa. Deberiamos
permanecer atentos a su
evolucidn, si pensamos
que lo impulsa un gigante
como el Grupo Salinas.

Tienen recorrido todos los
conceptos de servicios
que ofrezcan soluciones a
medida al cliente final

MODA EN CAPUSLAS

Echamos el cierre a este
bloque principal del especial
emergentes con un guino a
la moda, sector emblemati-
co en franquicia que atravie-
sa un momento complejo,
lastrado, entre otras cosas,
por las continuas camparias
de rebajas y descuentos, lo
que merma los margenes.
Y aqui nos fijamos en la
vertiente de los comple-
mentos, con las joyerias
como simbolo emergen-
te. “Siempre estuvieron
ahi, pero no acababan
de encontrar el modelo”,
resume Gonzdlez. “Ahora
estan desembarcando varios
conceptos para competir
en calidad e imagen, con
rotacion de producto mas
constante. Mencionaria,
por ejemplo, a Acium y a

Pretty Rumour. Estin
despegando por la calidad
y por la propia situacién
de una economia que ha
mejorado un poco en los
altimos afios. Y esto se nota.
Si antes la gente se gasta-
ba cuatro-cinco euros en
un regalo, ahora se puede
gastar 20”.

LAS MARCAS EMERGENTES
EN ESTE MERCADO

PASEANDO POR ESPANA
www.paseandoporespana.com
“Proyecto pionero en Espafa”,
se dirige a un amplio segmento
de clientes. Para intergrarse en
la red, no es precisa experiencia
previa en fotografias tridimensio-
nales ni en desarrollos web.

Actividad:

Digitalizacion de recorridos 3D
Locales propios

en Espana: 1

Inversion total: 10.500 euros
Derecho de entrada:

195 euros + IVA (incluye man-
tenimiento web y alojamientos)

DATOS DE CONTACTO
662 588 384
expansion@bya.es

MINISO

La ensefia nipona vende pro-
ductos para la vida cotidiana,
con disefio, a buen precio y
con una alta rotacion. Buscan a
asociados “con capacidad eco-
némica para expandir puntos
de ventas, con conocimiento y
experiencia en retail”.

Actividad: Franquicia
internacional de distribucion
Locales propios

en Espana: 3
Franquicias en Espana: 4
Inversion total:

190.000 euros

Derecho de entrada:

No especificado

Royalty mensual: 1%

DATOS DE CONTACTO
franquicias@miniso.com.es

ACIUM

www.acium.es

Operativa en 13 paises, con 430
tiendas, la cadena brasilefia des-
pliega una coleccion “con un mix
variado de méas de 3.000 mode-
los de joyas, 50% femeninas y
50% masculinas”.

Actividad: Joyas en acero y
personalizadas

Locales propios

en Espana: 2

Franquicias en Espana: 25
Inversion total:
40.000-50.000 euros

Royalty mensual: 500 euros
Canon de publicidad:

200 euros

DATOS DE CONTACTO
91 626 39 29
jgarcia@t4franquicias.com

NOVIEMBRE 2019 / Emprendedores.es

89



ESPECIAL FRANQUICIAS

Las mejores franquicias, a un clic

CARL'S JR.

s Carts 9

www.beerandfood.es

Actividad: Hostelerfa
Tematico Americano

Datos de contacto:
Ana Caballero
franquicias@
beerandfood.es
+34 639 7509 59
+34 695 73 67 46
Locales propios: 9
Franquicias: 8

Inversion total:
Desde 600.000 €

1T - ‘#—-—g‘!‘ﬂ:“

LA AUTENTICA -Y DELICIOSA- HAMBURGUESA CALIFORNIANA

Con més de 75 afios de experiencia y més de 4.000 unidades abiertas, Carl’s Jr.
llega a Espaiia para revolucionar la restauracion rapida, con sus hamburguesas
de carne de vacuno 100% angus cocinadas a la parrilla bajo pedido. “Las
recetas incluyen ingredientes originales, el pollo se empana en el local y los
batidos se preparan al instante con helado de verdad, todo ello en un espacio
que recrea un ambiente moderno y californiano, con menuboards digitales,
pantallas y una iluminacion que ofrecen la mejor experiencia a los clientes”.

WONGUSRAS LLONGUERAS
www.llongueras.com/abre-tu-salon/

Actividad:

Salones de peluqueria

premium

Datos de contacto:

llongueras@llongueras.com [

Locales propios:
46 salones y escuelas

Franquicias: 76

Inversion total:
Desde 60.000 euros

LA NUEVA ERA DE TODO UN REFERENTE: #LLONGUERASMEJORQUENUNCA

Protagonistas en el sector de la belleza desde hace 50 afios, gracias a su base de
formacion Gnica del emblematico Método Llongueras, los salones Liongueras son
una red sdlida que esta viviendo una transformacion, con un nuevo concepto de

saldn experiencial, donde prima el lujo, disefio, confort y tendencias. En paralelo, se
estan actualizando las colecciones y ofreciendo un apoyo 360° a los asociados, con
formacion, ayuda en la gestion de RR.HH., herramientas de marketing y comunicacion,
acceso a los mejores emplazamientos y acuerdos con productos de calidad.

www.beerandfood.es

Actividad: Hosteleria
Temético Americano

Datos de contacto:
Ana Caballero

franquicias@
beerandfood.es

+34 639 75 09 59
+34 695 73 67 46

Locales propios: 16
Franquicias: 19

Inversion total:
Desde 450.000 €

LAS MEJORES COSTILLAS DEL MUNDO

1972. Tony Romay el Chef David Smith de Miami cocinan unas costillas baby
back a la parrilla y las sirven con una salsa BBQ de elaboracion propia. Aqui nace
una marca con més de 200 restaurantes hoy, en 24 paises de los 5 continentes,
que en Espafia ha atendido a mas de 27 millones de personas, desde su llegada,
en 1994. “También contamos con carnes a la parrilla y aperitivos como aros de
cebolla 0 nuggets de pollo”, subrayan desde una central que ha redisefiado sus
locales, “para convertir la experiencia del cliente en algo memorable”.

LA CHELINDA

www.beerandfood.es

cBEtinA

= TAQUERIA MEXICANA e

Actividad: Hosteleria
Tematico Mexicana

Datos de contacto:
Ana Caballero

franquicias@
beerandfood.es

+34 639 75 09 59
+34 69573 67 46

Locales propios: 6
Franquicias: 5

Inversion total:
Desde 250.000 €

GASTRONOMiA MEXICANA DE VERDAD, A TU ALCANCE

“Una fusion de gastronomia y ocio que cubre todos los momentos de consumo,
para todos los publicos, con lo que se mantiene una demanda estable en el local
durante el dia”. Esta es la propuesta de una marca que lleva la comida y bebida
mexicana auténtica a otro nivel, lo que se traduce en crear una experiencia
genuina en un entorno cuidado que mezcla tradicién y modemidad. El cliente
percibe un elevado valor aiadido, “basado en una excelente relacion cantidad y
calidad-precio, que surge de la autenticidad y el cuidado por los detalles”.
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ENCUENTRA LA INFORMACION MAS COMPLETA A TRAVES DE NUESTRO PORTAL DE FRANQUICIAS HTTP://FRANQUICIAS.EMPRENDEDORES.ES

Sunpl Rent' THE SIMPLE RENT

vuine Esite Agesry

www.thesimplerent.com

Actividad:
Inmobiliaria

Datos de contacto:
expansion@
thesimplerent.com
+34 868 97 54 90

Locales propios: 2
Franquicias: 12

Inversion total:
2.900 euros

LA NOVISIMA -Y RENTABLE- GENERACION DE INMOBILIARIAS

“El gran factor diferencial es que somos la primera red inmobiliaria del mercado
del lujo con agentes franquiciados online, que no precisan local ni oficina”. A
partir de aqui, buscan a emprendedores con caracter comercial, sin necesidad
de experiencia previa, quienes accederan a una plataforma de soporte integral.
“Asistimos a un gran cambio tecnoldgico en el mundo inmobiliario y nuestro
proyecto se adapta a este escenario, con una apuesta por la gestion online,

combinada con un trato personalizado y de confianza, como pide el cliente final”.

SIBUYA URBAN SUSHI BAR

www.sibuyaurbansushibar.com

Actividad:
Restauracion tematica

Datos de contacto:
Rubén Fernandez

ruben@sibuya.es
647 686 007

Locales propios: 7
Franquicias: 5

Inversion total:
1.000 €/m?

CUIDADA COCINA JAPONESA PARA EL CLIENTE OCCIDENTAL

Sibuya Urban Sushi Bar destaca por su acogedor ambiente en piedra y madera,
su excelente iluminacidn y misica chill out. Sobre esta base, han sabido alejarse
del tradicional restaurante japonés que hubiera requerido personal altamente
especializado y una inversién muy superior, para llegar a un concepto de sushi
bar basado en una combinacion de las variedades de sushi més demandadas.
Un modelo, en definitiva, que se adapta a una amplia base de clientes y a
aquellos factores comerciales que convierten un negocio en un éxito de ventas.

DEVUELVING
dev uelvi"ﬁq
www.grupodevuelving.com
Actividad:
Centro comercial online “SIN ;g?t&::f;nsms
Datos de contacto:
Juan Antonio Manchado
: f -SIN ROYALTIES NI

@d lving. y

expansion@devuelving GASTOS MENSUALES

com
618 315 235
Franquicias: 148

Inversion total:
3.265 euros + IVA

Royalty: No hay
Gastos mensuales: 0

TU PROPIO CENTRO COMERCIAL ONLINE CON MiNIMA INVERSION

Un negocio con articulos de gran consumo y de primeras marcas, a los mejores
precios, donde el cliente puede comprar a cualquier hora y desde cualquier
sitio. Esta es la esencia de un concepto sin local comercial y que el asociado
podra gestionar desde casa, sin horarios, con una alta rentabilidad y una
rapida amortizacidn. “Respaldado por nuestro gran equipo, generara beneficios
desde el primer dia. El Gnico gasto econdmico serd el del canon inicial, sin mas
desembolsos posteriores, ni royalties, ni la necesidad de comprar productos”.

CARMILA

www.carmila.com

Actividad:
Servicios inmobiliarios

Datos de contacto:
comercializacion@
carmila.com

91 663 5544
Centros comerciales
en Espaiia: 78 (en 32
provincias)

Locales en Espafa: 2.813 ©

CARMILA, SIEMPRE CON EL COMERCIANTE EN EL CENTRO DE SU ESTRATEGIA

Creada por Carrefour y grandes inversores institucionales para transformar y
revalorizar los centros comerciales contiguos a los hipermercados Carrefour en
Francia, Espaiia e Italia, la compafifa cuenta en esos tres paises con 215 centros
comerciales, lideres en sus areas de influencia. Impulsados por una genuina
cultura comerciante, sus profesionales poseen el bagaje y herramientas para
garantizar el atractivo en la actividad comercial: comercializacion, marketing
digital, specialty leasing, direccion de centros y portfolio management.
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Las mejores franquicias, a un clic

SUBWAY

SSUBI/AYe

www.subwayspain.com

Actividad:

Restauracidn de servicio
rapido

Datos de contacto:
Alessandra D’Agostino
dagostino_a@subway.
com

+34 91621 70 34

= - : .Il'
Franquicias: + 60 == - 1.2 i
Inversion total: " e * ‘]
Desde 150.000 € | %.Eﬁm -

EL LIDER MUNDIAL QUE HA REVOLUCIONADO LA COMIDA RAPIDA

Con mas de 42.500 restaurantes en méds de 110 paises, su éxito radica en un
producto (nico que acerca al consumidor una alternativa a la comida répida
tradicional: bocadillos de corteza blanda elaborados en el momento delante

del cliente, a su gusto, con 5 tipos de pan que se hornean a diario en el propio
restaurante y una amplia variedad de ingredientes a elegir, que permiten realizar
maés de dos millones de combinaciones. A destacar también que su concepto se
adapta a casi cualquier local comercial y que no se requiere salida de humos.

” AMBISEINT

ambiseint
Merketing a¥stiva Made in Ibiza
DESCUBRE EL EFECTD MARIPOSA F

www.ambiseint.com

Actividad:
Marketing olfativo

Datos de contacto:
Fernando Castillo
info@ambiseint.com
971 100 603
Locales propios: 13
Franquicias: 71y 4
repartidas entre 3
continentes

REFERENTES EN UN MERCADO CON UN PUBLICO AMPLISIMO

Especializados en servicios de marketing olfativo y ambientacidn profesional a
todo tipo de empresas y negocios, son fabricantes de los consumibles y de los
difusores, aclaran desde la central. “Al frente de la franquicia -sin necesidad
de local comercial y con poco personal- se sita un emprendedor con marcado
perfil comercial, ya que el negocio se compone de una primera fase de
promocidn de los servicios en la zona de exclusividad”. La inversion inicial, por
liltimo, parte de 12.900 euros + IVA, en funcion del drea de actuacion.

GRUPO EROSKI

L | EROSKI|

www.eroski.es

Actividad: Supermercados
de alimentacion

Datos de contacto:
Antonio Infante
franquicias@eroski.es
944 052 078

Tiendas en Espaiia:
1.652, méas de 500
franquicias

Inversion total:
Desde 600 €/m?

CERCANIA MAXIMA CON EL CLIENTE Y CON EL FRANQUICIADO

Primer grupo de distribucion de cardcter cooperativo de Espafia y operador de
referencia en las regiones de Galicia, Pais Vasco, Navarra, Baleares y Catalufia.
Estas son las credenciales de Grupo Eroski, donde esté integrado EROSKI/City,
franquicia de supermercados de cercania, “con un amplio abanico de productos
frescos y de calidad a unos precios muy competitivos”. Respecto a su relacién
con el franquiciado, algunos de los factores competitivos son una competente
distribucion logistica y ayuda en la financiacion del primer pedido”.

CARREFOUR EXPRESS

www.carrefour.es/franquicias

®

express

Actividad:
Supermercados

Datos de contacto:
Ramona Todor
ramona_todor@carre-
four.com

91301 89 45
Locales propios: 27
Franquicias: 795

Inversion total:
Desde 700 €/m?

AMPLITUD, CALIDAD Y CERCANIA CON EL SELLO CARREFOUR

“Apoyamos de forma constante y permanente a unos franquiciados a quienes
proporcionamos calidad, surtido amplio y la confianza de nuestra marca en todos
los productos”. No son estos los tinicos factores competitivos de una cadena

de supermercados que ofrece cercania y confianza a sus clientes, “sin olvidar la
excelente politica de precios garantizados por el grupo Carrefour”. Sobre esta
sdlida base, la compafiia desarrolla puntos de venta con una ambientacion
moderna y sencilla, “con la idea de facilitar la compra al usuario”.
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ENCUENTRA LA INFORMACION MAS COMPLETA A TRAVES DE NUESTRO PORTAL DE FRANQUICIAS HTTP://FRANQUICIAS.EMPRENDEDORES.ES

LASERUM

www.laserum.es

dseru

e
e LigRE, SOTT

Actividad:
Depilacién Laser Diodo

Datos de contacto:
Antonio Sanchez
expansion@laserum.es

6707271 11
Locales propios: 14
Franquicias: 35

Inversion total:
Desde 19.9000 euros

TRABAJAN CADA DA CON LA VISTA PUESTA EN CLIENTES Y FRANQUICIADOS

Una de sus grandes ventajas es el soporte integral a la red. “Nos involucramos
desde el inicio con el franquiciado mediante un programa de formacién intensivo
y un asesoramiento constantes. Somos la Gnica franquicia del sector con un
equipo de marketing propio, con ocho personas dedicadas a conseguir clientes
potenciales para los centros”, destaca una central que no incluye la adecuacion
del local en la inversion. “A diferencia de la competencia, en vez de bonos, las
clientas compran sesiones sueltas con la mejor relacion calidad/precio”.

DENTAL COMPANY

B, DENTAL COMPANY

http://expansion.dentalcompany.es/

Actividad:
Clinicas dentales

Datos de contacto:
Cecilia Villa
cecilia.villa@
dentalcompany.es

6204588 40
Locales propios: 41
Franquicias: 57

Inversion total:
198.000 € + IVA

CADENA DENTAL LIDER EN POBLACIONES DE 15.000 A 30.000 HABITANTES

En Dental Company llevamos diez afios ofreciendo en nuestras casi 100 clinicas
operativas un servicio de odontologfa de calidad para todos. Nos mueve la salud
y la satisfaccion de nuestros pacientes. Trabajamos un modelo de franquicia
muy rentable, con una inversion reducida y un répido retomno de la misma.
Desde central ofrecemos un soporte integral para el correcto funcionamiento
del negocio. “Esto ha dado sus frutos en forma de multifranquiciados, que en la
actualidad representan mas del 75% de nuestra red”.

RE/MAX ESPANA

www.franquiciaremax.es

“ RE/MAX

ESPANA

Actividad:

Agencia inmobiliaria
Datos de contacto:
José Luis Garcia
expansion@remax.es
913571244
Franquicias: 150

Inversion total:

De 80.000 a 100.000
€ (incluido capital
circulante 1 afo)

CENTRO DE NEGOCIOS INMOBILIARIOS CON EL BROKER AL FRENTE

“Somos la firma inmobiliaria ndmero uno en el mundo y la primera marca en la
que la gente confia y conoce, con una red de mas de 125.000 agentes y mas

de 8.000 oficinas en mas de 100 paises”. Los nimeros ilustran la dimension de
una cadena que, a pesar de su tamafio, “es &gil como para amoldarse de forma
rapida a los cambios”. Su foco siempre ha estado en las necesidades del agente.
“Si éste posee las herramientas y el apoyo para alcanzar el éxito, el cliente y el
bréker-propietario [asi definen al franquiciado] también se beneficiaran”.

RAPID

www.eroski.es

Actividad:
Supermercados

Datos de contacto:
Antonio Infante
franquicias@eroski.es

944 052 078

Franquicias: 17

Inversion total:
Desde 600 €/m?

LAS TIENDAS DE ALIMENTACION LIDERES DEL GRUPO EROSKI

“Tiendas de alimentacion con productos frescos que basan sus ventas en la
atencion al cliente, en unos precios competitivos y en articulos de consumo
diario”, explican desde la central de un marca impulsada por Grupo Eroski. “Son
establecimientos de referencia en el barrio, en el pueblo, en la localidad donde
operan, que ofrecen un negocio rentable y sostenible en el tiempo, fidelizando
a los clientes por la calidad (inica de su marca blanca”. Otro de sus valores es
estar integrada en un grupo con méas de 30.000 empleados y 1.652 unidades.
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ESPECIAL FRANQUICIAS

Novedades emergentes
para un especial idem

A modo de epilogo, un resumen de las tltimas
incorporaciones a nuestra guia online de franquicias
-aqui encontraras un millar de oportunidades-, que
comparten su condicion de emergentes.

Entre los sectores representados,
la hosteleria, el ocio infantil y los
servicios especializados.

Empezamos por Dionisos
Greek Restaurants -her-
mano con ‘servicio en mesa’
de The Quick Greek-, con
una apuesta pionera por la
comida griega. “Somos los
primeros y todos los produc-
tos llegan importados desde
Grecia, frescos, como base
de una oferta que se sustenta
en los principios de una ali-
mentacion sana, saludable y
100% mediterranea”. En el
poco dindmico —en cuanto
anovedades- sector del ocio

y educacién infantil florece
algtin que otro concepto que
se sale de la norma, como
Diverlandia, centro de
ocio infantil “que va més
alla de las tradicionales ludo-
tecas, lo que se traduce en
reunir en un tnico espacio la
mayor oferta comercial para
nifios de todas las edades,
servicios de ocio familiar y
formacién en el segmento
de la animacién infantil”.

SUENA MUY BIEN

El despliegue de varias lineas
de ingresos es uno de los
mayores capitales de AA
Smart Acustica, que opera

[RENUN
-
-
[}
b}
't'(

en el que poco explorado
sector de la ingenieria acts-
tica. “Ofrecemos servicios de
consultoria, certificaciones,
venta e instalacién de pro-
ducto. Para ello, nos valemos
de un saber hacer que se
remonta al afio 2000. Desde
entonces, hemos resuelto
mas de 10.000 casos de solu-
cién actstica”.

Con unas seis décadas de
experiencia en el ambito de
las estaciones de servicio y

el combustible, el Grupo
Vilalta acerca tanto a inver-
sores como a emprendedores
un proyecto flexible y en
clave modular, corriente que
gana terreno en franquicia.
Hoy trabaja con los siguien-
tes modelos, combinables o
de implantacién indepen-
diente: Benzoil (gasolineras),
V-Flash (centro de lavado
de vehiculos), VéConvé!
(tiendas de conveniencia)
y Restaurante 4 Carreteras.

Transporte urgente
parala sostenihilidad

En este especial asoma lo sostenible
como un componente inherente a
cada vez mas proyectos de franquicia.
Nacex es una buena muestra de ello.

La firma de mensajeria urgente
de paqueteria y documentacion
del grupo Logista ha reforzado su
apuesta aqui con varias iniciativas.
Como parte de uno de sus
proyectos mds recientes,
Nacex implementaba en
su sistema informatico el
calculo del consumo energé-
tico y las emisiones de CO2

de cada envio. “Tenemos
en cuenta, para cada una
de las etapas del proceso
de transporte, la distancia
recorrida, el peso del envio,
la carga total del vehiculoy
el tipo de combustible”, des-
tacan desde una central que
aflade que la informaciéon
del calculo de la huella de

carbono esta a disposicion
de los clientes. “Con este
logro, reforzamos nuestro
compromiso con la mejora
ambiental de los procesos”.

PARA HACER ECO DE LO ECO
En paralelo, la compariia
incentiva entre sus franqui-
ciados medidas a favor del

medio ambiente y de una
movilidad mas sostenible,
paralarenovacién o amplia-
cioén de sus flotas en favor de
vehiculos eléctricos y otros
medios de transporte mas
eficientes y ecolégicos en el
plano energético, como bici-
cletas y triciclos. “Ofrecemos
ademas soluciones de entre-
ga sostenibles como Nacex.
shop, una red de puntos de
entrega y recogida de envios
a través de establecimientos
de proximidad cercanos al
domicilio particular, que
supera hoy las 1.000 unida-
des en la Espafia peninsular,
con lo que se contribuye a
reducir los desplazamientos
de la altima milla”.
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ELIGE 1:0S MEJORES COCHES
DEL ANO

Los lectores de las revistas mas influyentes eligen un afio mas los diez automaviles
mas valorados cel mercado por los usuarios en las diez categorias disponibles:

COCHE CAR AND DRIVER
COCHE ELLE
COCHE HARPER 'S BAZAAR
COCHE COSMOPOLITAN
COCHE SUV
COCHE MEN"S HEALTH
COCHE FOTOGRAMAS
COCHE ESQUIRE
COCHE EMPRENDEDORES
MEJOR ANUNCIO

Participa en la XXV Edicion de los Premios Car and Driver
a través de nuestra web y elige los mejores coches del afio.

http://premios.caranddriver.es

@cqbex HEARST MGS.’((

espana

Jor all tomorroww’s people Seguros



[ Oportunidades de negocio |

SEXTECh, [0S NUBVOS Negocios
(el Sexo que frae [a fecnologia

La tecnologia aplicada a un mercado tan
rentable como es todo lo que tiene que ver con
el sexo permite reinventar conceptos clasicos y
crear otros que jamas habriamos imaginado.

01. UNA PLATAFORMA
DE VIDEOS BASADA

EN LA ECONOMIA
COLABORATIVA

www.makelovenotporn.com/

Una plataforma de alquiler de
videos con contenido sexual
realizados por particulares y

en la que los protagonistas
cobran derechos de autor por los
visionados que consigan. Fundada
por la emprendedora Cindy Gallop,
makelovenotporn reivindica una
forma de entender el sexo muy
alejada de las tradicionales
peliculas de pornografia dura.

Su idea es ofrecer contenidos
mas suaves y aptos para todos

los publicos, sin distincion de
edad, sexo u orientacién sexual. Y
para ello cuentan con un equipo
de curators que visualiza uno a
uno los videos recibidos antes

de hacerlos publicos. Funciona
como una comunidad en la que los
integrantes pagan por visionado

0 por una suscripcién mensual y
en la que se puede participar sin
necesidad de compartir los propios
videos.

02. PRESERVATIVOS
ECOLOGICOS

https://einhorn.my/einhorn-
condoms/

En un mundo cada vez mas
concienciado por el medio
ambiente es I6gico que esa

preocupacion se traslade al
mercado de los preservativos y se
busquen alternativas eco al latex

y otros sintéticos que utilizan las
marcas de toda la vida. La firma
berlinesa Einhorn es una de las
pioneras en ese sentido. Sus
preservativos utilizan métodos
sostenibles en la extraccion

del caucho y su envoltorio

estd realizado con materiales
reciclables. Ademas, el 50% de
sus beneficios se reinvierte en
proyectos sociales y sostenibles.
Posiblemente lo que les hace
destacar sobre otros fabricantes
de preservativos eco es su empeno
en crear una marca que llegue a un
plblico amplio, no sélo a los que se
fijan en lo eco. Y lo hacen con unos
envoltorios divertidos ilustrados por
disenadores alternativos y con un
precio similar a los que hay en el
mercado.

03. POPCAST DE
CONTENIDO EROTICO

www.dipseastories.com/

Dipsea propone contenidos
sexuales en formato popcast, para
escuchar desde una aplicacién
maévil cuando nos apetezca y
escogiendo los contenidos segin
nuestro estado de dnimo. Fundada
exclusivamente por mujeres,

los contenidos buscan conectar
fundamentalmente con el publico
femenino gracias a historias que
priorizan las fantasias de las
mujeres y su placer pero esta
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SECCION COORDINADA POR PILAR ALCAZAR

pensado para escuchar tanto en
privado como en pareja. Funciona
por suscripcion y propone mas
de 100 historias y sesiones con
contenido nuevo cada semana.

04. EDUCACION SEXUAL
https://beducated.com/

Beducated es un portal de
educacion sexual con contenidos
muy completos sobre cualquier
tema que pueda interesarle a las
personas con curiosidad para
aprender y mejorar en cualquier
aspecto del sexo. Esta pensado
para todo tipo de publico -mujeres,
hombres e intersexuales- ya que
ofrece contenidos adaptados a
todas las orientaciones sexuales.
Un proyecto similar es Emjoy, que
se define como una guia de la
felicidad sexual, aunque en este
caso con algunas variaciones.
Sus contenidos estan enfocados
exclusivamente a mujeres y se
pueden escuchar en audio. En
este caso se trata de sesiones
orientadas por un terapeuta
profesional.

05. EL FITBIT
DEL PLACER
https://ourlovely.com/

Si, has leido bien. Lovely funciona
como los relojes inteligentes que
leen y registran en una aplicacion
toda nuestra actividad desde la
mufeca, pero en este caso lo que
se registra es nuestra actividad
sexual. O mejor dicho, la actividad
sexual de una pareja, ya que esta
pensado para utilizar entre dos. Es
como un anillo elastico realizado
con silicona flexible que se coloca
el hombre para registrar sus
movimientos durante el coito. Asi,
el aparato aprende cdmo disfrutan
ély su pareja y puede sugerirles
nuevas posturas y técnicas de
estimulacion. Dicen que también
ayuda a intensificar el placer en

el hombre y en la mujer (por el
movimiento de vibracion). Esta

ideado fundamentalmente para
parejas hetero, pero sus fundadores
ya estan trabajando para lanzar al
mercado en breve una version para
homosexuales.

06. JUGUETES
PERSONALIZADOS
https://world.mysteryvibe.com/

MysteryVibe propone juguetes
personalizados para ellos y para
ellas. ;Como se personaliza un
vibrador? En este caso gracias al
material con el que esta realizado,
que le confiere una gran flexibilidad
para que sean completamente
adaptables a la anatomia de cada
persona. Son, ademas, juguetes
que cuentan con Inteligencia
Artificial para mejorar el placery
el bienestar gracias a los datos
que recopila sobre el usuario y que
registra en una aplicacion. Detras
de estos juguetes hay importantes
equipos multidisciplinares de
investigacién con expertos en
tecnologia, materiales, ciencia,
medicina y psicologia para crear
los productos sexuales méas
admirados -dicen- y galardonados
del mercado.

07. EDUCACION Y
BIENESTAR SEXUAL

https://weareferly.com

Ferly es otra aplicacion pensada
para mejorar la educacion sexual
de sus clientes, aunque algo més
variada que las anteriores. Fundada
en Reino Unido, se define como
una audioguia de bienestar sexual
y lo que ofrece es un compendio de
contenidos muy amplio: sesiones,
talleres, reflexiones e historias

para despertar la imaginacién... de
las mujeres. Si, de nuevo son las
mujeres el piblico objetivo, aunque
en este caso se busca mas que
aprendan a conocerse, relajarse,
resolver dudas e, incluso, superar
traumas en caso necesario, mas
que alcanzar exclusivamente el
placer sexual.
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[ Oportunidades de negocio |

SIBIE NBROCIOS que
cambiaran sus mercacos

Han creado nuevas formas de seleccionar
y editar fotos, de hacer marketing online
o de impulsar los contactos, entre otros.

01. MATCH DE FOTOS

un solo dia y competir asi con el

PARA CONTENIDOS servicio al cliente que ofrecen las
BASADO EN IA grandes marcas. Los comercios
https://jumpstory.com asi pueden disponer de muchos

JumpStory ha desarrollado

una plataforma con miles

de fotografias que utiliza la
inteligencia artificial para facilitar
la seleccidn de las fotografias mas
adecuadas segln el texto en el que
las queramos publicar. Y lo hace
en unos pocos segundos. Ademas
de sugerir imagenes permite
analizar los resultados que dany
priorizar unos resultados antes que

puntos de almacenamiento a los
que pueden enviar los articulos
que prevean vender gracias al uso
de IA para predecir la demanda.
Otra curiosidad es su modelo de
ingresos: no cobra por entrada

de mercancias, sino por la salida.
Se queda con un 3% del valor de
cada articulo que se envia con un
maximo de 20 délares.

03. UN TRIPADVISOR DE

otros. Otra diferenciacién es que NUEVOS PRODUCTOS A 03.

se trata de una plataforma libre TRAVES DE INSTAGRAM

de derechos de autor, ofrece sus https://www.thingtesting.com

fotografias con licencia CCO (los P/ gtesting.com/ ‘F“ f__a"h"'m;_,
autores de las imagenes han cedido Thingtesting es un negocio . .
todos los derechos de esta, por lo nacido directamente de

que no es necesario mencionarlos Instagram. Empez6 hace afo y o

cuando usamos las imagenes). El medio con Jenny Gyllander, que e

modelo de negocio estd basado
en una suscripcién mensual de 25
délares.

hacia comentarios sobre nuevos
productos que ella misma probaba.
Hoy la siguen 39.000 personas y
ha captado 300.000 délares de

02. ALQUILER DE inversores. Lo llamativo es que
ALMACENES PARA su idea es justo la contraria al
ECOMMERCES boom de los influencers: ofrecer

https://www.darkstore.com/

Darkstore propone a las grandes
empresas con espacio libre

que lo alquilen a ecommerces

y pequefias tiendas que

necesiten disponer de puntos

de almacenamiento estratégicos
para enviar sus mercancias en

opiniones sin ningln tipo de
contraprestacion. El éxito depende
de esa idea de imparcialidad para
ayudar al consumidor a comprar de
forma inteligente. Y a los inversores
0 emprendedores a conocer lo

que puede ir bien en el mercado

y lo que no, ya que solo habla de
nuevos productos. Otra pata de su
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credibilidad es que su comunidad
también puede opinar sobre los
productos (por eso lo de tripadvisor
de productos).

04. UNA APLICACION
PARA POTENCIAR
LOS CONTACTOS
PROFESIONALES
https://lunchclub.ai

Lunchclub es una plataforma
para encontrar contactos que

va directamente al grano. Aqui

se buscan conexiones reales, no
virtuales. Cuando un usuario se

da de alta con su email, la web le
pide que destaque cuales son los
objetivos que tiene. Por ejemplo,
hay quien destaca que quiere
conseguir financiacién, encontrar
un socio o gente con nuevas ideas
con personas de su profesion.

A partir de ahi, la plataforma le
sugiere contactos con sus email
correspondientes, para que puedan
hablar y quedar para comer o tomar
un café. Otra curiosidad es que
aqui no es tan importante el perfil
que pongamos, sino la informacion
que la aplicacion obtiene de cada
uno a través de su presencia
online en redes, webs, etc. La
herramienta permite también dejar
comentarios con los que puede

ir aprendiendo sobre cudles de

las conexiones estan teniendo
éxito para poder afinar mas en

sus recomendaciones. Que la idea
funciona, lo demuestra el dinero
que ya ha recaudado en su fase
semilla (4 millones de délares) y
que tiene una lista de espera para
formar parte de su comunidad
(que de momento se limita a seis
ciudades de EEUU y Londres).

05. UN MARKETPLACE
DE CHAPA
https://laserhub.com/fr/

Laserhub es un marketplace de
piezas de chapa. A través de esta
plataforma fundada en Alemania
hace dos afos las empresas

de ingenieria mecdnica y de
automocion, ademas de artesanos
que trabajan con chapa, pueden
solicitar las piezas de este metal
que necesiten para sus trabajos y la
plataforma se encarga de encontrar
a los proveedores mds adecuados,
proponer precios y gestionary
enviar los pedidos ahorrando asi
mucho tiempo y dinero. Incluso
puede verificar en linea los dibujos
CAD y analizar si se pueden
implementar o no.

06. LECHE DE
ALMENDRAS ARTESANA

https://www.mlkman.com/

Con la pasion por lo vegano estan
surgiendo en el mercado nuevas
marcas de alimentos sustitutivos de
la leche. Marcas artesanas como

la londinense M* Ikman, producida
a base de almendras (lleva un
12%, méas que la mayoria de leches
de este tipo) y con una filosofia
empresarial muy sostenible. Las
botellas se dejan en la puerta de
casa en unas botellas de vidrio
para reciclar, como se ha hecho

en UK toda la vida. No lleva ningin
tipo de aditivo, ni conservantes ni
azlcares. Y dona el 10% de sus
beneficios a Greenpeace.

07. INTELIGENCIA
ARTIFICIAL PARA
EL MANTENIMIENTO
DE CARRETERAS
https://vialytics.de/

Vialytics ha desarrollado una
tecnologia que de forma muy
sencilla permite revisar el estado
de las carreteras para garantizar
un correcto mantenimiento.

Tan sencillo como colocar un
smarphone en el coche, enfocarlo
hacia la calzada y abrir la
aplicacion. El teléfono va tomando
una foto cada 4 metros y enviando
la informacién a un archivo. Con
esa informacién registrada, los
ayuntamientos planifican las
medidas de mantenimiento.
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[ Guia Quién te ayuda a emprender |

SOUTH SUMMIT

Jonde la innovacion se
convierte en negocio

Bajo el lema Where Innovation reets business,
finalizaba el pasado 4 de octubre la sexta edicion de
South Summit con unas cifras que lo revalidan como
el encuentro nacional de referencia del ecosistema
emprendedor con repercusion internacional.

as de 20.000 asisten-

tes, 6.500 startups,

mas de 1.100 inver-

SOres con una carte-
ra aproximada de 120.000
millones de délares y mas
de 6.700 personas de las
corporaciones, son los datos
que corresponden al balance
final de la sexta edicion de
South Sumimit, celebrado en
La Nave (Madrid) del 2 al 4
de octubre y organizado por
South Summit-Spain Startup
powered by IE University
y co-organizado por el
Ayuntamiento de Madrid
en colaboracion con BBVA,
Endesa, Wayra, Sabadell y
Google.

LOS GANADORES

Con laentrega de los premios
alos ganadores de esta com-
peticion global de startups

ENIDADES DESTACADAS

.:;b
EmprendeRiola

EMPRENDE RI0JA
www.emprenderioja.es
941291500

BI
a
ACOELE

se procedia a la ceremonia
de clausura que, en esta oca-
sidn, contd con la presencia
de Reyes Maroto, ministra
en funciones de Industria,
Comercio y Turismo. Ella fue
la responsable de entregar
el miximo galardén a la
mejor startup elegida entre
un centenar de finalistas
previamente seleccionados
entre los mas de 3.700 pro-

Streamloots se alzd
con el premio a Ia
mejor startup del ano,
elegida enfre un fotal
de 3.700 proyectos
presentados a esta
sexta edicion

TH
AT

USINESS

SU

yectos presentados en esta
edicion. Streamloots, una
platatorma que permite a
miles de personas interac-
tuar en tiempo real con live
streamers y jugadores, se
alzo con el primer premio.
Otras tres startups fueron
reconocidas con premios
a distintas categorias: la
startup mas disruptiva,
mérito asignado a la insur-
tech Bdeo; la de producto
mds escalable, recogido por
Influencity, y la startup
con mejor equipo, recibido
por la estadounidense Jubel.
De forma simultinea, La
Nave acogia también en sus
dependencias la celebracion
de los enlight ED) Awards
2019, foro mundial orga-
nizado por Fundacion

elefonica, IL University,
South Summit y Fundaciéon

MMIT

INNOVATION IS BUSINESS

. S0

INNOVATION 1E
BEVA

Santillana. En su deseo por
identificar las mejores ideas
emprendedoras del mun-
do en educacion, innova-
cion y edTech, la segunda
edicion de los enlightED
Awards la gano la egipcia
Praxilabs, cuyo objetivo
es proporcionar la igualdad
de oportunidades para una
educacion STEM.

DINERO Y VISIBILIDAD

Y aunque no todas las star-
tups pudieron subir al estra-
do para alzar un premio, en
¢l caso de South Suminit se
puede afirmar que el mero
hecho de figurar entre las
cien finalistas supone ya
un gran mérito, dado el alto
nivel de participacion de
proyectos procedentes de
todo el mundo. Ademas,
todas tuvieron oportunidad

ND4O | Mumx - A
el I EXTREMADURA O | /inpulsa

it S, LAZARUS
JGHRAM eznrmwm a: .I.,. r v :.- L : ;:..:. .

BIND 4.0 EXTREMADURA GIJON IMPULSA LAZARUS
http.//bind40.com EMPRESARIAL impulsa.gijon.es hitps://eurocajarural,
hEtps.//wam, 984 847100 fun/landing-lazarus-5/

extremaduraempresarial.es
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e defender sus Provect | MIDE: LA METODOLOGIA DEL MIT PARA
soresy ganar visibilidad en | (Mp||| SAR E| ECOSISTEMA EN MADRID

un evento de repercusion
internacional.
“Iniciamos este proyec-
to convencidos de que la
creatividad, la innovacion
y el talento necesitaban un

MIDE (Madrid Innovation Driven Ecosystem) es una
asociacion sin animo de lucro integrada por los
cinco principales stakeholders del ecosistema.

reconocimiento mundial Corporaciones, inversores, de innovacion abierta con la o IBM; el Venture Builder
como motor esencial del emprendedores, que el MIT quiere extender Unlimiteck o Alcorcan eCity,
crecimiento economico. universidades y la a otras regiones de todo el por parte de los inversares;
Hoy, no sélo hemos dado Administracidn forman parte mundo la metodologia que Tetuan Valley e Impact

voz a la comunidad de star- del MIDE. El objetivo que les sirvié a ellos para crearun  HUB, en representacion
tups, sino que les hemos comparten es impulsar la ecosistema propio en Boston.  de los emprendedores; la
dado una plataforma. Un region de Madrid como polo En Espana, el programa lo Universidad Politécnica
lugar para hacer negocios, emprendedor de referencia. integran ya, entre muchos de Madrid, como centro
conocer inversores, conectar Para ello se valen del otros, corperaciones como docente; y la Comunidad de
con clientes, calaborar con programa REAP, una iniciativa  Calidad Pascual, Ferrovial Madrid.

socios y mucho mas. Tal es
asi que, en tan sélo 6 afios,
las startups finalistas de

south Summichanrecaus- | TALENT GARDEN TRAE A ESPANA SU GRAN RED
dozs00milonesdectiares | EUROPEA DE TECNOLOGIA Y EMPRENDIMIENTO
Maria Benjumea, funda-
dora de Spain Startup-South

Talent Garden, plataforma de innovacion lider en
Europa y especializada en la comunidad tecnolégica

Summit.
y digital, inaugura su primer campus en Madrid.
UN PANEL DE ALTURA
Al margen de la competi- “Este es el campus nimero de presentacion del primer asi como aulas para su
cion, el evento consta de 26 de Europa de Talent Campus abierto por la Innovation School, uno de
una serie de conferencias Garden y uno de los mas plataforma de innovacion en los institutos educativos
y paneles de diversa temati- grandes que hemos abierto. Madrid. mas innavadores de Europa,
ca, con expertos mundiales Hemos apostado por Espaiia Situado cerca de la que ofrece cursos en el area
de primer nivel. Por citar porgue creemas que hay Estacion de Atacha (Madrid) de las tecnologias digitales
algtin caso, valga mencionar mucho potencial para seguir el nuevo campus dispone y de la innovacién, con un
a Ciaran Quilty, de Facebook, creciendo”, afirmaba Davide de 5.000 m? y cuenta con enfoque en transformacion
Paul Misener, de Amazon, Dattoli, co-fundador y CEQ 317 puestos de trabajo, digital, marketing, negocios y
o Chris Barton, de Shazam. de Talent Garden, en el acto diversas salas para eventos, liderazgo.
ggggl:‘;y: v alénc act?voao L.UhL]D s e g € 5 ’
| ' tenerife
CONECTOR VALENCIACTIVA WHY TENERIFE ENISA RED EMPRENDEVERDE
www.conector,com http://valenciactiva valencia, www.whytenerife.com nttps://www.enisa.es https:/www.,
conector@conector.com £s 922 080 769 91 570 82 00 redemprendeverde.es
911210920
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MARKETING

El valor e [a experiencia de
usuario en [as empresas

Conocer la experiencia de usuario (UX) como
estrategia comercial permite a las empresas
no solo conectar con sus clientes de una
manera emaocional sino crear productos a su
medida y construir una marca reconocida.

n la actualidad no basta
con crear una pagina
weD, colgar tu catalogo
de productos y servicios
y esperar a que los usuarios
y/o clientes cliqueen en el
carrito de la compra. Es
necesario conocer tanto la
usabilidad de tu web o app,
es decir, si se navega bien
en ella, como la experien-
cia de usuario, es decir, sus
percepciones.

USABILIDAD Y UX

Los factores que contribuyen
a una buena usabilidad tie-
nen que ver con el tiempo de
carga de la web o app (a mas
tiempo, mas riesgo de tasa
de ahandono), un disefio
limpio y coherente, que sea
resporisive o multidispositivo,
con una estructura de con-
tenidos relevantes y claridad

GENTROS DESTACADOS:

MIOTI

Wwww,mioti.es
673 842 174

en el lenguaje y accesibili-
dad, adaptando la web alas
discapacidades fisicas de los
usuarios. Mientras, por la
parte de la experiencia de
usuario, es fundamental
una correcta usabilidad, la
utilidad y actualizacion de
contenidos, la confianza (no
puede faltar un bloque de
FAQ que dé respuestas a las
dudas mas comunes), una

Gonocery analizar
|3 experiencia de
Lsuario de fu web
0 app te permitiré
COITeair errores de
diseno y generard
valor en tu compania

capa multimedia (videos y
fotos) que hagan mas atracti-
va la experiencia de navegar
por la web, un buscador...
v todas las herramientas
necesarias que aseguren el
tratamiento confidencial de
los datos personales.

ROL DEL DISENADOR UX
En este proceso, para ase-
gurar una experiencia de
usuario positiva, lo que
incrementara las ventas,
es necesario un disefiador
UX, profesionales que no
solo se encargan del disenio
bajo los parametros de efi-
ciencia UX, sino también de
la percepcién que el uso de
un producto o servicio deja
en tus usuarios o clientes.
Hablamos de un experto
en interfaz que se pone en la
piel del usuario, que inves-

tiga, busca errores, prueba,
interactiia con el usuario,
analiza... asi hasta dar con el
mejor diseno y experiencias
para ese usuario.

Ll objetivo final es fidelizar
al cliente a través de una
experiencia de usuario Opti-
ma. Con todas las ventajas
que esto supone para las
cmpresds, yd que conocer
la experiencia de usuario
les permite ofrecer nuevos
productos o servicios a su
medida y/o mejorar los exis-
tentes, contribuye a cons-
truir una marca ¥V BEneTa ur
flujo de informacion muy
valiosa para las estrategias
de negocio de las empre-
sas. Sin olvidar que tanto
la experiencia de usuario
cormno el disefiador UX que
lo analiza generan valor
y retorno de la inversion.

Aarte | CLOUD | ggesparec | @ sromens
P HUB =l ) SCHOOL
APTE CLOUD INCUBATOR HuB ESPAITEC EUROINNOVA
Www.apte.org/es http://cincubator.com www.espaitec.uji. es BUSINESS SCHOOL
951 231 306 968 338 940 964387390 Www.euroinnova.edu.es
900 831 200
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UX
ER

Indudablemente, la tecnologia estéa
provocando un cambio de paradigma
donde el éxito de un producto o
servicio depende de la calidad de la
experiencia vivida. Y eso es lo que trata
de abordar y disefar la experiencia de
usuario. Podemos por tanto hacernos
una idea de la importancia de disponer
de este tipo de perfiles dentro de las
empresas, cuya responsabilidad va
mas alla del aspecto técnico, formando
parte de la definicion de la estrategia
de la propia compaiiia y activando

las palancas necesarias dentro de la
misma que promuevan una mejora en
la percepcion de marca.

Préximamente viviremos el aterrizaje de
la red 5G, que permitira la maduracién
del llamado Internet de las Cosas, la
democratizacion de la realidad virtual y
aumentada y la interaccion por voz en
cualquier dispositivo, lo que conlleva el
desarrollo de la iA y el uso de los datos.
Facilitar el acceso y usabilidad de estas
tecnologias es tarea indiscutible de los
profesionales en disefio y experiencia
de usuario, y las empresas que desde
ahora los incorporen podran prepararse
y afrontar los retos de este futuro que
ya es presente.

EL CONSEJO DE LOS EXPERTOS

eBS

Business Schaool

Si te preguntas por qué deberia contar tu
empresa con un profesional de experiencia
de usuario (UX) para incrementar las
ventas, la respuesta es muy sencilla.

Ta puedes tener el mejor producto (o el
mejor servicio), con la mejor propuesta
de valor y los mejores beneficios del
mercado, pera si esto no se traslada en
las webs/apps de una forma en la que

el disefio y la experiencia de cliente no
esté acorde con lo primero, tu producto
va a fracasar. Lo podemos ejemplificar

de otra manera. Imagina que el usuario
de tu plataforma no entiende el proceso
vy se bloguea en un paso de compra,

gue la comunicacion con ese usuario no
sigue una secuencia ldgica y por tanto el
mensaje gue transmitimos es incoherente,
que le prometes un descuento y cuando
va a pagar no lo ve par ningdn lado,

que no comunicas |a confidencialidad

de los datos personales... son tantos los
detalles tanto en el componente grafico
como en el componente experiencial

y de disefio del journey que en base

a la expenencia hacen que el perfil

de disefiador UX sea uno de los mas
importantes. No solo dirfa gue incrementa
las ventas sino que facilita que la

venta suceda.

JAVIER LARREA GARCIA
CEQ de UXER School

OSCAR FUENTE
Director y fundador de IEBS Business School

Fundacion General
Universidad de La Laguna

UUn buen disefio UX consigue que los
usuarios que visitan tu sitio web o tu

app puedan navegar de manera facil y
atractiva para lograr el objetivo perseguido
por la empresa. Las técnicas aplicadas

para optimizar la experiencia de usuario
redundan en la usabilidad de la interfaz,

en la capacidad de comunicar de manera
sencilla y atractiva el producto/servicio y

en la habilidad de potenciar la conversion
mediante el uso y distribucidn de elementos
que activen psicolégicamente al comprador.
Algunas de las técnicas mas efectivas que
condicionan la decision de compra tienen
que ver con la escasez y |a urgencia. Esto
es algo que las web de reservas de vuelos y
alojamientos saben utilizar muy bien. Otras
técnicas empleadas son el “efecto marco”
(un cuadro de didlogo que busque alejar

al usuario de seleccionar una determinada
opcion, intentando infundirle un pain),

el “efecto de arrastre” (testimonios que
defienden el producto como una buena
compra) 0 la “falacia del coste hundido”
{un cuadro de didlogo que te disuade de
abandonar el proceso de compra). Aunque
estas técnicas resultan controvertidas en
tanto se sustentan en el aprovechamiento de
5esgos cognitivos, lo cierto es que funcionan
¥y permiten incrementar las ventas.

JOSUE HERNANDEZ SUAREZ
Marketing Manager de BlogsterApp Ambassador SL

PR, | — .nﬁq
L=t f ME D advenlurees IGEMA Ny
L #ﬂﬂ \i Contre §'Entudis Unlversitari =i
LINK BY UMA-ATECH MEDIA STARTUPS HUB ADVENTUREES IGEMA INESEM BUSINESS
www.link.uma.es http://mediastartupshub.com wiww.adventurees.com www.igema.net SCHOOL
951 953 104 board@mediastartupshub. 911 930 061 934914 112 www.inesem.es
com 958 050 205
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IMPUESTOS

Claves de [a prorrata del VA
;prarrata general o especial?

Si su empresa realiza simultaneamente
operaciones por las que puede deducirse el IVA
y operaciones por las que no puede hacerlo,

en general le serd de aplicacion la regla de la
prorrata y podra optar entre dos sistemas.

0s encontramos, por

lo tanto, antes dos
clases de prorratas. La
primera es la prorrata
general. Aqui podra dedu-
cirse un porcentaje de IVA
soportado igual al porcentaje
que representan las ventas
con derecho a deduccion
respecto a todas las ventas.
La segunda clase es la
prorrata especial. Podra
deducirse el 100% del IVA
soportado en actividades
con derecho a deducir y el
0% del TVA de actividades
sin ese derecho. En cuanto
al IVA en gastos comunes,
podra deducirlo con la pro-
rrata general (por ejemplo,
el IVA del alquiler del local).
Por tanto, en la prorrata
general, se aplica un por-
centaje entre las operaciones
sujetas y el total de opera-

OESPACHOS RECOMENDADDS

] L ]
+
ESCURA SFJE‘I Eateoslegal AddVANTE MESOF!IAS@ MAPOLES SL
ESCURA JDA ASSESSORS | MATEOS ADVOCAT ADDVANTE ASESORIAS NAPOLES
WWw.escura.com CONSULTORS WWW. mateos.es Www.addvante.com Www.asesoriasnapoles.es
9349401 31 Wiww.jda.es 93 476 00 50 934158877 93 468 58 10
938600370

ciones. Esto determinara la
cantidad del impuesto sopor-
tado que se podra deducir.
En la prorrata especial, se
clasifica el IVA soportado
en tres rupos:

» £l IVA soportado de acti-
vidades que dan derecho a
deduccion (deducible).

e E1 IVA soportado de acti-
vidades que no dan derecho
a deduccién (no deducible).

L& menor complejidad
Bn el calculo de 13
nrorrata general es

o que determina
(UE I3 misma Sea
| modalidad de
aplicacion general

e El1 IVA soportado de activi-
dades comunes (aplicacién
de la prorrata general).

La prorrata general es algo
mas sencilla de aplicar,
mientras que la prorrata
especial tiende a una dedu-
cibilidad més precisa.

QUE MODALIDAD ELEGIR
La menor complejidad en el
célculo de la prorrata general
hace que sea la modalidad
de aplicacion general. No
obstante, aunque su empresa
puede optar por una u otra,
si el IVA deducible con la
prorrata general supera en
mas de un 10% al que seria
deducible con la especial,
dehera aplicar esta ultima.
En cuanto a los plazos para
ejercer la opcion por la pro-
rrata especial, podremos
hacerlo, generalmente, en

la dltima autoliquidacién
de IVA del ano, en cuyo
caso se procede a realizar la
regularizacion de las deduc-
ciones practicadas durante
¢l ejercicio.

También en el periodo
en el que comenzamos la
actividad podemos optar
por la prorrata especial. En
ese caso, tenemos de plazo
hasta la finalizacién del
plazo de presentacion de
la declaracion-liquidacién
correspondiente al periodo
en el que se produzca el
comienzo en la realizacion
habitual de las entregas de
bienes o prestaciones de
servicios correspondientes
a tales actividades.

La opcion por la prorrata
especial tiene validez mien-
tras no se N}\-’()qll(_’ ¥ durante
un minimo de 3 anos.
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& ASSOCIATS

Cuando un sujeto pasivo realiza
operaciones que dan derecho a
deduccidn y otras no, las cuotas
soportadas son deducibles sélo en un
porcentaje. Existen dos modalidades
de prorrata, la GENERAL y la ESPECIAL.
Si aplicando la prorrata general

un sujeto pasivo obtiene cuotas
deducibles en mas de un 10% de las
que tendria si aplicase la prorrata
especial, estard obligado a aplicar esta
Gltima. Cuando se inicie una actividad,
se aplicard un porcentaje provisional
que se regularizard en el (ltimo periodo
de liquidacion del ejercicio. Si se opta
por la prorrata especial, esta opcion
tiene una validez minima de tres

afos naturales. Un caso especial se
da cuando un mismo sujeto pasivo
realiza actividades econémicas en
sectores diferenciados, es decir, tienen
asignados diferentes grupos de CNAE.
Se consideran regimenes de deduccion
distintos si el porcentaje de deduccién
de la actividad distinta de la principal
difiere en mas de cincuenta puntos
porcentuales de la propia actividad
principal. No sera sector diferenciado
si el volumen de una con relacion a la
otra es inferior al 15%.

EL CONSEJO DE LOS EXPERTOS

SPANISH
VAT
SERVICES

Al margen de los supuestos en los que
la aplicacicn de la prorrata especial
es obligatoria, esto es, cuando la
deduccion resultante de aplicar la
prorrata general exceda en un 10 % de
la que resultaria de aplicar la prorrata
especial, ésta supone un régimen

de deducciones mas preciso puesto
que permite ejercitar el derecho a la
deduccion de forma integra en aquella
actividad que se encuentra sujeta y no
exenta del IVA.

No obstante, el IVA soportado en

la adquisicidn de bienes y servicios
utilizados conjuntamente en la
realizacion de actividades exentas y

no exentas (un ejemplo, el IVA de los
suministros) sera deducible de acuerdo
con la prorrata general incluso para
aquellos sujetos pasivos que opten por
la prorrata especial.

En definitiva, los sujetos pasivos que
pretendan aplicar la prorrata especial
no tendran que evitarse el farragoso
trabajo que supone calcular el
porcentaje de deduccion de la prorrata
general.

MIQUEL VALLS
Director General en Miquel Valls Economistes

FERNANDO MATESANZ
Managing Director en Spanish VAT Services

# TARINAS

Derecho & Economia

Cada vez son mas las empresas que
La sistematica gue el IVA utiliza es

la deducibilidad del IVA soportado
sobre el repercutido. Si el empresario
realiza dos o mas actividades, en unas
repercute IVA y en otras no, se aplica la
regla de prorrata, pudiendo deducir el
IVA soportado imputado a |a actividad
donde repercute IVA.

Dos modalidades:

La prorrata general permite la
deduccion del IVA soportado mediante
la proporcién entre las operaciones
con repercusion sobre el total de
operaciones.

La prorrata especial permite deducir

el IVA soportado en las operaciones
con repercusion, y para aquel IVA
soportado en ambas actividades, se
aplica el sistema de prorrata general.
Por defecto se aplica la prorrata
general. La especial en dos supuestos:
Por opcion. El contribuyente debera
comunicar esta opeién.

Supuesto obligatorio. Cuando el total
de las cuotas deducibles en un ano
natural por aplicacion de la prorrata
general exceda en un 10 por 100 6
mads del que resultaria por aplicacion
de la especial.

JAUME CASAS RI0S
Asesor fiscal en Tarinas

G CASTELLANA
= consultores

CASTELLANA
CONSULTORES

www.castellanacansultores. com
91 35954 03

FONT&YILDIZ

FONT & YILDIZ

www. fontyildiz.es
93494 89 80

Forum Juridico

ABOGCGADODS

FORUM JURIDICO

www.forumjuridicoabogados.
com
91 442 61 29

(Gabinet Assessar
Empresarial

GABINET ASSESSORS

www.addvante.com
93 11588 77

GCE —

GCE GROUP
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93458 44 15
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PLAN DE NEGOCIO PARA
MONTAR UNA CLINICA DENTAL

Lucir [a mejor de

nuestras sonrisas

Cuidamos nuestra salud bucodental

cada vez més, mas a menudo y

también por razones estéticas. Si en
2010 un 20% de la poblacion accedia
al dentista al menos una vez cada 2
anos, actualmente lo hace el 52%.

E’ SILVIA MAZZOLI

ambién ha crecido la oferta, de
manera casi exponencial. Esté for-
mada por las grandes aseguradoras,
las corporaciones que operan bajo la
férmula de la franquicia y mas de 20.000
clinicas repartidas por todo el territorio
nacional. El nimero de
profesionales también se
ha incrementado nota-
blemente. El Consejo de
Dentistas de Espafia lo
cifra actualmente en més
de 36.000. Cada afio se
graduan en Espafia 1.700
nuevos dentistas. Asciende
a 1:1.280 la proporcion
de dentistas por nimero
de habitantes, una cifra elevada, con-
siderando que la OMS recomienda 1
dentista por cada 3.500 habitantes.
Aproximadamente el 40% de las clini-
cas dentales en Espafia factura menos
de 250.000 euros al ano, el 37% hasta
medio millén de euros y el 18% hasta
un millén de euros. Poner en marcha
una clinica dental supone una fuerte
inversion inicial, por el coste elevado
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Una clinica dental
supone una fuerte
Inversion, por el
coste elevado de los
BOUIpoS médicos

de los equipos médicos: a partir de
150.000 euros para una clinica de
tamano pequeno.

Nos encontramos ante un sector muy
competitivo, con exceso de profesio-
nales, cierto intrusismo profesional y
episodios de competencia
desleal. Aunque pueda
sorprender, se puede
abrir una clinica dental
sin ser dentista. Aun asi,
la demanda crecientey la
rentabilidad de esta activi-
dad, hacen que poner en
marcha una clinica den-
tal pueda ser una buena
oportunidad. Eso si, “para
aquellas personas que sepan hacerlo
bien. Y esto no es tan sencillo”, apunta
David Carralero, que nos desgrana
algunas claves para el éxito.

CLAVES PARA EL EXITO

DE UNA CLINICA DENTAL

“La primera es la formacién: en general
permite alcanzar mejores condiciones
econOmicas y también ayuda a realizar

un diagnoéstico mas global, que redunda
en mayor satisfaccién para el paciente”.

La experiencia también es un grado.
Este experto recomienda “no montar
una clinica dental por mucho dinero
que se tenga, pues primero se necesitan
varios anios de experiencia, ademas
de formarse en gestion empresarial.
También hay que tener algo de psicolo-
gia: la odontologia no es algo atractivo
para el paciente y hay que trabajar con
sensibilidad y cuidar mucho la expe-
riencia del paciente. Otra clave esta
en ser diferentes. En este sector, solo
sobreviven los que mejor se adaptan”.

David Carralero es un buen ejemplo
de cémo se pueden conseguir grandes
resultados, sin prisa pero con trabajoy
constancia. Monto su clinica en Xativa
en 2005 con 2 trabajadores y actual-
mente lidera un equipo de 14 personas,
con casi 14.000 pacientes atendidos y
6 boxes de atencién al pablico.

EL VALOR DE LA ESPECIALIZACION
Para despuntar en el panorama
actual, otro experto del sector, Rafael




BALANGE INICIAL

Un odontopediatra y una ortodoncista
se unen para abrir una clinica dental

en Badajoz. Alquilan un local de 75

m? (850 euro/mes), que reforman y
acondicionan.

La inversion necesaria asciende asi a
172.082 €. En el importe de las inver-
siones se separa la parte de la base
imponible de la del IVA Soportado (“Ha-
cienda Publica Deudora por IVA” por im-
porte de 28.182 euros). Hacienda debe
esa cantidad, que se ird compensando
en las liquidaciones trimestrales de IVA,
0, si se prefiere, se podra solicitar a Ha-
cienda su devolucion al comienzo de la
actividad. Los emprendedores aportan
un capital social de 90.000 €. El resto
(82.082 €) se financia mediante un
préstamo bancario a largo plazo (diez
anos), al 5% de interés nominal anual,
que se devolverd mediante cuotas men-
suales constantes de 871 € (forma das
por intereses y devolucién del capital).

PLAN FINANCIERO DE UNA CLINICA DENTAL (en euros)

BALANCE DE INVERSION INICIAL

ACTIVO (INVERSION INICIAL)

PASIVO (FINANCIACION INICIAL)

ACTIVO NO CORRIENTE PATRIMONIO NETO
(Fijo+Inm) e (Fondos propios) 90.000
Gastos Establecimiento 3.000 | Capital Social 90.000
Gastos de primer :
establecimiento 3.000 | Subvenciones 0
Inmovilizado Intangible 2.700 | Otro recursos propios 0
Patentes y marcas 900
Derechos de traspaso 0
Aplicaciones
informaticas 1.800
Leasing 0
Otro inmovilizado 0
inmaterial

- . PASIVO NO CORRIENTE
Inmovilizado Material 125.000 (Exigible a largo plazo) 75.591
Terrenos 0 |Préstamo bancario a L/P 75.591
Edificios y 0 Proveedores inmovilizado 0
construcciones al/P
Idnesltﬁolggliones y reforma 9.000 | Acreedores leasing a C/P 0
Mobiliario y elementos .
de decoracion 15.000 | Otro exigible a L/P 0
Equipos dentales 90.000
Herramientas y utiles
dentales 7.500
Elementos de transporte 0
Equipos ofimaticos 3.500
Inmovilizado Financiero 1.700
Fianzas 1.700
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
(Circulante) 39.682 (Exigible a corto plazo) 6.491
Existencias 3.500 |Proveedores 0
Productos dentales 2.000 | Acreedores leasing a C/P 0
Material sanitario < .
consumible 800 |Préstamo bancario a C/P 6.491
Deudores (realizable) 28.182 | Otro exigible a C/P 0
Clientes 0
Hacienda Publica
deudora por IVA 28.182
Tesoreria 8.000
Bancos 6.500
Caja 1.500
Otro Activo Circulante V]
Otro elemento de 0
Activo Circulante

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL ACTIVO 172.082 NETO+PASIVO 172.082
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[ Plan de negocio |

CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS ANO 1 TODOS LOS DATOS SON SIN IVA

Conceptos ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO
Ventas Netas 3.500 4.600 8.500 | 12.500 | 14.500 | 15.750 | 16.200 4.500
Coste de Ventas 875 1.150 2.125 3.125 3.625 3.938 4.050 1.125
Margen Bruto s/Ventas 2.625 3.450 6.375 9.375 | 10.875 | 11.813 | 12.150 3.375
Sueldos y Salarios 6.250 6.250 6.250 6.250 6.250 6.250 6.250 6.250
Cargas Sociales 745 745 745 745 745 745 745 745
Tributos: IAE, IBI, ...

I‘Tf::r:ﬁtms' luz, agua, teléfono, 220 220 220 220 220 220 220 220
-Serwcms externos profesionales 350 350 350 350 350 350 350 350
independ.

Material de oficina 50 50 50 50 50 50 50 0
Publicidad y propaganda 500 500 400 400 400 400 300 300
Primas de Seguros 125 125 125 125 125 125 125 125
Asesoria 150 150 150 150 150 150 150 150
Cuot§ C(?Ieglo Dentistas y 50 50 50 50 50 50 50 50
suscripciones

Arrendamientos 850 850 850 850 850 850 850 850
Dotacién Amortizaciones 1.770 1.770 1.770 1.770 1.770 1.770 1.770 1.770
Total Gastos Explotacion 11.060 11.060 | 10.960 | 10.960 | 10.960 | 10.960 | 10.860 10.810
Res. Ordi. antes Int. e Imp. (B.A.l.l.) -8.435 -7.610 | -4.585 -1.585 -85 853 1.290 -7.435
Ingresos Financieros

Gastos Financieros 342 340 338 335 333 331 329 326
Resultado Financiero -342 -340 -338 -335 -333 -331 -329 -326
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.l.) -8.777 -7.950 | -4.923 -1.920 -418 522 961 -7.761
+ - Res. Extraordinarios

Resultado mensual ant/Impuestos -8.777 -7.950 | -4.923 -1.920 -418 522 961 -7.761
Resultado acumulado ant/Impuestos -8.777 | -16.727 |-21.649 | -23.570 | -23.988 | -23.466 | -22.505 -30.266
Impuesto sobre Sociedades 25,0%

Resultado después de Impuestos

Rodriguez, director general de Kulzer
Iberia, recomienda diferenciarse por
especializacion, frente a la odontolo-
gia general que ofrecen el 75% de las
clinicas espafiolas.

Actualmente ortodoncia, estética
dental e implantologia son las especia-
lidades dentales que estan registrando
los mayores crecimientos, mientras que
periodoncia, cirugia oral, endodoncia
y conservadora presentan una mayor
estabilidad.

Por otra parte, este experto recomienda
también potenciar la digitalizacion de
la préactica odontoldgica. Si, por un lado,
mejora la experiencia del paciente, esta
situacion también puede dar lugar a
mejores resultados reproducibles para

el profesional y facilita la comunica-

nos dirigimos, el entorno y los com-

cién con los laboratorios que fabrican | petidores. Y, por supuesto, sin olvidar

las piezas.

MARKETING DENTAL

Para que una clinica
dental tenga éxito, sobre
todo en la fase de lanza-
miento, es muy necesa-
rio invertir en una buena
estrategia de marketing.
Hay que definir bien
el posicionamiento de
nuestra marca y la imagen corporati-
va, los objetivos, las estrategias online
(web, blog, redes sociales...) y offline
mads adecuadas, siempre teniendo en
cuenta el publico de referencia al que
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Hay gue fomentar
Bl 'boca-oreja’ por
Ser el canal mas
habitual a 12 hora de
BSCOPer dentista

medir los resultados, rectificar o inclu-
so atreverse con alguna
camparfia mds audaz.

Las recomendaciones
cuentan mucho en esta
actividad y el boca-oreja
es el canal mas habitual
ala hora de escoger den-
tista y hay que fomen-
tarlo. Es importante
conseguir una buena
reputaciéon también a nivel digital,
por ejemplo, animando a los propios
clientes a dejar una resefla en Google
My Business o a interactuar en los
canales sociales.




SEP OCT NOV DIC TOTAL W/
Ventas
17.000 18.000 18.050 14.000 | 147.100 100%
4.250 4.500 4.513 3.500 36.775 25,0%
12.750 13.500 13.538 10.500 | 110.325 75,0%
6.250 6.250 6.250 6.250 75.000 51,0%
745 745 745 745 8.940 6,1%
0 0,0%
220 220 220 220 2.640 1,8%
350 350 350 350 4.200 2,9%
50 50 50 50 550 0,4%
500 400 400 400 4.900 3,3%
125 125 125 125 1.500 1,0%
150 150 150 150 1.800 1,2%
50 50 50 50 600 0,4%
850 850 850 850 10.200 6,9%
1.770 1.770 1.770 1.770 21.240 14,4%
11.060 10.960 10.960 10.960 | 131.570 89,4%
1.690 2.540 2.578 -460 | -21.245 | -14,4%
0 0,0%
324 322 320 317 3.957 2,7%
-324 -322 -320 -317 -3.957 -2,7%
1.366 2.218 2.258 777 | -25.202 | -17,1%
0 0,0%
1.366 2.218 2.258 777 | -25.202 | -17,1%
-28.901 -26.682 -24.424 -25.202
0
-25.202

GUENTA DE RESULTADOS

Los principales gastos
en los que incurre una
clinica dental son:

Personal. Los dentistas
cotizan sobre la base
minima (60 euros/mes),
“tarifa plana” por darse
de alta por primera vez
en el régimen de aut6-
nomos de la Seguridad
Social. Su salario bruto
es 25.000 €, con reten-
cion IRPF del 19%. Se
contrataran 2 higienistas
bucodentales a jornada
completa, que también
realizaran tareas de re-
cepcionista, con sueldo
anual de 12.500 euros.

Alquiler de la clinica
(850 € mensuales).

Publicidad, por un total
de 4.900 € anuales.

Gastos generales: luz,
agua, teléfono e Internet
(220 €/mes); servicios
externos: mantenimiento
informatico, limpieza
(350 €/mes); asesoria
(150 €/mes); material
de oficina (50 €/mes);
cuotas del Colegio de
Dentistas, asociaciones
profesionales y empre-
sariales y suscripcio-
nes a publicaciones
especializadas (600 €/
afo); seguro especifico
para clinica dental y de
responsabilidad civil
profesional (1.500 €/
ano); amortizaciones del
inmovilizado (21.240
€/afo). Las cuotas de
amortizacion recogen

la depreciacion efectiva
sufrida por los distintos
elementos del inmo-
vilizado y permiten la
generacion de un fondo,

que crece cada ano, con
la finalidad de disponer
de recursos financieros
para reponer los bienes
una vez finalizada su vida
Gtil. Esta depreciacion
afecta a la cuenta de re-
sultados, ya que supone
un gasto anual para la
empresa, aunque no un
desembolso econdmico.
A los gastos anteriores,
se suman los gastos
financieros del préstamo
obtenido para financiar
la inversion, por un total
de 3.957 €/ano.

Las previsiones de
venta se basan en las
estimaciones de los

dos dentistas, seguin su
experiencia, la obser-
vacion del entorno y los
competidores, el nimero
previsto de procesos
odontoldgicos y el grado
de ocupacién progresiva
de la clinica, teniendo
en cuenta los meses

de arranque y los de
menor actividad (agosto
y diciembre). Con todo,
las previsiones para el
primer aio ascienden a
147.100€. Los costes
variables asociados a las
ventas (materiales, la-
boratorio y colaboracion
esporadica de un en-
dodoncista) se estiman
en una media del 25%
sobre las ventas.

La cuenta de pérdidas

y ganancias del primer
afo arroja un resultado
negativo de 25.202 €.
Aun asi, el cash-flow es
ligeramente negativo
(-3.962 €). Este indi-
cador es importante, al
reflejar la capacidad de
de generar liquidez.
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L0S RESUMENES DE KNOW SQUARE, EN EMPRENDEDORES.
Cada mes publicamos un extracto de los mejores libros de gestién
y empresa, realizados por Know Square (www.knowsquare.es).

En conira de
|as creencias
ahsurdas

La Razon, por encima

de la supersticion. El
sentido critico, por encima
de la credulidad. Son
reivindiaciones de Steven
Pinker, en su libro En
defensa de la Ilustracion, que
nos serviran de guia en

la vida y en la empresa.

Por Luis Hernandez Cuadrado, miembro del
Jurado de los Premios Know Square

on este libro, probablemente el mas
ambicioso de los publicados por Steven
Pinker tanto por el objetivo como por
la amplitud y profundidad de los temas
abordados, persigue desmontar la actual
visioén pesimista del mundo y reivindicar
el uso de la razén frente a las propuestas
dogmaticas, carismaticas o populistas que quieren
acabar con las instituciones surgidas de la Ilustracion.
Oportuno, necesario y esperanzador: los ideales de
la ilustracién como una razén para vivir.
¢{Coémo es posible que en la camparia presidencial
de 2016 una parte importante de los partidarios de
Trump dieran credibilidad a fake news como que
Hillary Clinton padecia esclerosis multiple y la
estaba ocultando con una doble, que el Partido
Demdcrata dirigia un circulo de pedofilia desde
una pizzeria de Washington, o que Barack Obama
debi6 desempefiar algin papel en el 11-S porque
nunca estuvo por aquel entonces el Despacho Oval
(jPero si entonces no era Presidente!)?
Como recuerda Steven Pinker en palabras del
antropologo John Tooby, “las creencias absurdas

PINKER

=

En defensa de la
[lustracion

En defensa de Ia llustracion

Autor: Steven Pinker. Editorial: Paidés
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constituyen sefiales mas efectivas
de lealtad coalicional que las
razonables”. Y en este sentido,
citando a Dan Kahan, Pinker
destaca que “la tendencia de la
gente a tratar sus creencias como
juramentos de fidelidad mas que
como valoraciones desinteresadas
es, en cierto sentido, racional.
Con la excepcién de un nimero
insignificante de individuos que
mueven los hilos, agitan y toman
las decisiones, las opiniones de
una persona sobre el cambio
climatico o la evolucién tienen
unas probabilidades sumamente
remotas de marcar alguna diferen-
cia en el mundo en general, pero
suponen una diferencia enorme
en lo que atafie al respeto que
inspire la persona en su circulo
social. Expresar la opinion equi-
vocada sobre un asunto politico
puede convertirte en el mejor
de los casos en un bicho raro,
en alguien que “no se entera”,
y, en el peor de los casos, en un
traidor. [...] Dadas estas ventajas,
suscribir una creencia que no ha
superado el examen de la ciencia
y la comprobacion de los hechos
no es tan irracional a la postre, al
menos no segun el criterio de los
efectos inmediatos en el creyente.
Los efectos en la sociedad y en el
planeta son otro cantar”.

Pero no solo la enorme difusion
de las fake news esta contribuyendo
al auge del populismo. Para Pinker,
“es probable que la naturaleza de
las noticias (en referencia a los
medios de masas tradicionales)
distorsione la vision del mundo
de la gente, debido a un error
mental que los psiclogos Amos
Tversky y Daniel Kahneman han
bautizado como la heuristica de
disponibilidad: la gente calcula
la probabilidad de un aconteci-
miento o la frecuencia de una
clase de cosas en funcion de la
facilidad con que le vienen a la
mente los ejemplos. En muchos
ambitos de la vida es una regla

STEVEN PINKER REIVINDIGA
LA RAZON Y LA GIENGIA FRENTE A
LAS PROPUESTAS POPULISTAS
Y DOGMATIGAS

general muy til. [...] Resulta facil constatar como
la heuristica de disponibilidad, atizada por la poli-
tica informativa (“Si hay sangre, vende”), puede
inducir un sentimiento de pesadumbre acerca del
estado del mundo”.

En su libro, Steven Pinker persigue desmontar
esta vision pesimista del mundo y reivindicar el
uso de larazén y la ciencia frente a las propuestas
dogmaticas, carismaticas o populistas y autori-
tarias que quieren acabar con las instituciones
surgidas en el periodo histérico de la Ilustracion.
“Los ideales de la Ilustracién son productos de
la raz6n humana, pero siempre estdn en pugna
con otras facetas de la naturaleza humana: la
lealtad a la tribu, la deferencia hacia la autoridad,
el pensamiento magico o la culpabilizacién a los
malhechores por los infortunios. La segunda década
del siglo XXI ha asistido al surgimiento de nuevos
movimientos politicos que describen sus paises
como sociedades abocadas a una infernal distopia
por facciones malignas a las que s6lo puede hacer
frente un lider fuerte”.

“El principio ilustrado de que
podemos aplicar la razén y la
compasion para fomentar el flore-
cimiento humano puede parecer
obvio, tépico y anticuado, pero he
escrito este libro porque he llegado
a la conviccién de que no lo es.
Mas que nunca, los ideales de la
ciencia, larazén, el humanismoy
el progreso necesitan una defensa
incondicional”.

Y lo hace con rotundidad en
su altimo libro, En defensa de la
Ilustracion. Por la razon, la cien-
cia, el humanismo y el progreso,
probablemente el mas ambicioso
de los que ha publicado hasta el
momento, no s6lo por su objetivo
sino también por la amplitud y
profundidad de los temas aborda-
dos, que van desde la explicaciéon
de los conceptos de evolucion,
entropia e informacién, o la
demostracién de los innegables
avances del progreso humano
desde la Ilustracion, hasta la filo-
sofia moral que subyace en los
ideales Ilustrados.

“Este libro supone mi inten-
to de reformular los ideales de
la Tlustracién en el lenguaje y
los conceptos del siglo XXI.
En primer lugar, disefiaré un
marco informado por la ciencia
moderna para entender la con-
dicién humana: quiénes somos,
de donde venimos, cuales son
nuestros desafios y cobmo pode-
mos afrontarlos. El grueso del
libro estd dedicado a la defensa
de estos ideales de una manera
propia y distintiva del siglo X XI:
es decir, con datos. Adoptar el
proyecto ilustrado a partir de
las evidencias revela que los
presupuestos de la Ilustracién no
eran una esperanza ingenua. La
[ustracién “ha funcionado” y tal
vez sea la mayor historia jamas
contada [...] Cuando se valoran
adecuadamente, los ideales de
la Ilustracién son, de hecho,
emocionantes, estimulantes y
nobles; son una razén para vivir”.
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B r OCIO / TENDENCIAS / ESTILO DE VIDA

WORK

SECCION COORDINADA POR RUTH PEREIRO

Ya estd bien
de trabajar.
Témate un
respiro con
la oferta
de ocio y
tendencias
que te
ofrecemos
en esta
seccion.

VIRJES / SEVILLA PARA AVENTUREROS /
La primera vuelta al mundo es la protagonista en la capital sevillana. Pag. 114

GOURMET / ELVAGON DE BENI

Las cenas mas romanticas se
ofrecen en este antiguo vagon de
tren recuperado. Pag. 116

OCI0/ JUGAR COMO UN NINO
Propuestas divertidas para
entretenerte jugando, saltando o
lanzando hachas. Pag. 117

TECNOD / REALIDAD PARALELA

Dispositivos tecnoldgicos que
nos transportan a otros mundos
virtuales o sensoriales. Pag. 119

MOTOR/

AUDI Q3 SPORTBACK
Un SUV con mucho
estilo.

Pag. 118

UBROS/
MARKETING A LA ULTIMA

Conoce los trucos
més habiles de los
community managers
Pag. 120

SHOPPING /
CONSCIENTE

Moda sostenible,
que integra o
recupera, entre otras
novedades.

Pag. 121
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Sevilla da ofra vuelta al mundo = Infomitn

/TURISMO DE SEVILLA /
Marqués del Contadero, s/n

La capital sevillana celebra el V Centenario de la Primera Vuelta al

Mundo con una ruta por la ciudad que sigue los pasos de Fernando g?glljn -
de Magallanes, una gran exposicion en el Archivo de Indias y wiwvisitasevilla.es

www.magallanesenruta.com

Hasta 2022, Sevilla
celebrard el V Centenario de
la Primera Vuelta al Mundo
con distintas actividades
conmemorativas.

otras interesantes propuestas que se prolongaran hasta 2022.

ace 500 afos, una expedicién marina de cinco naves en busca de especias salia

de Sevilla para regresar, casi tres afios después, tras dar la primera vuelta al

globo terrdqueo. La hazafia, emprendida por Magallanes —aunque murié por el

camino-y finalizada por Sebastian Elcano es objeto de conmemoracion hasta
2022, coincidiendo con el V aniversario del final de esta aventura.

A través del itinerario cultural Magallanes en Ruta, con 15 puntos sefializados en
Sevilla y otros 15 en San Licar de Barrameda —parada de la expedicién-, es posible
revivir la Sevilla medieval donde el navegante preparé su viaje, pasear por el desapa-
recido Puerto de Muelas —frente a la Torre del Oro—, de donde parti6 el viaje...

Acércate al Centro de Interpretacion de La Primera Vuelta al Mundo, en el paseo Alcal-
de Marqués del Contadero, para saber mas sobre la navegacién de la época. A finales de
aflo atracara frente a este espacio la réplica de la nao Victoria, la tinica de las cinco que
regreso tras realizar, sin querer, la primera circunnavegacion al Planeta.
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/ HACIA LA ISLA MiNIMA /

Desde el puerto de Sevilla puedes evocar
el comienzo del viaje de Magallanes en
alguno de los cruceros fluviales por el
Guadalquivir que parten hacia San Licar
de Barrameda (Cadiz). Pasaras junto a Isla
Minima y, si tienes oportunidad, prueba los
clasicos arroces con pato o con cangrejo
del restaurante Estero, en Isla Mayor.

/ ‘ELVIAJE MAS LARGO’ /

Esta gran exposicion, con documentos
originales y otras piezas de gran valor,

gira en torno a la primera vuelta al mundo
y también rinde homenaje al espiritu
explorador del ser humano. Una visita
imprescindible que estaré en el Archivo de
Indias de Sevilla hasta el 23 de febrero de
2020 (entrada gratis). www.vcentenario.es

T |11

/ LA CIUDAD DE MAGALLANES /

El Real Alcazar de Sevilla fue uno de los
marcos donde Fernando de Magallanes
prepar6 su aventura; la lonja de los
mercaderes -actual Archivo de Indias-, las
Reales Atarazanas -antiguos astilleros-...
son algunos de los enclaves de la ruta que
homenajea este hito de la exploracion.
www.magallanesenruta.com

EL DESCANSO DE LOS MAS AVENTUREROS / BARCELQ SEVILLA
El emblematico Barcel Sevilla Renacimiento luce habi- | RENACIMIENTO/
taciones renovadas inspirindose en los grandes viajes. 5?4(1196'32032%@3 (Sevilla)
Perfecto tanto para grandes eventos como para familias | pegiegoé

—esta junto a Isla Magica—y con un menda especial dedicado | www.barcelo.com

al aniversario de la primera circunnavegacién del globo.

COCINA ANDALUZA A ORILLAS DEL Ri0 /ABADES TRIANA /
Sobre el que fuera el Muelle de las Mulas, junto al Gua- | Betis, 69 (Sevila).

. . . 954 28 64 59
dalquivir, se asienta el restaurante Abades Triana, con Mends. desde 38 €
una espléndida panordmica del rio y la ciudad, y mends |  yyyabadestriana.com

con los que vivir una experiencia gastronémica tnica.
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SUURMET

LOS ROMANTICOS VIAJES EN TREN de
principio del siglo XX inspiran este
restaurante de la sierra madrilefia,
ubicado dentro de un antiguo vagén
recuperado de los desguaces de Renfe.
El Vagon de Beni es el suefio de Benito
Celestino, quien durante cinco afios
lo restaur6 con mimo para inaugurar-
lo en 2004. Como si de una antigua
estacion de los afios 30 se tratara, con
terraza cubierta y dos salones —el vagén
grande y el pequerio, de ambiente mas
privado- podrés disfrutar de su coci-
na tradicional actualizada, con platos
como las vieras con vinagreta y queso
manchego, o atin rojo con verduras.

=] Informacidn

/ELVAGON DE BENI /

San Macario, 6

Hoyo de Manzanares (Madrid)
91856 68 12

630075218

www.elvagondebeni.es

Ofrece distintas opciones
de mend: Gastrondmico

(35 €), Degustacion (55 €),
Roméntico (50 €/60 €) y
para grupos. Cierra domingo
noche y lunes todo el dia.
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Saca el nifo que llevas dentro

Lanzar hachas a una diana, resolver un misterio en
un mundo virtual o hacer volteretas en el aire son
algunas de los juegos para adultos que triunfan como
una forma diferente de divertirse y liberar adrenalina.

os adultos queremos jugar, saltar y divertirnos, mejor atn si es de forma original.

Asi, esta surgiendo lugares como El Hachazo, un deporte conocido en otros

paises, como Canada y que Vincent y Adrien trajeron a Madrid hace ya un afio

-y llega a Valencia en noviembre-. En la sesién, de una hora, te ensefiardn a
manejar la herramienta y practicaras en distintos retos y juegos, recuperando asi tu
instinto mas primitivo o dando emocién a un encuentro entre amigos.

Si eres més de jugar con la mente, Parlament 51 es una combinacién entre escape
roomy realidad virtual. El juego se desarrolla en dos mundos —el real y el virtual- por
el que pasan todos los participantes. Estd ambientado en dos épocas, la Barcelona de
posguerray la actualidad, donde suceden una serie de sucesos oscuros que habra que
resolver a través de distintas pistas.

Para quemar energia sin darte cuenta, nada como BOUNCE, un enorme espacio de
juego repleto de camas elasticas interconectadas, caracteristicas de actividades de aven-
tura, colchonetas y bolsas de aire. Podrés divertirte haciendo acrobacias, corriendo por
The Wall, lanzandote al Big Bag o relajandote después en el Free-Jump Arena. Puede ser
tan facil o tan desafiante como desees. La mision BOUNCE es “inspirar movimiento,
expresion creativa y conexiéon humana”, dicen sus creadores.
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01 / EL HACHAZO /

Desde 15 € por persona.
Naciso Serra, 15 (Madrid).
www.el-hachazo.com

02 / PARLAMENT 51 /
Desde 15 € por persona.
Parlament, 51 (Barcelona).
www.parlament51.com

03 / BOUNCE/

Entre 11y 15€, la hora.

Carrer Sant Ferran, 4

Comella de Llobregat (Barcelona).
www.bounceinc.es
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/ AUDI Q3 SPORTBACK /

Un SUV con mucho estilo

EL nuevo Audi Q3 Sportback nace como un ejercicio de
estilo derivado del Q3, un SUV de lujo que destaca por su
disefio sobrio y atemporal y por una calidad de acabados
excepcional, que garantizan una experiencia tnica.

a oferta de motores es muy amplia, con una horquilla de potencias entre los Cﬁ%gg”&gg‘:ﬁ
150y los 230 caballos, contando ahora con una obligada versién hibrida precio, y el de este
que le permite disponer de la ansiada etiqueta ECO para poder circular Agg‘_gg‘gfj%glnc'gﬁ
por las ciudades incluso en dias con restricciones por contaminacién. Los un equipamiento que
mas caprichosos en materia de comodidad y seguridad disponen de opcionales yaresuita ggnll"’ﬂ";gsl

tan exclusivos como la traccién integral, el cambio automatico o un sistema de
aparcamiento semi automatico.

Su interior ofrece un habitdculo mas que suficiente para cuatro ocupantes,
sin que la bella caida tipo coupé de su zona posterior perjudique el espacio
disponible para los mismos. Ademas, sus 530 litros de maletero lo hacen mas
que capaz a la hora de viajar con equipaje.

SECCION ELABORADA POR

e GARZDRIVER s
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/ PARA CONECTARTEATODO /

El nuevo hub de Xiaomi es de lo mas
completo: afade hasta tres puertos USB 3.0
(tipo A), salida HDMI, lector de tarjetas SD

y puerto Ethernet, por si te quedas sin WiFi.
Precio: 17,7 €. www.xiaomiyoupin.com

/ LECTURA SUBMARINA /

Lo mas llamativo que presenta el Kobo
Libra H20, es que resiste hasta una hora
bajo el agua. El lector, de 7’y disefio
ergonémico, incluye iluminacion que evita
la fatiga visual y dos posiciones de lectura.
Precio: 179,99 €. www.kobo.com

LA EXPERIENCIA ‘GAMING’
mas realista e inmersiva
la consigue LG en sus mas
recientes modelos OLED,
ahora compatibles con
NVIDIA G-SYNC. Los nue-
vos paneles de LG ofrecen
una velocidad asombrosa
de imagen y una reproduc-
cion milimétrica del color,
que garantiza un juego mas
fluido y real. Precio: desde
2.999 €. www.lg.com

HANVIDIA

G-S5YNC

AUTENTICAS SENSACIONES
Siente como caminas por el
desierto, la hierba o el agua sin
moverte de tu silla. Taclim son
las zapatillas y sistema tactil que
te permitirdn moverte por los
juegos de realidad virtual con
sensaciones tnicas. Precio: desde
350 €. www.cerevo.com

5 G DE SEGUNDA GENERACION
La nueva serie Huawei Mate
30 fusiona estética futurista y
la tecnologia mas puntera en
estos teléfonos inteligentes 5G
de segunda generacién. Des-
tacan por su potente nivel de
eficacia —gracias al procesador
insignia Kirin 990-, la pantalla
supercurvada y su camara cua-
druple con SuperSensing Cine,
en la version Pro.

Precio: desde 770 €. www.consumer.
huawei.com/es

NOVIEMBRE 2019 / Emprendedores.es 119



after' WORK

COMMUNITY MaNAGER

/ MARKETING /

Trucos de community
managers para tu empresa

Las redes sociales han cambiado por
completo la forma en la que individuos y
empresas se relacionan con su entorno.

sto hace que la figura el community manager se haya

consolidado en la estructura de las empresas. Una pro-

fesion a la que va dedicado este libro, cuyo objetivo es
ensefiar a gestionar adecuadamente las redes sociales de
sus negocios y empresas.

La enciclopedia del community manager es una guia comple-
tamente actualizada, con técnicas y herramientas para sacar
el maximo provecho a los medios sociales en los entornos
corporativos. Con ella aprenderds a utilizar las principales
redes sociales, como Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube
o Instagram, y a sacar partido a las aplicaciones de mensaje-
ria instantanea o a las retransmisiones de video en directo
en beneficio de tu marca.

También entenderas por qué es necesario planificar la
estrategia en social media, fijar unos objetivos, realizar un
ejercicio constante de monitorizacién de los resultados y
aprender a interpretar los datos, entre otras muchas cosas.

Enciclopedia del community manager/ M. Moreno / Ed. Deusto/ Precio: 17,05€
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100 HERMAN

EL PODER DETU

ALTER

EGO

oo

Do una icduntidad sscratn
pare desarmollar tedo f3 pobencial

TONY ROBEINS

“\
IMBATIBLE

/ SUPERACIGN/
Falsa identidad

Hay solo una persona que

te impide desarrollar todo tu
potencial: td, y hay solo una
persona que te puede ayudar a
desbloquearte. Esa persona es

tu alter ego. Después de trabajar
mds de 20 afios con deportistas
de élite y altos ejecutivos, Todd
Herman descubrié que todos ellos
utilizan en algiin momento un alter
ego poderoso para ayudarles a
conseguir lo imposible.

El poder de tu alter ego/ Todd

Hermar/ Empresa Activa/ Precio:
16,62 €

/ HABILIDADES /
Una narracion que cautiva

Seguro que tienes proyectos
profesionales que vibran dentro
de ti con historias que esperan ser
contadas. Este método préctico

y sencillo, con aportaciones

de la neurociencia, te muestra
como encontrarlas, ponerlas

en palabras, ensamblarlas,
visualizarlas y luego transmitirlas.
Podras componer la historia
perfecta para cada pablico y
comunicar tus ideas con maestria.

Piensa y comunica tus ideas/ M.
Charreau y J.L. Johnson / Editorial
Conecta/ Precio: 29,90€

/ FINANZAS /
Logra tu liberta financiera

Serimbatible es una cuestion de
dinero. Saber que, pase lo que
pase en la economia, la bolsa

0 el mercado inmobiliario, ti

vas a seguir teniendo seguridad
financiera, podras atender tus
necesidades y las de tu familia, y
sentiras el placer, la tranquilidad
y la felicidad que eso conlleva.
Este libro afirma poder darte las
herramientas que te ayudaran a
alcanzar tus objetivos financieros
con una gran rapidez.

Imbatible / Tony Robbins / Editorial
Deusto/ Precio: 18,95 €




SHUPPING

Gompras que sientan bien

Moda sostenible, pensada para durar, prendas para
personas con movilidad reducida o hecha con
materiales reciclados... son algunas de las interesantes
propuestas con conciencia que te mostramos aqui.

—

BASICOS / PARATODA LA VIDA

Olvida el usary tirar. Neutrale crea
prendas pensadas para durar:
basicos, unisex y fabricadas de
manera sostenible en la Peninsula.
No te cansards nunca de ellas.

Precio: 75 € www.neutrale.co

DENIM / OTRAVIDA

Los tejanos cobran una vida nueva con
los delantales y bolsos de Back to Eco.

Precio: 23,50 €. www.backtoeco.com

INCLUSIVA / Gl s
MODA FUNCIONAL & |

l/
La camiseta Hola, |r'
con apertura > / . 11018! il
lateral, es una de K/ -
las propuestas "
de Free Form
Style, firma de
moda creada para
personas con f
movilidad reducida /
o diversidad
funcional. |

Precio: 38 € www. )
freeformstyle.com ¢ \ = 4wy

< RELOJ / SALVAR
RINOCERONTES

Big Bang Unico
SORAI es el fruto
de la colaboracion
de relojes Hublot
con SORAI,
organizacion de
proteccion al
rinoceronte, a la
que se destina
gran parte de los
beneficios.

Precio: 24.650 €
www.hublot.com

ESPECIAL / PODER HIALURONICO

Skin Energy es una edicion limitada de Wherteimar,
con dos cosméticos faciales a base de &cido
hialurénico, ambos de la linea Hyaluron Eclat
Superbe. Precio: 124,87 €. www.wherteimar.com

~
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AGENDA

01/ MUSICA /
Glen Hansard

El misico irlandés presentara
su Gltimo disco This wild
willing en distintas ciudades
espafiolas.

Barcelona (30 oct), Pontevedra
(1 nov), Barakaldo (2 nov) y
Madrid (4 nov).

03/ CINE/
Ventajas de viajar en tren

La dpera prima de Aritz
Moreno, protagonizada por
Luis Tosar, mezcla comedia
negra, drama y una peculiar
historia de amor.

Estreno, el 8 de noviembre.

02 / VIDEO ARTE /

Loop Festival

El arte visual mds innovador
tendrd lugar en distintos
puntos de Barcelona durante
este festival anual.

Del 12 al 24 de noviembre.
www.loop-barcelona.com
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IDEAS DE NEGOCIO, CONSEJOS UTILES Y CASOS DE EXITO

No olvides entrar en nuestra web

En www.emprendedores.es te ofrecemos, cada dia, nuevos contenidos
exclusivos que te ayudaran a montar o gestionar tu negocio.

L0 MAS VISTO EN ESTE MES:

AUTONOMOS: ASI HAN CAMBIADO
SUS DERECHOS EN 12 ANOS

Desde que se aprobara, en 2007, el Estatuto
del Trabajo Auténomo en Espaiia, se han ido
sucediendo diversas regulaciones tendentes a
mejorar la situacion legal de este colectivo que,
en el mes de julio, ascendian a 3.278.833, es
decir, el 16% de los ocupados en nuestro pais.

FORMAS DE SER QUE PUEDEN
ARRUINAR UN NEGOCIO

El emprendedor debe tener altas dosis de
confianza en si mismo y en su proyecto, saber
rodearse del mejor equipo, asumir los riesgos del
proyecto y tener la constancia y la perseverancia
suficientes para seguir adelante aunque los
resultados no sean los esperados.

ESTRATEGIAS DE PLANIFICACION
FINANCIERA AL CREARTU
EMPRESA

Repasamos contigo la planificacion financiera
de tu proyecto de negocio. ¢Tienes ya un Excel
con las previsiones de tesoreria semanales para
tus primeros seis meses? ¢Has comenzado ya a
negociar plazos de pago con tus proveedores?

FUNDAR UNA EMPRESA CASI SIN
DINERO Y FACTURAR 43 MILLONES
SEIS ANOS DESPUES

La historia de La Casa de las Carcasas es

breve pero intensa. En seis afos de vida, esta
empresa, nacida en un pueblo cacerefio de poco
mas de 6.000 habitantes (Jaraiz de la Vera) tiene
136 tiendas y da empleo a 900 personas.

TOMMY SHELBY: LAS LECCIONES
DE LIDERAZGO DEL JEFE DE LOS
PEAKY BLINDERS

El gangster mas famoso de Birmingham de
los afios 20 tiene grandes dotes de liderazgo
para estudiar. Con el arranque de su quinta
temporada, damos un repaso a seis claves del
personaje sobre el liderazgo.

EMPRESAS DE FAMO0SOS: ;{QUE
TIPO DE NEGOCIO HA MONTADO
MILEY CYRUS EN CALIFORNIA?

La conocida cantante, quien es consumidora
abiertamente de marihuana, junto al DJ Mark
Ronson y al humorista Chris Rock, se encuentran
entre los inversores famosos del Lowell Farms, A
Cannabis Café, que esta teniendo gran éxito.

AUTONOMOS: CAMBIAR TU BASE
DE COTIZACION... SI TE INTERESA
La Ley de Reformas Urgentes del Trabajo
Auténomo de 2017 trajo como novedad una
mayor flexibilidad de los auténomos para poder
adaptar la base de la cotizacion a la Seguridad
Social en funcién de la actividad econémica y las
circunstancias personales de los profesionales.

APPS PARA GANAR DINERO CON EL
MOVIL...Y NO ESTA GLOVO

Nada de grandes sumas, solo algiin dinero extra.
Si dispones de tiempo libre y paciencia estas
son algunas de las apps para ganar un dinerillo
con microtrabajos. Aqui te ofrecemos una listas
de apps serias (hay algunas que no lo son) con
las que puedes obtener beneficios.

Y NO TE OLVIDES: Visita todos los dias www.emprendedores.es para estar a la iiltima en oportunidades de negocio, gestion empresarial, ayudas...
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La confianza viene de serie en el seguro de crédito: es la puerta a nuevos 900 401 401
mercados, a Operar mas Seguro, a crecer con mas tranquilidad. ;Qué hay mas
seguro que moverse acompanado alli donde vaya su empresa? O alli donde aun 'f C Eéditﬁ v Cauc ié n C} (:)
no ha ido. ;Vamos? Hay un lider mundial en seguro de crédito. Hay confianza. Atradius _/ afios

Cobertura de impagos - Respaldo para el crecimiento rentable - Asesoramiento en internacionalizacién - Garantias para contratos piiblicos

Alas para las empresas
que quieran salir.

Y toda la confianza
para estar a la altura.

®O

www.fabricamosconfianza.com

Joaquin Mufioz,
Fundador v CEO.
Disefio vy produccion
de eventos y stands.
Asegurado desde 2008




	EMP-001-EMP266POR_PORT_AUARA_001__001_001_1-1_1-1
	EMP-002-EMP266PUB_NATURGY__002_001_1-2
	EMP-003-EMP266SUM_SUMARIO_1__003_1_1-3
	EMP-004-EMP266PUB_AUDI_1__004_001_1-4
	EMP-005-EMP266PUB_AUDI_2__005_002_1-5
	EMP-006-EMP266SUM_STAFF_001__006_001_1-6
	EMP-007-EMP266PUB_CAIXABANK__007_1_1-7
	EMP-008-EMP266SUM_xxxx_002__008_002_1-8
	EMP-009-EMP266PUB_DEWARS__009_1_1-9
	EMP-010-EMP266NV_NOVA_1_1__010_001_1-10
	EMP-011-EMP266NV_NOVA_1_2__011_002_1-11
	EMP-012-EMP266NV_NOVA2_SENCILLA_1__012_001_1-12
	EMP-013-EMP266PUB_ACCION_HAMBRE__013_001_1-13
	EMP-014-EMP266NV_NOVA3_SENCILLA_1__014_001_1-14
	EMP-015-EMP266PUB_MARTINI__015_001_1-15
	EMP-016-EMP266NV_NOVA_4_SENCILLA_1__016_001_1-16
	EMP-017-EMP266NV_NOVA_4_SENCILLA_1__017_002_1-17
	EMP-018-EMP266NV_INFOGRAFIA_1__018_001_1-18
	EMP-019-EMP266NV_INFOGRAFIA_2__019_002_1-19
	EMP-020-EMP266NV_TRIBUNA_1__020_001_1-20
	EMP-021-EMP266NV_TRIBUNA_2__021_002_1-21
	EMP-022-EMP266EM_ANTONIO_ESPINOSA_001__022_001_1-22
	EMP-023-EMP266EM_ANTONIO_ESPINOSA_002__023_002_1-23
	EMP-024-EMP266EM_ANTONIO_ESPINOSA_003__024_003_1-24
	EMP-025-EMP266EM_ANTONIO_ESPINOSA_004__025_004_1-25
	EMP-026-EMP266EM_PROPOSITO_001__026_001_1-26
	EMP-027-EMP266EM_PROPOSITO_002__027_002_1-27
	EMP-028-EMP266EM_PROPOSITO_003__028_003_1-28
	EMP-029-EMP266EM_PROPOSITO_004__029_004_1-29
	EMP-030-EMP266PROM_INNOVADORAS_001__030_001_1-30
	EMP-031-EMP266PROM_INNOVADORAS_002__031_002_1-31
	EMP-032-EMP266EM_BLENDHUB_001__032_001_1-32
	EMP-033-EMP266EM_BLENDHUB_002__033_002_1-33
	EMP-034-EMP266EM_BLENDHUB_003__034_003_1-34
	EMP-035-EMP266PUB_VOLKSWAGEN__035_001_1-35
	EMP-036-EMP266EM_DECELERA_001__036_001_1-36
	EMP-037-EMP266EM_DECELERA_002__037_002_1-37
	EMP-038-EMP266EM_SMARKET_001__038_001_1-38
	EMP-039-EMP266EM_SMARKET_002__039_002_1-39
	EMP-040-EMP266EM_SEGURIDAD_001__040_001_1-40
	EMP-041-EMP266EM_SEGURIDAD_002__041_002_1-41
	EMP-042-EMP266EM_266HASIER_001__042_001_1-42
	EMP-043-EMP266EM_266HASIER_002__043_002_1-43
	EMP-044-EMP266PROM_EMP266PREMIOS_001__044_001_1-44
	EMP-045-EMP266PROM_EMP266PREMIOS_002__045_002_1-45
	EMP-046-EMP266PROM_EMP266SEAT_001__046_001_1-46
	EMP-047-EMP266PROM_EMP266SEAT_002__047_002_1-47
	EMP-048-EMP266GES_266INFLUENCER_001__048_001_1-48
	EMP-049-EMP266GES_266INFLUENCER_002__049_002_1-49
	EMP-050-EMP266GES_266INFLUENCER_003__050_003_1-50
	EMP-051-EMP266GES_266INFLUENCER_004__051_004_1-51
	EMP-052-EMP266GES_265PREMIUM_001__052_001_1-52
	EMP-053-EMP266GES_265PREMIUM_002__053_002_1-53
	EMP-054-EMP266GES_265PREMIUM_003__054_003_1-54
	EMP-055-EMP266GES_265PREMIUM_004__055_004_1-55
	EMP-056-EMP266GES_265PREMIUM_005__056_005_1-56
	EMP-057-EMP266PUB_GUIAS__057_001_1-57
	EMP-058-EMP266GES_SECRETARIA_001__058_001_1-58
	EMP-059-EMP266GES_SECRETARIA_002__059_002_1-59
	EMP-060-EMP266GES_SECRETARIA_003__060_003_1-60
	EMP-061-EMP266GES_SECRETARIA_004__061_004_1-61
	EMP-062-EMP266ING_INGENIO_DOBLE_B_1__062_1_1-62
	EMP-063-EMP266ING_INGENIO_DOBLE_B_2__063_2_1-63
	EMP-064-EMP266ING_INGENIO_DOBLE_A_1__064_001_1-64
	EMP-065-EMP266ING_INGENIO_DOBLE_A_2__065_002_1-65
	EMP-066-EMP266OB_CONSEJO_ASESOR_001__066_001_1-66
	EMP-067-EMP266OB_CONSEJO_ASESOR_002__067_002_1-67
	EMP-068-EMP266OB_CONSEJO_ASESOR_003__068_003_1-68
	EMP-069-EMP266OB_CONSEJO_ASESOR_004__069_004_1-69
	EMP-070-EMP266OB_CONSEJO_ASESOR_005__070_005_1-70
	EMP-071-EMP266OB_CONSEJO_ASESOR_006__071_006_1-71
	EMP-072-EMP266OB_CONSEJO_ASESOR_007__072_007_1-72
	EMP-073-EMP266ESP_ESPFRANQ1_001__073_001_1-73
	EMP-074-EMP266ESP_ESPFRANQ1_002__074_002_1-74
	EMP-075-EMP266ESP_ESPFRANQ1_003__075_003_1-75
	EMP-076-EMP266ESP_EMP266ESPFRANQ2_001__076_001_1-76
	EMP-077-EMP266ESP_EMP266ESPFRANQ2_002__077_002_1-77
	EMP-078-EMP266ESP_EMP266ESPFRANQ2_003__078_003_1-78
	EMP-079-EMP266PUB_DIHME__079_001_1-79
	EMP-080-EMP266ESP_EMP266ESPFRANQ2_004__080_004_1-80
	EMP-081-EMP266ESP_AMBISEINT__081_005_1-81
	EMP-082-EMP266ESP_EMP266ESPFRANQ2_006__082_006_1-82
	EMP-083-EMP266ESP_CARREFOUR__083_007_1-83
	EMP-084-EMP266ESP_EMP266ESPFRANQ2_008__084_008_1-84
	EMP-085-EMP266ESP_NACEX__085_009_1-85
	EMP-086-EMP266ESP_EMP266ESPFRANQ2_010__086_010_1-86
	EMP-087-EMP266ESP_EMP266ESPFRANQ2_011__087_011_1-87
	EMP-088-EMP266ESP_EMP266ESPFRANQ2_012__088_012_1-88
	EMP-089-EMP266ESP_EMP266ESPFRANQ2_013__089_013_1-89
	EMP-090-EMP266ESP_FRANQFICHAS_001__090_001_1-90
	EMP-091-EMP266ESP_FRANQFICHAS_002__091_002_1-91
	EMP-092-EMP266ESP_FRANQFICHAS_003__092_003_1-92
	EMP-093-EMP266ESP_FRANQFICHAS_004__093_004_1-93
	EMP-094-EMP266ESP_FRANQFICHAS_003__094_005_1-94
	EMP-095-EMP266PUB_CAR__095_001_1-95
	EMP-096-EMP266OP_266OPORTUNIDADES_001__096_001_1-96
	EMP-097-EMP266OP_266OPORTUNIDADES_002__097_002_1-97
	EMP-098-EMP266OP_266OPORTUNIDADES_003__098_003_1-98
	EMP-099-EMP266OP_266OPORTUNIDADES_004__099_004_1-99
	EMP-100-EMP266ABO_QUIEN_AYUDA_1__100_001_1-100
	EMP-101-EMP266ABO_QUIEN_AYUDA_2__101_002_1-101
	EMP-102-EMP266ABO_ABOGADOS_1__102_001_1-102
	EMP-103-EMP266ABO_ABOGADOS_2__103_002_1-103
	EMP-104-EMP266ABO_ABOGADOS_1__104_001_1-104
	EMP-105-EMP266ABO_ABOGADOS_2__105_002_1-105
	EMP-106-EMP26623_EMP266PLAN_001__106_001_1-106
	EMP-107-EMP26623_EMP266PLAN_002__107_002_1-107
	EMP-108-EMP26623_EMP266PLAN_003__108_003_1-108
	EMP-109-EMP26623_EMP266PLAN_004__109_004_1-109
	EMP-110-EMP266Xtrem_BIBLIOTECA_GESTION_3PAGS_1__110_001_1-110
	EMP-111-EMP266Xtrem_BIBLIOTECA_GESTION_3PAGS_2__111_002_1-111
	EMP-112-EMP266PUB_SUSCRIP__112_001_1-112
	EMP-113-EMP266BON_266AFTEROCIO_001__113_1_1-113
	EMP-114-EMP266BON_266AFTEROCIO_002__114_2_1-114
	EMP-115-EMP266BON_266AFTEROCIO_003__115_3_1-115
	EMP-116-EMP266BON_266AFTERGOURMET_001__116_001_1-116
	EMP-117-EMP266BON_266AFTERGOURMET_002__117_002_1-117
	EMP-118-EMP266BON_266MOTOR_001__118_001_1-118
	EMP-119-EMP266BON_266MOTOR_002__119_002_1-119
	EMP-120-EMP266BON_266SHOPPING_001__120_001_1-120
	EMP-121-EMP266BON_266SHOPPING_002__121_002_1-121
	EMP-122-EMP266MIR_WEB_1__122_001_1-122
	EMP-123-EMP266PUB_MENS_HEALTH__123_001_1-123
	EMP-124-EMP266PUB_CREDITO_Y CAUCION__124_001_1-124

