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¢ Tienes vocacion y oportunidad de crecer empresarial-
mente?

SI_NO _

JLos productos o servicios que comercializas tienen
suficiente mercado potencial?

Si__ NO_

cEstas experimentando y probando el desarrollo de tu
negocio con éxito?

re

SI_ NO_—

JEs comercial y financieramente atractiva la empresa que
diriges para un tercero?

Si_— NO—

¢, Consideras que puede ser reproducible y transmisible?

SI_ NO_—

Si has contestado “si” a la mayor parte de estas
preguntas, estdas en condiciones de poder fran-
quiciar,

;Bienvenido a la franquicia!

Este es un mundo apasionante donde todo tipo de empresas como las que
vas a poder observar, con independencia de su tamafio, pueden competir

en términos de igualdad con otras de mucha mayor dimension.

Casi todos los empresarios franquiciadores de éxito que conocemos han
sido emprendedores que, partiendo, en muchas ocasiones de muy poco,
han logrado llegar con trabajo, esfuerzo y dedicacion, hasta donde hoy
conocemos. El sistema de franquicia ofrece la posibilidad de crear gran-
des compaiiias a todos aquellos que tengan la capacidad para hacerlo. Una
habilidad que poco tiene que ver con disponer de amplios recursos econo-

micos y si con la capacidad y el espiritu emprendedor de cada empresario.

Este libro tiene, no sélo la finalidad de darte a conocer la forma en que
otros lo han logrado, sino también la forma en que tu empresa puede con-

seguirlo y expandirse empresarialmente.
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El gran secreto de la franquicia son sus protagonistas. Hombres y mujeres
que, partiendo en su mayor parte de muy poco, han conseguido con su vi-
sion, su pasion y su capacidad de trabajo crear sélidas marcas y modelos

de negocio exitosos.

Porque las franquicias son ante todo personas y los creadores de franquicia
son personas apasionadas por sus negocios. Todos ellos han antepuesto su
vision al negocio. Han sido creadores de nuevos modelos empresariales
en los que creian, y de los que estaban convencidos que iban a triunfar.
Han disefiado desde la base hasta el ltimo detalle sus establecimientos y
sus conceptos. Han localizado proveedores y han definido los productos y
los servicios. Han vivido la creacidn de las primeras unidades y no es has-
ta el momento en que son conscientes del éxito generado, cuando deciden

expandirse y deciden optar por la féormula de la franquicia.

Este es un libro dedicado a las personas y no a las empresas, ya que son
las personas las que hacen a las empresas. Una vez triunfan, las marcas
suelen destacar por encima de las personas, pero es importante conocer

quién esta detras de cada una de ellas.

Llevo mucho tiempo en el escenario de la franquicia. Durante el mismo
he podido protagonizar, junto con las personas de mi equipo, el lanza-
miento de muchas de las empresas que hoy todos conocemos y las que
vendran en un futuro inmediato. Es un trabajo que me apasiona, con el
que me siento verdaderamente identificado y que me permite participar en

muchas de las tomas de decisiones que se producen.

Pero lo que me ha resultado mas significativo a lo largo del tiempo es
poder conocer directa y personalmente, a muchos de los verdaderos pro-
tagonistas que han creado, y estan creando, modelos de negocio exitosos
en franquicia desde sus momentos iniciales y haber también podido parti-

cipar activamente en ellos desde nuestra empresa.

Aqui vamos a encontrarnos con una seleccion de empresas donde el papel

de sus fundadores es determinante. Hemos seleccionado las que estén,
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podrian también haber sido otras, pero lo importante es que las caracte-
risticas y los rasgos que presentan son comunes a cualquier empresa que

franquicia.

¢Qué les caracteriza?

Casi todos ellos se iniciaron con escaso o nulo presupuesto. En unos ha
sido la vocacion y la oportunidad de crecer y en otros, la necesidad de
encontrar una formula de subsistencia, donde se asume el hecho de que
las empresas son exitosas como resultado del esfuerzo y del ingenio que

se haya impuesto en los inicios.

En todos los casos han sido creadores de nichos de mercado o, en su de-
fecto, han revolucionado la forma en que comercializan sus productos o
servicios. Ser franquiciadores les ha permitido concentrarse en lo que de
verdad saben hacer. Todos ellos se han especializado en nichos de mer-
cado, consiguiendo diferenciarlos y diferenciarse a la vez en ellos, con
ofertas que se han encontrado directamente con las necesidades de los

clientes.

Y no solo han creado nuevos modelos de negocio, sino que se han con-
vertido en lideres de los nuevos sectores de actividad. Al analizar a cada
una de las empresas seleccionadas nos encontraremos con que cada una
de ellas lidera su sector de actividad con independencia del tiempo trans-

currido desde su aparicion.

También, todos ellos son excelentes comunicadores que han sido percibi-
dos positivamente desde sus inicios por parte de los emprendedores y han
sabido conectar con ellos. Han sabido disponer los medios que les permi-

tan llegar hasta ellos y no les han defraudado.

Ninguno de ellos ha dudado en prepararse para poder franquiciar a través
de la creacion de proyectos de franquicia que les permitan iniciar su ex-

pansién con seguridad y, con la necesaria organizacion interna.

Y, por Gltimo, la caracteristica mas dificilmente medible, la “conviccion”.

Conviccion del empresario en su negocio, conviccidén en su capacidad
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para llevarlo adelante, conviccion en ser capaz de lograr aquello que se
plantea y conviccidn y creencia en si mismo. Ldogicamente, solo puede
estar soportada en negocios diferenciados, donde el trabajo y el conoci-
miento aportado estan por encima de todo y la pasiéon impregna cada una

de las acciones realizadas.

Como esta estructurado este libro

Entre las empresas seleccionadas encontraremos unas que son conoci-
das por todos y tienen una amplia implantacioén y repercusion mediatica,
mientras que otras se encuentran todavia en fases iniciales o en pleno
desarrollo. Hay que recordar que, si miramos hacia atrds, no demasiado,
todas las empresas que hoy conocemos no existian. En muy poco tiempo,
han logrado recorrer un amplio camino que las ha llevado hasta donde

estan.

Hemos diferenciado las empresas seleccionadas en tres grupos en funcion

de los criterios que se exponen:

Un primer grupo donde se dan cita aquellos modelos de negocio que han
logrado una mayor implantacién y que aportan, en estos momentos, una
amplia experiencia como resultado de su recorrido. Son facilmente recono-
cibles y gozan de una gran popularidad. Algunos de ellos han conseguido
su pleno desarrollo durante los peores afios de la crisis que hemos vivido.
Todos ellos superan ampliamente la barrera de los 100 establecimientos

franquiciados y en muchos casos, estan en pleno desarrollo internacional.

Un segundo grupo donde destacan aquellos modelos de negocio en rapido
crecimiento y que ya han alcanzado una determinada dimension. Son em-
presas jovenes, con pocos afios de recorrido y que, en muy poco tiempo,
han logrado desarrollarse consistentemente. Su dimensioén se sitia entre
los diez y los ochenta establecimientos franquiciados con una fuerte ten-

dencia hacia el pleno desarrollo.

Por ultimo, un tercer grupo donde destacamos todos aquellos modelos de
negocio que estan iniciando el camino a recorrer y que, en breve, seran

empresas de rapido crecimiento. Alguno de ellos podria perfectamente es-
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tar emplazado en el segundo grupo seleccionado. El tiempo transcurrido
desde sus inicios es escaso y es por ello que hemos optado por integrarlos

en este grupo. Son modelos rompedores y diferenciados.

Nuestro objetivo

Desde Tormo Franquicias Consulting, plataforma en la que me encuentro
situado y rodeado de un equipo excepcional, ha sido una labor por un
lado facil y a la vez compleja escribir este libro. Facil, porque en nuestra
empresa tenemos una relacion permanente con el sector, con los lideres
mas destacados y con casi todos sus nuevos protagonistas que ha facili-
tado enormemente nuestra labor. Y compleja, porque hemos tenido que
resistirnos continuamente a no incluir aquellas empresas que, por cono-
cimiento directo, simpatias personales o intereses manifiestos, hubieran

desviado nuestro objetivo.

Este es un libro escrito en muy poco tiempo desde su concepcion y cuya
mayor aspiracion es servir de guia a muchos nuevos empresarios que
quieren desarrollarse en la franquicia y, donde el mejor camino es que
puedan conocer coémo lo estan haciendo otros empresarios y como han

logrado superar sus fases iniciales.

No hemos pretendido crear un decalogo de como debe franquiciarse, ni
exponer las lineas magistrales para ello, pues estas no existen. Solo exis-

ten empresarios convencidos de sus negocios y de sus capacidades.

Espero con la aportacion de este contenido, donde he estado acompafiado
en todo momento por Judith Garcia-Cuevas y Ainhoa Duque, cuya con-
tribucion ha sido fundamental, poder transmitir aquello que mas interesa,
que es como poder operar con éxito en franquicia y para ello, nada mejor

que conocer como lo hacen aquellos que estan triunfando.

Confiamos en que con la lectura de cada una de las empresas que vienen
a continuacion puedas disfrutar tanto como lo hemos hecho nosotros en la

medida en que hemos conocido todo lo que aqui queda expuesto.

Eduardo Tormo - Fundador Tormo Franquicias Consulting
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Hemos organizado este bloque seleccionando aquellas empresas,
y a sus fundadores, en base a su mayor experiencia y organiza-
cion, fruto del tiempo transcurrido y también, en base a la dimen-
sion de sus redes.

En este primer grupo se dan cita aquellos modelos de negocio que
han logrado una mayor implantacién y que aportan en estos mo-
mentos, una amplia experiencia como resultado de su recorrido.

Todos ellos son facilmente reconocibles, no solo en el ambito de
la franquicia, sino también del publico en general y gozan a su
vez de una gran popularidad. Algunos de ellos han conseguido su
pleno desarrollo durante los peores afios de la crisis que hemos
vivido. Todos superan, ampliamente, la barrera de los 100 esta-
blecimientos franquiciados y en muchos casos, estan en pleno
desarrollo internacional.

Son modelos de negocio diferenciados. Cada uno de ellos, en su
sector de actividad, ha aportado una nueva forma de entender la
comercializacién y cuentan con el favor de los clientes, de los in-
versores y de los emprendedores.




“Tenia la fortaleza

de mi experiencia:
los negocios hay
que montarlos con ?
preocupacion y n:o: 7
financiacion” =

José M® Fernandez-Capitan
100 MONTADITOS

JOSE MARIA FERNANDEZ CAPITAN - 100 MONTADITOS

100 Montaditos - Un imperio 100% espafol

Desde Islantilla a 100 Montaditos

“La necesidad es lo que hace que las empresas franquiciadoras como la
mia hayan tenido que crecer. La falta de recursos libera la imaginacioén
de los emprendedores”. Esta frase de Fred de Luca, fundador de Subway;
primera red internacional de sandwiches con mas de 40.000 estableci-
mientos, se le podria haber atribuido también a José Maria Fernandez
Capitan, fundador de 100 Montaditos. Para el creador del Grupo Restalia,
la necesidad de encontrar una féormula de subsistencia al més puro estilo

americano le ha permitido ocupar la posicién que tiene hoy.

Un pequeiio local de tan s6lo 19 metros cuadrados en Islantilla, un peque-
flo pueblo costero de Huelva vio nacer a 100 Montaditos en el afio 2000.
Un inicio mas que modesto para un joven sevillano en paro y con escasos
recursos econdomicos. Estas fueron las semillas de lo que hoy es una de
las cadenas de restauracion mas importantes y conocidas de nuestro pais.
En 1999, Fernandez Capitan se quedo en paro y decidi6 marcharse con
su familia a la localidad onubense donde se forjé y naci6 la idea de 100
Montaditos.

A finales de los afios 90, en el municipio costero construyeron un centro
comercial que, a simple vista, parecia un conjunto de apartamentos tu-
risticos debido a su estructura y organizacion. A cielo descubierto y en
el mismo paseo maritimo, en este centro comercial se podia respirar el
aroma marino, mientras el cliente se sentaba en sus terrazas. Fue en este
lugar donde José Maria decidi6 arriesgarse como empresario montando
un local de Pizza Queen, aunque en su cabeza estaba rondando otra idea
que nada tenia que ver con las pizzas, ni con las franquicias. Al menos,

de momento.

Una vez instalado en la localidad onubense, José Maria Fernandez-Capi-
tan abrié un local de Pizza Queen, la franquicia donde habia estado tra-
bajando en Sevilla desde los 19 afios. Este local de 30 metros cuadrados

que alquil6 fue la antesala de su éxito, porque no satisfecho con montar
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la pizzeria, decidio alquilar un local cercano de 19 metros cuadrados y

montar otro negocio.

“En ese mismo centro habia un local vacio de 19 metros, pensé que alli
podria tener otro buen negocio y lo alquilé”, asi es como explica el em-
presario andaluz, su primer encuentro con el local que, posteriormente, le

transformaria la vida tal y como la conocia hasta entonces.

Ocho meses estuvo Fernandez- Capitan pensando qué negocio podia fun-
cionar en ese pequefio local que habia alquilado. En un espacio tan re-
ducido para Fernandez- Capitan “la clave era vender mucho de un solo
producto”. Las dimensiones de aquel establecimiento, obligaban al anda-
luz a simplificar el proyecto de restauracion, que no podia ser un negocio
tradicional porque el espacio era demasiado pequefio. A pesar del espacio
reducido, el empresario consiguio recrear en aquel lugar una tipica taber-
na sevillana. Antes de convertirse en el monstruo de la restauracion que es
ahora, la decoracion del primer 100 Montaditos era ornamentada y dejaba
mucho que desear. Las paredes estaban cargadas de fotografias en blanco
y negro con temdtica andaluza y un mobiliario igual de oscuro. Asi nacid
un bar que ofrecia “un solo producto y un solo precio, cien montaditos

con pan recién hecho, a cien pesetas, con cerveza CruzCampo muy fria”.

Un inicio temprano. De la pizza al montadito

“Alos 19 afios inici¢ mi andadura en el mundo de la restauracion y la fran-
quicia, haciéndome cargo del area de desarrollo de Pizza Queen en Anda-
lucia. En tres afios conseguimos abrir un total de doce establecimientos,
dos de ellos en calidad de franquiciado. Me encargaba de casi todo: obras,
personal, marketing, aperturas, franquiciados, sistemas... todo ello en un
ambiente de estrecha colaboracion con el franquiciador de esta marca,

Iberqueen, posteriormente absorbida por la lusa Ibersol”.

Sorprende que un adolescente de 19 afos tuviese tantas responsabilida-
des dentro de un negocio. Mas que sorprendente parece imposible, pero
José Maria lo explica de la siguiente forma: “me llamaron a través de un

familiar, vamos que me enchufaron. Y algo que podia ser interesante para
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el niflo, debieron pensar mis padres, efectivamente acabd resultando muy

provechoso”.

Era un estilo de negocio que conocia bastante bien, sabia como funcio-
naba y se sentia comodo. Desde su puesto de trabajo observaba como la
gente emprendia nuevos proyectos en franquicia y triunfaba. Estas premi-
sas hacian que los suefios de José Maria de tener su propio negocio y ser
su propio jefe crecieran. Una pregunta sobrevolaba su cabeza; si ellos lo
han logrado (Por qué yo no? Fue entonces cuando decidié abrir un par de
franquicias PizzaQueen, que al fin y al cabo era el negocio en el que mas
experiencia tenia, para probar suerte y verse a si mismo como su propio
jefe. Uno de estos establecimientos lo abrié en Sevilla, la ciudad en la
que vivia y, la otra en San Fernando. Fernandez Capitan estaba contento y
orgulloso del trabajo que estaba realizando, hasta que se top6 con una de
las grandes cadenas de pizzeria que haria sombra a sus franquicias. Y no
era otra que la famosa ensefa Telepizza, de hecho, esta cadena finalmente

absorbi6 a Pizza Queen.

En ese momento, José Maria estaba viviendo y experimentando de cerca
el desarrollo de las franquicias en Espafia. Nuestro pais se estaba abriendo
a un nuevo concepto de restauracion mas organizado. Estaban surgiendo
nuevas ideas originales e interesantes. Aunque las franquicias desembar-
caron en Espafa en los afios setenta, no fue hasta la década de los noventa

cuando empezaron a coger fuerza.

El primero de muchos

La inspiracion de Ferndndez- Capitan para crear 100 Montaditos proviene
de diferentes fuentes. El exitoso empresario cuenta que “la cadena tiene
algo de McDonald’s en la forma de servir y de atender al publico, pues no
cuenta con servicio de mesa. También se asemeja a las cervecerias Gam-
brinus en cuanto a la iluminacion o a los detalles de madera de los locales.
El cliente, al margen de comer, también puede beber, de ahi que se pueda
emparentar con los pubs irlandeses. Y no olvidemos que posee elementos

que provienen de otros sectores, como el precio unico, algo caracteristico
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en su momento, de las tiendas de todo a 100”.

El éxito de 100 Montaditos fue casi inmediato, al menos en afluencia.
Desde el inicio siempre se formo6 una gran cola de clientes y para evitar
las aglomeraciones en un local tan pequefio, el empresario andaluz penso
en una solucion, al principio rudimentaria, pero que con el paso del tiem-
po se convirtié en una de las sefias de la marca: Un megafono de latéon con
el que llamar a los consumidores para recoger sus pedidos. Ese detalle,
cuenta su duefio, “se convirtié en una experiencia, era interactuar con el
cliente que daban nombres de futbolistas o motes” y lo mas importante

que recuerda es que ese mes pudo pagar la letra.

El local contaba con un amplio horario que hacia posible la elaboracion
de un mayor nimero de productos en mucho menos tiempo. El sistema
real de este negocio origind la creacion de un modelo fast food con ca-
racter hispano, con la imagen de un tipico bar espafiol y ofertando unos
productos plenamente nacionales, lo que ha hecho que se convierta en una
empresa que, en cierta medida, representa parte de la gastronomia espa-
fiola. El montadito es un producto popular en Andalucia y eso, Fernandez-
Capitan lo conocia bastante bien, y si a esto le afiades como complemento

la cerveza, creas un negocio perfecto y de éxito.

El origen del nombre de 100 Montaditos también es plenamente espaiiol,
ya que José Maria se inspird en los antiguos y populares establecimientos
de “100 pesetas” que ofrecian una gran gama de productos a un mismo
precio. “La idea de llamarlo 100 Montaditos surgio de las tiendas de los
afos 90 en las que todo se vendia a 100 pesetas. Trasladé esa idea a la
restauracion poniendo la cerveza, los montaditos y los refrescos a 100
pesetas. Se unia el 100 como concepto y variedad de producto al 100 del
precio”.

El dia de la apertura del local que inici6 el nacimiento de una cadena paso
un tanto desapercibido para Fernandez-Capitan, ya que ha comentado en
alguna ocasion que no se acuerda mucho de la inauguracion de su primer
establecimiento. Jos¢ Maria comenta que “trabajaba una barbaridad en

esa época’”.
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Ese primer local comenz6 a dar sus frutos rapidamente, tanto es asi, que
su competidor mas cercano acab6 cerrando sus puertas. La franquicia Bo-
catta, que ofrecia mas o menos los mismos productos que la nueva taber-
na, pero bastante mas caros, cerrd pasados dos veranos y su local quedo
en manos de 100 Montaditos. A pesar de su austero disefio, algunos de
aquellos primeros clientes aseguran que el éxito del bar se dio gracias,
principalmente, a la buena ubicacion en la que se encontraba: en la planta

baja del centro comercial.

La perseverancia de un emprendedor

Cuando Jos¢ Maria Fernandez Capitan decidié emprender su proyecto, lo
realiz6 sabiendo que era una accidn totalmente imprudente porque, como
¢l mismo ha comentado “fue realmente un momento de total inconscien-
cia. Yo estaba en el paro y tenia un dinero ahorrado con el que hice una
obra muy pequefia en el local que pude pagar a plazos. Era consciente
de que aquel dia de abril del afio 2000 me la jugaba completamente. Si
aquello no funcionaba estaba arruinado y si funcionaba podia montar un
negocio que me permitiera subsistir. No tenia crédito con bancos porque

no podia tenerlos, no tenia nada, ninguna propiedad”.

Las entidades financieras no le facilitaban ningun tipo de préstamo, era
normal al ver que era una persona tan joven, que ademas no tenia ningin
ingreso financiero con el que devolver el préstamo y tampoco ninguna
propiedad con la que avalarlo. Ante este panorama, Jose Maria decidio

arriesgar lo poco que tenia y apostar por su idea.

A esta falta de financiacion se le afiadid la falta de apoyo por parte de su
familia y amigos. Aqui no se dieron las condiciones de las famosas tres
efes; “family, friends and fools” que se han dado en tantos negocios. Las
condiciones climaticas de la zona en la que vivia no propiciaban la con-
fianza de su entorno, ya que es un area en el que hace calor, es bastante
soleado y creian que el proyecto no encajaria bien alli. Le cuestionaban
continuamente; para qué y qué necesidad tenia de hacerlo. Estas criticas

le afectaban mucho, pues todavia era muy joven y no sabia administrarlas
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correctamente. Pero a pesar de ir contracorriente, el empresario andaluz

decidi6 continuar con su pensamiento y emprender.

En la mente de este auténtico emprendedor la idea estaba clara, la union
de pan y cerveza no podia fallar, y menos en un pais como Espafia, don-
de nos gustan tanto las reuniones de amigos con cervezas y algo de pi-
car. Para Fernandez-Capitan la idea tenia que funcionar y, de hecho, asi
fue. El punto diferenciador por el que apostaba era que ¢él ofrecia 100
tipos diferentes de montaditos con un pan recién horneado y calentito.
El producto era sencillo, pero hacia que su elaboracion también lo fuese,
invertia poco en personal porque no era necesario tener una gran plantilla
y tampoco que estos recibiesen mucha formacion. “Solo apostaba por mi
idea y por lo que yo queria hacer. Tenia la fortaleza de mi experiencia: los
negocios hay que montarlos con preocupacion y no financiaciéon. Si los
montas con preocupacion al final las cosas salen bien porque no duermes
por la noche. Y si no duermes es porque te preocupas por él. Aquello era
a vida o muerte. Y sali6. Pero salio porque era un empefio personal en que

tenia que salir”.

Fernandez- Capitdn seguia trabajando y con el paso del tiempo fue obser-
vando y analizando como eran los consumidores de su local, qué cosas les
gustaba y qué no, en definitiva, saber cudles eran sus principales deman-
das. Descubri6é que podia eliminar el servicio en mesa, lo que abarataba
los costes, ademas, el uso del monoprecio atraia a mucha mas clientela y

les animaba a consumir sin preocupaciones.

Se franquicia: Sr. Fernandez

Uno de los mayores aciertos de 100 Montaditos y de su fundador José M?
Fernandez-Capitan fue elegir la franquicia como alternativa de crecimien-
to. Gracias a la franquicia se ha convertido en la empresa que es hoy, de lo
contrario, hubiera conseguido algunos locales mas o menos exitosos que
le hubieran permitido vivir adecuadamente, pero hubiese sido impensable
lo que ha logrado en tan corto espacio de tiempo. Cuando se observan los

inicios de la marca parece imposible creer que haya podido convertirse
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en uno de los mayores grupos de restauracion de nuestro pais. Realmente,
sus inicios se fraguaron a través de un cartel colgado en la fachada de un

bar. Y esto es lo que hace esta historia especial.

El empresario andaluz penso rapidamente en franquiciar su negocio y
aprovechar las oportunidades que esta formula podia aportarle. El futuro
franquiciado obtendria una gran rentabilidad y las particularidades como
el disefio, la estética o el concepto les ayudaba. El mismo se consideraba
“puramente franquiciador”. Tenia entendimiento y experiencia de lo que
el franquiciado debia hacer para que su restaurante triunfara, pues ¢l ya
habia vivido aquello, habia pasado por ello y sabia muy bien lo que habia

que hacer.

Un rudimentario cartel que colocé en la fachada de su primer bar hizo
que el negocio comenzara a moverse en el mercado de las franquicias.

En aquel cartel lo tinico que podia leerse: “Se franquicia: Sr. Fernandez”.

La estrella de la restauracion organizada en sus comienzos, trabajaba
como camarero en su propio establecimiento y muchas personas le pre-
guntaban cémo podian franquiciar el negocio tras ver aquel cartel. José
Maria Fernandez- Capitan ha contado como actud en alguna ocasion para
franquiciar su negocio. “La gente vio el cartel y empezo6 a llamarme por
teléfono y a interesarse por el negocio. Tuve momentos muy divertidos.
Por ejemplo, llegaba un sefior, veia el rotulo y me preguntaba que si ‘esto’
se franquiciaba. Yo le decia que si, que era una franquicia y le daba el te-
1éfono. Veia desde la barra como ese sefior se apartaba unos metros y me
sonaba a mi el mévil. Entonces me iba a la calle y recepcionaba la llama-
da. Tomaba nota de su teléfono y le decia que le llamaria para quedar con
¢l en Madrid. Luego, el sefior volvia a entrar al restaurante y me decia que
habia hablado con la franquicia. Y yo le decia que era estupendo y que a

mi me estaban tratando muy bien”.

La primera franquicia que abrié6 100 Montaditos fue en Mérida en el afio
2001, la segunda en Orense, la tercera en Valencia, la cuarta en Costa
Ballena y la quinta en Sevilla. Era el mismo Fernandez-Capitan quien iba

con su Peugeot 205 y el respaldo de una plantilla de 4 personas. Jos¢ Ma-
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ria se encargaba de todo, de los proyectos de obra, del marketing, de diri-
gir las aperturas y del aprovisionamiento, entre otras cosas. En los inicios
no tenia dinero para comprar un camion térmico y se encargaba ¢l mismo
de transportar los suministros en su vehiculo. La necesidad agudiza el
ingenio y por eso realizaba el transporte por la noche, ya que las tempe-
raturas descendian bastante, y con este sistema evitaba que los productos
se estropearan. Llevaba todos los productos desde la tienda original, en

Islantilla, hasta el nuevo local.

Los primeros afios fueron los mas duros, ya que habia muchas personas
interesadas en franquiciar el negocio y tenia que atenderlos, pero a su vez,
¢l seguia siendo la cabeza de su negocio y debia estar al pie del cafion.
El empresario andaluz tenia que echar muchas horas, estaba dedicado en

cuerpo y alma a su proyecto, para que el negocio siguiera siendo exitoso.

En el afio 2003, 100 Montaditos ya era un éxito en el sur de Espaiia, y
esto fue el empujon que José Maria necesitaba para lanzarse a abrir su
primer local en Madrid. El establecimiento se ubicé en el centro comer-
cial Nassica en Getafe. La capital se convertiria en un escaparate ideal
para proyectar posibles franquiciados y clientes, desde este momento el
negocio crecid de forma exponencial gracias a la ayuda de los centros

comerciales.

Un afno mas tarde, 100 Montaditos alcanzo un total de 24 establecimien-
tos y es entonces cuando Fernandez- Capitan decide crear una oficina
central para gestionar el negocio de una forma mas profesional. La Cen-
tral se instalo en Isla Cristina, aunque mas tarde se trasladaria a Madrid.
En esta oficina comenz6 a tramitar y organizar las franquicias, alli tenia
las reuniones con los nuevos emprendedores y firmaban los contratos.
Hasta entonces, la forma de administrar el negocio era muy distinta: Se
trasladaba en AVE hasta Madrid y alli quedaba con 25 6 30 personas en
la cafeteria Samarkanda en Atocha y les explicaba el modelo de negocio
y su rentabilidad. Los interesados les hablaban de sus locales e iban a
visitarlos. Al finalizar, firmaba los contratos y se volvia a Islantilla donde

se ponia de nuevo detras de la barra para seguir vendiendo montaditos.
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La consolidacion de un sueio

Es en el afio 2004, Fernandez- Capitan cre6 el grupo de restauracion es-
panol Restalia, cuya principal marca es 100 Montaditos, presente en 11
paises, acompafiada posteriormente de las marcas Cerveceria La Surefia
y TGB (The Good Burguer). En 2019 Restalia aiade tres nuevas marcas
mas al grupo creando la neorestauracion. Tres nuevas enseflas con los
nombres de Panther Juice&Sandwich Market, DPM (De Pizza Madre) y
Pepe Taco.

Corria el afio 2006 cuando este empresario andaluz evidencid que los cen-
tros comerciales se quedaban cortos para su expansion empresarial y vio
una oportunidad de crecer llevando sus negocios a locales a pie de calle.
Supuso un revulsivo. Al afio siguiente, 100 Montaditos logré superar los
100 locales.

La ensefia andaluza seguia creciendo y el inicio de la incipiente crisis
econdmica no iba a frenarla. Jos¢ Maria ide6 la Euromania: ofrecer todos
los miércoles los productos a un euro. Una iniciativa que atrajo a mucha
clientela y llenaba los locales un dia entre semana. Una vez mas, el funda-
dor de 100 Montaditos, consiguié cambiar de nuevo el concepto del ocio
en la restauracion. Esta idea fue rentable pese a la reticencia de algunos
franquiciados, porque se planted en plena crisis econémica cuando la so-
ciedad espafiola invertia poco en ocio y restauracion. Pero este sistema
permitia a los ciudadanos gastar su dinero en productos baratos y disfrutar
de un rato agradable sin que fuese demasiado costoso. La ensefia mantuvo

su éxito en estos criticos momentos gracias a esta original idea.

Con todo este recorrido, José¢ Maria queria alcanzar nuevas metas. En
2009 “llegué al convencimiento de que el maravilloso negocio de la res-
tauracion organizada que vino a Espaiia en los afios noventa estaba obso-
leto y decidimos avanzar con modelos que complementan y lanzamos La
Surefia, que a diferencia de 100 Montaditos no tiene pan, sino raciones,
y la cerveza se bebe muy fria, en botellin, servida en un cubo con hicelo,
mantenemos la simplicidad con una metodologia de casual Food muy

potente y el monoprecio para las raciones”.

25



GROW - La historia, los secretos y las claves de 20 fundadores de franquicia

La Surefia es una cerveceria que creci6 rapidamente, ya que su imagen y
su concepto de restauracion tuvo gran auge entre los consumidores que
disfrutaban de un rato agradable en este lugar. Su objetivo es llevar a otros
lugares la gastronomia andaluza por medio de raciones acompafiadas de
cubos de laton con hielo y llenos de cervezas. “El auténtico Sur” es como

se definio el concepto de La Surena.

La tercera marca en incorporarse al Grupo Restalia ha sido TGB (The
Good Burguer). Sus restaurantes tienen una decoracion especial, que tras-
lada a los clientes a la cultura urbana que sirve de preambulo para degustar
sus productos, con los que tratan de ir un poco mas alla en el mundo de la

restauracion.

2013 fue el afio elegido para la inauguracion del primer TGB. Esta prime-
ra apertura traspaso las fronteras andaluzas. Su primer local se abrid en
Madrid, en el centro comercial La Vaguada. En tan solo tres afios, la ense-
fla alcanzd un total de 100 establecimientos. El anhelo de José Maria era
conquistar un mercado con grandes jugadores historicos, destacando del
resto por servir un producto de alta calidad a bajo precio. A pesar de que el
nombre conduce a pensar que es una marca original americana o inglesa,
nada tiene que ver con la realidad ya que sus productos son plenamente
espafioles y con un escenario clasico. La clave de su éxito en el merca-
do son los puntos diferenciadores que tiene respecto al resto de marcas,
por un lado, ha sido la primera ensefia franquiciadora de restauracion que
ofrece un producto 100% ecoldgico y por otro, también ha sido pionero en

ofertar alimentos veganos.

En 2019 entran en juego tres nuevas marcas en el Grupo Restalia. En el
mes de abril la compafiia de restauracion espafiola presenta la neores-
tauracion, con la que pretende transformar el concepto de franquicia con
tres nuevas ensefias: Panther Juice&Sandwich Market, DPM (De Pizza
Madre) y Pepe Taco. Panther Juice&Sandwich Market es un concepto de
restauracion con oferta de sandwiches con el complemento de zumos y ca-
fés; con la marca DPM pretende cambiar el concepto de pizzerias; y Pepe

Taco es su apuesta por el segmento de la comida mexicana.
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La aventura internacional

Durante todos estos afios, José Maria observdé coOmo su infima idea se
habia convertido en una gran red de restauracion en Espafia, pero su am-
bicidn le hizo pensar mas alla, le hizo plantearse qué pasaria con su pro-
yecto nacional si lo llevaba al extranjero, ¢tendria el mismo éxito que en
su pais natal? Para resolver esta duda interna no le quedd mas remedio
que tirarse a la piscina y probar suerte llevando su cadena de montaditos

fuera de Espaiia.

En 2011 se inicia el desembarco de 100 Montaditos en Estados Unidos
e inauguro6 esta etapa de expansion abriéndolo en Miami. Estados Uni-
dos era un pais que tenia un gran potencial, habia grandes expectativas
de crecimiento del segmento de comida rapida y un gran publico al que
dirigirse. Estas fueron las premisas para lanzar su ensefia en un mercado
extranjero, pero lamentablemente el éxito que José Maria tenia previsto

no se cumplio.

Como posteriormente ha reconocido, el exceso de ambicion le hizo ac-
tuar de forma precipitada. En primer lugar, la compafia hizo un analisis
incompleto de los factores que influyen en la eleccion del pais de destino,
obviaron la importancia de la dificultad de trabajar en el mercado local.
Las diferencias gastrondmicas que existen entre Estados Unidos y Espafa
son evidentes. A causa de estas diferencias era necesario adaptar los pro-
ductos a la demanda americana. Por otro lado, si por algo se caracteriza
el mercado de la restauracion estadounidense, es por ser los reyes de la
comida rapida, es mas, las ensefias mas populares de comida rapida son
originales de este pais por lo que, 100 Montaditos se enfrentaba a unos

competidores bastante consolidados en el pais.

La ensefia espafiola no adaptd la carta a las caracteristicas y demandas
americanas, motivo por el que la marca espafiola no tuvo una buena aco-
gida entre la ciudadania estadounidense. Otro de los aspectos que dejé a
100 Montaditos fuera de juego fue que no contemplaron debidamente la

dificultad de transmitir al mercado estadounidense las ventajas competi-
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tivas de la empresa, pues estas no existian como tal en Estados Unidos.
El estilo de vida en ambos paises es diferente, alli no es habitual quedar
con amigos en un bar. La buena situacion econémica del pais explicaba
que los consumidores no fuesen tan sensibles al precio de los productos;
el bullicio de los locales es valorado en los paises latinos, en cambio esta
caracteristica es desagradable para el publico americano. Ademas, ciertas
caracteristicas que definen a 100 Montaditos no son apreciadas por los
estadounidenses pues consideraban que las porciones eran pequenas, el
disefio no encajaba, no les daba valor, basicamente porque no lo enten-
dian, era demasiado espafiol. Con este panorama de reveses, en el que
los locales iban fracasando uno tras otro, a José Maria no le qued6é mas

remedio que abandonar su expansion en el continente americano.

Con todo esto, lejos quedd aquel suefio que Restalia tenia de abrir 4.000
establecimientos en cuatro afios en el mercado estadounidense y latinoa-
mericano. A final del 2014 apenas logro abrir 50. “El mercado americano
era tremendo. Pero hemos reconsiderado nuestra estrategia hacia un cre-
cimiento mas responsable, mas pensado” coment6 en alguna ocasion el
dueno de 100 Montaditos.

Actualmente, hay 5 locales abiertos en Estados Unidos. En el afio 2012
inicid su expansion en México y Bogotd donde sumo 13 locales. También
esta presente en Guatemala con 7 establecimientos, en Chile con 3 y Cos-
ta Rica donde hay un 100 Montaditos y otro en Republica Dominicana.
En el afio 2015 abre sus oficinas en Italia en donde suma mas de 50 loca-
les y de igual forma su presencia en Portugal se consolida con 15 locales.
En 2019 inicia también su expansion en Francia, abriendo su primer local

en la ciudad de Lyon.

Ahora, segiin Belén Martin, la directora general de Restalia, el grupo
apuesta por Latinoamérica y Asia para la expansion de sus enseflas, mar-

candose como objetivo alcanzar las 1.000 unidades para el afio 2020.
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Grupo Restalia hoy

Hace quince afios el Grupo Restalia comenz6 en un local de 19 metros
cuadrados en Islantilla, en Huelva y hoy agrupa 100 Montaditos, La Sure-
fia, The Good Burguer, que suman 600 restaurantes y logran una factura-
cion superior a los 260 millones de euros. A estas tres marcas ya conoci-
das por todos se han unido otras tres enseflas mas cuya expansion se inicia

durante el segundo semestre de 2019.

Detras de esta conocida historia esta Jos¢ Maria Fernandez Capitan, un

sevillano de 49 afios que ha trabajado toda su vida en la hosteleria.

Restalia ha conseguido en este tiempo lo que algunas multinacionales
lograron en medio siglo. El grupo de restauracion mira el futuro con opti-
mismo y con la estrategia decidida de seguir abriendo locales en Espaiia,

donde, segiin Fernandez Capitan, “ain quedan muchas oportunidades”.
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100 MONTADITOS - LAS CLAVES

€ un producto novedoso, sencillo y de bajo precio.

& Ppocas exigencias iniciales en sus locales, al no necesitar salidas de
humo y adaptarse a cualquier entorno.

€ Unnuevo concepto gastronémico dentro de la restauracién fast food.

%

La franquicia como herramienta de desarrollo empresarial.

€ La ambicion y la perseverancia del fundador hicieron que no se de-
tuviera ante la adversidad y siguiera luchando por cumplir su suefio.
Estos valores estan reflejados en todas sus ensefas.

€ Laesencia emprendedora innata de José Maria le ha ayudado a crear
negocios rompedores dentro de la hosteleria.

JOSE MARIA FERNANDEZ-CAPITAN

José Maria Fernandez-Capitan es un empresario sevillano de 49 afios, que
lleva mas de 20 aiios dedicado a la hosteleria. Este emprendedor decidid
alquilar un local de sélo 19 metros cuadrados en Islantilla, Huelva que, con
trabajo y teson, ha conseguido convertir en una cadena de restauracién or-
ganizada con 6 marcas.

Antes de abrir su primera taberna 100 Montaditos en la localidad onubense
regentaba varios locales de Pizza Queen, una pizzeria que posteriormente
fue absorbida por Telepizza.

En paro, y sin practicamente recursos, se marchd a Islantilla donde comenzé
su andadura como empresario de lo que con los afos se ha convertido en el
Grupo Restalia con presencia en 11 paises: Espana, Italia, Portugal, Estados
Unidos, México, Guatemala, Paraguay, Panama, Chile, Colombia y Republica
Dominicana.
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“Mi gran reto es hacer que haya una flor

Kids&Us en todos los lugares del mundo Kids&Us - Un método sin limites ni fronteras
donde haya nifos y nifas con inquietud y
ganas de aprender una nueva lengua” El descubrimiento de un gran negocio

El inglés es su gran pasion y ha sabido convertirlo en su forma de vida a
través de la enseflanza. Con tan s6lo 23 afios, Natalia Perarnau, licenciada
en filologia inglesa por la Universidad de Barcelona, inaugur6 su primera
escuela de inglés en Manresa con muchas ganas e ilusiéon. Esta primera
academia tenia el nombre de English Study Centre, pero lo que Natalia no
sabia en esos momentos era que, esa academia iba a ser el germen de una

gran cadena de escuelas de inglés con gran éxito: Kids&Us.

En un principio, la academia que inaugur6 Natalia Perarnau estaba dirigi-
da a un publico adulto y adolescente. Es sabido por todos que, histérica-
mente, Espafa siempre ha sido uno de los paises con peor nivel de inglés
en Europa y, por este motivo, la emprendedora catalana quiso contribuir
a que esta estadistica cambiara. ;Como? Salir del procedimiento habitual

y comenzar por los cimientos.

En esta primera academia, Perarnau ya observaba que con el método tra-
dicional no alcanzaba sus objetivos y los alumnos no dominaban el idio-
ma perfectamente. Tras ser madre, en el afio 2000, esta emprendedora
cuya pasion es el inglés, decide ampliar su academia con un area enfocada
en la ensefanza de este idioma para nifios a partir de los 3 afios, un area
Kids. Paralelamente, decidio hablar durante 10 minutos en ingles a su hija
todos los dias y al cabo de pocos afios descubrié como su hija entendia
el idioma y era capaz de construir frases sencillas mucho mejor que sus
alumnos de toda la vida. “Cuando dirigia mi propia academia de inglés
en Manresa, para a adolescentes y jovenes, veia como con el método tra-
dicional, a pesar de estudiar inglés durante muchos afios, mis alumnos
no conseguian dominar el idioma a la perfeccion. Simultaneamente a ese
momento, naci6 mi hija Laia y decidi hablarla en inglés durante diez mi-
nutos cada dia. Para mi sorpresa, al cabo de unos afos, Laia podia enten-
der e, incluso, construir estructuras sencillas en inglés”. Asi me lo cuenta

Natalia. Fue esta experiencia la que le llevo a acercase a la creacion de

Natalia Perarnau - KIDS&US
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una metodologia propia y a reorientar su escuela de inglés y dirigirse a un
publico mucho mas joven. Empezo a probar el método Kids&us English
for Little People en su propia academia con sus alumnos, y empezo a ob-

servar grandes resultados. Tres afios mas tarde, en 2003, naci6 Kids&Us.

Tras varios afios testando e implementando su propio método en la es-
cuela de Manresa, la fundadora de Kids&Us queria ampliar su radio de
accion en Catalufia y que su método llegara a cuantos mas alumnos mejor.
Asi, esta academia de inglés empez6 su expansion a través de licencias
en 2005. Esto permitiria también a Natalia Perarnau disponer de mas re-
cursos para seguir desarrollandose, asegurar la calidad de sus escuelas y
seguir creciendo. S6lo dos afios mas tarde, en 2007, Kids&Us se conver-

tia en franquicia.

De una academia a una red de 435 franquicias

En el afio 2007, y con la incorporacion de su marido Quim Serracanta
como director general de la compaiiia, Kids&Us empezo6 a abrir centros
franquiciados. Doce afios después Natalia Perarnau ha conseguido abrir
435 centros. Franquicias que se encuentran, no so6lo en Espafa, sino que
han cruzado de nuestras fronteras, llegando a Andorra, Italia, Bélgica,
Republica Checa, México, Marruecos y Japon. Todos ellos proporcionan
ensefianza en inglés a mas de 115.000 nifios y nifias. Resulta extrafio no

toparse con una escuela Kids&Us en todos los barrios.

“Esta claro que el modelo de franquicia en nuestro caso es el que permitia
hacer el método escalable y reproducible, puesto que quien decide apostar
por una franquicia lo hace sabiendo que estd comprando un “know-how”
y unos procesos que aseguran la calidad y los resultados. Para mi la fran-
quicia ha sido la forma de poner mi metodologia al alcance de mas nifios,
sin que ello supusiera comprometer la calidad” asegura la fundadora de
Kids&Us.

Al abrir su primera franquicia, Natalia comenta que sintié una gran ilu-
sion. Para ella era muy importante porque significaba que alguien valora-

ba tanto su trabajo, como para hacer de ¢l su forma de vida. Lo vivio con
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ilusion, pero también con vértigo y responsabilidad.

Pero no todo fue un camino de rosas. La fundadora de Kids&Us tuvo que
trabajar mucho para llegar a la situacion actual y tuvo momentos duros en
los inicios de la expansion en franquicia. Justo al empezar la crisis eco-
noémica, Natalia Perarnau decidié vender unos locales y financiar asi una
escuela de Kids&Us que se iba a convertir en el Flagship de la academia.
Pero la crisis inmobiliaria hizo que el comprador se echase atrds. La em-
presaria se encontr6 con que habia comprado un local nuevo, habia hecho
todas las obras pero se qued6 compuesta y sin franquiciado. Esto sucedid,
segun nos cuenta Natalia en una amena conversacion, un mes de junio.
Ademas de la gran inversion que tuvo que realizar, su marido habia dejado
el trabajo para centrarse en el proyecto de Kids&Us. Pero lejos de achan-
tarse ante la situacion, y como la necesidad agudiza el ingenio, Perarnau
empez6 a organizar actividades para aumentar sus ingresos y de ahi surgio
un nuevo plan, campamentos de verano Kids&Us. Ademas de profesora
de inglés, Natalia apuntaba maneras en lo que a ideas emprendedoras y de

negocios se trataba.

Aunque fueron momentos duros, la creadora de esta escuela de idiomas
lo recuerda con cierta ternura, pensando que de una situacion mala puede

nacer algo bueno.

Al principio era ella misma quien se reunia con los posibles franquiciados.
Recuerda aquellos momentos y me cuenta que “las primeras reuniones
eran muy largas, de tres o cuatro horas, puesto que cuando el proyecto no
era tan conocido, los interesados querian y necesitaban conocerlo bien y
a nosotros también. Siempre viajdbamos hasta donde estaba el interesado
y podiamos reunirnos en un hotel, en una cafeteria o en el domicilio del
potencial franquiciado. Recuerdo que toméabamos vuelos muy temprano
y regresabamos muy tarde”. Primero contactaba con academias de inglés
que ya existian. Les enviaba una tarjeta tipo postal que, ella misma apos-
tilla, nunca les dejaba indiferentes. Con el tiempo, muchos de los interesa-
dos llamaban directamente a Kids&Us, por la publicidad que hacian en di-

versos medios importantes y de gran repercusion. Incluso algunos padres
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de sus alumnos se han convertido en franquiciados o estan en proceso.

Ahora, pasada mas de una década, son mas de 100 profesionales los que
dan servicio y apoyo a la red de franquicias Kids&Us, cuyos franquicia-
dos deben ser personas emprendedoras a las que les apasione trabajar con

nifios y por supuesto, la ensefianza.

Lo que empezo6 Natalia Perarnau como una academia unica en Manresa se

ha convertido en una red de centros con una amplia estructura de negocio.

Cuando se le pregunta por sus retos indica que no tiene limites ni fron-
teras. “Mi gran reto es hacer que haya una flor Kids&Us en todos los
lugares del mundo donde haya nifios y nifias con inquietud y ganas de
aprender una nueva lengua. Ademas, quiero seguir ofreciendo a todos
nuestros alumnos un método eficaz y cada vez mejor, para que en el futuro
el inglés sea para ellos una herramienta que les abra muchas puertas para

lograr sus objetivos”.

Natural English y sus etapas

El método que implanto6 y desarrollo la fundadora de Kids&Us se basa en
el aprendizaje a través de la adquisicion del lenguaje de forma natural,
el mismo que se utiliza para aprender la lengua materna. Es por ello, que

Kids&Us ofrece actualmente clases de inglés para bebés a partir de 1 afio.

Desde Kids&Us lo definen como un método natural y espontaneo siguien-

do un orden determinado.

Los bebés nacen con los circuitos del lenguaje desconectados y a través
de la estimulacion se van conectando. Este proceso de los primeros afios
de vida es el que quiere aprovechar Natalia Perarnau para ensefiar inglés
a los mas pequenos. De esta forma, se asimila el nuevo idioma del mismo

modo que se aprende la lengua materna.

Kids&Us ofrece clases de inglés a alumnos a partir de un afio y hasta los
18 aflos. Y lo hace en grupos reducidos, maximo de cinco estudiantes en

las clases de babies y hasta ocho escolares en otros cursos.

Dentro del proceso natural de aprendizaje las diferentes etapas que debe
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aprender el alumno son listening, understanding, speaking, reading, y
writting, es decir, escuchar, comprender, hablar, leer y escribir, en ese
orden. El proceso de adquisicion de la nueva lengua se inicia con la es-
cucha en el nuevo idioma, ya que el lenguaje se adquiere antes de saber
hablar. De esta forma, se ensefia primero a asimilar el idioma desde el
primer aflo, exponiendo al bebé a la nueva lengua de forma diaria. La
siguiente etapa es la comprension. El nifio comienza a comprender lo que
escucha después de oir las mismas combinaciones en diferentes contextos
y entiende el significado. A continuacion, el alumno se inicia en la fase de
hablar, en la que comienza a verbalizar todo lo que aprende. Después de

formarse en hablar, viene la etapa de aprender a leer y escribir.

Crecimiento y expansion

En 2017, la firma de capital riesgo Corpfin adquiri6 la mayor parte de
Kids&Us, con el objetivo de dar un nuevo impulso a la expansion na-
cional e internacional de la cadena, a través de varios ejes de actuacion.
Por un lado, el crecimiento en el territorio nacional, por otro lado, el
afianzamiento internacional en los paises donde ya esta y, por ultimo, la
entrada en nuevos mercados fuera de Espafia. Corpfin aporta sus recursos

y también su experiencia en la gestion empresarial.

Con esta operacion, la fundadora y filologa Natalia Perarnau y el econo-
mista Quim Serracanta s6lo contardn con una participacién minoritaria,
pero continuaran al frente del negocio en su nueva etapa. Seguiran siendo

los referentes del proyecto.

Para que se materializara el acuerdo, Kids&Us ha valorado fundamen-
talmente, que el nuevo socio respaldara su filosofia y su proyecto em-
presarial basado en la alta calidad de su ensefianza y en la innovacién

constante.

Actualmente, cuentan con 115.000 alumnos y su objetivo es alcanzar los
200.000 en el afio 2020. En 15 afios, Kids&Us ha conseguido abrir 435
centros y su plan de expansion consiste en sumar 200 nuevos centros mas

y entrar en nuevos mercados internacionales y emergentes en Europa, La-
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tinoamérica y Asia. En términos econdmicos, las franquicias que operan
bajo el paraguas de la marca Kids&Us generan una facturacion conjunta

superior a los 84 millones de euros.

Mirando hacia atrds, Natalia Perarnau hace un balance muy positivo de
todo lo que ha conseguido porque asegura, “todo ha salido muy bien”. El
precio personal y familiar ha sido alto pues, me dice Natalia, es muy sa-
crificado y se produce mucho desgaste. Pero también reconoce que nunca

imagin6 haber llegado hasta donde esta.

Esta es la historia de una empresa creada por una mujer emprendedora,
que tal y como recoge en su blog, lucha cada dia para conciliar sus tres
papeles en la vida: el de mujer, madre y profesional. Para Natalia Perar-
nau aprender es una actitud y espera no dejar de aprender nunca. Natalia
se describe como una persona con pasion, cordura y locura, reflexiva y
racional. Asegura que “la pasion ha gobernado mi vida profesional, y la

cordura y el sentido comun, mi vida personal”.
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KIDS&US - LAS CLAVES

A .

Una metodologia innovadora.

A , . . .

Método propio: Natural English y sus diferentes etapas.

A . , . ~

Clases de inglés a partir de 1 aio.

A ., .,

Desarrollando su pasién y su vocacion.

A . .. , . .

Cuidado exquisito en todos los ambitos del negocio.

De una academia de inglés a una cadena con 435 centros en toda Es-
pafa.

A . . ..

Mas de 100 profesionales, plenamente comprometidos, dan servicio y
apoyo a la red de franquicias Kids&Us.

Cuenta con 115.000 alumnos/as y su objetivo es alcanzar los 200.000
en el afo 2020.

Presencia internacional consolidada.

NATALIA PERARNAU

Natalia Perarnau tiene 48 afios y desde los 23 ha sido su propia jefa. Li-
cenciada en filologia inglesa por la Universidad de Barcelona inaugurd su
primera escuela de inglés en Manresa con tan s6lo 23 afos.

Su pasion es el inglés y de este idioma ha hecho su forma de vida creando
una gran cadena de escuelas de inglés, cuyo éxito ha salido fuera de nues-
tras fronteras.

Mujer emprendedora desde muy joven Natalia Perarnau lucha cada dia para
conciliar sus tres papeles en la vida: el de mujer, madre y profesional. Para
Natalia Perarnau aprender es una actitud y espera no dejar de aprender nun-
ca. Asegura que “la pasion ha gobernado mi vida profesional, y la cordura y
el sentido comun, mi vida personal”.
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Comess Group - Un grupo con historia

El inicio, una historia de adquisiciones

' Si bien es cierto que Comess Group como tal, nace en 2004, su historia
£ ¥ se remonta tiempo atrds. Aunque el grupo y la marca alin no se conocian,
' podria decirse que su historia comienza hace 31 afios con el nacimiento,

. en 1988 en Sitges, de lo que hoy es su buque insignia: Lizarran.
g 4 ' Pero empecemos poco a poco y explicando el recorrido y el desarrollo del
y que es el primer grupo de restauracion organizada de Espafa que, a dia de

r—y y
e w——

hoy, gestiona once marcas y mas de 350 locales.
Manuel Robledo, presidente de Comess Group, y su socio Luis Irisarri

se convirtieron en 2003 en los accionistas mayoritarios, con el 70% de

. . la sociedad, del Grupo Restmon. Este grupo era el propietario de 155
La clave es tener muy

buenos equipos, de

restaurantes de varias marcas, entre las que se encontraba Cantina Ma-
riachi, creada en 1993. Robledo e Irisarri, contaban con experiencia en el
primer nivel y eso se : \ sector de la restauracion, pues procedian del grupo Zena, donde ambos
consigue teniendo un e _ eran directivos de este grupo. Posteriormente se hicieron con Restmon y
proyecto muy atractivo” .- TR ) decidieron iniciar una nueva etapa como propietarios de esta sociedad.

En 2004 decidieron cambiarle el nombre de Grupo Restmon a Comess
Group y con ello realizar un cambio de estrategia. Esta suponia dejar de
abrir restaurantes propios de las marcas que gestionaban y centrar todos
sus esfuerzos en abrir centros franquiciados. Ya en esos momentos, los
dos empresarios tenian amplitud de miras y, dentro de la nueva tactica,
tenian intencion de lanzar nuevos conceptos y ampliar la aventura empre-
sarial en el exterior. En esos momentos, Cantina Mariachi tenia dieciséis
establecimientos fuera de Espafia, contaba con presencia en Portugal, An-

dorra e Italia.

Pasados unos afos, en 2007, se produce un hito muy importante para
Comess Group, quizas el mas importante, pues se dispuso a comprar la
marca que le haria muy conocido y que se convertiria, en su marca de re-
ferencia. Se trata de la adquisicion de Lizarran. Aqui comienza una nueva

etapa para Comess Group con Manuel Robledo a la cabeza y en solitario,

Manuel Robledo - COMESS GROUP
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pues su amigo y socio Luis Irisarri fallecié en 2004, los dos empresa-
rios se conocian de muchos afios atras. En una entrevista con Robledo,
me cuenta que llevaban unidos desde hacia afios antes de crear Comess
Group. De hecho, ya tenian negocios y empresas juntos anteriormente. Se
conocieron al terminar los estudios y rapidamente hicieron “match” como
Robledo me indica en la conversacion y de “manera natural acabamos
creando una empresa”. Los dos formaban un buen equipo con una fuerte
amistad, recuerda Robledo que asegura que los dos son los “fundadores

de esta historia”.

Lizarran nace en 1988 en Sitges y se trata de un concepto de negocio
de restauracion basado en la gastronomia del norte de Espafia, haciendo
del pincho su sefia de identidad. Dispone de mas de 200 variedades pin-
chos, los frios que el cliente puede coger en la barra y los calientes que
distribuyen los camareros por las mesas. Una campana es el aviso a los
comensales de que los pinchos templados estan listos para ser degusta-
dos. Lizarran presume también, de la mejor cafia del pais, la famosa Cana

Maestra cuya clave es la forma en que se tira.

Hablando con Manuel Robledo me comenta, que Comess Group nace con
dos historias a la vez: “Realmente la historia de Comess es un poquito
mas larga, nace hace 31 afios y nacen a la vez dos historias, que es la
historia de Lizarran y la de Cantina Mariachi. Lizarrdn nace en Sitges y
Cantina Mariachi en Zaragoza. Las dos empresas nacen a la vez, una la
compramos en el 2003 que fue Cantina Mariachiy en el 2007, compramos
Lizarran. Se fusionaron y a partir de 2007 es cuando se acerca lo que po-
driamos llamar una nueva andadura, que es Comess Group. Yo ya estaba

vinculado al Grupo desde el afio 2003, antes estaba en el Grupo Zena”.

Y es que la historia de Comess Group, segun Robledo, tiene realmente 31
afos, y ha sido un proceso de adquisiciones y creaciones de nuevas mar-
cas. En definitiva, el presidente de este gran grupo expone que se “trata
de ir uniendo marcas”. Robledo lo define como “una empresa multimarca

franquiciadora” aunque reconoce que también operan con locales propios.

La historia de Comess Group, por tanto, comienza en 1988 en Sitges
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cuando se crea Lizarran, aunque Robledo lo adquiere en 2007. La historia
continua en 1993 con el nacimiento de Cantina Mariachi. Esta la adquie-
ren cuando Manuel y Luis se hacen accionistas mayoritarios del Grupo
Restmon, al igual que Pasta City, que surge en 2001, también pertenecia
a Restmon. Con todo ello llegan al afio 2007 y tras el cambio de nombre
y de estrategia, Lizarran despega y sale de Espafa para instalar su primer
establecimiento en el extranjero, en Andorra. Seria la primera de muchas,

pues actualmente, Lizarran esta presente en 15 paises.

Aunque ahora se encuentran en este punto, Manuel Robledo me asegura
que este resultado ha sido fruto de mucho esfuerzo. Recuerda esos pri-
meros momentos, €sos inicios como estimulantes y vividos con mucha
ilusion, aunque muy duros desde el punto de vista del esfuerzo. Reme-
morando aquellos dias, me comenta que “los inicios son siempre duros,
siempre, porque normalmente no se tienen muchos recursos, ni mucha ex-
periencia, sobre todo, la primera vez y se sufre, pero con mucha ilusion”.
Recuerda aquel tiempo y siempre tiene en su recuerdo para su amigo Luis
Irisarri, con el que asegura tuvo mucha suerte. “Yo empecé con una per-
sona que era mi socio Luis” participAbamos conjuntamente al 50%” y aliin
sigue pensandolo pues, pese a su fallecimiento en 2004, Manuel Robledo
piensa “que los dos seguimos juntos y que no estoy tan solo”. Ambos, me

dice Robledo, “somos los fundadores de esta historia”.

Expansion de Lizarran

En 2007, cuando Comess Group se hizo con su marca mas relevante,
Lizarran contaba con 90 locales. En estos momentos, la crisis estaba aso-
mandose, pero Comess Group salio victorioso de tal hazana. Al finalizar
la crisis, Lizarran tenia 150 locales. Evidentemente que la crisis perjudi-
c0, pero aqui puede decirse que se cumple la maxima de lo que no te mata
te hace mas fuerte. Y es que Robledo asegura haber vivido mas de una
crisis y me comenta que, claro que afectan, y mucho, pero dice que tanto
en positivo como en negativo. Robledo intenta ver el vaso medio lleno,

pese a la adversidad econdomica que se vivio en aquellos momentos. Para
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el presidente de Comess Group, al no tener mas remedio que atravesar la
crisis, hay que pasarla y en este caso salieron reforzados. 150 locales tras

la crisis y 250 actualmente.

Muy positivo, como se vislumbra en la conversacidon con él, Robledo dice
que de la crisis “han salido todos méas sabios”, asegura que los momentos
adversos te hacen estar mas preparados y tener mas experiencias para
afrontar las mal dadas. El presidente de Comess Group hace un simil con
el deporte. “El mundo de la empresa es muy largo, como la vida misma.
Te vienen momentos buenos y momentos malos. Como en el deporte, si
un equipo pierde, no le queda otra que levantarse y seguir. El hecho de
que no haya metido goles no quiere decir que tenga que desistir. Siempre
que haya una persona luchadora que quiera ganar, saldra adelante. Y en la
vida, como en las empresas, pasan estas situaciones, se superan y ya esta,

a por la siguiente”.

Una vez superados los momentos mas criticos de la economia, Lizarran,
que ya habia probado suerte fuera de Espafia, seguia su crecimiento fuera
de nuestras fronteras. La cultura del pincho desembarcaba en 2012 en
México, uno de los paises favoritos de su presidente. Tras cruzar el char-
co, Lizarran quiere conquistar Asia y para ello, se instala en Japon. Alli
llega en 2014. Un afio mas tarde, el buque insignia de Comess Group llega
a Ecuador, Panama y Estados Unidos. No contento con este despliegue,
decide abrir centros en Guatemala, en 2016. Analizando esta evolucion
y las fechas, todo parece vislumbrar el gran potencial que Lizarran tiene
y su importancia dentro del mayor grupo de restauracion organizada de

nuestro pais.

Independiente de su expansion internacional, Lizarran y la mayor parte
de las marcas del grupo han tenido muy presente el modelo de franqui-
cia para crecer. De hecho, desde los inicios, el grupo ha evolucionado a
través de este modelo. Robledo ya sabia de franquicias y entraron en una

empresa que ya las tenia, con lo cual continuaron con el mismo legado.

Los primeros locales que abrieron de Lizarran siguen aln abiertos, algo

que dice mucho a favor de la marca. Al igual que ocurre con los estable-
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cimientos de Cantina Mariachi. El primer local se abri6 en Zaragoza y
ahora estan en negociaciones para abrir otro local en su ciudad de origen.
Se trata, por tanto, como su presidente comenta, de “conceptos muy so-
lidos y muy arraigados” aunque reconoce que han tenido a su favor que
han sabido hacerlo y que han evolucionado con el tiempo, “tan jévenes y
tan frescos como siempre” bromea Robledo. Y ahora continua con tanta

ilusién como al principio, me asegura el presidente de Comess Group.

El no pensaba en un inicio hasta donde llegaria, pero asegura que a base
de “mucho esfuerzo, de cosas negativas y positivas, las cosas van toman-
do forma y se van adaptando al mercado, a los equipos, a los proveedores,
a la competencia” y para Robledo, lo mas importante es que el proyecto

esté por encima de las personas que estan al frente”.

Debido a su crecimiento, sobre todo con Lizarrdn, el grupo atesora nume-
rosisimos premios entre los que se encuentran “La franquicia del sector
de la hosteleria con mayor proyeccion nacional” otorgado por el Salon
Internacional de la Franquicia de Valencia (SIF) en 2001, Premio a Liza-
rran como “La mejor marca” segiin La Revista Ejecutivos en 2018, o la
presencia de Lizarran entre “Las 100 mejores franquicias del mundo” se-
gun Top 100 Global Franchise, entre otros muchos mas premios. Manuel
Robledo también ha ganado premios a titulo individual, como Premio
Nacional de Hosteleria en la categoria de ‘Reconocimientos — persona
individual’.

Su gestion, al frente de Comess Group, revalida ese titulo otorgado en
2009. Robledo, madrilefio de cuna, un auténtico gato, pues sus padres y
abuelos son madrilefios, estudido Economia y tiene un MBA por el Institu-
to de Empresas. A sus 61 afios sigue al frente del mayor grupo de restau-
racion organizada de nuestro pais, que aglomera un total de 11 marcas y
cuya gestion lleva a sus espaldas y a las de su equipo. Un equipo del que
presume y estd tremendamente orgulloso. Para €1, el equipo humano es
fundamental para conseguir lo que ha conseguido. Sin ellos no hubiese
sido posible. “Hemos consolidado un grupo grande, con marcas importan-

tes, con un crecimientos sostenible y sostenido y esa es la clave, se basa,
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por un lado, en tener buenos equipos de primer nivel y con un proyecto
atractivo para que las personas que decidan integrarse en él. Eso es capital
e

para mi” asegura Robledo. A lo que me afiade que “sin un equipo no se

puede hacer nada, son los equipos los que hacen grandes a las marcas”.

Nuevas incorporaciones

Comess Group continua creciendo. Para ello adquiere en 2016 una nueva
marca, Don G. Se trata de una ensefla que apuesta por la calidad de la
comida tradicional. Platos elaborados con producto fresco, recetas tipicas
de la comida espafiola, con servicio rapido y en un tamafio perfecto para
compartir. Estos son los puntos fuertes de Don G. Pero hay que decir que

Don G naci6 seis afios antes.

Don G surge en 2010 en Vitoria, de la mano de los nietos de Don Gabriel,
un agricultor entrafiable del norte de Espafia que amaba la comida y co-
mer, por eso cred su propio restaurante. En 2010, sus nietos decidieron
seguir con la tradicion y crearon Don G respetando los valores de Don
Gabriel. Esta ensefia es una historia de amor, como dice Comess Group,
de amor a la comida, a la familia y a la tradicion. Sus productos son fres-
cos y de calidad. Don G cubre un nicho de mercado que ninguna marca

atendia antes en restauracion organizada.

Bajo estos valores y esta presentacion, Comess Group decidié adquirir
esta marca en 2016. “Nos llega la informacioén de que Don G es una em-
presa pequefia, de un emprendedor y que, para el hacer un desarrollo ma-
yor, se tiene que apoyar en alguien. Fue bastante facil, porque tuvimos
muy buena quimica entre la figura del sefior y nosotros, que se llama
Rubén Toribio. Entonces nos juntamos, realizamos un acuerdo mercantil
y ellos estan vinculados a nuestra empresa y nosotros le hemos aportado
la estructura y la experiencia para hacerla crecer” me comenta Robledo

en la entrevista.

Dos afios después de su compra, los cinco locales que tenia Don G se han
convertido en mas de 30. Comess Group apuesta por esta marca y en los

proximos meses prevén abrir seis locales mas. Es una marca que, en poco
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tiempo, se ha hecho hueco en el sector de la hosteleria y parece que lo ha
hecho para quedarse. Robledo reconoce que “es una marca potente, con
un buen desarrollo. Continuamos con la figura del fundador integrado en
la empresa, lo cual es super positivo para la empresa, para la marca y para

nosotros”.

El mismo afio que Comess Group compra Don G, nace una nueva marca
llamada Gastro. Se trata de una evolucion de Lizarran. El grupo de restau-
racion con Lizarran by Gastro apuesta por la innovacion y por el pubico.
Ademas de los pinchos ofrece otro tipo de platos como raciones, fuentes
de carne, verdura y pescado e incluso arroces y numerosos postres. Es una
nueva estrategia del grupo para su franquicia estrella y que esta inspirado

en la evolucion de Lizarran fuera de Espana.

El grupo contintia con su proyeccion de futuro y no deja de evolucionar.
Prueba de ello es que en 2017 adquiere una nueva marca, Bezumm, y tam-

bién compra los derechos de Pielogy, otra gran apuesta del grupo.

Bezzum “es una empresa joven que ocupa un hueco en el mundo healthy.
Empieza a haber un desarrollo de la marca en el mercado y el producto
principal es la fruta consumida de muchas formas. Pueden ubicarse en
muchos sitios sin importar el tamafio”. Asi define Robledo esta nueva ad-
quisicion por parte del grupo, que se une a la compra de derechos de Pie-
logy, una marca americana dedicada a los amantes de las pizzas. Pielogy
ofrece pizzas frescas y ensaladas con productos de temporada y locales.
En Piclogy, el cliente puede crear sus platos, cambiando la manera de
consumir la pizza tal y como la conocemos. Actualmente, Pielogy tiene
145 establecimientos en Estados Unidos y México. En 2018, desembarco
en Espafia y abri6 su primer local, con el que inici6 la expansion en nues-

tro pais, y donde prevén abrir dos unidades mas proximamente.

“Aqui habia un hueco que eran pizzas mas healthy en la composicion que
permite, por el sistema que tiene de produccion, darle al cliente muchisi-
mas mas opciones de personalizar la pizza. Tienen millones de opciones
combinables gracias a los ingredientes que tienen” asi habla Robledo so-

bre Pielogy, una de sus grandes apuestas. Con sus fundadores, asegura,
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mantiene una relacion excelente, “estamos muy contentos, es una marca
que realmente nos encanta, es super dindmica aporta valores, la cultura
de la empresa y la personas nos ayuda a mejorar” me comenta en la entre-

vista sobre este aspecto.

Con todo este recorrido, Comess no cesa en su empefio y sigue creciendo.
En 2018, adquiere otras marcas como Coldstone, The Counter y Built,
ademas de lanzar otra marca propia con el nombre de Casa Garcia. Esta
ultima es un concepto de negocio basado en el bar de toda la vida, donde

disfrutar de la cafia bien tirada y de platos tradicionales.

Con todas estas adquisiciones y lanzamientos, Comess Group diversifica
su oferta de tal manera que, actualmente, cuenta con once marcas en su
portfolio. Es, por tanto, el grupo de restauracion mas grande de Espaiia.
Ante esto, una pregunta obligada al presidente de Comess Group es ;coOmo
es gestionar un grupo de estas dimensiones durante tanto tiempo? A esto,
el empresario madrilefio es claro; la ilusion es fundamental. Aunque no
solo la ilusion, sino el esfuerzo, la habilidad y el tener el mejor equipo,
algo que considera primordial. “Mucha ilusiéon, un concepto de comida
organizada donde ponemos mucho detalle y un equipo de profesionales
de nivel uno. Todo eso, junto a un mercado que es el de la comida, que
es muy bueno. El dia que dejemos de comer se acab6. Hay cosas como
la ropa y la comida que van a seguir, son sectores que no van a terminar
jamas independientemente de las crisis, para evolucionar”. Sobre un ba-
lance de estos afios, Robledo asegura que lo que le interesa es el futuro,
es mirar hacia delante, “no me interesa lo que hay atrds y lo que hemos
dejado, a mi me interesa ir hacia delante, mirar hacia el futuro. Primero
somos una empresa espafiola que tiene todavia mucho en pendiente, ya
sabemos lo que es abrir en Espafa, por lo tanto, podemos tantear otros
terrenos, lo importante es encontrar gente joven que tenga ganas, que se

quiera ir incorporando” comenta Robledo.
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Entrada de Oquendo

Para Robledo tener una buena pareja de negocios es muy importante. Ya
contd con su amigo Luis y ahora camina junto a Oquendo, un fondo de

inversion que se hace con el 40% del grupo.

2016 supone un hito muy importante para Comess Group, pues la entrada
de Oquendo ofrece al grupo la posibilidad de seguir creciendo y afa-
dir todas las marcas mencionadas antes. Comess Group inicia una nueva
etapa en ese aflo de la mano de Oquendo. Una entrada que le permitio
engordar el portfolio y apostar por marcas en desarrollo y con potencial

de crecimiento.

Conversando sobre este tema con el presidente de Comess me dice que
“tener un socio es una cosa muy seria, muy importante y muy conve-
niente. Yo tuve un socio que fue mi parte fundamental del negocio, que
era Luis, desaparecidé Luis, pero sigo manteniendo una buena relacion
familiar, pero hay un momento determinado en la vida en el que las cosas
hay que cambiarlas. Entonces tuve suerte de encontrar un socio de nivel
maximo, que en este caso en vez de ser un socio industrial es un socio
financiero, que es Oquendo que nos ayuda y nos da confort. Tener un
socio te obliga, como en la vida personal, si lo gestionas bien, te ayuda a
mejorar, porque tienes que dar explicaciones, tienes investigaciones que
hacer y luego tienes que explicarselo a alguien y convencerle de una ma-
nera sabia. Yo he tenido suerte en la vida por haber tenido una pareja que
era Luis y ahora contar con una pareja profesional, que es una sociedad,

que es Oquendo y nos sentimos muy orgulloso de formar parte con ellos”.

Esta claro que para Robledo es muy importante estar bien acompafado en
los negocios y prueba de ellos es la importancia que le otorga a los socios

y a los empleados. Su equipo es fundamental para él.

Ofrecer a sus clientes diversas opciones de restauracion y que estas cu-
bran sus necesidades es la mision de Comess Group y asi lo recoge en su
material corporativo. A esto se une, su vision de ser el grupo espafiol lider

en restauracion organizada a través de la franquicia.
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El futuro y sus objetivos Procedente del Grupo Zena, del que guarda muy buen recuerdo y a los
que le desea lo mejor, antes trabajo en un hipermercado justo al finalizar

En 2018, Comess Group ha estado de celebracion y no es para menos.

. . . . los estudios. Ha gestionado la evolucién y el desarrollo del mayor grupo
Lizarran, la marca de referencia de Comess, cumplié 30 afios en funciona-

. . . de restauracion en Espafia y no ha dejado de innovar en ningin momento.
miento y desde su primera apertura hasta esa fecha, ha conseguido vender

S 16 ia] iajar a todos los 1 del d te.
200 millones de pinchos en sus 300 establecimientos distribuidos por 15 1 pasion es viajat, viajar a tocos fo5 fugares del mundo y conocet gente

i . Y es ahi, con las personas con las que hace hincapié. Presume de equipo
paises diferentes. En toda su trayectoria ha logrado emplear a 4.000 per- P q P qauip

N ) , N y valora enormemente su trabajo, sin los que asegura, nada hubiese sido
sonas. Es la ensena mas veterana de nuestro pais y desde los afios 80 no

. . . , . osible. Lo conseguido, en resumen, es la creaciéon y la formacion de un
ha dejado de crecer ni un segundo. A fecha de hoy, Lizarran continua su P g ’ ’ Y

., . . - rupo compuesto por once marcas con mas de 350 unidades de negocio
progresion. El grupo en general tiene unos objetivos ambiciosos, como stup P P 8

5 , . repartidas por 15 paises en el mundo.
es crecer con entre 45-50 aperturas al afio. “La empresa estd ahora mis- P P P

mo preparada para un ritmo normal, puede abrir entre 45 y 50 locales al Hasta aqui la historia de Comess Group, una historia que, sin duda, pode-

afo, bien emprendidos” dice Robledo, que ademés prefiere abrir menos mos finalizar con la palabra continuara. ..
centros, pero mejores, que muchos y malos que prefiere abrir 40 bien que

60 regular.

El objetivo de Comess Group es llegar a 2020 con 500 franquicias de sus
marcas con la maxima de “unir personas proporcionado momentos inicos

a través de la gastronomia” reza en su web.

Otra de las fuentes de crecimiento de Comess Group es la expansion in-
ternacional. Aterrizar e instalar sus marcas en otros paises les ha supuesto
una nueva via de desarrollo, Para ello, Asia, América Latina y Japon son
sus puntos de destino. Cada uno de ellos diferentes y con distinta cultura,
lo que pretende Comess Group es crecer en cada uno de ellos, buscando y
encontrando los mejores compafieros de viaje en cada una de esas partes
del mundo. Quieren encontrar en cada pais el socio adecuado para desa-

rrollar sus marcas y en ello estan.

Actualmente Comess esta presente en 15 paises y su objetivo mas proxi-

mo es Europa con Francia, Alemania e Inglaterra como destino.

Con todo ello, Comess Group llega a 2019, con 30 afios de historia, es-
fuerzo y superacion. Afios, que desde 2003, han estado capitaneados por
Manuel Robledo. El presidente del grupo, de 61 afios y madrilefio de

nacimiento trabaja a dia de hoy, con la misma ilusién que el primer dia.
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COMESS GROUP - LAS CLAVES

El mayor grupo de restauracion organizada de Espana.

Un grupo formado por once marcas fruto de adquisiciones y creacio-
nes nuevas.

s Esta presente en 15, paises con 350 establecimientos.
Su buque insignia es Lizarran y ha cumplido 30 afos.
Su objetivo es conseguir 500 establecimientos en 2020.

2®  Actualmente cuentan con Oquendo, un fondo de inversién, como nue-
vo socio del grupo.

MANUEL ROBLEDO

Manuel Robledo a sus 61 afios sigue al frente del mayor grupo de restaura-
cién organizada de Espaiia.

Robledo estudié Econdmicas en Madrid y realizé un MBA por el Instituto de
Empresa. Al acabar los estudios trabajé en un hipermercado y de ahi pasé a
formar parte del equipo directivo del Grupo Zena, donde se mantuvo hasta
2003, fecha en la que, junto a su amigo y socio Luis Irisarri, adquirié el Grupo
Restmon y comenzaron su transformacién hacia Comess Group.

Nacié en Madrid, se crié en una familia de cuatro hermanos y desciende de
familia de madrilefos. Sigue viviendo en la capital y su hobby principal es
viajar, viajar por todo el mundo, conocer nuevos rincones y nuevas personas.
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“Yo queria trabajar por v LLAOLLAO - Yogur helado y nada mas
libre. En mi cabeza estaba
montar un negocio, tener La creacion de una nueva cultura en el consumo de helado

mi propia empresa”

El consumo del yogur es una costumbre habitual entre la poblacion mun-
dial, pues su origen se remonta a la prehistoria cuando, accidentalmente,
la leche que trasportaban las primeras civilizaciones nomadas en reci-
pientes de piel se cuajo, debido a las bacterias que tenian dichas pieles
convirtiéndose asi en yogur. El consumo de éste, llegd a los continentes
asiatico y europeo, entre otros, pero no fue hasta la década de los afios
cincuenta del pasado siglo, en Estados Unidos, cuando comenz6 a po-
pularizarse el consumo del frozen yogurt, utilizando unas maquinas que
elaboraban el helado suave. Este producto fue la inspiracion que Pedro
Espinosa necesitaba en uno de sus viajes a Norteamérica para constituir
su propia empresa, un sueilo que llevaba persiguiendo desde que era pe-
quefio. EI nombre de este suefio hecho realidad no es otro que el tan co-

nocido Llaollao.

El inicio del imperio

Esta heladora historia comienza en Murcia, con el nacimiento del que
esta considerado como el fundador de la empresa mas exitosa de yogur

helado, Pedro Espinosa Martinez.

Naci6 el 29 de agosto de 1984 en Murcia, es hijo y nieto de empresarios
heladeros, la influencia empresarial le venia de familia. Desde siempre
dijo que queria montar su propia empresa, pero lo que nunca imagin6 es
que aquella empresa que inaugurd como negocio familiar, se convertiria

en la insignia estrella del frozen yogurt.

Pedro estudi6 ingenieria industrial en la Universidad Pontificia de Co-
millas, estudios que posteriormente le brindarian muchas oportunidades
para viajar y conocer mundo, lo que también le ayudé a perfilar su pro-

yecto.

En el afio 2007, comenzo su carrera profesional en la empresa energética

Iberdrola, en el departamento de evaluacion de riesgos internacionales.

Pedro Espinosa Martinez - LLAOLLAO
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Este empleo no le duré mucho, pues escasos meses después se incorporo
a la empresa petrolera British Petroleum (BP) en el departamento de opti-
mizacion de linea de produccion. Pero este trabajo tampoco estuvo mucho
tiempo porque en el afio 2009 decidié abandonarlo para emprender su
propia empresa, que nada tenia que ver con la ingenieria industrial. “Yo
queria trabajar por libre. En mi cabeza estaba montar un negocio, tener
mi propia empresa”.

La empresa familiar se dedicaba a los helados, por lo que este tipo de
negocio siempre estuvo en la mente del joven empresario. Espinosa pasé
mucho tiempo de su infancia en el negocio familiar y lo recuerda “como
un sitio donde desarrollé el amor por las cosas bien hechas. Jamas per-
mitiamos que se sirviera algo que no fuera “perfecto”. Este estandarte ha

guiado mi camino como persona y empresario”.

Pese a que Pedro es la cabeza visible de la empresa y esta considerado
como el fundador de la gigantesca ensefia Llaollao, esto ultimo no es
del todo cierto, pues realmente los socios fundadores de la empresa son
tres, Pedro y sus padres. La empresa estd dividida a parte iguales (un
tercio cada uno) y cada socio se encarga de diversos ambitos. Su padre,
Pedro Espinosa Parraga, se encarga de las decisiones estratégicas, Pedro
Espinosa Martinez es el que lleva la funcion representativa de la imagen,
entre otras tareas y, por ultimo, su madre, Yolanda Martinez Sirvent es la
responsable de proteger la marca y el disefio de las tiendas. Yolanda es
hermana de Javier, Nuria, Maria Elena y Almudena Sirvent, los fundado-
res de la marca de yogur helado Smdooy, lo que se traduce en que su propia

familia son sus maximos competidores.

Pedro comenta acerca de su competencia que “somos una familia de am-
plia tradicidon heladera. La combinacion de esta tradicion y de nuestra
apuesta personal por innovar y desarrollar un producto como Llaollao que
haya invitado a nuevos actores a apostar por este mercado nos alegra, la

competencia nos lleva a hacer las cosas cada vez mejor”.

En el afio 2010, los hermanos de Yolanda, que eran también heladeros en

Denia, decidieron congelar el yogur y comercializarlo, es decir, copiaron
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el modelo de negocio de la familia de su hermana. Fue entonces cuando
nacid la marca competidora de Llaollao, que no es otra que Smooy. Se-
gun ellos, no copiaron, sino que “fue todo simultaneo y practicamente al
mismo tiempo”.

Fue Yolanda, la mayor de los hermanos Sirvent quien decidi6é desvin-
cularse del nucleo familiar para en 2009, iniciar su propio camino. Este
aspecto disgusto bastante a sus hermanos, quienes seis meses mas tarde,
fundaron Smdoy, una marca que comercializaba exactamente el mismo

yogur helado, con una tipografia y un disefio similar.

Nueve afios mds tarde de la creaciéon de Smooy, esta ensefia superd a
Llaollao en nimero de franquicias en Espafia. Mientras los Espinosa no
alcanzaban las cien tiendas, los Sirvent, capitaneados por Nuria, alcanza-
ban los 150 locales. Pero la batalla en el ambito internacional iba encabe-

zada por Llaollao.

En ningun caso mejor que en este, puede aplicarse a la perfeccion una
practica empresarial habitual en EE.UU. que expresa: “Si no tienes un
enemigo, buscalo y fortaleceras tu caracter competitivo a la vez que anu-
laras a tus competidores”. De hecho, asi ha ocurrido en ambas marcas,
que compitiendo entre si, han logrado fortalecerse, crecer y anular a sus

multiples competidores.

La motivacion principal que hizo que nuestro protagonista dejase su tra-
bajo en empresas multinacionales fue que ¢l queria ser su propio jefe y
guiar su camino: “queria montar una empresa que me hiciera feliz y fuese
mi medio de vida, tenia una experiencia previa en el mundo del helado,
conocia el mundo del helado. Sabia que no era un habito saludable, en

cambio el yogur helado si”.

Pedro habia tenido la oportunidad de viajar bastante y conocio este mo-
delo de negocio en Estados Unidos. Quiso traer la idea del frozen yogur
con frutas de temporada, salsas y diversos toppings, pero con un pro-
ducto de calidad, ya que el que habia observado alli dejaba mucho que
desear. “;Por qué no vamos a poner en marcha algo asi en Espafia? Fue

entonces cuando nos dimos cuenta de que podriamos incorporar nuestros
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conocimientos para crear un yogur helado mucho mejor e introducirlo por
primera vez en nuestro pais. Vimos la posibilidad de traer este negocio a
Espana, con el marketing y la forma de vender de Estados Unidos, pero

con el modelo de negocio y la calidad espafiola”.

El producto, la clave del éxito

Pedro define el producto muy especificamente “No es un helado, sino un
yogur cremoso con una temperatura agradable al paladar; no considera-
mos que estemos dentro del mundo de los helados, somos Llaollao Frozen

Yogurt”.

“Llaollao fue la primera empresa que introdujo en el pais el frozen yo-
gurt consiguiendo que el publico espafiol conociese este nuevo concepto.
Podemos decir con orgullo que nuestro yogur esta fabricado en Espaifa
utilizando ingredientes de maxima calidad”. “Empresas hay muchas, y
que nos copian, unas cuantas. Hay casos en que nos han copiado hasta las
cartas, las fotos o los murales, y no voy a negar que duele, porque sabes
lo que ha costado llegar hasta esos disefios. Luego aprendes, tenemos que

seguir siendo el lider y eso nos obliga a una evolucidn constante”.

Ante la duda que existe en la sociedad sobre si realmente Llaollao fue
la primera empresa de este sector o, por el contrario, fue la ensefia de su
familia, Pedro Espinosa responde que fueron “pioneros en introducir el
concepto de yogur helado en Espafia gracias al primer establecimiento que
inauguramos en Denia en 2009. A raiz de la apertura de este local, y en
vista del éxito generado, fueron diversas las marcas que surgieron y que

basaban su modelo de negocio en lo mismo”.

Tenia un motivo y un objetivo, conseguir que el publico espafol conociera
un producto totalmente diferente al helado, sano e hipocalorico, que se
puede combinar indistintamente con salsas y sobre todo con fruta fresca.
La suerte del lugar y del momento

Era el momento de abrir la primera tienda junto a sus padres. Esto supuso

una odisea en sus comienzos. La ubicacién que, en un primer momento,
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tenian pensado para el primer establecimiento era Benidorm. Espinosa
creia que era un punto estratégico interesante en la zona costera. Encon-
traron un local que les encajaba con sus requisitos, y decidieron alquilar-
lo. Tomaron el coche y se dirigieron a Benidorm para firmar el contrato de
alquiler. Cuando llegaron alli para firmar el contrato de arrendamiento, el

propietario del local les dijo que finalmente no se lo alquilaba.

Pedro nos coment6 que el propietario cambi6 de idea a ltima hora. Para
¢l fue una tremenda decepcion, pero el destino o la suerte hizo que encon-
trara otro establecimiento en Denia que ademads, resulté ser mucho mejor
que el anterior. Este nuevo emplazamiento permitié que Llaollao tuviera

mucha proyeccion en Valencia, Madrid e Ibiza.

Este revés les descuadrd el proyecto que la familia Espinosa Martinez
habia, realizado. Sin saber que iba a pasar con su negocio, emprendieron
el camino de vuelta a Murcia, pero por suerte, azar o destino su padre,
que conducia el coche, se equivoco de salida y tomo la direccion hacia el
Levante, direccion Denia. Fue como una luz iluminadora, ;por qué no en
Denia? “Teniamos claro que no queriamos abrir en Murcia que es nuestra
ciudad de origen, sobre todo por miedo al fracaso - su criterio tenia cierta
logica- bueno si me va mal, que sea lejos de casa y pase inadvertido”. Pe-
dro pensaba que, si dejaba su empleo para emprender un negocio y salia

mal, la gente encima se reiria de ¢él.

Al final, Denia fue una ubicacion mucho mejor que Benidorm ya que,
ademas de tener zona costera, es un area que en verano recibe a muchos
turistas por vacaciones. La ciudad se convirtié en un escaparate para fran-
quiciados, ya que pasaban muchas personas de distintas partes de Espafa
sobre todo de Madrid y de Valencia, que al final se convirtieron en las
primeras ciudades donde franquiciaron el negocio. Los primeros franqui-
ciados habian visto de primera mano en sus vacaciones, como funcionaba

la tienda.

En sus comienzos no tenian proveedores, ni tarrinas personalizadas, no
habian realizado un estudio de mercado y ni si quiera sabian el nombre.

Los pedidos tenian que pagarlos por adelantado porque no confiaban en
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que una yogurteria tuviera éxito en la cuna del turrén y de la horchata.

El nombre del establecimiento fue consensuado por los tres socios funda-
dores. En un principio se iba a llamar Chesco, era un nombre que a Yolan-
da le gustaba, pero no convencia al resto de socios. Siguieron pensando
y, finalmente, dieron con la clave. Hacia unos afos, la familia realiz6 un
viaje a Argentina con motivo del aniversario de los padres, alli se hospe-
daron en un hotel llamado Llaollao, en la Patagonia. Este lugar inspiré el
disefio de los establecimientos, pues resulta ser un paisaje verde, similar a
las vistas cantabras o asturianas, rodeado de lagos y de montafias. Por es-
tos bellos recuerdos, la familia Espinosa eligio el nombre Llaollao para su
marca. “Lo que quisimos fue transmitir los valores a través de las formas,
colores, locales y decoracion. Toda gira en torno al blanco y al verde, lo
que transmite naturalidad, frescura, acompanando asi la imagen de nues-

tros productos saludables”.

Verano del 2009, una fecha para recordar

Para poder poner en marcha el proyecto, Pedro adquirié un crédito ICO de
100.000 €, ademas recibio un gran apoyo por parte de sus padres. Tiempo
después, el empresario murciano recibio el premio Rey Jaime I a la ca-
tegoria de emprendedores con esa misma cuantia, por lo que la inversion
que tuvo que realizar en un principio le retorn6 enseguida en forma de
premio. Realmente, no tuvo grandes problemas de financiacion ya que le
concedieron el crédito sin problemas gracias a que sus padres le avalaron.
La obra fue sencilla y el disefio que vemos ahora en los locales es exacta-

mente igual a la tienda original, nada ha cambiado.

El 19 de junio del 2009 fue el dia en el que se inauguré el primer estable-
cimiento Llaollao. Pedro recuerda como al finalizar la jornada del primer
dia, a eso de las dos de la mafiana, se puso a contar la recaudacion y solo
habian recaudado 280 euros. Esto le supuso un agobio importante, porque
trabajaban con mucha ilusiéon y energia y para ello tuvo que prescindir de
muchas cosas como el tiempo libre, los amigos, la familia... para centrar-

se por completo en su negocio. Los dias siguientes fueron igual, con poca
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recaudacion y mucha incertidumbre, pero pasados unos diez dias vieron
como los clientes repetian y volvian con otros consumidores nuevos lle-
gando a crear una gran cola enfrente del mostrador. Esta fue la tonica de

todo el verano.

“Cuando inauguramos el local de Denia en el verano de 2009 pasaron
algunas semanas y ni las promociones ni las ofertas terminaban por atraer
al publico. De repente, un dia los clientes empezaron a hacer cola frente
al mostrador y la cola crecio6 hasta desbordar el establecimiento. El boca a
boca empezo a funcionar. De esas primeras semanas aprendi la constancia,
la paciencia, y lo importante que es creer en ti mismo” recuerda Pedro

sobre la apertura de su primera tienda.

Al final del verano, los empresarios lograron amortizar el negocio y re-
cuperaron toda la inversién que realizaron en un principio. Decidieron
no cerrar después del verano, porque el producto no es tan frio como el
helado tradicional y se percataron de que la estacionalidad como tal, se

habia roto hacia tiempo.

Analizando el éxito alcanzado en ese verano, la familia decidié probar
suerte abriendo otro negocio propio, su ubicacion seria Benidorm, para
quitarse la espinita que tenian clavada por no haber podido establecer alli
su primer local, aunque eso si, el nuevo punto de venta no era el mismo

que en un principio iban a alquilar.

La mejor opcion para crecer era franquiciar

Durante aquella temporada de trabajo duro en Denia, algunos de los con-
sumidores les preguntaban acerca de como podian adquirir una franquicia
como la de él. Este hecho les sorprendia bastante, pues aquel negocio no
era una franquicia, es mas, en ningin momento se plantearon la opcion
de franquiciar, ya que no era el objetivo de la familia. Su pretensién con
aquella tienda era abrir, tal vez, dos o tres puestos mas de forma propia
para vivir sin mas, no tenian intencion alguna de crear una gran empresa,

y mucho menos a nivel mundial.
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La verdad es que la idea no nacié de ellos, sino que fue una consecuencia
de las exigencias del mercado. En Denia la gente empezaba a tener inte-
rés, jQuerian franquiciar algo que no era franquicia! Pedro comenta entre
risas que no tenian ni pagina web ni manual operativo. “Fue la demanda
del publico por adquirir una franquicia lo que nos hizo replantearnos el

modelo de negocio”, explica el fundador.

Finalmente, en 2010, se lanzaron a la aventura de franquiciar su negocio.
Recuerda esos momentos de aquella primera franquicia como un proceso
complicado. Durante el primer afio, afortunadamente, la tienda atesord
bastante éxito en la localidad alicantina, y muchas personas estaban inte-
resadas en abrir un Llaollao, gracias a su disefio y al método con el que
operaban. En ese momento tenian que tomar una decision, crecer de for-
ma propia, como se plantearon al principio, o embarcarse en la aventura
de franquiciar. Optaron por el segundo camino para crecer mas rapido. En
ese primer aflo ademas, abrieron otra tienda propia en Benidorm, pero la

primera franquicia fue en Gandia.

Todas estas nuevas tiendas disfrutaron de la misma rentabilidad que el
primer local de Alicante. Las primeras ciudades en las que se comenz6 a

franquiciar fue Madrid y Valencia.

En el verano del 2010, tan solo un afo mas tarde de la apertura de la
primera tienda, la ensefia ya poseia nueve franquicias. En ese afio, Pedro
Espinosa no tenia mucha presioén porque la empresa todavia no era muy
grande, pero le tocaba a él hacerlo practicamente todo. Eso si, con el apo-
yo incondicional de sus padres: las facturas a los franquiciados, pedidos a
los proveedores, horarios, nominas, abrir la tienda, cortar la fruta, cerrar
la tienda, montar la terraza, limpiar los cristales y las mesas, ejercer de
camarero... y todo ello, sin sueldo. “Si hubiese tenido hijos o una hipo-
teca quizas me lo hubiera replanteado” nos comenta, no le importaba no
saber si estaba en domingo o en lunes porque vivia aquella fase con gran
ilusion. “Lo que mas ha dominado en este proyecto es la ilusion, cierto
es que hemos tenido que renunciar a muchas cosas, empezando por la

familia y los amigos”.
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No solo lograron que triunfara un nuevo modelo de negocio en la crisis
econdmica que el mundo sufrié en aquellos afios, sino que les favorecio,
sobre todo a la hora de adquirir nuevos locales. “Nos favorecieron ubica-
ciones que en aquel momento estaban con un precio entre un 25 y 30 por
ciento mas bajo, como las madrilefias calles de Preciados y Gran Via, algo

que a principios de los 2000 era inviable”

El éxito de sus franquicias se fundamenta sobre todo, en la formacion
continuada que brindan a sus franquiciados, ayudandoles dia a dia en sus

necesidades y acompafiandolos hacia el éxito de su negocio.

La expansion internacional

Tras el éxito cosechado en estos dos primeros afios, la ambicién de la
ensefla no ceso, y el afio 2011 fue el punto de partida para la expansion in-
ternacional de la marca de yogur helado. El primer local que se inauguro
en el extranjero fue Portugal, en ese mismo afio, en Lisboa y el segundo
se ubico en Marruecos, Casa Blanca. “El hecho de iniciar la expansion
en 2011 fue muy importante porque no esperamos a que la expansion
por Espafia se ralentizara, precisamente cuando mas estamos creciendo
en Espafia fue cuando decidimos apostar por el mercado exterior. Nos
ha permitido que a dia de hoy tengamos mercados potenciales mientras
que si hubiésemos esperado a que el mercado nacional se hubiese esta-
bilizado pues digamos que hubiésemos tenido que salir al exterior como
consecuencia de la ralentizacion de la expansion en Espafa y hubiésemos

actuado de forma diferente” nos explica encantado Pedro.

Una de las mayores ventajas de la ensefia es que no tiene una fuerte com-
petencia, ni por competidores nacionales, ni por competidores de marcas
extranjeras. Los mercados en este sector estan bastante virgenes. Por un
lado, tiene un gran punto positivo y es que pueden realizar su expansion
bastante rapida mientras que, por el contrario, son los encargados de crear

un nuevo mercado.

La expansion de la ensefia por el mundo se realizé de forma muy rapida

y alcanzando el éxito en cada nuevo emplazamiento que abrian. En 2013,
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Llaollao ya estaba en Arabia Saudi, Singapur, Chile, Venezuela y Bélgi-
ca, tenian mas de 100 locales. “El gran obstaculo fue el reconocimiento
del publico, ya que se trataba de un concepto novedoso, y las primeras
semanas fueron de mucha incertidumbre”. En 2016, alcanzaron una cifra
superior a 220 tiendas. En este momento abrieron también locales en Es-

tados Unidos, Myanmar, Vietnam y Ecuador.

El duefio nos ha comentado que el mayor problema lo han encontrado en
paises como Arabia Saudi o Rusia en donde, por condiciones turisticas,
climatolégicas o de aduana ha sido muy complicado llevar este novedo-
so producto. Sufrieron ciertos problemas de caracter cultural en algunos
paises como Arabia Saudi, sobre todo por la religion, ya que tienen como
obligacion rezar varias veces al dia, lo que supone el cierre de los locales
durante un periodo de tiempo y en diversos momentos del dia, lo que se
traduce en una ralentizacion de la expansion y beneficios mas bajos en

comparacidn con otros paises.

El éxito en el extranjero es mas que evidente y éste aumentd aun mas
desde que la ensefa decidid incorporar en las tarrinas “hecho en Espafa”.
Los consumidores, al leer dicho mensaje, relacionaban automdaticamente
Espafia con calidad. Ser de fuera es una ayuda para el mercado. “Salir
fuera te refuerza en Espafia desde el punto de vista econdomico y psico-
légico y aumenta la credibilidad dentro de nuestro pais” nos asegura el

murciano.

Un gran futuro por delante

Actualmente, Llaollao continua con su plan de expansion tanto en Espaiia

como en el extranjero, centrandose ahora en Latinoamérica.

El ultimo proyecto en que la ensefia se adentr6é y por lo que se ve, ha
tenido bastante éxito, fue tomar partido en los populares festivales de
musica. El verano del 2018 fue el elegido para probar este nuevo formato
de presencia, contaron con un espacio exclusivo para ellos dentro de un
festival. “La iniciativa responde a nuestra pasion de seguir expandiendo

la marca con una puesta en escena cuidada y estar mas cerca de nuestro

64

PEDRO ESPINOSA - LLAOLLAO

publico”. Los dos festivales de prueba en lo que estuvieron fueron el
Arenal Sound en Burriana y Granada Sound, con esta iniciativa pretenden
crear una fuerte imagen de marca, de manera que los clientes les asocien

con momentos de felicidad.

La ensefia tiene vistas de futuro y han centrado su expansion en América
Latina, su objetivo es abrir 50 nuevos establecimientos. Se quieren cen-
trar en este area porque para Pedro Espinosa, es un mercado con el que
compartimos cultura y tradiciones gastronémicas y considera que puede

adaptarse bien a su filosofia empresarial.

Actualmente, cuentan con presencia en cinco paises de esta zona; Chile,

El Salvador, México, Colombia y Uruguay.

“Nuestras perspectivas a futuro estdn en torno a una apuesta constan-
te por la innovacion y la tecnologia que nos permita desarrollar nuevos
productos, conceptos, siempre ofreciendo la mayor calidad en nuestros

productos”.

El fundador no ve limites para su empresa en el futuro, dice que “el mun-
do no es tan grande como parece, y las posibilidades de negocio son in-

mensas. S6lo hay que estar muy atento y tener una mirada critica”.

Cuando le preguntan sobre sus sentimientos acerca del éxito de su marca
comenta que le produce mucha alegria y orgullo, ya que este ha sido un
proyecto que naci6é con mucha ilusién. Fueron los clientes que probaron
el producto quienes les pidieron franquiciar el modelo, y esto hizo que

desarrollaran una red que cada dia crece mas.
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LLAOLLAO - LAS CLAVES

Crear una nueva cultura en el consumo de helado.
Ha consequido identificar el helado de yogur con su marca: Llaollao.

Un profundo conocimiento del negocio y una decidida apuesta innova-
dora por un producto Unico, rico, de calidad y saludable.

La temprana edad del emprendedor y su inagotable insistencia en ser
empresario le permiti6 ser atrevido y visualizar el éxito de su empresa.

La ubicacion del primer establecimiento fue clave para el éxito.

Fue la propia gente que probé el producto la que pidié franquiciar el
modelo.

La confianza en la expansion mediante la franquicia ha logrado que en
menos de 10 afos la empresa cuente con mas de 220 establecimien-
tos distribuidos por cuatro continentes.

Inicié la expansion internacional, al mismo tiempo que la expansion
nacional.

PEDRO ESPINOSA

El joven empresario nacié en 1984 en Murcia y con tan solo 24 afios monto

una de las mayores cadenas de venta de yogur helado a nivel internacional.

Estudio Ingenieria Industrial en la Universidad Pontificia de Comillas y antes
de montar el imperio de Llaollao trabajé en lberdrola y en British Petroleum

(BP) para optimizar la linea de produccion.

Tiene tres ninos pequenos y el poco tiempo libre que le deja el trabajo pro-
cura pasarlo con ellos, pues confiesa que verlos crecer es algo que no se
quiere perder.
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Granier - El boom de |la panaderia

;i v 3 'qlr- % |1.. by
“No hemos quemado ni ' " — La revolucion de un nuevo modelo de panaderia
——

mercado, solo tengo una La popularizacion de un nuevo modelo de panaderia de proximidad, con

propuesta de negocig " ks una amplia seleccion de panes, en donde, a su vez, se puede degustar un

desarrollar’ L ) café acompaifiado de una exquisita bolleria y todo a bajo precio y con una
) . adecuada calidad, indudablemente tiene un nombre, el cual se ha hecho
bastante popular en un corto espacio de tiempo: Granier. Y al frente de
esta marca con pocos afos de rodaje, pero con grandes logros consegui-
dos, esta Juan Pedro Conde, un auténtico desconocido por su escasa expo-

sicion a los medios.

Granier es un fenémeno complicado de explicar. Es la suma de varios
factores lo que ha llevado este modelo de negocio al éxito. Una de las
causas, fue iniciar su lanzamiento en el momento adecuado y, por otro
lado, seleccionar el aflo 2010 para arrancar un modelo de coffee bakery
que estaba llamado a ser un concepto para zonas Premium o de alto valor,
y acercarlo a zonas medias donde cualquier consumidor podria acceder.
Uno de los factores mas importantes que impulso este éxito se baso, sobre
todo, en conseguir un rapido reconocimiento de marca y notoriedad en el
mercado en un breve espacio de tiempo. La innovacion en la oferta, en
precios y en el disefio de sus locales, fue otro de los aspectos que propul-

saron de la marca.

El inicio de esta compafiia coincide con un momento en el que el consu-
midor quiere recuperar antiguos sabores, texturas y aromas. Es una época
en la que destaca el auge de lo saludable, la calidad del producto y el
control a la hora de comer. También ha ayudado mucho al lanzamiento de
Granier la variedad del pan, ya que el sector venia de un encasillamiento
en la pistola de toda la vida, asi como el apogeo del low cost, donde el
pan era producto de reclamo en los grandes supermercados. Se llegd casi
a demonizar una familia de productos que tiene una importancia basica en

la piramide nutricional.

Juan Pedro Conde - GRANIER
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Lograr ofrecer mas de 60 variedades de pan de calidad en un punto de
venta al lado de cada hogar espafiol era dificil de conseguir y Granier, de

alguna manera, lo ha logrado.

Haz de tu pasion tu profesion

A los 14 afios, Juan Pedro tuvo que empezar a trabajar para ayudar a su fa-
milia en casa. Su padre era pintor industrial y su madre tenia una tienda de

comestibles. Apenas les llegaba el dinero para comprarse algin capricho.

Juan Pedro encontrd un puesto vacante para trabajar, desde bien entrada
la madrugada, en el obrador de la panaderia de su pueblo de Cornella y
fue aqui cuando se enamor6 del oficio. No es facil hoy en dia encontrar
un adolescente que acepte trabajar bajo estas condiciones, pero para Juan
Pedro esto no suponia un problema. Encontroé en el pan su medio de vida,
aunque en aquellos momentos no se imaginaba que de su pasion crearia
un gran imperio.

En 1988 se hizo con un horno propio, el Horno La Estrella, un obrador en
donde se elaboraba pan tradicional, y que posteriormente vendia a otros
puntos de venta. El negocio funcionaba bastante bien y le proporcionaba
los suficientes recursos econdémicos para expandir su proyecto. Este obra-

dor fue el predecesor de lo que es hoy en dia Granier.

Por aquellos afos, el sector del pan estaba sufriendo un cambio. El pan
mas vendido hasta entonces era el de toda la vida, de elaboracion tra-
dicional, donde primaba la calidad frente a la cantidad. Este concepto
fue evolucionando y empezd a coger fuerza la comercializacion del pan
precocinado, mucho mas barato. Bajo estas circunstancias, Juan Pedro
decidio cambiar su modelo de negocio, creando a principios de los 2000
Mundipan, una empresa de panaderia que elaboraba y vendia masa preco-

cida. Con este negocio alcanzo las 60 panaderias.

Tras el éxito generado con Mundipan, el empresario panadero aprovecho
su buena racha para lanzar al mercado una nueva marca, Panisimo, com-
paiiia que se dedicaba a la elaboraciéon y comercializacién de pan conge-

lado, la cual termind vendiendo en el ano 2003.
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Con el dinero de la venta de Panisimo, Juan Pedro decidi6 viajar por el
mundo para tomar nota de las nuevas tendencias que habia en torno al

pan. Asi fue como obtuvo las ideas que inspiraron Granier.

Granier, vuelta a la tradicion del pan

Y es que en cada uno de estos establecimientos se respira la esencia de la
tradicion, del pan recién hecho, de receta auténtica. Lo que nos traslada al
suefio cumplido de Juan Pedro Conde, el fundador de Granier, quien a sus
55 afios puede presumir de controlar un imperio del pan, con una pasion

reflejada en su trabajo diario.

Granier nace en el afio 2010 en Vilanova i La Geltru, consiste en una
red de panaderias en las que se comercializan mas de 60 tipos de panes
diferentes. Lo que diferencia el pan de Granier de otras panaderias es
que congela la masa justo antes de fermentar, un truco que el empresario
aprendio en uno de sus viajes por Europa. Como consecuencia, la fermen-
tacion de los productos tiene lugar en los propios establecimientos, en
donde se hornean y venden posteriormente al publico. En ningun caso se
trata de un producto precocido o precocinado, es una linea de produccion

de alto rendimiento que se termina en la tienda.

Ademas de ser una panaderia tradicional, Granier posee un valor afiadido,
pues los locales, a su vez, cuentan con un espacio de cafeteria donde se
puede degustar su bolleria y tomar un café en un entorno confortable y

agradable.

Las panaderias no solo comercializan pan, pues uno de los motivos por
los que la ensefia se ha hecho famosa es por su bolleria, conocida espe-
cialmente por el precio al que tienen sus cruasanes, tres por 1,50 €, hecho
que ha causado mucha polémica en el sector. A pesar de los bajos precios
de su bolleria, la calidad del producto estd garantizada, ya que trabajan
con los principales proveedores. Europastry es uno de ellos y es el encar-
gado de abastecerles de sus famosos cruasanes. Por otro lado, Nestlé es
el proveedor que dota a los locales de los productos de pasteleria, por lo

que aporta a la ensefa una dosis de confianza extra en el género ofertado.
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En cuanto al pan, que es su buque insignia, lo elaboran ellos mismos de

forma tradicional.

La intencion de Granier desde su lanzamiento, ha sido siempre convertirse
en la “panaderia del barrio” y recuperar el espiritu de estos locales. Como
en muchos otros oficios, la tecnologia, los horarios, la dificultad del traba-
jo o la industrializacion, han hecho que se pierda la esencia del producto
artesano. Granier quiere dar nuevamente salida al pan de toda la vida y
complementarlo con buen café y bolleria. Esta apuesta es seguramente la
que les ha llevado a ser muy reconocidos y a funcionar en zonas donde la
competencia no terminaba de cuajar. Darle la calidez necesaria al negocio

es donde puede haber estado la clave.

La guerra del pan

Al poco tiempo de su lanzamiento, la empresa catalana se enfrentd a di-
versas dificultades, principalmente con las panaderias tradicionales de
Madrid, donde se le acus6 de haber iniciado una “guerra de precios” con

el objetivo de hundir a la competencia y monopolizar el mercado.

Esta fue la carta de presentacion de Granier en multiples ocasiones, sin
embargo, y lejos de frenar su expansion, consiguié multiplicar su notorie-

dad y acelerar el numero de peticiones para nuevas aperturas.

Panaderia internacional en franquicia

Tras el éxito de Granier, Juan Pedro inici6 un proyecto de franquicia para
expandir su modelo de negocio bajo esta formula. La primera intencion de
la franquicia era enfocarla al autoempleo, pues la sociedad espafiola es-
taba sufriendo en ese momento las consecuencias de la crisis econdmica,
apenas habia trabajo y Granier podia convertirse en una buena opcion para

ayudarles a constituir su propia empresa y vivir de ello.

En Espaifia ya contaban con una red de mas de 200 establecimientos ope-
rativos y rentables, por lo que, una vez consolidado el mercado nacional,
Juan Pedro quiso dar un paso mas. Fue entonces cuando en 2013 Granier

abria el primer establecimiento fuera de Espafia, en Miami.
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Al afio siguiente, el éxito de la empresa era imparable. Ese 2014, Granier
contaba con establecimientos en Lisboa y en Roma y en 2015 llegaba
a Reino Unido. En 2016 la ensefa ya atesoraba 300 establecimientos y
adquiria la red de panaderias Provence de Miami para continuar con su

expansion estadounidense.

Son las franquicias las que hacen posible que Granier goce de un gran
volumen de negocio. El concepto de la empresa se ha asentado en el mer-
cado y eso ha logrado que el negocio funcione practicamente solo. Casi el

90% de las panaderias operan bajo esta formula.

Juan Pedro Conde mantiene el interés en continuar con la expansion de su
empresa, pero es consciente de que, hasta ese instante, Granier ha gozado
de un crecimiento muy rapido y sabe que esta situacion puede resultar

peligrosa si no la controla adecuadamente.

Una excelente relacion entre la calidad y el precio

La base de Granier se asienta en ofrecer un pan de calidad, que no es pre-
cocinado, y que se acompaifia con la venta de bolleria selecta y cafeteria.
Una de sus bazas es la gran gama de panes que comercializan, ya que en
sus establecimientos se pueden encontrar mas de 60 variedades de este
producto de distintas partes del mundo, de esa manera se adaptan adecua-

damente a los gustos de todos sus clientes.

La bolleria les permite mejorar la oferta. Cuentan con una buena pro-
puesta comercial, de precio y de producto. La red ha sacrificado parte del
margen de beneficio para poder bajar el precio de sus productos y generar
un mayor volumen de ventas y competitividad. Los productos de bolleria
son los méas econdmicos para compensar el precio elevado del pan que, al

ser un producto elaborado artesanalmente, aumenta el coste.
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Mas de 350 establecimientos y presencia en auge en el extranjero

Conde, junto a su equipo directivo, lanzé el pasado noviembre otro mode-
lo de negocio innovador con la intencion de llegar al publico joven y ur-
bano. Este nuevo proyecto es el conocido como Granier & Co, un area en
la que se encuentran unas grandes vitrinas repletas de productos para que
los clientes puedan elegirlos de forma personal y cogerlos ellos mismos,
es decir, han implementado el sistema de autoservicio en este nuevo con-
cepto. Con esta nueva iniciativa pretenderia continuar con su expansion y

aportar ese toque de originalidad e innovacion a la ensefa.

Lo planes futuros que tiene Juan Pedro para Granier se centran en la ex-
pansion internacional, pero sin dejar de lado su pais natal. Esta decision
se produce tras constatar que el mercado nacional esta lo suficientemente
consolidado y el crecimiento es bastante moderado. La expansion interna-
cional puede ser mas fructifera, teniendo en cuenta que ya tiene presencia

en bastantes paises.

Por el momento, Conde no espera realizar modificaciones del actual mo-
delo, donde se mantendra el disefio de los establecimientos, que combi-
nan la oferta de pan, pasteleria y bolleria con el servicio de cafeteria. Po-

siblemente, una futura propuesta sera anadir nuevos productos a la carta.

Actualmente, el emperador de las panaderias mas populares a nivel na-
cional, vive en Cornell4, el lugar que lo vio crecer y lo convirtié en un
exitoso empresario. Mantiene una vida tranquila como propietario de una
gran ensefia internacional y procura mantenerse alejado de los medios de

comunicacion.

Juan Pedro contempla con satisfaccion como la que iba a ser una empresa
familiar, se ha convertido en un imperio, que hace llegar la tradicion del

pan a cualquier lugar en el que se haya abierto un establecimiento Granier.
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GRANIER - LAS CLAVES

&  Perfecto conocimiento del negocio por parte de su fundador.

)

Ser fiel a sus principios.

)

Incorporar las mejores tendencias internacionales en un solo espacio
y conseguir popularizar un modelo de negocio para todo el mundo.

&  Probar y experimentar Granier en tiendas propias previo a su lanza-
miento en franquicia.

&  Ofrecer una oferta amplia, personalizada y de calidad en un espacio
innovador y a precios muy competitivos.

&  Revolucionar la bolleria con ofertas que han impactado en el mercado
y le han hecho popular, como: tres cruasanes por 1,50 euros.

)

Reparten todos los dias a todos los puntos de venta de la peninsula.

)

Cuentan con mas de 350 establecimientos distribuidos por Espaia y
en el extranjero.

JUAN PEDRO CONDE

El empresario nacido en Cataluia, a los 14 aios empezd a trabajar en el
obrador de su pueblo en Cornella para ayudar a su familia en casa. Aqui se
formé en su oficio y descubrié su pasion, el mundo del pan.

En 1988 adquirié su primer horno, Horno la estrella, en el 2000 creé una de
las empresas predecesoras de Granier, Mundipan y mas tarde fundé Pani-
simo. En el 2010 constituyd la empresa de la que hoy en dia es propietario,
Granier.

Juan Pedro es un hombre muy celoso de su intimidad y prefiere vivir tranqui-
loy alejado de los medios de comunicacion.

75



RAPIDO CRECIMIENTO

En este bloque se han seleccionado aquellas empresas que pre-
sentan modelos de negocio en rapido crecimiento y que ya han
alcanzado una determinada dimensidon. Todas ellas son empresas
jévenes, con pocos anos de recorrido y que, en muy poco tiempo,
han logrado desarrollarse consistentemente. Su dimensién se si-
tha entre los diez y los ochenta establecimientos franquiciados
con una fuerte tendencia hacia el pleno desarrollo.

Sorprende en general, como muchos de sus fundadores han des-
cubierto la posibilidad de franquiciar de forma totalmente cir-
cunstancial. A lo largo de su recorrido han encontrado nichos de
mercado novedosos o susceptibles de mejoray se han volcado en
ellos logrando hacer de sus negocios, su pasion.




GUILLERMO FUENTES Y CARLOS ORTIZ - ALOHA POKE

“Un dia un compafiero de piso ALOHA POKE - Viaje por los sabores del Pacifico

nos conto que habia probado el
poké debajo de su trabajo. Nos El nuevo plato de moda

conto que era parecido al sushi, Para quien esté alejado del mundo healthy- fitness, la palabra puede sonar

que lo haces en un bol, yique era a cualquier cosa. Lo cierto es que el poké se esta convirtiendo lenta pero

barato y ponia uchisimo” inexorablemente en el nuevo plato de moda, al igual que lo hizo el sushi

en su momento. De hecho, se apunta a que el primero es una “mejora” del
segundo, al menos en lo que a precio y nutrientes se refiere. Por eso, hay
quienes estan encontrando en este plato hawaiano un filon para montar un

negocio en Espafia, y que no estan dispuestos a decir “no” a nada exotico.

El origen del poké se remonta a los nativos hawaianos, lo tomaban para
coger fuerza en la dura tarea diaria, aunque de una forma mas rudimen-
taria y basica que ahora. La traduccién de poké en hawaiano es “corte”,
esto asi porque el plato se basaba en el corte de pescado crudo, destripado
y sin espinas. En los afios 80, el poké comenzé a hacerse popular cuando
cruzé fronteras y llegd a California. Aqui el plato sufrié nuevos cambios
debido a la influencia y cultura japonesa, la cual aportd nuevos ingredien-
tes como las algas y la salsa de soja, entre otros, y la incorporacion de
otros productos como la cebolla y el aguacate. El plato comenzé a expan-

dirse hasta alcanzar la fama de la que goza actualmente.

Poco a poco, este plato hawaiano estd conquistando el mundo.

De Hawai a Espaiia haciendo escala en Estados Unidos

Guillermo, Carlos y Hugo son los responsables de que este plato tan no-
vedoso y saludable desembarcara en Espana. Guillermo Fuentes, cofun-
dador de la empresa, nos ha contado en una entretenida conversacion que
es exactamente el poké, como se origind Aloha Poké, su local en franqui-

cia de moda y qué planes de expansion tiene para su ensefia.

T -
R o 1 o’ Guillermo, de origen vasco, estudié6 Administraciéon y Direccion de Em-
presas y se fue a Estados Unidos para estudiar un master de emprendi-

miento, el cual le fue de gran ayuda a la hora de crear su propia empresa,

= ya que estudio en distintas asignaturas especificas de la hosteleria, un

i Guillermo Fueh \LOHA POKE

79



GROW - La historia, los secretos y las claves de 20 fundadores de franquicia

mundo que le apasionaba desde el principio. Alli aprendi6 los entresijos
de como montar un buen restaurante, estudio el funcionamiento de una
empresa hostelera, aprendio a hacer contratos de contabilidad aplicados

a este sector, etc.

Al finalizar sus estudios comenz6 a trabajar en una consultora de mar-
keting. Aqui se dedicaba a ayudar a empresas que estaban estancadas en
su desarrollo, estudiar cudles eran sus puntos fuertes y potenciarlos para
que alcanzaran el éxito. También ayudaba a las personas que tenian una
idea de negocio y que querian llevarlo a cabo pero que no sabian como

hacerlo.

Guillermo me cuenta que, al fin y al cabo, lo que él hizo fue aplicar en su
propio plan de negocio todo lo que habia aprendido en la consultora para

lanzar Aloha Poké al mercado.

Durante los tres afios que estuvo viviendo en Estados Unidos, confiesa
que lo que peor llevaba era la comida, pues solo se alimentaba a base de
hamburguesas, sdndwiches y, si queria tomar una ensalada, lo normal es
que llevase bacon, por lo que su dieta distaba mucho de ser saludable. En
definitiva, en EE.UU. habia pocas oportunidades de comer sano y aunque
a Guillermo le encanta cocinar, no disponia de mucho tiempo para prepa-
rar comida para llevarsela a la oficina. Junto a su socio Hugo, que también
se encontraba alli estudiando, solia comer sushi, pero el precio elevado

no les permitia comerlo con frecuencia.

Uno de aquellos dias en el que Guillermo y Hugo se marchaban juntos
a comer, encontraron casualmente un local bastante cutre, pero con una
enorme cola en la puerta. Fue en este fortuito encuentro en el que descu-
brieron lo que era el poké, la version mas economica del sushi. Este pro-
ducto desconocido hasta entonces para ellos les encantd, ademas, contaba
con el plus de que es un alimento sano y barato. Guillermo confiesa entre
risas que tras ese descubrimiento pudo llegar a comer poké entre tres y

cuatro veces por semana.

El poké actual consiste en un bowl con una base de arroz (quinoa, kale o

ensalada) una proteina como el salmodn, el atin, pulpo, pez mantequilla
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o gambas, salsa de soja (spicy mayo, wasabi, alioli...) y, por ultimo, los
toppings (cebolla, tomate, aguacate, pifia, mango, col, semillas, etc.). Se
trata de un producto saludable dentro del sector de la comida rapida, un
plato que viene muy bien si se quiere cuidar la linea o si se es deportista.
Esto es lo que mas le fascind a Guillermo, ademas de su potente y deli-

cioso sabor.

El poké es un producto sumamente versatil, pues se puede consumir en el
establecimiento, pedirlo a domicilio o llevarlo directamente a la oficina,

su sencillo formato permite multiples opciones.

El dia que el ultimo y tercer socio, Carlos, decidi6 unirse a este proyecto,
fue en una visita que realizo a sus amigos y actuales socios en Estados
Unidos. Tras probar el poké, quedé igualmente fascinado y fue entonces
cuando los tres empezaron a plantearse la idea de si aquel producto exis-
tiria en Espafia y qué pasaria si constituyeran uno de esos locales en su

pais natal, pero lo barajaron como una mera anécdota.

Al comprobar que en Espafia no habia nada parecido, fue cuando la po-
sibilidad de constituir este nuevo modelo de negocio se volvié mas pal-
pable. Se podian convertir en pioneros de este mercado con un nuevo
producto y puede que tuviera una buena acogida entre los consumidores

espafioles.

Los tres amigos estuvieron dando vueltas a la idea hasta que aquel plan,
que comenz6 como un chascarrillo, se convirtié en un proyecto real. Fue
entonces cuando, coincidiendo con la vuelta de Guillermo a Espafia en
octubre del 2016, decidieron poner en marcha el primer establecimiento
de poké en nuestro pais. En enero del 2017 ya tenian desarrollado por
completo el plan de empresa y pudieron presentar al banco el proyecto
final de Aloha Poké.

El primer negocio de poké en Madrid y en Espaia, Aloha Poké

Los bancos suelen dar una respuesta para financiar un proyecto de esta
envergadura en unos 20 o 25 dias y, en este caso, practicamente les dieron

su aprobacion al instante.
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El banco les puso en contacto con el organismo Aval Madrid, una socie-
dad que brinda facilidades de financiacion y/o subvenciones a autbnomos
y emprendedores madrilefios. De esta forma, consiguieron los recursos

necesarios para emprender Aloha Poké.

El inicio fue buscar un local adecuado para su proyecto, realizaron un
estudio demografico y del publico objetivo y decidieron que el barrio ma-
drilefio de Chueca era el idoneo, encontraron su primer establecimiento

en la calle Libertad.

Los emprendedores se pusieron el traje de arquitectos, disefiadores de
interiores y todo lo que fue necesario para transformar aquel local en el
primer Aloha Poké, levantando su primer establecimiento sin ningun tipo
de ayuda externa. Investigaron, preguntaron a todo aquel que le pudiera
asesorar y en junio del 2017 pusieron en marcha el primer restaurante de

poké en Madrid, y en Espana.

Desde el dia de la inauguracion, Aloha Poké tuvo una gran afluencia de
publico, obtuvo una enorme acogida. Recuerdan aquel momento como un
dia de gran incertidumbre, ya que no solo era un nuevo restaurante, sino
que la comida era totalmente distinta a lo que el consumidor espafiol esta-
ba acostumbrado. Los primeros meses tenian que explicar qué era el pro-
ducto y el concepto de negocio, ya que era totalmente desconocido para
el publico en general, pero pasado un tiempo las buenas criticas llamaron
rapidamente la atencion de muchos medios de comunicacion, revistas,
periodicos, cadenas de radio, etc. Consiguieron que la marca tuviera gran
difusion y se potencio la idea de expandir el negocio y crecer no solo en

Madrid, sino por toda Espaifia.

Guillermo, Carlos y Hugo eran conocedores de que el poké gozaba de
mucho éxito en Estados Unidos, por ello desde el principio se esforzaron
en crear un disefio muy caracteristico que identificara la marca para que,
si en un futuro expandian el negocio, los locales de Aloha fuesen altamen-

te reconocidos.

Guillermo narra que los establecimientos americanos de poké eran muy

cutres, demasiado sosos y planos, con unos disefios muy basicos y poco
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atractivos, teniendo en cuenta que el poké es de origen hawaiano, una cul-
tura muy caracteristica, que los locales fuesen tan sencillos no encajaba

en el planteamiento de este joven emprendedor.

Por ello, el equipo decidi6 crear un estilo propio para sus establecimien-
tos, con un ambiente muy surfero, un entorno tropical donde predomina
la utilizacién de articulos de madera, plantas y elementos naturales. Esta
decoracion surfera hawaiana fue un aspecto clave también, para la expan-

sion del concepto en franquicia.

La franquicia para cruzar fronteras

Pocos meses después de la apertura del primer establecimiento y tras
constatar su buen funcionamiento, comenzaron a plantearse el modelo de
franquicia para hacer crecer su empresa. Para octubre de 2017, ya tenian
todo el proyecto desarrollado por su propio equipo interno. Fueron el pri-
mer negocio de restauracion en franquicia de Espafia basado en este estilo

de comida, el poké.

Seis meses después de abrir el primer local, montaron su segundo esta-
blecimiento y en julio de 2018 ya contaban con el primer franquiciado.
Desde entonces, la red de Aloha Poké no ha dejado de crecer y actualmen-
te cuentan con un total de diez establecimientos, ocho en Madrid, uno en

Valencia y otro en Ibiza.

En esta fase, los socios se reducian a dos, Hugo abandonaba el proyecto
tras la apertura del primer local por una gran oportunidad laboral dentro
de la industria musical, que era su pasion. Guillermo y Carlos son los
responsables de la expansion y del éxito de Aloha Poké. Carlos se ocupa
de todo los asuntos financieros y la facturacion, mientras que Guillermo
se centra en el marketing y la gestion de las obras de los nuevos estable-

cimientos.

Durante el primer afio de vida de Aloha Poké, ambos socios pasaban dias
enteros en el local trabajando, haciendo los pedidos, sirviendo a los clien-
tes y cerrando las facturas. Con el paso del tiempo y el asentamiento del

negocio, Guillermo y Carlos han levantado toda una compaifiia que se
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dedica a la gestion de los restaurantes y de los franquiciados, cuentan con

una plantilla que se dedica unicamente al mantenimiento de la red.

Guillermo afirma que encontraron en el sistema de franquicias una gran
oportunidad para el negocio, el hecho de crear una red de locales bajo su
marca les ayudaria a implantar Aloha Poké fuera de Madrid y replicarlo

en otras ciudades.

El plan a futuro para la ensefia es abrir siete locales mas en 2019, alcan-
zando asi un total de 17 establecimientos. El ejercicio anterior, la empresa
factur6 2,4 millones de euros y calculan que cerrardn 2019 con un total

de cinco millones.

Aunque aun no tienen ningtn local en el extranjero y tampoco una previ-
sioén inmediata de hacerlo, no descartan esta posibilidad siempre y cuando

se les presente la oportunidad.

Tendencia y competencia

Ante este nuevo producto, existe una incertidumbre, si es una moda que
ha venido para quedarse o, por el contrario, desaparecera con el tiempo.
Ante esta tesitura, el empresario bilbaino sostiene que siempre se han fi-
jado en la experiencia estadounidense y en otros paises. Cuando llegaron
a EE.UU., el poké todavia no existia y fue evolucionando y creciendo
durante el tiempo que estuvieron viviendo alli, y aun sigue haciéndolo.
Actualmente, es un plato que se estd introduciendo y asentando en el mer-
cado internacional. Guillermo lo compara con el sushi, que hace afios fue
un producto muy novedoso, una moda que, finalmente, ha terminado por

asentarse dentro de nuestras preferencias gastrondmicas.

Aloha Poké¢ esta abriendo un nuevo frente dentro de la comida sana y ra-
pida, que cada dia demandan mas los consumidores. Es un producto muy
asequible y versatil, que se puede personalizar segun los gustos del clien-
te. El propio Guillermo, confiesa que le encanta practicar deporte siempre
que tiene tiempo libre y se considera un fanatico del surf, asegura que el
poké es una comida muy completa que le ayuda a recuperar energia tras

un largo y duro entrenamiento.
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el emprendedor muestra gran indiferencia hacia sus competidores, pues
cuenta con la enorme ventaja de que su marca ha sido la primera en abrir
este mercado en Espafia. Ha otorgado la fama necesaria al producto para
que la gente que empieza a oir hablar del poké acuda a uno de sus locales
para probarlo. Son referencia en Madrid y en Espafia, incluso si se busca

poké en internet, Aloha aparece entre las primeras opciones.

Desde el principio, Aloha Poké ha visto aumentar sus ventas mes a mes.
En este sentido, el hostelero cree que le ha podido beneficiar la competen-
cia, ya que esta ha comprobado lo bien que funciona el negocio y el éxito
que esta teniendo entre la poblacion. Aloha ha conseguido que el poké se
conozca, pero a su vez, el ser los pioneros, hace mas dificil la entrada de

sus competidores en el mercado.

Dentro de su competencia directa hay muchos conceptos, algunos prac-
ticamente han copiado el modelo de negocio y otros han intentado darle
otro enfoque. Aloha Poké recoge el valor y el esfuerzo de haber sido los
precursores, los demds han venido después y por lo tanto no gozan del
mismo valor y reconocimiento. A dia de hoy, son la empresa mas grande
de poké en Espafia e indudablemente, la que presenta un mejor plan de

desarrollo empresarial.

El delivery, una gran ventaja de ventas

Desde el primer planteamiento del negocio, todos los socios coincidian
en valorar la opcidn del reparto a domicilio, pues consideraban que tenia
un gran potencial para aumentar el volumen de ventas. Contaban con que
tendrian una media de quince pedidos diarios como mucho, pero se en-
contraron con que alcanzaban hasta los cien pedidos diarios. Los pedidos
a domicilio han supuesto entre un 40 y un 50 % de la facturacion total y el
dia que cuentan con mas demanda es el domingo. Guillermo cuenta entre
risas “parece que la gente no tiene ganas de cocinar los domingos”. Cada

uno de sus locales realiza este tipo de pedidos.

El equipo tenia la prevision de que sus establecimientos aglomerarian a

bastante gente, pues ya lo habian observado antes en EE. UU., pero con
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lo que no contaban era con ese gran nimero de pedidos a domicilio, que
les pillo por sorpresa. Confiesa Guillermo que muchos clientes realizan

pedidos a diario y estan muy orgullosos de ello.

Parece que toda la trayectoria de Aloha Poké ha sido un camino de rosas,
sin obstaculos que solventar y con gran éxito desde el principio. Esto
en cierto modo ha sido asi, pero porque los jovenes emprendedores de
29 afios trabajaron muy duro e invirtieron mucho tiempo, esfuerzo y sa-
crificio. En los inicios del proyecto tuvieron que ir aprendiendo sobre la
marcha, de los errores y los aciertos. Todo lo que tenia que salir mal, al
final salia mal, pero les sirvié de experiencia y acabaron convirtiéndose

en los exitosos empresarios que son a dia de hoy.

Se formaron en todos los &mbitos requeridos para manejar a la perfeccion
el negocio, desde la obra hasta la maquinaria o como hacer la distribu-
cion del espacio de la cocina y de la sala. Aprendieron a salir de todos
los baches con los que tropezaron, como los cambios imprevistos en la
obra de los locales o la falta de proveedores. Esta ultima crisis la recuer-
dan con especial detalle, pues no entienden como las grandes empresas
proveedoras que se dedican al reparto de productos frescos, les cueste
tanto hacer bien su trabajo. Guillermo cuenta como intentaban ponerse
en contacto con ellos para que les enviaran los productos cada mafiana
pues, en el caso del pescado, es un género muy delicado y hay que saber
tratarlo y cuidarlo. Les sorprendio la falta de interés que tenian marcas
con alto reconocimiento en su sector en hacer nuevos clientes. Aunque al
principio parecia dificil encontrar la empresa adecuada, finalmente con-
siguieron solventar este problema y con su actual proveedor funcionan a

la perfeccion.

Este equipo con esencia emprendedora ha logrado desarrollar en muy
poco tiempo una empresa en franquicia de éxito rotundo, con un producto

totalmente nuevo y unas expectativas de futuro gloriosas.

Las declaraciones recientes de Guillermo Fuente asi lo reflejan: “Estamos
muy satisfechos con los resultados obtenidos. Contdbamos con todos los

ingredientes para que el proyecto funcionara, porque Aloha Poké no es
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solo un restaurante donde venir a comer, es también precursor de un estilo
de vida saludable y no nos ha podido ir mejor. Nos planteamos un futuro
lleno de grandes retos, pero también de interesantes oportunidades que,
sin duda, aprovecharemos para seguir creciendo y consolidarlo. Somos
una compafiia que tiene mucho que aportar al sector de la restauracion
organizada en nuestro pais y contamos con un gran techo para continuar

creciendo tanto en grandes ciudades como en otras mas pequeiias.”
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ALOHA POKE - LAS CLAVES

La experiencia directa de los fundadores en Estados Unidos, donde
surgid el primer contacto con este producto. En esta etapa de sus

vidas crearon la idea de Aloha Poké para constituirlo en Espaiia.

Apostaron por un producto novedoso de origen hawaiano que no se
conocia en Espafia y decidieron introducirlo en nuestra gastronomia.

El éxito de su primer establecimiento en Chueca hizo que apostaran
por la franquicia para hacer crecer el negocio y salir de Madrid.

Producto muy parecido al sushi, sano, de calidad y mas econémico
que su precedente.

El diseno surfero de los locales ha ayudado al éxito de Aloha Poké.

Apostar por el delivery hasta convertirlo en un 50% de sus ventas en
determinados dias.

En dos afos han alcanzado un total de 10 locales y su expansién no
tiene limites.

GUILLERMO FUENTES

Con tan solo 29 aiios de edad ha sido capaz de crear una empresa de éxito
con un producto totalmente novedoso en Espaia. El bilbaino estudié Admi-
nistracion y Direccion de Empresas, después se marché a Estados Unidos
para estudiar un master de emprendimiento, alli descubrié la revolucién que
estaba causando el poké.

Aficionado al deporte y la vida sana, descubrid en este producto un tremen-
do potencial. Todo lo que aprendié en la consultoria de marketing en la que
estuvo trabajando durante su estancia en Norteamérica, lo aplico después
en su empresa de restauracion.

88

89



KIKO MEDINA - OH MY CUT

OH MY CUT - La nueva marca de peliquerias

Una nueva marca de peluquerias

En un breve espacio de tiempo, menos de diez afios, Oh my Cut! ha lo-

grado abrirse un paso en un sector complejo y con una alta competencia

de peluqueriay un
od_elo d )

como es el de los salones de peluqueria y belleza.

Al frente de esta ensefia se encuentra Kiko Medina, de origen alicantico,
concretamente de Elche. Lleva practicamente toda su vida trabajando en
este sector. Estudid peluqueria en el instituto de formacion profesional de
La Torreta, aunque realmente la verdadera formacion la obtuvo de las ex-
periencias que vivio trabajando desde muy joven. Con tan solo dieciséis
aflos comenzo a trabajar en un salén de peluqueria y dos afios mas tarde,
empez6 a trabajar en otra peluqueria, pero esta vez, como formador, es

decir, impartia formacion de peluqueria a terceros.

Mucho tiempo antes de la creacion de Oh my Cut!, el empresario ilicitano
contaba con tres salones de peluqueria que operaban bajo un concepto
totalmente distinto al de la ensefia que regenta hoy en dia. Consistia en
peluquerias con precios mas elevados y enfocados al peluquero mas que
al cliente. Estos eran propios y no actuaban bajo el sistema de franquicia.
El peluquero atendia en estos salones de viernes a sabado ya que entre
semana, se dedicaba a su labor de formador en la empresa Sebastian Pro-

fessional.

En una charla desenfada y entretenida, Medina me contd que la idea de
Oh my Cut! surgié bastante antes del afio en el que se fundo6. El plan-
teamiento del proyecto se llevd a cabo mientras Kiko trabajaba en sus
primeros salones. Sus ganas de emprender y revolucionar el mercado de
la peluqueria no cesaban, fue entonces cuando se planted terminar con

el concepto de negocio que estaba llevando a cabo en esos momentos e

iniciarse en un concepto totalmente distinto. Con toda la experiencia con
la que contaba y analizando el éxito que estaba cosechando con sus em-
presas, su ambicion crecio. Lo que deseaba Medina era crear una marca

de peluqueria mediante una modelo de negocio que pudiera ser replicable.
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Un concepto rompedor y low cost

En el afio 2007, Kiko decidié comenzar su nueva aventura creando la
marca de salones de peluqueria Oh my Cut! con un concepto innovador
y rompedor. Como el propio Kiko me dijo, esta propuesta de valor va
dirigida hacia el consumo de la “belleza inteligente”, es decir, a todos
aquellos clientes que quieren servicios rapidos y faciles, hechos por bue-
nos profesionales, con productos de buena calidad, y todo ello, realizado

en poco tiempo.

Para poner en marcha este negocio, Medina obtuvo la financiaciéon me-
diante dos vias, la primera fue a través de un socio capitalista que, con los
afos, acabo abandonando el negocio y la segunda mediante acuerdos con
los principales proveedores, con los que trabajaba en su momento, y que

le brindaron financiacion.

Se trata de servicios muy basicos pero realizados de muy buena forma
y con precios bastante mas asequibles que los de su competencia, por
lo tanto, a estos salones puede acudir un grupo mas amplio de clientes.
Son servicios basicos, pero bien ejecutados con buenos productos es decir
eliminan todo lo superfluo del negocio. Mantener unos precios bajos y
una alta calidad en los servicios es posible gracias a la elevada formacion
que poseen los profesionales que trabajan en esta ensefia. Gracias a esta
plantilla, son capaces de ejecutar los servicios de forma 6ptima en menos
tiempo que otros salones, lo que les deja atender a mas clientes y asi obte-
ner una mayor rentabilidad y mayores beneficios. “Si eres capaz de hacer
un muy buen servicio, en un tiempo medio inferior al de tus competidores
pues el coste del servicio y el laboral se acaba reduciendo y por ello, se

vuelve mas econémico”.

Al fundador le gusta explicar su concepto de negocio con el ejemplo de
un restaurante, pues dice que no son un restaurante elegante o de destino,
sino un restaurante para el dia a dia, que estad dirigido para personas que
quieren ir a comer de menu, pero a su vez, quieren que este sea bueno y

que el restaurante cuente con un ambiente agradable.
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Por otro lado, Kiko Medina opina que para revolucionar el mercado de la
peluqueria, invertir en tecnologia es primordial. Por ello, en Oh my Cut!
trabajan la tecnologia poniéndola a disposicion del negocio los emplea-
dos y de los clientes. Desde el principio nunca trabajaron con cita previa,
si el cliente quiere recibir un servicio de la ensefia, solo tiene que acudir
al salon y ponerse en cola virtual. La otra opcion es descargarse la aplica-
cion en el movil y solicitar turno, el cliente recibird una notificacion en su
movil para que acuda al salon. De esta manera, el usuario puede disponer
de su tiempo y no desperdiciarlo esperando. La tecnologia es parte del
valor anadido que la ensefia ofrece a sus clientes, pues la totalidad del

modelo de negocio estd enfocado a ellos y al equipo que lo compone.

Oh my Cut! ofrece una distincion caracteristica frente a sus competidores
ademas de sus bajos precios. Cada centro cuenta con areas diferenciadas
para agilizar los servicios mediante la especializacion. Los salones de
peluqueria estan configurados con diferentes modelos de ingresos, pero
dentro de un mismo espacio. Esto les permite trabajar cada una de las
areas e incentivar la facturacion. Por ejemplo, una de esas areas es el
Color Bar, un espacio en el que trabajan aspectos técnicos como es el
color, las mechas o los tratamientos para el cuero cabelludo. Otro de estos
espacios especializados es el Shop Take Away donde los clientes pueden

obtener los productos especiales de peluqueria para utilizarlos en su casa.

Aquel primer salon de peluqueria

Kiko Medina amablemente, ha querido compartir conmigo el recuerdo
del dia que abri6 el primer Oh my Cut!. El primer salon se ubic6é en Mur-
cia; eligio esta ciudad en vez de Alicante, su ciudad, para que la apertura
no fuese mediatizada por los clientes que ya conocian a Medina. Prefirio
salir de su zona de confort y comprobar si el negocio funcionaba en otras
ciudades. Este centro fue todo un éxito, por ello decidié abrir otro local
en su tierra. El tercero se ubicd en Vitoria y asi continud sucesivamente

con el resto de aperturas.

Recuerda la primera inauguracion con determinacion y miedo. Con de-
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terminacion porque Kiko tenia muy claro lo que queria hacer, su propia
compafiia de salones, por ello, terminé su etapa con los anteriores salones.
Y con miedo porque tenia mucha incertidumbre, era un negocio nuevo en
una nueva ciudad que no conocia. Manifiesta que fue muy complicado,
y que cuando comenzd parecia que todo se ralentizaba, la construccion
del salon iba mas lento, el que se encargaba del disefio también iba mas
despacio al igual que el programa informatico. De hecho, confiesa que la

apertura del salon se retraso como dos meses y medio.

Aquellas primeras semanas fueron de gran utilidad para el empresario, de
hecho, estuvo trabajando en el mismo saloén por un tiempo. Aquello marcod
el devenir de la compatfiia porque, durante ese periodo pudo supervisar el
desarrollo del centro de primera mano, lo que le ayudo6 a llevar a cabo los

procedimientos de su empresa.

Y aunque, actualmente, ya no estd en el campo de batalla, Kiko sigue

trabajando en su empresa en el area de direccion y gestion.

La franquicia para expandir su idea

Hablando con el ilicitano, creador de este gran proyecto de peluqueria,
me confes6 que desde el primer momento que conformé la idea de Oh
my Cut! se plante6 la idea de franquiciar para poder hacer el proyecto

escalable.

La primera franquicia se constituyd en 2009 y se ubic6 en Valencia, admi-
te que el modelo de franquicia ha evolucionado mucho desde que empezo,

pues el actual es mas robusto y potente y cuenta con mas servicios.

La ensefia de peluquerias cuenta con veintiiin establecimientos propios y
ochenta franquiciados en Espafia. En México Oh my Cut! ya tiene cuatro
franquicias y sus vistas de futuro son prometedoras. Suma mas de 400
empleados entre salones propios y asociados y atiende cerca de 700.000

clientes.

Tras comprobar el éxito que estaban obteniendo con la expansion nacio-

nal, Kiko decidi6 dar un paso mas alla y salir de nuestras fronteras. Méxi-
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co fue el pais seleccionado para emprender la expansion internacional de
Oh my Cut!. Le brindaron la oportunidad de acudir a la feria de franqui-
cias de México y fue encantado e ilusionado. Alli tuvo mucha suerte pues,
en ese momento, encontro la ocasion de iniciar la expansion internacional.
Medina me cuenta que el hecho de haber estado en aquella feria le hizo
ser mas atrevido, “abrimos una franquicia alli y hasta ahora hemos segui-
do y contamos ya con cuatro”. Llegar a México fue una aventura para la
ensefia, Medina aprendié mucho, tuvo que hacer desde el principio varios
ajustes a la marca y al modelo para que fuese facilmente exportable ya
que, el mercado mexicano tiene algunas diferencias respecto al espaiiol.
Hizo que el modelo de negocio fuese atractivo e interesante en el pais de

Centroamérica.

Uno de los objetivos que el empresario se ha marcado es abrir diez nue-
vos salones este afio en Espafia y el segundo esta enfocado a continuar
con del proceso de transformacion digital, para lograr ser mas rapidos en
las operaciones que llevan a cabo, ser mas productivos y brindar mejores

servicios.

Anécdotas tiene muchas, pero recuerda especialmente una que le ocurrid
practicamente al empezar a funcionar con Oh my Cut!. A los seis o siete
meses de empezar a trabajar se corrié la voz en las zonas en las que tenian
salones de que eran una marca de peluqueria inglesa debido a su nom-
bre. Al principio, le daba igual que la gente pensara eso, si querian creer
que eran ingleses que lo creyeran, lo importante era que la gente hablaba
ellos. Al fin y al cabo, estaban hablando de la fuerza que tenia la marca.
Medina queria tener mucha presencia, para ello necesitaba algo atractivo
para diferenciarse del resto, pues en Espafna hay mas de 45.000 salones

de peluqueria, y este detalle del nombre fue una de las claves de su éxito.

Kiko Medina a pesar de haber estudiado la profesion en un instituto, me
asegura que la mayor formacion la recibi6é de forma autodidacta, leyendo
muchisimo, haciendo muchos cursos a través de internet y otro tipo de
cursos que realiza cuando dispone de tiempo libre. Tuvo la posibilidad de

obtener experiencia e informacion durante el tiempo que estuvo trabajan-
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do como formador, ya que pudo visitar mas de mil salones. Este hecho
le sirvio para aprender bastantes cosas, las que debe hacer y, sobre todo,
las que no debe hacer. Toda esta experiencia la fue cosechando, no solo
mediante los centros espafioles, sino también a través de los salones de
peluqueria de otros paises como los de México, Brasil, Suiza, Inglaterra,
Italia, Estados Unidos... Esta experiencia le brind6 una vision mucho més
amplia de como es el consumidor, quiénes acuden a la peluqueria y como

quieren que se les trate. Todo ello los traslad6 a su marca Oh my Cut!.

Aunque no dispone de mucho tiempo libre, el poco que tiene lo aprovecha
haciendo lo que mas le gusta. Una de sus aficiones predilectas es ponerse
las zapatillas y salir a correr, es su momento de desconexion, que para ¢él
es fundamental y le da mas fuerza para seguir trabajando. Al igual que

disfrutar que de disfrutar y pasar tiempo con su familia.
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OH MY CUT! - LAS CLAVES

&  Innovacion y originalidad a través del uso de nuevas herramientas
tecnoldgicas.

3¢ Brindar servicios basicos de alta calidad.

3 Poseer varias areas especializadas dentro de cada salén de peluque-
ria para realizar mejores servicios y mas rapidos.

3  Contar con profesionales altamente formados.

M La experiencia de Kiko Medina como emprendedor, peluquero y for-
mador.

M Lamas alta tecnologia al servicio de los clientes y el equipo para
agilizar los servicios.

b4 Anteponer a los clientes antes que a los peluqueros.

KIKO MEDINA

Nacid en 1974 en Alicante, estudio peluqueria en el instituto de formacion
profesional “La Torreta" y empezd su carrera profesional a los dieciséis anos
cuando empez6 a trabajar en un salén de peluqueria, dos afios mas tarde
comenzé su labor de formador en este sector, el cual estuvo ejerciendo du-
rante muchos afos y en distintas empresas como Sebastian Professional.

En un principié emprendio sus propios salones de peluqueria, pero es suefio
de este inagotable emprendedor era crea una marca propia de peluqueria
que se pudiera franquiciar para hacerse mas grande.

Actualmente vive en Elche donde disfruta de su familia y en donde realiza
una de sus mayores aficiones, salir a correr e ir a la montana.
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Icecobar- La ensena heladora

“Me gustaria que IceCoBar

N De Francia a Estados Unidos, Tailandia y Espaiia
esté en el mundo entero”

Benjamin Gomes es uno de los artifices que ha revolucionado el mercado

de las heladerias tal y como lo conociamos hasta el momento.

En una larga charla que hemos podido compartir, el joven empresario
francés me ha contado como obtuvo la inspiracion para crear IceCoBar y

cOéHmo lo llevod a cabo.

Benjamin estaba cursando sus estudios universitarios de compras inter-
nacionales en Francia, su pais natal, y le surgio la oportunidad de realizar
las practicas para finalizarlos en Estados Unidos. Ya instalado en el pais

americano, pasaba bastante tiempo en las redes sociales, como cualquier

joven de su edad. Sin buscarlo se topd con un concepto de negocio rom-

pedor que le generd mucha curiosidad.

Ese negocio se basaba en la elaboracion de helados frios hechos al ins-

tante en una plancha con una temperatura de veinte grados bajo cero y

ayudandose de unas palas con las que mezclaban los ingredientes y les

daban forma de rollitos a los helados.

Esta original forma de crear helados cautivo al joven estudiante, de tal

forma que no pudo aparcar la idea y decidié ponerse en marcha e in-

vestigar si aquel innovador concepto podria desarrollarlo ¢l mismo en
cualquier otro sitio. Benjamin me confes6 que, estando alli en Estados
Unidos encontroé algln establecimiento donde hacian estos helados, pero

el empresario descubri6 que su origen se encontraba en Tailandia.

Tras finalizar sus practicas en EE.UU. volvi6 a Francia y alli continu6
dandole vueltas a la idea de constituir un negocio de iceroll. Aprovecho
una de sus pasiones, que es viajar, para seguir indagando en el mundo de
los helados frios. Viajo al epicentro de estos para comprobar de primera
mano como es realmente este negocio y como podia trasladarlo a otro

pais.
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Estos helados tailandeses se hacian en la calle, en unas paraditas en las
que estaba incorporadas las planchas refrigeradas. Alli elaboraban los he-
lados al momento, estas paradas siempre tenian gente y los productos que

empleaban eran muy basicos y de no muy buena calidad.

Tras indagar sobre el concepto, Benjamin ya lo tenia todo, habia descu-
bierto el origen del iceroll, los ingredientes que debia emplear y como
mejorar el negocio dandole un toque personal, solo le quedaba ponerlo en

marcha.

Valencia, el enclave en el que se ubicé el primer IceCoBar

La explicacion de que esta ciudad fuese la elegida y no cualquier otra del
pais de origen de Benjamin es que, en el afio 2016, tras terminar sus es-
tudios, el joven empresario estuvo veraneando en Calpe y se enamoro de
la zona. El sol, el buen tiempo y que los impuestos son mas bajos fueron
algunas de las caracteristicas que hicieron que Benjamin se decantara por

Valencia para constituir su segunda empresa.

Si, IceCoBar es la segunda empresa que el francés crea, pues con diecio-
cho afios fundd una empresa que se dedicaba a organizar eventos privados
para empresas en discotecas. Esta se llamaba BAQ Events y la formo con
sus dos amigos Antonine y Quientin. La union de las iniciales de los nom-
bres dio lugar a la marca. Los jovenes obtuvieron mucho éxito durante
los tres afios que la empresa estuvo en funcionamiento, llegaron a aho-
rrar 30.000 euros cada uno. Pero finalmente, la empresa terminé cerrando
porque los jovenes se centraron en otros aspectos de sus vidas como los

estudios o el amor.

Es evidente que el buen tiempo anima a la gente a tomar mas helados y
Espafa goza de una climatologia mejor que la de Francia, por lo que, en
marzo del 2017, Benjamin abri6 el primer IceCoBar con la ayuda de los
ahorros de los que disponia. Encontré un local, aunque confiesa que este
no gozaba de una buena ubicacién por lo que finalmente acab6 trasladan-
dolo a un mejor emplazamiento y, encontro6 los proveedores que le abaste-

cian de los productos que necesitaba.
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Import6 la maquinaria con la que hace los helados de Francia, por lo que
no ha tenido ningln tipo de problema con los competidores, me asegura.
Al adquirir dichas maquinas de un proveedor extranjero esta carece de

patente en Espaiia, por lo que no esta incumpliendo ninguna regla.

Me cuenta, que al principio estaba el solo al frente del negocio, solo con-
taba con un empleado en la tienda. Ahora ya son cinco personas las que
forman el equipo. Un ejecutivo de cuentas (el que gestiona las franqui-
cias), el encargado de contabilidad y finanzas, un comunity manager y
responsable de marketing y la persona encargada de hacer los videos y

fotos que posteriormente, se publican en las redes sociales.

Recuerda el primer dia, mas que con alegria y emocién, con estrés y mu-
cho trabajo. Para llamar la atencion de la gente y atraerlos al nuevo punto
de venta, Benjamin optd por una estrategia de marketing muy definida,
vender todos los helados a un euro. Evidentemente, ante esta tesitura,
el primer IceCoBar se llen6 de gente y se formo6 una inmensa cola en la
entrada. Pero lo que sobre todo recuerda es la sonrisa que la gente tenia

esperando aquel nuevo producto, algo que le conmovid profundamente.

Ademas, quiso compartirme una anécdota, el primer dia que abrid Ice-
CoBar la maquinaria dejé de funcionar, por lo que tuvo que retrasar la
inauguracion al dia siguiente. Tenia otro proveedor que no le funciond

muy bien, pero con el que tiene ahora trabaja a la perfeccion.

Un negocio rompedor

La ventaja que tiene el negocio de IceCoBar, ademas de ser un negocio
muy novedoso, es que comercializa unos productos que casi nadie tiene

en nuestro pais, son muy atractivos y originales.

El producto principal es el iceroll, helados que se hacen de forma instan-
tanea en tan solo un minuto y totalmente personalizados por el cliente.
Estos se hacen con la ayuda de una plancha que se encuentra a menos
veinte grados. En ella se echa una base liquida de nata y azucar, igual que
los helados italianos, el cliente elige ingredientes como frutas naturales y

chocolatinas estilo KitKat o galletas Oreo y lo mezclan al momento hasta
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obtener la consistencia de un helado cremoso. Lo extienden en la plancha
y posteriormente con ayuda de una pala le dan la forma de rollito, lo colo-
can en las tarrinas y ya esta listo para disfrutar. Con este producto, ademas
de vender el helado ofrecen una experiencia. La segunda novedad que
aportan es el Wafflebubble, un gofre de burbujas al que se le incorporan
diferentes toppings en funcion de los gustos del cliente. Y si el cliente es
muy goloso y quiere probar los dos productos a la vez, tienen el Icebub-

ble, un gofre relleno de rollitos de helado.

Aunque IceCoBar no tiene mucha competencia, la ensefia tiene cuatro
puntos que la diferencia del resto. En primer lugar, la empresa valenciana
vende dos productos de moda y que se pueden combinar. En segundo
lugar, la base que utilizan no esta elaborada con yogur, sino que es un
helado italiano de verdad, con productos de calidad. La maquinaria que
utilizan es importada de Francia en vez de China o Tailandia como hace
su competencia, con los que elaboran los helados en un minuto en vez de
en tres, son mas rapidos. Por ltimo, tiene una imagen muy caracteristica,
el rosa y el azul que se identifica con todos y que, ademas, combina a la

perfeccion.

Una gran expansion por delante

El éxito del primer IceCoBar hizo que Benjamin comenzase a pensar en
franquiciar su negocio para expandirlo, aunque me confiesa que IceCoBar
nacio con la idea de crecer bajo el modelo de la franquicia. El negocio le
iba bien y pensaba que aquel rompedor negocio no podia quedarse solo
en Valencia, tenia que ir mas alla. Me dijo que “no habia hecho todos esos
esfuerzos para hacer helados, lo que queria era crear una oficina, un equi-
po y llevar la franquicia a toda Espafia”. Actualmente, IceCoBar cuenta

con nueve puntos de venta de los cuales, mas de la mitad son franquicias.

Uno de los motivos principales por el que decidio crecer bajo el siste-
ma de franquicia fue econdmico, ya que crear una gran red de tiendas
propias cuesta mucho dinero, y el joven que, en aquel momento, tenia

veinticuatro afios no disponia de una gran capital. Otro de los motivos
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fue la rapidez, pues abrir mediante las franquicias hace que la expansion
sea notablemente més rapida que si se hace mediante la apertura de cen-
tros propios. Ademas, Benjamin habia creado el negocio de tal forma que
fuese facilmente replicable “solo copiar y pegar” como me asegurd él.
Brindan a los nuevos franquiciados una formacion previa sobre el mode-
lo de negocio para utilizar correctamente la maquinaria y, gracias a que
cuentan con un proveedor que distribuye por toda Espafia, siempre tendra

todo lo necesario a punto.

El objetivo. que el joven emprendedor se ha marcado para su ensefia de
helados, es llevar la marca al extranjero, primero probando en Portugal,
por su cercania y familiaridad y en Francia, su pais natal; hacerlo bien y
comprobar si es igual de rentable en el extranjero. En un futuro préoximo
le gustaria abrir en Marruecos, que es un pais con bastantes diferencias. Y
a largo plazo, le gustaria centrarse en Alemania e Inglaterra que también
son paises que les llama bastante la atencion. “Me gustaria que IceCoBar
esté en el mundo entero, aunque hay pocas posibilidades de estar en el

mundo entero” me dice soltando una divertida risa.

Esto no quiere decir que abandone la expansion por Espafia, pretende
abrir en este 2019, entre veinte y veinticinco tiendas nuevas y quiere al-

canzar en 2021, los cincuenta establecimientos.

Ultimos proyectos

Benjamin acaba de iniciarse en un nuevo proyecto que beneficiara a su
ensefia, el crowdfunding. Se trata de una ronda de financiacion para lograr
unos 300.000 € que le servira para abrir algunas tiendas propias y desarro-
llar asi la expansion internacional y constituir un gran equipo. También,
quiere realizar una fuerte inversion en publicidad ya que, considera que
IceCoBar todavia no es muy conocida. Quiere invertir en grandes medios,
periodicos, television y radio para que su marca sea muy reconocida en
la sociedad. Dice que “el unico problema es que la gente no sabe quienes

somos y necesitamos comunicar”.
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Benjamin Gomes, tiene veinticinco afios y ha creado desde cero un rom-
pedor negocio que esta atesorando mucho €xito. Y aunque este no es su
primer negocio, me asegura que nunca considero la idea de ser empresa-
rio, sino que le han ido surgiendo oportunidades que ha aprovechado y

que han hecho de ¢l un emprendedor en potencia.

Le encanta el deporte, sobre todo el futbol. Se enamoro de Valencia y alli
se quedo para construir su imperio de iceroll. Viajar también es una de sus
pasiones y pasar tiempo con su novia, salir a cenar. En definitiva, como él

mismo me dice, disfrutar de la vida.
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ICECOBAR- LAS CLAVES

Rompe su sector con la introduccién de dos nuevos productos, el ice-
roll y el waflebubble.

Adapta un negocio original de Tailandia a nuestras costumbres y a
nuestro pais.

Involucrarse en una fase muy temprana una ronda de financiacién de
equity crowdfunding.

En apenas una aio y medio ha abierto casi diez establecimientos que
son muy rentables y exitosos.

Importar la maquinaria de Francia en vez de China o Tailandia.

€ e £ € € =

Usar nata y azlcar para crear un helado italiano, en vez de usar una
base de yogur.

BENJAMIN GOMES

Benjamin Gomes tiene veinticinco afios y ha fundado IceCoBar, convirtién-
dose esta la sequnda empresa que funda. Descubrié los helados a la plan-
cha por las redes sociales mientras estaba en Estados Unidos terminando
sus estudios universitarios de compra internacional. Viajoé a Tailandia para
descubrir el origen de esta nueva obsesion que le llevé a crear su enseina de
heladerias de iceroll.

Es aficionado al deporte, sobre todo al fatbol, le encanta viajar, salir a cenar
y estar con su novia. Adora el gimnasio y vive la vida al maximo.
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Alvato Luxury Detailing - Una ensefa brillante

Un lavadero de coches innovador

“Fue un plan de carrera muy
rapido, porque trabajaba

Corria el afio 2010 durante el mundial de fatbol en Sudafrica, cuando Her-
nan Martinez encontrd la inspiracion para crear Alvato Luxury Detailing,
mucho, no me importaba el : un lavadero de coches innovador que cuida al maximo todos los detalles
dinero me importaba que el , de los vehiculos de sus clientes.

trabajo saliera bien. Veinte Alli pudo observar cdémo unos chicos iban limpiando con un carrito, de co-
anos después sigo haciendo _ che en coche en el parking de un centro comercial. Esta fue la imagen que
lo mismo” _— i le inspird para crear su propio negocio de limpieza de coches. Le atrajo

. mucho el concepto, pero disentia en la forma de trabajar y del servicio de
limpieza, pues lo hacian muy rapido y con un precio low cost. No aporta-
ban ese extra de carifio y pasion por el vehiculo que é1 tenia en su mente.
Su idea y su proyecto iban mas alld de ese concepto. Hernan queria reali-
zar un trabajo de concesionario, como el mismo define, por un precio mas
bajo, cuidar todos los detalles, hacer una limpieza profunda a los coches y
aportarles un valor afiadido, como ha logrado mediante la utilizacion del

Nanodiamod, y sobre todo, acabados brillantes.

Hernan Martinez emigro en 2001 desde Argentina, su pais natal, a Espa-
fla para forjarse un futuro mejor. Este licenciado en marketing y ventas
llegd a Espafia con una situacion muy precaria y sin apenas dinero, pero
esta circunstancia no iba a frenar su esencia emprendedora. La capacidad
autodidacta y la tenacidad y persistencia en estudiar y conocer las ulti-
mas tecnologias del mercado, le hicieron convertirse en lo que es hoy, el
fundador de una de las grandes ensefias de lavado de coches de Espaiia,

Alvato Luxury Detailing.

El empresario consider6 como una necesidad propia poner en marcha este
proyecto. La necesidad personal, tener poco tiempo, apreciar mucho el
coche y querer dejarlo en un lugar donde lo cuiden y le hagan algo espe-
cial y exclusivo y, no encontrar una solucion para ello. El emprendedor
argentino confiesa que el primer centro casi lo crearon para ellos mismos,

para llevar sus propios coches.
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Hernan Martinez, encontré en Alvato su nuevo proyecto personal y ade-
mas, podia aportar una gran solucion a una carencia que el argentino en-

contré en mercado del lavado de coches.

La apuesta de El Corte Inglés

Con el proyecto ya desarrollado y dispuesto a emprenderlo con el apoyo
de su socia y esposa Alicia, fueron a los centros comerciales buscando
un lugar, donde poder abrir su lavadero de coches. Pero se topd con un
problema bastante evidente. No eran conocidos, al fin y al cabo, se trataba
de una empresa familiar, sin renombre y sin referencias en el mercado.
Las grandes superficies buscaban marcas reconocidas, que tuviesen varias

franquicias distribuidas por toda Espafia.

Finalmente, el proveedor que les vendia los carritos le consiguidé una reu-
nion con El Corte Inglés de Palma de Mallorca. Acudieron a ella ilusiona-
dos y nerviosos. Present6 su idea de negocio y les encant6. Fueron estos
grandes almacenes quienes les dejaron instalar su proyecto. Asi fue como
inauguraron su primer centro Alvato Luxury Detailing en una plaza de
parking de El Corte Inglés. Era un espacio muy pequeiiito, solo cabia un
coche pero no podia pedir mas, solo podia agradecer la oportunidad que

les habian brindado.

El propio Corte Inglés realizé una prevision de ventas, donde calculaban
que la nueva empresa facturaria entre 3.000 euros y 4.000 euros al mes.
La sorpresa se la llevaron cuando descubrieron que la facturacion media
era de unos 15.000 euros. El Corte Inglés comenzo6 a comparar las cifras
de ventas de los lavaderos de coches de todo el pais. Tras analizar los
resultados, s6lo podian preguntarse qué era lo que hacian para facturar
15.000 euros cuando la media estaba en unos 5.000 euros al mes. El ren-
dimiento de su proyecto y su éxito lo realizo bajo la filosofia de “deja que
el éxito hable por ti, no hace falta que hagas mucho ruido” asi lo explica

Hernan.

El éxito fue tan grande que al segundo mes, El Corte Inglés de Valencia

se puso en contacto con Hernan para que desarrollasen el proyecto en su
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parking también. Este hecho ocurrié exactamente igual con otros centros
de la misma compafiia. De repente y de una forma muy rapida llegaron a
encontrarse con treinta nuevos centros en los principales Corte Inglés de
Espafia. Analizando el éxito cosechado decidieron salir de estos centros

comerciales para poder expandirse también fuera de ellos.

Al principio, todos estos nuevos establecimientos eran propios. Al inicio,
la ensefia decidid expandirse a través de puntos propios, al menos por el

momento.

Un servicio al detalle

En todo lo que hacen vuelcan pasion, dedicacion e innovacion al mil por
cien y eso se aprecia en los servicios de Alvato Luxury Detailing. El em-
prendedor y su equipo viven apasionadamente el proyecto. Para que este
funcione y que los servicios que realizan sean perfectos es necesario dis-
frutar de lo que se estd haciendo “como lo dicen acd somos unos frikis”

comenta Hernan entre carcajadas.

La principal fuente de ingresos de la ensefa se basa en la limpieza integra
y detallada de los vehiculos. Limpian los coches, los hidratan con una
leche nutritiva, los aspiran mediante la utilizacion de maquinas profesio-
nales, etc. Con un coste asequible de entre unos cincuenta y setenta euros.
Pero este servicio no les diferencia, no aporta ese valor anadido que haga
que el cliente los elija a ellos y no a otro lavadero de coche. Es por ello,
que el fundador introdujo una novedad que revoluciond la limpieza de los

coches.

Hernén viaja por todo el mundo, es una de sus pasiones, fisicamente o
bien via online, para buscar las ultimas tendencias del sector. Fue asi,
investigando e indagando, como dio con una tecnologia de vanguardia
aplicada a la limpieza de los coches. Un fabricante en Alemania trabajaba
con nanotecnologia para los vehiculos, que consistia en la aplicacion de
un cristal liquido por encima de los coches. Parece una idea descabellada
pero Hernan lo explica con gusto, pues quiere que sus clientes potenciales

conozcan de primera mano cémo trabajan en Alvato Luxury Detailing.
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Compara esta técnica de proteccion del vehiculo con los protectores de
pantallas que utilizamos a diario para proteger nuestro moéviles, pues ex-
plica que, cuando compramos un teléfono nuevo, sobre la pantalla pone-
mos un cristal templado para protegerlo de los golpes y los arafiazos, pues
bien, este sistema es el mismo que emplean para proteger a los coches y

darles un espectacular brillo.

Mediante la nanotecnologia se crea un cristal liquido que se solidifica y
hace un efecto diamante, por lo que lo llaman Nanodiamond. Este cristal
liquido se aplica con un algodén por todo el coche creando asi una capa
de cristal resistente a los arafiazos, al agua, a los excrementos de pajaros,
etc. Aplicar esta tecnologia en los coches supone una inversion que dura
mas de diez afios y ademas, les aporta un valor en cuanto a la estética.
Esta tecnologia la aplican por todo el coche, no solo por la carroceria,
sino también por los cristales y la tapiceria. Alvato certifica cada vehiculo

que ha recibido este tratamiento para que aumente su valor.

A simple vista puede parecer que este tipo de servicio es exclusivo, que
solo pueden acceder clientes con un alto nivel adquisitivo y coches nue-
vos, pero esto no es asi. Cierto es que el servicio esta recomendado para
vehiculos que hayan salido recientemente del concesionario, pues al estar
nuevos la carroceria no ha sufrido ningtin dafio; pero no es exclusivo para
coches nuevos, pues también lo realizan para aquellos que ya lleven afios
circulando. Efectiian una limpieza integra a la carroceria, eliminando asi
toda la contaminacién que tenga adherida debido a la polucién industrial,
realizan como una especie de exfoliante para prepararlo y después, le

aplican la proteccion Nanodiamond para que esta no vuelva a pegarse.

El servicio en base a esta tecnologia puede costar alrededor de 3.000 eu-
ros, puede parecer excesivo en un principio, pero Herndn vuelve a com-
pararlo con los protectores de los moviles, si un cristal templado para los
teléfonos cuenta unos veinte euros es tan facil como multiplicar dicha
cantidad por el tamafio de los coches. “Te queda el coche de otro planeta”

dice Hernan muy orgulloso de su trabajo.

110

HERNAN MARTINEZ - ALVATO LUXURY DETAILLING

El hecho de que sus precios sean tan elevados, no era entendido por los
clientes porque al fin y al cabo, seguia siendo un lavadero de coches. Fue
entonces cuando Hernan se percato del problema y decidio ponerle solu-
cion. Esta solucion consistia en cambiarle el nombre para cambiar el con-
cepto. En un principio el negocio del argentino se llamaba Alvato Wash,
pero cambid el nombre y empezo a llamarse Alvato Luxury Detailing, el
concesionario oficial del brillo. Queria que la idea del concesionario del

brillo llegara a sus clientes potenciales.

(Por qué concesionario? Pues porque segiin Hernan “esto no es un lava-
dero, es un concesionario con un precio mas bajo” su explicacion recae
en que los servicios que brindan los concesionaros de limpieza y cuidado
de los vehiculos pueden llegar a alcanzar los 400 euros y ellos realizan
el mismo servicio por la mitad, sin contar con su servicio estrella, el Na-

nodiamond.

El cambio fue muy acertado comenta nuestro protagonista, pues el segun-
do afo tras la apertura, los clientes comenzaron a entender el concepto tal
y como Hernan deseaba. La repeticion de compra fue muy elevada, los
clientes apreciaban de verdad ese valor afiadido que ofrecian y que no lo

proporcionaban en ningun otro lavadero en esos momentos.

De Alvato Wash (el nombre original de la empresa), suprimieron el Wash
porque no encajaba ese término con la idea de concesionario, y era 16gi-
co. Con esta nueva idea se percatd de que los puntos de lavado también
tenian que renovarse, por ello los centros los remodelaron inspirdndose
en las tiendas de lujo como Chanel o Louis Vuitton. Hernan los compara
con un restaurante “estan tan limpios, tan modernos, tan de lujo que se

puede comer ahi”.

El camino de inmigrante argentino a empresario de éxito

La suerte no le fue favorable en aquellos primeros momentos en Espana.
El dinero que tenia cuando llego a nuestro pais estaba en Argentina y alli
al poco tiempo de emigrar hubo un corralito, perdi6 todos sus ahorros, no

tenia dinero ni para pagar el alquiler. Gracias a que trabajaba en un bar
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podia comer bien y ademas el duefio del restaurante le daba comida para

que se la llevara a casa.

El mismo dia que le dieron los papeles iba vestido con un atuendo ade-
cuado para ir directo a buscar trabajo, en cuanto los recogio se fue directo
a una ETT (empresa temporal de trabajo) en donde le contrataron y con-
siguid un trabajo como reponedor en Carrefour. Al dia siguiente, le hicie-
ron una entrevista para trabajar como comercial en Ikea, y asi fue como
empez6 como vendedor en esta gran empresa. Su carrera en la compatfiia
creci6 de manera vertiginosa, logrando trabajar mano a mano con los
suecos, “fue un plan de carrera muy rapido, porque trabajaba mucho, no
me importaba el dinero me importaba que el trabajo saliera bien. Veinte

afios después sigo haciendo lo mismo” comenta el empresario.

A pesar de que el empresario tenia un buen puesto en esa gran empresa y
ademads, en donde ganaba mucho dinero, el ansia de emprender y de tener
su propio negocio revolucionario no cesaba. Fue entonces cuando decidio
pedir una excedencia para crear su propio negocio. Este se llamaba SMS
Start, y consistia en la venta de SMS de publicidad online. Aunque logro
tener éxito con ella, al principio confiesa que tenia miedo, no sabia qué
resultado tendria aquel proyecto. Cuando descubrié el éxito de su Star-
tup, volvié a Ikea para despedirse y agradecerles todo el apoyo y la gran
oportunidad que le ofrecieron en un momento de su vida, en el que no lo

estaba pasando bien.

En este proyecto digital estuvo trabajando alrededor de dos afios, pero
en su mente ya estaba desarrollando una nueva idea, un nuevo proyecto.
Acabo dejando su negocio de SMS’s en manos de profesionales que su-
pieran gestionarlo y dirigirlo y que, a su vez, les sirviera para proyectar su
carrera. El dinero no era su prioridad en aquel momento, asi que preferia
que se lo quedase otra persona que supiese rentabilizarlo y disfrutarlo.
Quien se apropio6 de ese proyecto fue una de las personas que estuvo tra-

bajando junto a Hernan y que adoraba esa empresa.

La idea en la que estaba trabajando tenia que ver con la gran empresa

energética Iberdrola. Cuando se liberalizé el mercado energético en Es-
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pana, Hernan cre6 junto a su mujer, un proyecto de expansion para dicha
empresa. “Iberdrola es una compaifiia que siempre me ha gustado” por ello

se centrd en esta entidad para emprender su nuevo negocio.

El proyecto consistia en crear un distribuidor externo a la empresa ener-
gética en nuestro pais. Presentaron esta idea a la compaiia y finalmente
se convirtieron en el primer distribuidor externo de Iberdrola, llegaron a
tener hasta 500 comerciales. La financiacion de este proyecto era propia,

gracias a los ahorros que habia generado trabajando en Ikea.

Franquiciados exclusivos

Alvato Luxury Detailing comenz6 a franquiciar a los pocos afios, sobre
el afio 2014.

La marca en un principio no tenia intencion de franquiciar el negocio,
confiesan que fue una cuestion de necesidad. Solo pretendian abrir centros
propios para poder controlar bien el funcionamiento de sus centros “lo de

franquiciar fue por necesidad, no por escalabilidad” asegura Hernén.

El éxito de sus centros y sobre todo, la excelente profesionalidad de sus
empleados, ha hecho que estos acabaran quedandose con el centro en los
que estaban trabajando. La central plantea un plan de carrera especifico
para su personal y la cima de este plan es quedarse y gestionar uno de los

centros.

Hernan se siente mas seguro si los propietarios de las franquicias son
compafieros, pues conocen su metodologia y su pasion por el trabajo. Tie-
ne malas experiencias vendiendo franquicias a gente externa, cierto es
que muchos de ellos han rendido adecuadamente, pero reconoce que en
muchas ocasiones se han equivocado comercializando una franquicia a
personas que no querian trabajar y asi es practicamente imposible llevar a
delante un negocio y hacerlo rentable y exitoso. Necesita emprendedores

con dedicacidn, que vivan y disfruten el proyecto.

La ensefa sigue una pauta para vender una nueva franquicia. Primero

abren ellos un centro, de forma propia, analizan la rentabilidad y la via-
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bilidad de ese nuevo emplazamiento. Si los resultados son positivos y
coinciden con sus expectativas, posteriormente lo franquician a uno de

sus trabajadores para que pueda crecer y tener su propia empresa.

Si se encuentran ante la tesitura de que a un franquiciado no le va bien, y
por mucho que trate de sacarlo adelante no lo consigue, desde la central
les brindan una ayuda constante hasta que el negocio reflote y salga ade-

lante. “Su éxito es nuestro éxito” dice Hernan orgulloso.

El area de franquicias esta dirigida por su propio departamento de ex-
pansion, donde se encuentra Alicia, su mujer y socia y Jorge, uno de los

maximos responsables de la oficina.

Ha conseguido el premio al mejor concepto de franquicia en Espafia y el

Best Franchisee of the World al mejor franquiciado de Espafia.

Hernan Martinez a sus 40 afios se define como un obsesionado del éxito
y apasionado de su trabajo. Es una persona muy ocupada, centrada ple-
namente en su negocio. Confiesa que no dispone de tiempo libre, que su
hobby es su trabajo con el que disfruta y al que adora, “le he vendido mi
alma al diablo” dice entre risas. Es una persona que adora su trabajo y esta
absorbido por ello. El poco rato que tiene libre lo aprovecha para estudiar

y seguir formandose para mejorar aun mas su negocio.
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ALVATO - LAS CLAVES

&= Un servicio de lavado de coche manual de alta calidad y un maximo
cuidado.

&= Los acuerdos con El Corte Inglés para establecerse en sus aparca-
mientos son la base del lanzamiento en sus inicios.

= Incorporacién de nueva tecnologia a sus servicios de limpieza: Nano-

diamond.
&=  Gran cuidado, trato y formacién a sus franquiciados.
&=  Acabados de exposicion en sus servicios.
&=  Personal altamente cualificado para llevar a cabo un servicio de cali-

dad y al detalle.

&= Utilizacion de productos ecoldgicos y respetuosos con el medio am-
biente.

HERNAN MARTINEZ

Nacido en Argentina vino a Espaiia en 2001 para forjarse un futuro mejor. Se
licenci6 en marketing y ventas en su pais natal.

De antes crear su empresa de lavado de coches trabajé en Ikea como comer-
cial, fundo una empresa de envié de publicidad por SMS y un departamento
comercial externo para Iberdrola. En 2010 durante el mundial de Sudafrica
obtuvo la inspiracion para crear su innovadora empresa en franquicia.

Su trabajo es su vida y su pasion, apenas tiene tiempo libre y el poco que
tiene lo pasa estudiando para mejorar o con su familia.
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Cosechas - Sembrando su éxito en Espafa

Nace un lider internacional

En 2008, en Costa Rica nacié Cosechas, un negocio familiar de bebi-

“Es perfecta como das naturales realizadas a base de frutas y hortalizas. Once afios después,
franquicia de autoempleo” cuenta con mas de 1.800 establecimientos repartidos en veinte paises, lo
que convierte a esta ensefia en el lider mundial de batidos de frutas. Co-
sechas ha cosechado, valga la redundancia, un éxito y una expansion sin

precedentes.

En diciembre de 2008, Carlos Hernandez y su esposa taiwanesa, Yu Yun
Chang abrieron la primera tienda de Cosechas en la localidad costarricen-
se de Heredia. Basdndose en los modelos asiaticos de venta de bebidas
naturales, Carlos Herndndez venia trabajando en una idea de negocio de
batidos de frutas y vegetales. Ya tenia la marca, tenia un logo, un sitio
web y las recetas, pero le faltaba lo mas importante: el capital. Finalmen-

te, la familia le prest6 el dinero inicial que necesitaba.

El periodo previo a la apertura fue dificil. No tenian suficientes fondos
para abrir un negocio, excepto el apoyo familiar inicial que consiguieron.
Tampoco recursos para el alquiler de un establecimiento, aunque al final
lograron conseguir uno con una ubicacidén poco comercial. Hoy, Cosechas
es ya una referencia en muchos paises y no les hace falta buscar locales,

sino que les llaman continuamente para ofrecérselos.

Hernandez siempre tuvo la estrategia clara: gestionar un local sencillo
con una identidad de marca claramente definida. Solo batidos. Un am-
biente tipo bar, que permitiera conocer los gustos del cliente y hasta per-
sonalizar sus bebidas. Eso también lo aprendié en Asia. Los negocios de
comida se especializan en un producto y la persona debe convertirse en un

especialista. De ahi su eslogan: "Somos expertos en bebidas™.

Una expansion sin precedentes

La receta para atraer a los clientes tiene dos ingredientes sencillos, pero

claves: jugo natural de frutas y un recipiente sellado.

Alberto Moreds
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El sellado permite que las personas caminen por la acera con su batido, lo
lleven al trabajo, pueden trasladarse en su coche, o que lo reciban a do-
micilio sin temor a que el liquido se derrame o se contamine. La maquina
coloca la tapa plastica de forma automatica e higiénica; los empleados no

tienen ningln contacto con el producto.

Todo empezd como un negocio familiar pero poco a poco fue adquiriendo
fama y prestigio. Tal fue el éxito, que mucha gente queria un negocio

como el suyo. Y asi surgi6 la idea de franquiciar el concepto.

La marca llega a Colombia en octubre de 2012, cuando el hermano de
Carlos, Reyner Hernandez se asocidé con el empresario Victor Bedoya, y
decidieron probar suerte con una tienda en Medellin. Rapidamente abrie-

ron otras cinco, y hoy en dia, existen mas de 700 por todo el pais.

En Brasil, en tan s6lo un afio, consiguieron abrir 100 locales. Colombia y
Brasil son dos ejemplos que demuestran el potencial que tiene esta fran-

quicia de batidos naturales.

El clima, el estilo de vida y sus productos hacen que sus preparados sean
muy consumidos en América Latina. Es tipico alli que cada cien metros
te ofrezcan estas bebidas. Y por ello, los hermanos Herndndez decidieron
ponerle marca con una base muy importante, que los productos sean de
una gran calidad y que se tratase de fruta batida, no de zumo. Comenza-
ron a seleccionar las plantaciones que ofrecian los mejores productos y
empezaron a realizar combinaciones de frutas que han resultado ser muy
atractivas para los consumidores. La calidad del producto y su sabor se
unen a su formato de presentaciéon con un vaso termosellado que permite
consumir el batido sin que se derrame. Algo, que transformoé el mercado
ya existente también con su método de congelacion, que facilita que se

mantenga el batido en perfectas condiciones durante dos horas.

Carlos Eduardo Hernandez revolucion6 el mercado de los batidos natu-
rales con su método del termosellado. Una idea que importd de Taiwan.
Su relacidén con este pais asiatico es muy especial, ya que se casod con
una mujer taiwanesa y a raiz de esto, el fundador de Cosechas tuvo mas

contacto con empresas y empresarios de aquel pais. Esta vinculacion, le
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llevo a descubrir y a adaptar la idea de unos productores taiwaneses que
idearon una maquina de autotermosellado para el té. Carlos Eduardo ade-

cud la idea para sus batidos.

Durante el primer afio, en Costa Rica, abrieron sesenta franquicias. El si-
guiente paso natural fue México, El Salvador, Honduras y a continuacion,

el resto de paises donde ya ha sembrado su cosecha.

Su llegada a Espana, la puerta a Europa

La franquicia Cosechas ha llegado a Espafia de la mano de Alberto More-
da Tejedor, director general del master franquicia de Cosechas en Espaiia.
Alberto es el nexo de unidn entre Costa Rica y Espafia para expandir la

ensefia en nuestro pais y en Europa.

Moreda es economista de formacion y ha trabajado en cargos de respon-
sabilidad en varias compaiiias como Orange, Seur, Yves Rocher, entre
otras. Todas ellas pertenecen a sectores de gran consumo. También ha tra-
bajado en el desarrollo y expansion de franquicias en Seur e Yves Rocher.

Tiene experiencia en el sector hostelero, inmobiliario y de lujo.

Cosechas lleg6 hasta Alberto sin que él lo buscara. Fue un conocido con
el que habia trabajado anteriormente quien contactd con ¢l y conocieron
a Carlos Eduardo, el fundador de Cosechas, a quien le parecié estupendo

que Moreda liderara el proyecto en Espana.

Asi comenzo6 el proceso de expansion de Cosechas en nuestro pais, donde
tienen como objetivo abrir un total de 350 tiendas en todo el territorio
nacional y 100 en los proximos dos afios. Esta proyecciéon cuenta con una

inversion de 1,5 millones de euros.

Espaiia es la puerta de entrada a Europa de Cosechas. Alberto Moreda y
su equipo no so6lo piensan en la expansion de Cosechas en Espaiia, sino
que son muy ambiciosos y ya estan trabajando en la introduccion de la
franquicia de bebidas naturales en Holanda, donde quieren crecer en los

proximos cinco afios.
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La primera tienda en Espafa se abrié en Madrid, en el centro comercial
Plenilunio. Se trata de un establecimiento propio. Es el “Flagship” de la
marca en nuestro pais con un crecimiento del 40% mes a mes. Actualmen-
te, Cosechas cuenta con seis puntos de venta en Espafia y otros doce estan
en proceso. Todo ello, en un corto periodo de tiempo. Su potencial de

crecimiento y sus pretensiones “son tremendas” como asegura Moreda.

Aunque su producto estrella son los batidos de fruta natural y sus diferen-
tes combinaciones, también vende otros complementos que completan la
dieta como wraps, galletas, entre otros. Los batidos y los productos que
oferta Cosechas se adaptan al pais. Se tienen en cuenta los gustos, los
habitos y la cultura alimenticia de cada territorio. De hecho, en Espafia
estuvo su fundador decidiendo y probando las diferentes combinaciones.

Se adaptan los sabores y también los tamaiios.

Cosechas utiliza productos naturales propios de cada pais ademas, de im-
portar las mejores frutas de otros lugares. En estos casos, es la propia
master franquicia quien provee al resto de franquiciados. Hay una parte

que se manda congelada, porque se conserva mejor, y otra fresca.

Las claves de su éxito

He hablado con Alberto Moreda, el master franquicia en Espafia y me ha
dado las claves esenciales del éxito de Cosechas. Moreda se define como
un enamorado del concepto de negocio y, asi me lo traslada al hablar de
esta marca que apunta a convertirse en lider de batidos naturales de frutas

en Espafa. Ya lo es América Latina.

Moreda asegura que su éxito se basa en tres aspectos fundamentales. “El
primero es la calidad del producto, que ademas combina lo mejor de cada
pais. Nosotros traemos de Costa Rica productos excepcionales, sin em-
bargo, la naranja es espafiola. La fresa es espafiola. Importamos fruta de
México y otros paises. Pero es esta combinacion de mercado a la romana,
gran parte de su éxito” me comenta el director general del master franqui-

cia de Cosechas en Espana.
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La segunda clave del éxito que Moreda, me sefiala, es la linea saluda-
ble de Cosechas. Actualmente, en el mundo occidental los consumidores
aprecian y valoran cada vez mas, los alimentos saludables, naturales.... en
definitiva, lo auténtico. Y de eso, tiene mucho la franquicia Cosechas, ya
que es fruta batida y tiene multitud de propiedades y usos: es antioxidante,

sirve para perder peso o simplemente se compra por su sabor.

Otro punto exitoso que nos comenta Alberto es que es una franquicia que
“tiene unos margenes magnificos, la expansion es sencilla porque la in-
version es muy pequefia. Es perfecta como franquicia de autoempleo” me

confiesa.

El director del master franquicia en Espafia asegura que Cosechas es una
“franquicia facil, de operativa sencilla y rentable”. Se trata de una franqui-
cia con una inversion baja, de entre 30.000 € y 40.000 € que se desarrolla
en un local de no mas de 40 metros cuadrados, cuyo publico es del 100%,
lo que quiere decir que se dirige a cualquier perfil de consumidor, “cual-

quier persona puede ser cliente de Cosechas” asegura Moreda.

Cosechas tiene un indice de repeticion de cliente del 70%. Siete de cada

diez personas que lo prueban, repiten.

Lo que marca la diferencia de Cosechas es que emplea materia prima de
primera calidad que procede de los principales paises de origen. De cada
pais, escoge la mejor fruta con la que elaboran unos batidos con productos
naturales llenos de propiedades, que se elaboran en el momento y delante

del cliente. Se pueden consumir de inmediato o comprarlo para llevar.

Mas de 1.800 tiendas en once afios en veinte paises son las cifras mas
representativas de Cosechas, que ha elegido el modelo de franquicia para
crecer internacionalmente. Ahora su expansion también se centra en Asia,

donde comenzaron hace un afio y medio.
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COSECHAS - LAS CLAVES

&  En11 afios ha consequido mas de 1.800 establecimientos en 20 pai-
ses.

Utilizacion de productos naturales y locales para los batidos de fruta.
Termosellado para su producto estrella: fruta batida.
Requiere baja inversion y es ideal como negocio de autoempleo.

Marca lider mundial en jugos y batidos naturales.

D D D D D

Llega a Espana con la previsién de abrir 100 establecimientos en 2
afos.

ALBERTO MOREDA

Alberto Moreda Tejedor, Master Franquicia de Cosechas en Espaiia se define
como un apasionado del concepto de negocio de Cosechas. Economista de
formacion ha trabajado en puestos de responsabilidad en diversas compa-
fifas como Seur, Orange, Yves Rocher, entre otras. También ha trabajado
en departamentos de desarrollo y expansion de franquicias en Seur e Yves
Rocher. Cuenta con experiencia en campos de hosteleria, inmobiliaria y lujo.
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MARCOS BAROJA - INFINITY FITNESS

“Infinit Fitness ha
conseguido construir un
buen campamento base

Yy marcar muy bien la ruta

Infinit Fitness - Un proyecto infinito

Ser pionero en un mercado establecido

para acometer nuestro nE = 4 En 2012 hacia ya mucho tiempo que en Estados Unidos estaban insta-
ataque a la cima con el . o R\ lados y extendidos los gimnasios que abren las 24 horas al dia, los siete
mejor equipo, el mejor ' ! 3 i ™ dias de la semana. Las largas jornadas de trabajo y las apretadas agendas

; ; habian hecho que estos centros aumentasen cada dia mas el numero de
material y los mejores

A usuarios. Ese mismo aflo en Espafia, Marcos Baroja, un empresario vasco
recursos

con una gran vocacion emprendedora y con gran aficion por el deporte,
decidio abrir en Madrid el primer gimnasio 24/7 (24 horas, 7 dias a la
semana, 365 dias al afio). Baroja se adelantd de esta forma a lo que iba
a suceder también, en nuestro pais. Asi fue como nacidé Infinit Fitness,
fruto del suefio de ser empresario y de la inspiracién americana, ademas
de querer dar respuesta a lo que ¢l consideraba una necesidad cada vez
mayor entre la poblacion espafiola, la necesidad de tener un gimnasio de
conveniencia, cercano, comodo y, sobre todo, disponible. Baroja queria
poner a los usuarios las cosas faciles, por eso penso en crear un centro
de fitness de proximidad, suficientemente amplio y con extenso horario.
A raiz de esta idea, pensé Marcos que “para estar cerca, tiene que haber
muchos centros”. Esa mentalidad de convertirse en una gran cadena es lo

que denomina el “Proyecto Infinit”.

La historia de este emprendedor se inicia hace 48 afios en el Pais Vasco.
Descendiente de familia de empresarios, ¢1 mismo asegura que lleva la
vocacion empresarial en el ADN y su suefio siempre ha sido tener su pro-

pia empresa, suefio que ha visto cumplido con Infinit Fitness.

Los gimnasios Infinit Fitness nacieron con la filosofia de estar totalmente
informatizados y domotizados, es decir, que pudieran operar sin necesi-
dad de personal. Estan disefiados para que a las once de la noche se pueda
marchar el entrenador, pero el gimnasio siga abierto y los usuarios pue-
dan usar sus instalaciones. Los socios acceden al centro a través de unas
centralitas con huella digital. La maquinaria, los grifos, las luces.... Todo,

absolutamente todo, es domotizado, lo que permite plena autonomia sin
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necesidad de personal. Esto, sin duda, conlleva una gran inversion, que
se hace latente en el gran desembolso que Baroja tuvo que realizar con la
apertura de su primer centro en Alcobendas, en 2012. “Inversion en tecno-
logia, control de accesos, elegimos la mejor empresa de software” recuer-
da el CEO de Infinit Fitness. Se trataba de una inversion muy importante
puesto que la idea era “hacerlo viable para futuros centros” y por ello, el
sistema de funcionamiento no podia fallar. Fue un periodo que Baroja ha
calificado de “ensayo-error” y de buscar alternativas para solucionar los
problemas operativos que se presentaban. El pensamiento que le dirigia y
su objetivo principal, era convertir el primer gimnasio en un referente para
poder reproducirlo en otros lugares y que, en estos ultimos, la inversion
no fuera excesivamente alta. Queria allanar el terreno a una tecnologia
segura, practica y util. Esto es, explica su fundador, la esencia de Infinit
Fitness: “un proyecto que tiene que ser grande, vamos poco a poco, renta-
bilizando desde el primer centro, pero para ello tiene que estar preparado

(tecnologica y funcionalmente) para poder crecer”.

Y con todos estos requerimientos econémicos nos surge una duda, ;es ren-
table mantener abierto el centro toda la noche y con tan elevada inversion?
Baroja asegura que: “Es un gimnasio inteligente. Economizamos a través
de la tecnologia”. Un sistema completamente informatizado que permite
abrir las 24 horas del dia sin el coste de personal que supondria en condi-

ciones normales. “Si no hay nadie, no hay gasto.”

Ademas de la filosofia tecnologica, cada centro tiene el objetivo de “poner
las cosas faciles a los usuarios”. Por este motivo, Marcos apuesta porque
sus centros sean cémodos, sin aglomeraciones ni masificaciones y con
gran equipamiento, ofreciendo la posibilidad de entrenar de forma ilimita-
da y con vestuarios individuales, cercanos y proximos al lugar de trabajo
o de casa, maximo a diez minutos, evitando los largos desplazamientos y
poniendo a disposicion del cliente parkings privados. Por otro lado, debe
ser asequible en el precio y permitir la posibilidad de tener un entrenador
personal. Sobre esto ultimo, Infinit Fitness cuenta con un concepto con

i utiqu u i usuari u i
esencia “boutique” que permite a los usuarios que lo prefieran, trabajar
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con un entrenador personal. Para ello, tiene corners con este servicio en

algunos de sus centros.

El lema de los gimnasios Infinit Fitness es infinitamente comodo, infinita-

mente cercano, infinitamente asequible e infinitamente efectivo.

Paso a paso

Marcos Baroja nace en Vitoria, pero ha tenido una vida itinerante y ha
pasado por diferentes ciudades donde se ha formado y ha trabajado. Tras
realizar el bachillerato en Estados Unidos, se instal6 en Pamplona para
estudiar Administracion y Direccién de Empresas. Ya durante sus afios
universitarios no podia reprimir su espiritu emprendedor. Particip6é en
la creacion de la Junior Empresa, una asociacion de emprendedores en
la Facultad y en 1997 gand el Premio Nacional de Joven Emprendedor
otorgado por INJUVE (Instituto de la Juventud). Con este galardon, daba
los primeros pasos que auguraban el posterior éxito y empezaba a vis-
lumbrarse la meta final: crear su propia empresa. La propuesta con la
que Marcos ganaba el concurso consistia en un negocio sobre alquiler de
trasteros. Un concepto que, con el paso de los afios, se ha convertido en

una gran apuesta.

Después de un par de experiencias trabajando fuera, decidio volver a su
tierra natal, el Pais Vasco, para trabajar en la empresa familiar, un negocio
de transportes. El espiritu emprendedor de Marcos no dejaba de crecer y
alli tuvo la oportunidad de participar en el desarrollo de la Asociacion de

Jovenes Empresarios del Pais Vasco para colaborar con ellos.

Ya en el afio 2000, dejo la empresa familiar y se traslado a Madrid donde
reinicidé su proyecto profesional y empezod de nuevo. En un inicio, co-
menzo6 trabajando por cuenta ajena en diferentes consultoras estratégicas
o de inversion, entre otras, pero su vocacion empresarial no se apagaba.
Seguia teniendo su suefio en mente, el de crear su propia empresa y ha-

cerla crecer.

Fue en 2007 cuando decidid crear junto con otros socios, y a la espera

de que le surgiera la idea de su negocio, una sociedad de capital riesgo.
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Baroja cre6 la Sociedad Royal Oaks Capital Partners con la que se dedi-
caba a asesorar a empresas y a inversores que querian invertir en otros
negocios. Entre 2007 y 2012, se dedic6 a las actividades derivadas de esta

sociedad que habia creado.

Corria el aflo 2012 cuando comenzd a ver que su suefio empezaba a coger
forma. Infinit Fitness se estaba forjando. Su idea empezaba a tomar forma

y a convertirse en realidad.

Think big, start small

Este es el pensamiento con el que nacid el proyecto Infinit Fitness. La
idea de Marcos Baroja era y sigue siendo “piensa en grande, pero empieza
poco a poco”. El objetivo de Inifinit es, como su propio nombre indica,
infinito. Marcos Baroja tenia en mente un proyecto muy ambicioso y con

una gran cobertura.

El primer paso para comenzar a escalar la montafia que le llevaria a la
cima fue abrir el primer Infinit Fitness en Alcobendas. La ubicacion fue,
como bien ha dicho su fundador, “oportunista”. No buscaba una ubica-
cién exacta, vieron un local que podia ser adecuado y decidieron iniciar

ahi la historia de Infinit Fitness.

El fundador y CEO de este gimnasio vivio la primera apertura con mucha
expectacion. Abri6 el primer centro en 2012, en plena época de crisis eco-
noémica, una fecha en la que nadie iniciaba negocios, y en la que ninglin
banco ofrecia financiacion. Su circulo le decia que “estaba loco” por abrir
un negocio en esos momentos. La expectacion se agrandaba teniendo en
cuenta que no existian referencias respecto a un gimnasio 24/7, era el
primero de este tipo que se montaba en Espafa. Incertidumbre y miedo

puesto que habia invertido todo su dinero en el proyecto.

Este nerviosismo desaparecid rapidamente. Poco mas de 15 dias tardé en
tranquilizarse, el tiempo que necesitd para conseguir un nimero de socios

considerable y que el gimnasio comenzara un funcionamiento regular.

Y como en todo, el arranque fue duro. Al ser un centro que no depende
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de personas sino de la tecnologia, pasada la fase de la expectacion, llego
para el empresario la fase de los ajustes. Al tener todas las instalaciones
informatizadas y domotizadas, el inicio conllevaba una serie de analisis
muy detallados de muchos de los funcionamientos que se estaban desa-
rrollando. Para su fundador fueron meses de dedicacion absoluta al nego-
cio, ¢l mismo ha asegurado que pasaba “15 horas pendiente del centro”

revisando que todo funcionara correctamente.

Pasado este periodo de incertidumbre, llegd en 2013 la apertura del se-
gundo centro propio, en 2014 Marcos Baroja ya contaba con 5 gimnasios
propios y en 2015 ya eran 6 los centros Infinit Fitness a los que se unia
la primera franquicia. Asi ha ido creciendo esta cadena de gimnasios que
actualmente, tiene ocho centros propios y seis franquiciados. El objetivo
de su fundador es conseguir entre diez y veinte centros propios mas en los
proximos cuatro afios y, de treinta a cuarenta franquiciados en el mismo
periodo. Ademas, la aspiracion del empresario vasco sale fuera de nues-
tras fronteras y tiene intencion, aunque a largo plazo, de internacionalizar

su concepto.

Los aios del despegue

Para el afio 2017 Infinit ya es un hecho, el suefio y la ilusion de Marcos
Baroja se han materializado. La organizacion va creciendo poco a poco y
necesita de una estructura mayor. En 2012 eran dos personas, Marcos Ba-
roja y una entrenadora y en 2019 son ya setenta empleados. Esa evolucion
es lo que hace que 2017 sea un punto de inflexion para la empresa a nivel
estructural. Al crecer el negocio, crecen las necesidades y Baroja consi-
dera que es el momento de dotar de estructura propia al proyecto Infinit.
(Como? Pues incorporando en la organizacion diferentes direcciones: di-
reccion de gestion, direccidon de contabilidad propia y no externalizada y

una direccion financiera también propia.

En 2012 se inicid el camino a la cima con la apertura del primer gimnasio
24 horas en Espafia y en 2017, Baroja aseguraba que “se crea el campa-

mento base para arrancar la expedicion”. Una expediciéon cuya parada es
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la cima, el éxito de Infinit Fitness.

Al nombrar un director de gestion, su fundador cuenta con mas tiempo y
libertad para dedicarse a la expansion del negocio, tarea en la que conti-
nua, pero que fue muy importante durante 2018. Ya habia abierto alguna
franquicia, pero este fue el afio de la consolidacion de la empresa. Lo que
empezd con pocos recursos tanto econdémicos como humanos, en 2018
cambia la situacion y ya cuentan con todos los ingredientes para poder

crecer.

Entre las acciones llevadas a cabo, destacan la mejora de la gestion y pro-
cesos informaticos de los gimnasios de la cadena, ademas de la creacion
de un departamento de proyectos con equipo propio. Medidas que le per-
miten mejorar los ratios de conversion y retencidon, aumentar el nimero
de socios que, actualmente, son una media de 500 abonados por centro, e

incrementar el ticket medio.

La expansion de Infinit Fitness es mixta. Su centro neuralgico es Madrid,
donde la estrategia es expandirse a través de centros propios. Su objetivo
no es vender franquicias, sino crecer, pero para poder prosperar fuera de
Madrid es consciente de que el sistema de franquicia es el mejor modelo
de negocio para conseguir ese proposito y alcanzar un crecimiento que de
otra forma, no seria posible. A medio plazo, Marcos Baroja tiene previsto
que las instalaciones propias supongan un 40% frente al 60% que forma-

ran los centros de los franquiciados.

La inversion que requiere montar un gimnasio de Infinit Fitness es de
350.000-400.000 euros por lo que el empresario busca, sobre todo, fran-
quiciados con alta capacidad de inversion y comprometidos con la empre-
sa, ya que se asegura que “tienen que atender el negocio”, aunque también
sefiala que “con 3 horas al dia es suficiente”. Ademas, para el fundador de
Infinit, el perfil ideal seria el multifranquiciado inversor, que cuente con

capacidad econémica como para abrir mas de un centro.
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Un proyecto de vida

Con 48 afios, Marcos Baroja hace honor a su negocio y es un deportista
nato. Su lema es Free Riders Life que traduce en free sky, free surf'y free
travel. Dedica su tiempo libre a esquiar en montafa, practicar surf y via-
jar en su auto caravana. Para ello, debe mantenerse en forma y no puede
tener un negocio mas acorde a su estilo de vida, fue el primer usuario de
Infinit Fitness. Para Baroja, es su proyecto de vida y, como tal, esta com-

prometido con el negocio.

Echando la vista atras, Marcos Baroja reconoce que en su plan de negocio
recogid y visualizé todo lo que hasta 2017 ha conseguido. Lo que no se
imaginaba es, que a partir de ese momento, podia empezar a ser mas am-

bicioso en cuanto al proyecto.

Pasados los afios, Infinit Fitness ha “conseguido construir un buen cam-
pamento base y marcar muy bien la ruta para acometer nuestro ataque a
la cima con el mejor equipo, el mejor material y los mejores recursos” asi
resume su CEO la evolucion de este gimnasio 24 horas que tiene inten-

cion de seguir creciendo y ha sido el primero de su género en nuestro pais.
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INFINIT FITNESS - LAS CLAVES

4% Primer gimnasio en Espafia con un concepto 24/7: abierto 24 horas
los 365 dias del afo.

!

Funcionamiento totalmente domotizado sin necesidad de personal.

!

Apuesta por una estructura creciente y profesionalizado en paralelo al
desarrollo del negocio y que le de consistencia al mismo.

% Marcos Baroja, su fundador, un empresario vasco con formacion em-
presarial, una gran vocacion emprendedora y habitos de vida en con-
sonancia con el negocio desarrollado.

4 nfinit Fitness naci6 con el pensamiento Think big, start small. La idea
de Marcos Baroja era y sigue siendo “piensa en grande, pero empieza
poco a poco”.

4* Su objetivo es abrir entre 10 y 20 centros propios en los préximos 4
anos y entre 30 y 40 franquiciados.

MARCOS BAROJA

Marcos Baroja naci6 en Vitoria hace 48 afos y tiene como hobbies el sky,
el surf y viajar. Después de realizar el bachillerato en Estados Unidos, se
instal6é en Pamplona para estudiar Administracion y Direccién de Empresas
por la Universidad de Navarra. Cuenta, ademas, con un master en finanzas
corporativas por el Instituto de Estudios Bursatiles de Madrid.

En 1997 gand el Premio Nacional de Joven Emprendedor otorgado por INJU-
VE (Instituto de la Juventud).

Se define como emprendedor de nacimiento. Trabajé en la empresa familiar
de transportes hasta el afio 2000, que decidié instalarse en Madrid. Estuvo
trabajando en varias empresas hasta que cumplié su suefo: crear su propia
empresa, Infinit Fitness, el primer gimnasio en Espaia abierto las 24 horas,
los 7 dias de la semana, 365 dias al aiio.
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AMAZING JEWELRY - El Zara de la joyeria

El origen de una nueva marca

El reconocido empresario Jesper Nielsen es el causante, por segunda vez,
de revolucionar la industria de la joyeria al crear una nueva marca en este

sector: Amazing Jewelry.

El emprendedor danés es famoso en el sector por ser uno de los funda-
dores de la reconocida marca de joyeria Pandora. Es un enamorado de
Espafia, de hecho, vive en Mallorca desde hace diez afios. Aunque en
una conversacion mantenida con Gonzalo Artiach, el master franquicia de
la ensefia en Espafa y Portugal, el empresario vive practicamente en un

avion, ya que continuamente esta viajando debido a su vida empresarial.

Su vecino es uno de los altos directivos de la marca de moda, Zara, y fue
¢l quien le comentd que, dado la experiencia y el éxito que habia cose-
chado en este sector, deberia embarcarse en un nuevo proyecto y crear el
“Zara” de la joyeria. En un primer momento, al danés le hizo gracia la
propuesta, pues una de las ventajas que posee ese mercado son los altos
margenes que ofrecia, y reducir los precios de los productos no tenia sen-
tido.

No podia quitarse de la cabeza aquella propuesta que le habian hecho,
y en un viaje que realizé a Australia empezé a plantearse si crear una

marca de joyeria barata daria resultado, si seria rentable. Comenz6 a ha-

lleno de

% cer nimeros y a organizar sus ideas y comprobo que aquella idea que le
energia que yaorg y p que aq q

L habian sugerido tenia mucho sentido y podria convertirse en un negocio
+.. .acabd bien

potencialmente rentable.

Su pensamiento de “si tu no lo haces alguien vendra y lo hard” fue el

ultimo empujon que necesitaba para crear Amazing Jewelry, la primera
cadena de joyeria con precios asequibles y productos que estdn siempre

de moda.

El nuevo Steve Jobs del mercado

El origen de Jesper Nielsen se encuentra en una familia muy humilde y
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trabajadora. Sus primeros pasos en el mundo laboral fueron en gasoli-
neras y supermercados, hasta que por accidente entrd en el mundo de la
joyeria, asi lo cuenta Gonzalo. Un amigo suyo trabajaba vendiendo joyas
de una marca que fue el germen de Pandora. A Jesper le creaba curiosidad
aquel trabajo, por lo que le pidi6 a su amigo probar a vender joyas mien-
tras él estaba de vacaciones. Comenz6 a comercializar aquel producto
como un reto personal, para comprobar si valia para ello y efectivamente,
descubrid que se le daba muy bien. Con el tiempo y una vez creada la

marca Pandora, se convirtio en el distribuidor de la marca.

Jesper tiene 48 afios y ha elegido Espafia entre todos los paises del mun-
do para vivir pues se considera un amante de nuestro pais, le encanta el
fatbol y es hincha del Barca y de Messi. A tal punto llega su pasion por el
deporte que cuando dejo Pandora se dedicé a patrocinar un club de futbol

danés y un equipo de balonmano.

Gonzalo Artiach me cuenta cuales son las tres razones por las que a Jes-
per le consideran el Steve Jobs de la joyeria. La primera razon, es por las
similitudes de Pandora y Apple, pues las pulseras de Pandora serian los
iPhones de Apple, ya que con un solo producto las dos marcas revolucio-
naron el mercado, cada una dentro de su sector y, ademas, los dos produc-
tos se lanzaron practicamente al mismo tiempo. Otra de las semejanzas
es, que a ambos les echaron de sus propias empresas, fueron temas muy
sonados en aquel momento. La ultima similitud es que tanto Jobs como

Nielsen crearon otras empresas que han tenido mucho éxito.

El “Zara" de la joyeria

Amazing, que naci6 en el afio 2016, es una marca de joyeria global pues
en muy poco tiempo ha superado los cuarenta establecimientos distribui-

dos por diferentes paises como Italia, Canada y Australia, entre otros.

Artiach me explicé al detalle por qué esta marca estd considerada como
el “Zara” de la joyeria y es que el disefio es bien sencillo. Amazing ofrece
articulos de joyeria como pendientes o anillos a un precio mucho mas

reducido. Su ticket medio es de cuarenta euros, algo impensable para el
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resto de joyerias.

Su mision es acercar la joyeria a la poblacion, el prét-a-porter de la joye-
ria. Su concepto de negocio es vender joyas de calidad, pero a un precio
mucho mas econdmico. Quieren estar siempre en la tendencia y a la moda,

tener joyas actuales en todo momento y disponer de muchas colecciones.

Este concepto no es lo tinico innovador que tiene la marca, pues sus cen-
tros son totalmente revolucionarios. Son espacios abiertos donde la ma-
yoria de los articulos los puedes tocar, tiendas interactivas donde se puede
tomar algo, jugar a la ruleta de la fortuna, cargar el teléfono mdvil mien-
tras se estd comprando, hacer selfies y compartirlo e incluso comer go-
minolas. Los puntos de venta recuerdan a discotecas o a un bar de copas
pues la musica que utilizan es actual y moderna, normalmente deephouse,

y la iluminacidén acompaia perfectamente a este estilo.

Realmente lo que Amazing trata de generar en sus clientes es una ex-
periencia de compra que les deje tan buen recuerdo que quieran volver.
Aunque estan a punto de lanzar su pagina web para la venta online, Gon-
zalo dice que esta es muy reducida, por ello apuestan mucho mas por las
tiendas fisicas. La web es inicamente una herramienta mas que apoye a

los puntos de venta y a expandir la red.

La competencia de esta marca son el resto de tiendas que haya en el lugar
en el que se ubiquen. Ciertamente, cualquier establecimiento que venda
articulos apetecibles y deseables son competencia de Amazing por el pro-

pio medio al que se dedican.

Pero si se comparan con el resto de joyerias, Amazing apenas cuenta con
competencia pues su ticket medio es, quizas, tres o cuatro veces inferior
al ticket medio de otras joyerias. Ademads, esta ensefia aporta una expe-
riencia de compra que ninguna otra joyeria ofrece. El resto de tiendas se
han quedado estancadas en el siglo XX y no ofrecen muchos motivos para

visitar los establecimientos.

137



GROW - La historia, los secretos y las claves de 20 fundadores de franquicia

El artifice de la expansion en Espaiia

Gonzalo Artiach Louit, a sus 42 afios, es la persona encargada de la ex-
pansion de Amazing por Espafia. Se cri6 en el mundo empresarial, pues su
abuelo paterno era Gabriel Artiach, el fundador de la empresa de Galletas
Artiach, su abuelo materno era Francis Louit responsable de los produc-
tos Louit (mostazas, chocolates, vinagres...) y su padre, Gonzalo Artiach,

fue el fundador de Confebask (Confederacion Empresarial Vasca).

Estudiéo empresariales en Deusto e, ironicamente, hizo su erasmus en
Copenhague, ciudad a la que, veinte afios despu¢s, esta muy vinculado
debido a su trabajo en Amazing. En Estados Unidos estudié un MBA en
la Anderson School de Ucla. Alli obtuvo la idea del primer negocio que

queria desarrollar en Espafia, una cadena de gimnasios femeninos.

A los 26 afios se introdujo en el mundo empresarial por cuenta propia,
pues confiesa que nunca ha trabajado en la empresa familiar. Desde el
primer instante, Gonzalo le ha dedicado sangre, sudor y lagrimas a su
negocio para que este saliese adelante. Aposto por la cadena de gimnasios
Curves y se convirtiéo en el masterfranquiciado. De Espafia y Francia.
Presume orgulloso de haber sido nombrado como el mejor franquiciado

de una red que contaba con mas de 10.000 franquicias en aquel momento.

Ahora, el apasionado del esqui y la bicicleta, ha decidido embarcarse en
este nuevo proyecto. Artiach atesora quince afios de experiencia en el
mundo del retail, de las franquicias y estuvo cuatro afios buscando una
gran marca que traer a Espafia. Analizd varios proyectos que pudieran

tener sentido en nuestro pais, hasta que le presentaron Amazing Jewelry.

Los motivos principales por los que eligié esta marca y no otra son dos,
segun el empresario. Gonzalo considera que asociarse con un niumero uno
es muy importante y, para ¢l, Jesper Nielsen es un empresario nimero uno
y, ademas, estd rodeado de una plantilla que domina el sector a la perfec-
cion. El segundo motivo, es el modelo de negocio de Amazing, que le fas-
cina y considera que tiene mucho sentido, pues los cambios y la evolucion

que ha sufrido el sector de la moda los esta empezando a dar la joyeria.
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Gonzalo Artiach opina que la marca es una gran oportunidad en Espafa.
En cuanto le presentaron la propuesta, decidié que ese era el negocio en

el que se iba a embarcar.

La evolucion del mercado

El exitoso empresario vasco ha seleccionado este sector por el potencial
que tiene el mercado actualmente. El segmento de la joyeria esta evolu-
cionando y cambiando y, aunque Artiach nunca habia pensado en dedi-
carse a este ambito, la idea de revolucionar la industria le hizo decantarse

por él.

Artiach explica gustoso que el mundo de la joyeria lleva quince afios
de retraso respecto a la moda. Hace afios la mayoria de las tiendas eran
locales de barrio donde se podia encontrar, en un mismo establecimiento
numerosas marcas como Lacoste o Levi’s, pero hoy en dia esta situacion

no es asi. Los comercios ahora se centran en una sola marca.

Las joyerias que hay ahora son las de barrio, las que tienen un joyero que
venden articulos de varias marcas, pero poco a poco estan apareciendo
establecimientos que se dedican a vender productos de una sola marca.
Gonzalo comenta que hay informes que muestran que, aunque la mayoria
de los establecimientos que se dedican a la comercializacion de joyas son
independientes, la tendencia es que estan perdiendo cuota de mercado y

la marcas estan tomando mas peso.

En el mundo de la joyeria hay dos marcas globales, Pandora y Swarovski
y Amazing aspira a convertirse en la tercera marca global. Desde los ini-
cios, Amazing naci6 con esa vocacion mundial, por ello, desde el princi-

pio tienen presencia en muchos paises a la vez.

Son conscientes de que en cada pais hay un héroe local, pero les cuesta
mucho internacionalizarse, y para Artiach en el siglo XXI o eres global

0 no eres, las empresas que en el futuro van a prosperar son las globales.
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El recuerdo de la primera tienda en Espana

“Era un caos lleno de energia que acabo bien” asi recuerda la inaugura-
cion de la primera tienda Amazing en Espana. Esta se ubico en el centro
comercial de Artea, en Vizcaya, Gonzalo seleccioné este lugar porque se
encuentra muy cerca de su residencia. Queria vivir la primera tienda en
persona, para conocerla a fondo y de primera mano y asi poder demostrar

y ayudar posteriormente al resto de tiendas de la red en Espafia.

Una de las anécdotas que Gonzalo me comentd es que cuando hablaba
en el centro comercial sobre que la apertura de la tienda se haria en dos
dias se reian, no se lo podian creer. Estuvieron trabajando como bestias,
catorce horas diarias para lograrlo y lo consiguieron. En dos dias abrieron

la primera tienda Amazing en Espafia.

Desde la puesta en marcha del local, los datos obtenidos han sido positi-
vos, pues contaron con beneficios desde el principio. Algo que les resulta
casi un milagro teniendo en cuenta que es la primera tienda de una marca
nueva en el pais. Ademas, venden algo que nadie necesita, como son las
joyas y de una marca que nadie conoce todavia. Sin embargo, Artiach dice
entre risas que nunca ha escuchado a una mujer decir que no quiere ni una

joya mas porque ya tiene demasiadas.

Un futuro muy presente

La ensefia abrira en los proximos meses dos nuevos establecimientos en
Madrid y cuentan con media decena de potenciales franquiciados que lle-

van el proyecto bastante avanzado.

Artiach aun considera que es un poco pronto para hablar con certeza sobre
el futuro de la expansion de Amazing en Espaiia a largo plazo. En este
caso, le cede el testigo a Jesper, que es un hombre decidido y atrevido que
dice que en los proximos siete afios alcanzaran a abrir entre 100 y 120
tiendas en Espafa. Gonzalo prefiere hacer este tipo de anotaciones a lapiz,
apuesta por avanzar de forma segura y solida de tal modo que, les permita

hacer una expansion potente por el territorio espafiol y por otros paises.
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AMAZING JEWELRY- LAS CLAVES

o) Comercializacién de productos de joyeria a un precio asequible a to-
das las personas.

Puntos de venta con un disefio rompedor e innovador.
Apuestan por la comercializacion de una Unica marca de joyeria.

o) El fundador Jesper Nielsen cuentan con muchos afos de experiencia
en el sector de la joyeria.

O Masterfranquiciado de Espaiia, Gonzalo Artiach, es un emprendedor
nato con muchos aios de experiencia en el mundo de la franquicia.

Marca revolucionaria del sector de la joyeria.

YA

Cuenta con presencia en varios paises lo que le convierte en una
marca global desde los inicios y su ambicién por expandirse no cesa.

GONZALO ARTIACH

El empresario vasco es nieto de grandes empresarios como el fundador de la
marca de galletas Artiach y el fundador de la marca de chocolates, salsas...
Louit.

Estudié empresariales en Deusto, hizo, irénicamente, el erasmus en Copen-
hague y realizé un MBA en Estados Unidos en la Anderson School de Ucla.
Monté su primer negocio en Espaia convirtiéndose en el masterfranquicia-
do de la cadena de gimnasios femeninos Curves a los 26 afos.

Actualmente a sus 42 afos es el masterfranquiciado de la ensefia de joyeria
Amazing Jewerly, cuyo fundador es el mismo que creo la reconocida marca
de joyeria Pandora, Jesper Nielsen.

Sus aficiones, ademas de pasar tiempo con su familia, son esquiar y montar
en bicicleta.
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MANOLO BAKES - El croissant irresistible

“Me recuerdo a mi mismo
subido a una silla ayudandole a
cocer la crema. Las tartas eran

Pastelero por vocacion

Hace 30 afios se fragud la pasteleria que cred los famosos Manolitos,

unos pequeftios pasteles tipo cruasan que han cautivado el paladar de los

espectaculares. Yo era muy mal madrilefos. Tanto, que se consumen entre 450 y 500 kilos de Manolitos

estudiante y con 15 anos le dije

al dia. Todo un fenémeno dulce que apunta a tener una gran expansion
que queria ser pastelero” nacional. Pero lo que hoy se esta forjando en una gran cadena, se inicia
en 1989 como un negocio familiar que cre6 Manolo Manzano sin apenas
tener la mayoria de edad. Una historia que va a hacer las delicias de los

mas golosos.

Con 15 afios lo tenia claro, queria ser pastelero. Queria dedicarse al ne-
gocio que le habia visto crecer. Su abuelo era pastelero, su padre habia
aprendido el oficio y, se dedicaba a ello en su tiempo libre haciendo tartas
por encargo. Manolo, que ayudaba a su padre a elaborar estas deliciosas
tartas queria dedicarse a ello y, en 1989, le pidi6 a su abuela un préstamo
de 20.000 pesetas para arrendar un establecimiento y seguir con la tradi-
cion familiar.

Alquilé su primer local e incluso logré involucrar a su padre, que pidio
una excedencia para ayudarle. Mas adelante, se unieron a este apetecible

proyecto sus hermanas, Remedios y Noelia.

La primera pasteleria de Colmenar Viejo, de tan solo 60 metros cuadra-
dos, fue el inicio del crecimiento de una pasteleria que se haria famosa

por sus pequefios “Manolitos”.

El negocio iba bien y, dos afios después de la primera apertura, Manolo
Manzano abri6 la segunda pasteleria en Colmenar. Un golpe de suerte y
un cupon de la ONCE hicieron que en 1995 se abriera la tercera pastele-
ria. El negocio seguia creciendo y comenzaron a suministrar sus pasteles
a otras pastelerias y supermercados. La demanda era tal, que Manolo ase-
gura que casi se arruina en ese momento, era imposible atender toda la

demanda.
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Un pequeiio dulce millonario

La pasteleria seguia creciendo. Es entonces cuando decide abrir una fabri-
ca en el poligono La Mina de Colmenar Viejo. La pasteleria continuaba
prosperando y diez afios después, Pastelerias Manolo consigue abrir un
gran establecimiento de 200 metros cuadrados, con cafeteria y su propio
obrador en la calle Corazon de Maria niimero 10 de Colmenar Viejo. Esta
tienda es su buque insignia. Manzano invirti6 en ella un millén de euros.

Fue en esta pasteleria donde nacié la receta de los “Manolitos™.

Y como casi todo lo importante en la vida surgi6 por casualidad. Manolo
y su padre se equivocaron en la receta, en concreto con la mantequilla
y de ahi surgieron en 2007, los cruasanes llamados Manolitos que tan
adictivos son para los madrilefios. Y asi, por error, comenzo la leyenda de
este delicioso dulce. En una década, Manolo abrid cuatro tiendas mas en

Colmenar Viejo.

Su nombre viene también de una anécdota curiosa. Un cliente asiduo los
encargaba y los pedia con ese nombre, los llamaba Manolitos haciendo
honor al nombre de la pasteleria. A los Manzano les gusto tanto que re-
gistraron el nombre en 2012, en la oficina de Marcas y Patentes de tal

manera, que se convertia en marca nacional.

El negocio les seguia yendo bien y decidieron salir fuera de Colmenar
Viejo. El lugar elegido fue la localidad vecina de Tres Cantos donde abrie-
ron otra Pasteleria Manolo entre 2012 y 2013. Esta expansion fuera de
Colmenar supuso el éxito rotundo de los Manolitos. Fue un boom, cuentan
los vecinos que habia veces que iban a la tienda expresamente a por ellos
y ya no quedaban, se formaban colas para adquirir el cruasan de moda.
So6lo en el primer mes de vida de esta nueva tienda, Manolo vendi6 4.000

kilos de croissants.

Después de asentarse en Tres Cantos, decidieron iniciar la conquista de
la capital abriendo una pasteleria en la calle Conde de Pefialver. Y aqui
siguid desatandose la locura por los Manolitos, cuya receta es secreta,

aunque su creador asegura que la clave es la calidad de los productos.
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Su delicioso sabor es adictivo, gusta a mayores, jovenes y a muchos famo-
sos. En Madrid, al mes, se consumen 7.000 kilos de Manolitos. Un peque-
flo dulce que ha hecho aumentar la facturacion de la familia Manzano de

1,1 millon de euros a 3,5 millones de euros entre 2012 y 2017.

El creador de este exitoso cruasan lleva desde los quince o dieciséis afios
trabajando en el sector de la pasteleria y levantandose a las 4 de mafiana
cada dia, aunque ahora que esta todo mas mecanizado reconoce que no

madruga tanto.

Ahora cada nueva pasteleria tiene su propio obrador, pero hasta la fecha
Manolo surtia de productos a todas las pastelerias. El mismo es quien
controla la calidad de los Manolitos ya que, consume al dia entre diez y
dice de estos cruasanes. Pese a todo el consumo de este pecado asegura
encontrarse en plena forma. Es muy deportista, suele correr y participar

en maratones.

Los Manolitos son muy conocidos en Madrid y tienen clientes famosos
que se declaran fanaticos de este dulce como Santiago Segura, Soraya
Saénz de Santamaria o la Reina Sofia entre otros personajes conocidos.
Otros famosos que consumen Manolitos son los jugadores del Atlético
de Madrid. Manzano, forofo de este equipo madrilefio, incluso ha ido ¢l

mismo a repartir sus cruasanes a los jugadores rojiblancos.

Y con todo este recorrido y trayectoria, Pasteleria Manolo llega al afio
2018. Con casi tres décadas de trabajo y esfuerzo, la familia Manzano
decide modernizarse y dar un paso mas en cuanto a la expansion de su
negocio. Es asi como nace la marca Manolo Bakes. Continta siendo Pas-
teleria Manolo, pero con una imagen y un nombre actualizado, preparado

para despegar y llegar a todo el territorio nacional e internacional.

De pasteleria Manolo a Manolo Bakes

Para esta nueva etapa de expansion nacional e internacional Pasteleria
Manolo ha adoptado otro nombre y otra forma: Manolo Bakes. Los her-
manos Manzano siguen siendo socios al 50%, pero se retiran de la palestra

de direccion y lo dejan en manos de otros inversores. Los duefios del otro
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50% son Pablo Nufio, ahora CEO de Manolo Bakes, y el futbolista del
Atlético de Madrid, Alvaro Morata. Les acompafia en esta aventura em-

presarial sus respetivas familias.

Manolo Bakes surge en 2018 y es la evolucion de la originaria Pasteleria
Manolo. En este paso a la modernidad ha tenido mucho que ver Pablo
Nuilo, un joven empresario, natural de Colmenar Viejo que estaba muy
interesado en montar una Pasteleria Manolo, pero los hermanos Manzano

se negaron en un primer momento.

Con el paso del tiempo y por su parte, Nuflo cred su propia marca de pas-
teleria junto a Alvaro Morata y sus respetivas familias, con el nombre de
Crossantino. Tras hacerse la competencia durante un tiempo finalmente,
decidieron negociar con los hermanos Manzano y, aunque estos ultimos
tardaron en tomar la decision, acabaron aceptando. Nufio ha comentado,
en alguna entrevista, que Pasteleria Manolo tenia el producto y, ellos te-
nian el “desarrollo de negocio y el concepto muy claro. Teniamos la posi-
bilidad de competir por el mercado o aliarnos e intentar crecer lo maximo

posible”.

Un afio de negociaciones entre Angel Terrés, socio de Manolo y Pablo
Nufio fue el tiempo que ambos necesitaron para dar forma al hermano
pequeiio de Pastelerias Manolo y que apunta a convertirse en el lider de
la familia. Manolo, Remedios y Noelia temian que su producto perdiera
calidad, pero la negociacion llegd a buen puerto y surgié Manolo Bakes

con una nueva empresa llamada De Boca en Boca.

Mientras Manolo Bakes crece a pasos agigantados por la capital, los her-
manos Manzano siguen llevando las riendas de las tiendas de Colmenar,
la de Tres Cantos, Majadahonda y la del mercado de Chamartin. Todas
ellas, continian como Pastelerias Manolo, la familia pastelera mantiene
la propiedad y el obrador. El resto de locales seran Manolo Bakes, unas
pastelerias que, aunque siguiendo la tradicion de Colmenar, ya no cuenta
con los Manolitos procedentes de la sierra de Madrid si no que tienen su
propio obrador que, dicho sea de paso, supervisa Manolo. Ademas, las

nuevas tiendas amplian la gama de productos que venden. Ofrecen pro-
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ductos salados como ensaladas y tortillas, todas ellas, heredadas de Cros-
santino. Todos esta variedad de productos y la posibilidad de tomarlo en
mesa, han hecho que Manolo Bakes haya facturado 800.000 euros al mes,

segun ha reconocido en alguna ocasién Pablo Nufio.

Con la nueva marca, el precio de los Manolitos ha subido, ya no se vende
al peso sino por cajas de ocho, dieciséis y treinta y dos Manolitos. Que no
procedan de la fabrica tradicional ha provocado que muchos clientes se
quejen de su sabor. Dicen que no es el mismo, pese a que Manolo vigila

los nuevos obradores.

Un aiio y ocho tiendas. Un éxito que se sigue horneando

La primera pasteleria Manolo Bakes se abrié en 2018 y durante el primer
mes de funcionamiento, recibié 200 solicitudes para abrir una franquicia.
En dos meses habian recibido 800 peticiones. Actualmente, hay abiertos
un total de sicte establecimientos de Manolo Bakes ademas, de las ocho
tiendas de Pastelerias Manolo que hay en la Comunidad de Madrid. El
objetivo de la nueva marca, segun su CEO, es abrir dieciséis tiendas este
afo y entre diez y doce el proximo afio. Para 2021 pretenden llegar a los
veintitn locales. A partir de este momento se plantean la expansion inter-

nacional.

Aunque en un primer momento Manolo Bakes optaron por crecer bajo la
férmula de la franquicia o asociados finalmente han decidido expandirse
con centros propios y gestionado ellos mismos todos los establecimien-
tos, al menos durante los dos primeros afios. Prefieren crecer con capital
propio, aunque si que es cierto que este ailo cuentan con varios inversores
como Sergio Busquets, Thiago Alcantara y Nacho y Alex Fernandez. Tras

estas aportaciones, el resto de aperturas seran propias.

Detras de la creacion de la nueva marca para la expansion nacional e
internacional esta Pablo Nufo. Este joven empresario es economista de
formacion, ha trabajado en BBVA y es representante europeo en una mul-
tinacional de Alemania. Ademas, ha creado incluso, su propia consultora

energética. Nufio es quien ha materializado Manolo Bakes junto con Al-
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varo Morata y los padres de ambos.

Con esta historia, Manolo Bakes apunta maneras para convertirse en una
de las cafeterias-pastelerias mas conocidas de Madrid y, de Espafia, si
continia con este ritmo de expansion. Su principal embajador son los
Manolitos, que hablan por si solos mientras los clientes los devoran. Son
el producto mas vendido en Glovo después de McDonalds. Un dato que
desvela el potencial y el posicionamiento que tienen los Manolitos y cuyo
tirébn aprovechara sin duda, Manolo Bakes. Nufio asegura que actualmen-

te se producen 1.000 kilos de Manolitos al dia.

Los cupcakes, muffins, tartas de fondant que tan de moda han estado en
estos ultimos afios han sido desbancados por los Manolitos. Ya contaban
con un gran prestigio y ahora, no se habla de otro dulce. jLarga vida a los

Manolitos!
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W un concepto con muchos afos de éxito gracias a su producto estre-
lla: los Manolitos.

& Entre los clientes y fans de Manolo Bakes se dan cita muchos famo-
sos de la capital.

&% Manolo Bakes factura 800.000 euros al mes

& Manolo Bakes nace con el objetivo de modernizar a la tradicional
pasteleria Manolo fruto del trabajo de la familia Manzano.

& Los Manolitos son un boom en la capital: se consumen 7.000 kilos
de Manolitos

W Esel segundo producto mas demandado a través de Glovo en Madrid
después de McDonalds

&% Manolo Bakes cuenta con inversores famosos del mundo del futbol.

MANOLO MANZANO

Manolo Manzano es el pastelero que junto a su padre idearon los famosos
“Manolitos”. Un cruasan que ha causado fervor en Madrid.

Con tan solo 15 afnos, Manolo Manzano decidié dedicarse a la pasteleria,
algo que le venia de cuna, pues su abuelo era pastelero y su padre hacia
tartas en su tiempo libre. Gracias a la ayuda econémica de su abuela pudo
montar su primera pasteleria en Colmenar Viejo. Al negocio se unieron sus
hermanas Remedios y Noelia.

Sus pasteles eran tan famosos que tuvieron siempre detras gente que que-
rian montar un negocio como el suyo. Se mostraron reacios, pero al final han
comenzado a expandirse como Manolo Bakes de la mano de Pablo Nufio y
Alvaro Morata.
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LAS MAS RECIENTES

En este bloque se ha seleccionado un tercer grupo de empresas,
donde destacamos todos aquellos modelos de negocio que estan
iniciando el camino a recorrer y que, en muy poco tiempo, seran
empresas de pronto crecimiento. Algunas de ellas podrian, per-
fectamente, estar emplazadas en el grupo de rapido crecimiento.
El tiempo transcurrido desde sus inicios es corto y es por ello que
hemos optado por integrarlas en este grupo. Son todos modelos
rompedores, diferenciados y de largo recorrido que, en muy cor-

to plazo, lograran sorprendernos como en su tiempo lo hicieron
aquellas que hoy se encuentran mucho mas desarrolladas.

Lo importante en franquicia no es la dimensién en un momento
dado, es el espiritu emprendedor inicial que es el que permitira
a las empresas poder crecer y desarrollarse empresarialmente.
Todas las que hemos seleccionado presentan estas condiciones.




“Eramos tres amigos y !
surgio la oportunidad '
de entrar en el mundo
de la hamburguesa
con un toque
diferente utilizando
productos de mayor
calidad”

;B o

——ai N

Francisco Fraile, Raul Pérez y Juan Golino
SUBLIME DREAM FOOD

FRANCISCO FRAILE, RAUL PEREZ Y JUAN GOLINO - SUBLIME

Sublime - La hamburguesa fitness

Tres perfiles, una idea

Parece un poco paradodjico pero Sublime se crea gracias, en cierta parte,
al deporte. De una manera u otra, es lo que une a los tres socios que han

montado Sublime Dreams & Food.

Sublime es fruto de la union de tres socios, Raul, Juan y Francisco. Un
equipo perfecto, donde cada uno aporta su experiencia. Por un lado, Juan
aporta su experiencia en cocina y gastronomia, Raul participa como pro-
veedor de la materia prima y la calidad de los productos y Francisco con-

tribuye con su experiencia en marketing y comunicacion.

Hace tres afios, estos tres socios, cada uno con su gremio por bandera,
decidieron unirse para hacer algo grande. Querian abrir un restaurante de
hamburguesas de calidad dirigido a un ptblico muy preocupado por su
salud y por lo que come. Sublime Dreams & Food se conoce por ser el
primer restaurante de hamburguesas fitness. Su objetivo ha sido crear un
establecimiento en donde se puedan disfrutar de sus platos todas aquellas
personas preocupadas por su salud y que practican deporte, que buscan un
lugar donde realizar una dieta sana, sin renunciar al sabor y con numero-
sas combinaciones. Pero no solo se dirigen a al publico fitness, sino que
se enfocan a todo tipo de publico. Cuentan con una amplia carta de platos

con multitud de opciones destinada a todos los consumidores.

Todo comenzo6 en 2016, cuando estos tres socios pusieron en comun sus
fortalezas para crear Sublime. Raul regenta un despacho de pollo en Par-
la, donde era muy conocido por hacer hamburguesas de pollo, mas con-
cretamente de pechuga de pollo, la parte mas magra de este ave. Una
carne desgrasada muy demanda por los culturistas y personas dedicadas
al mundo del fitness, a los que les gusta cuidarse y vigilar lo que comen.
Sus productos se hicieron tan famosos entre ese publico que comenz6 a
venderlos por Internet. Y aqui, en este momento de despegue de Raul,
entra en juego Francisco; informatico de profesion, pero inmerso en el

marketing y el mundo digital, que después de ser cliente y consumidor de
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la carne que vendia Raul, se convirtié en la persona creadora de su web
y el que gestionaba sus temas de marketing. A su vez, Francisco conocio
a Juan, también aficionado a las hamburguesas que vendia Raul. Juan,
muy interesado en el &mbito del fitness, tenia, en aquellos momentos, un
restaurante en Pinto. Toda su vida ha girado en torno a la hosteleria, pues
sus padres también tuvieron un restaurante donde él trabajo y aprendio lo

que hoy es su oficio, chef.

Cada uno aporta su granito de arena y su experiencia en su sector. Una
relacion profesional y de amistad que derivo en lo que hoy es un negocio

en pleno crecimiento.

El primer restaurante Sublime Dreams & Food

Y como la unién hace la fuerza, el primer establecimiento tom6 forma
muy rapido y abrieron el primer Sublime Dreams & Food el 17 de marzo
de 2016, muy cerca de la plaza mayor. Un lugar céntrico, donde ellos
querian dar a conocer su hamburguesa. Nacié en 2016 pero todo se fraguo

durante las navidades de 2015.

“Eramos tres amigos y surgi6 la oportunidad de entrar en el mundo de
la hamburguesa con un toque diferente utilizando productos de mayor
calidad” me comenta Juan, el culpable del delicioso sabor de estas ham-

burguesas fitness.

Recuerdan la apertura con mucha ilusion, pero también con incertidum-
bre. Francisco me reconoce que era una apuesta arriesgada. Y Juan, por
su parte, lo recuerda como “una aventura con mucha ilusion sabiendo que
se instalaban en Madrid, que estaba llena de competencia”. En esos mo-
mentos, al igual que en la actualidad, estaban muy de moda las hambur-
guesas gourmet y multitud de establecimientos se lanzaron a este nicho de
mercado, que parece perenne y que no pasa de moda. Pero para Sublime,
esto no fue impedimento, todo lo contrario. El primer restaurante fitness
apuesta por un producto nuevo, “la hamburguesa fitness” y con ella el ob-
jetivo es captar un nuevo perfil de publico al que el resto de restaurantes

no llega: el publico fitness.
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Era arriesgado, pero como dice el dicho quien no arriesga, no gana. Subli-
me apostaba “por un producto nuevo, la hamburguesa fitness con la que
ibamos a captar a ese publico que no podia acudir a los otros centros de
hamburguesas. Al final era una apuesta muy radical y muy arriesgada para
un tipo de publico, aunque tenemos productos para todos los publicos,

pero destacamos por esas hamburguesas diferentes” me apostilla el chef.

La incertidumbre inicial se producia por la conjuncion de varios factores.
El elevado precio de un local en el centro de Madrid y por la apuesta,
en ese local, de un concepto novedoso, pero a la vez conocido. Abrian
una hamburgueseria, pero con la novedad de estar enfocada al mundo
fitness. Francisco me admite en alguna ocasion que los primeros meses
fueron duros hasta que pas6 un tiempo prudencial, con el que se dieron
a conocer y el negocio comenz6 a ir rodado. Muchos los consideraron
“unos locos por servir hamburguesas fitness” comenta el chef de Sublime,
aunque afiade que, pese a ello, “en tres afios han pasado por alli 150.000

personas”.

La idea la tenian, el local también, pero tenian que darlo a conocer. El
mundo de culturismo, aunque cada vez mas grande, es pequefio y todos
se conocen. En cuanto los tres socios comentaron que habian montado

un restaurante en Madrid, se corrio la voz y comenzaron a ser conocidos.

A dia de hoy cuentan con un restaurante propio y tres franquiciados. Su
objetivo de expansion es crecer, pero con cautela, comenta Francisco. “A
partir de este afio la idea es tener un crecimiento grande pero siempre con
cuidado, no queremos abrir por abrir, tenemos unos controles de calidad
maximos. Este aflo hemos abierto dos restaurantes y en septiembre tene-
mos prevista otra apertura y queremos abrir tres o cuatro mas”. Aunque
su expansion se centra en Espafia no descartan, a largo plazo, instalarse

en el extranjero.

El inicio de la hamburguesa baja en calorias

La hamburguesa de Sublime so6lo tiene 300 calorias frente a las 500-800

calorias de una hamburguesa normal. Se trata pues, de un antojo permiti-
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do para culturistas o personas que pretenden cuidarse. Son hamburguesas
con bastante proteina, sin apenas grasa y con escasos hidratos de carbono.
Ideal para todas aquellas personas que deseen comer una hamburguesa y
cuidarse al mismo tiempo. “Se hace con solomillos de pollo 100% desgra-
sados y se marina con especias de la huerta murciana y no lleva ningin
aditivo ni conservante. Es un producto muy natural y, sobre todo, muy
mimado. Todos los ingredientes que utilizamos son sin azucares afiadidos,
las grasas estdn muy controladas, el pan que tenga un alto contenido en
proteinas y bajo en hidratos. Conseguimos un producto de bajo contenido
caldrico y con mucho sabor y con el atractivo de que es una hamburguesa”

me detalla el chef.

Pero no solo se dirigen a este tipo de publico. Francisco, define Sublime
como el yin y el yang de la hamburguesa, como ¢l mismo lo hay denomi-
nando, el “fit y el fat”. Con esto, se refiere a que a Sublime no es esclu-
sivo para culturistas o deportistas, sino que es para todo tipo de publico.
Cuenta con una extensa carta porque al final, me explica Francisco “un
culturista estaba acostumbrado a que, si salia a comer, tenia que pedirse
una pechuguita de pollo o una ensalada y en muchos sitios no lo tenian,
asi que al final era el culturista el que tenia que adaptarse a los demaés
o ni si quiera podia salir. Hemos conseguido que puedan salir con sus
amigos a comer”. La hamburguesa es sin duda, su producto estrella. Ha
sido calificada por muchos especialistas hamburgueseros como la mejor

hamburguesa de Madrid.

El cliente puede elegir entre diferentes tamafios: hamburguesas con 180
gramos de carne, con 360 gramos o con 540 gramos. La carne puede ser
también de distintas modalidades como pollo, ternera, fitness o de soja;
al igual que el pan. El cliente puede escoger entre clasico, proteico y sin
gluten. La guarnicion es también a eleccion del cliente: patatas fritas, asa-
das o ensalada. Una gran variedad dirigida a todo tipo de ptblico como se
puede apreciar en todos los ingredientes. Y aunque su sefa de identidad
es la hamburguesa, Raul, Francisco y Juan no se olvidan de otros produc-

tos como las croquetas, las ensaladas, los sandwiches, las carnes, y por
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supuesto, sus irresistibles postres caseros.

Una carta que hace las delicias de su publico. Un target fitness que no deja
de crecer y cuya tendencia es al alza, puesto que este segmento del con-
sumidor no se reduce a una minoria, sino que se extiende a toda aquella

persona que quiera cuidarse y tener una alimentacion sana y saludable.

La hamburguesa fitness que ha llegado para quedarse

Sublime asegura que reinventan la hamburguesa gourmet dirigiéndose a
un publico cada vez mayor en Espafia. La moda saludable y el fitness han
llegado para quedarse y, a dia de hoy, Sublime es el inico lugar donde dis-
frutar comiendo sin saltarse la dieta. Su carta, extensa y cuidada al detalle,
incluye los valores nutricionales de sus platos por lo que aquellas perso-
nas que quieran puede calcular los macronutrientes. La Blue Cheesse, la
famosa Donuts Burger, su Brocoli Fit, el Sandwich Inverso de cabra o sus

postres artesanos destacan entre sus propuestas gastronémicas.

En sus establecimientos conviven desde una cerveza artesana hasta ba-
tidos de proteinas. El cliente puede degustar una hamburguesa con todo
tipio de guarniciones hasta un desayuno proteico antes de ir a entrenar.
Esta convivencia es una de las claves de su éxito y hace que Sublime sea

un lugar especial donde el cliente quiere volver.

Juan, que ha crecido dentro de la hosteleria gracias a todo lo que le han
ensefiado sus padres, elabora todos sus platos con sumo mimo y cuidado

utilizando productos frescos y de calidad. Otra de sus sefias de identidad.

De restaurante a franquicia

Los propios clientes se lo demandaban. Muchos de los que acudian al
restaurante de la Plaza Mayor les sugerian y les pedian que abrieran en
Barcelona o en Valencia, pero “nosotros evidentemente no teniamos los
recursos para abrir fuera de Madrid” me decia Francisco. De ahi, que de-
cidieran franquiciar su negocio. De hecho, varias personas ya le habian
comentado que, si abrian franquicias, estarian interesados en montar una

y tener su propio Sublime.
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Su primera experiencia con la primera franquicia fue en Murcia. Los tres
socios vivieron la apertura con muchisimos nervios. Para ellos era una ex-
periencia totalmente nueva y desconocida, aunque tuvieron suerte porque
el franquiciado murciano contaba con amplia experiencia en el campo de
la hosteleria y sabia mucho, con lo que se ayudaron mutuamente y apren-
dieron juntos de la nueva experiencia. Después de Murcia abrieron otras

franquicias en Madrid, en la calle Hernani y en Badajoz.

La carta la definen siempre desde la central. Ofrecen una formacién pre-
via a los franquiciados en el restaurante de la Plaza Mayor antes de que
comiencen a funcionar. Ademas, la primera semana de la apertura, el chef
se desplaza con los franquiciados para acabar de formales y terminar de

perfilar todos los detalles.

Para Sublime la calidad es lo mas importante. El chef de Sublime asegura
que ellos controlan la calidad del producto, la materia prima. Al tener su
propio proveedor que hace las hamburguesas, Raul, saben el producto que
tienen y controlan todos los ingredientes. Ofrecen productos sanos, bajos
en grasas y con alto valor de proteinas “que, a dia de hoy, no ofrece nadie”

dice Juan.

En el restaurante de la Plaza Mayor los datos de afluencia son excelentes.
So6lo en 2018, de enero a diciembre, han pasado por el local de Sublime
35.500 clientes. Dato que les ha sorprendido pues no imaginaban tener
tantos clientes. Su objetivo es seguir creciendo y aumentar la afluencia,
sobre todo, en dias de entre semana. El objetivo que se plantean para 2019

es crecer un 10% y conseguir 40.000 comensales.

Para hacer crecer a este equipo y seguir ganando musculo en el merca-
do de la hosteleria, los fundadores de Sublime quieren a “gente joven y
emprendedora con ganas de crecer junto a la marca, que quiera innovar y

aportar su granito de arena al proyecto para conseguir el éxito conjunto”.

Arnold Classic Europa 2018

En septiembre de 2018 se produce un hito importante para la Sublime

Dreams & Food. Se celebra la Arnold Classic Europe en Barcelona.
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La Franquicia de hamburguesas fitness gourmet, Sublime Dreams &
Food, estuvo presente en el mayor evento multideportivo de Europa. La
marca fue invitada a participar como méaximo exponente de comida salu-
dable y estuvo presente a través de una food truck para ofrecer, a los méas
de 20.000 visitantes, toda su oferta de hamburguesas fitness. Prepararon
en total 3.000 hamburguesas. Un dato importante fue que, en esa edicion,
estuvo presente el californiano Arnold Schwarzenegger. Una feria que,

ademas, lleva su nombre.

Sublime no sélo ha acudido al mayor evento multideportivo de Europa
para dar a conocer su hamburguesa, sino que ha hecho sus pinitos en te-
levision en el programa La cuenta, por favor. Un programa de Telemadrid
donde eligieron a las tres mejores hamburguesas de Madrid. En €1 com-
pitieron con dos restaurantes mas para ver quién podia ofrecer la mejor
hamburguesa de la capital. “Es un programa televisivo muy divertido,
muy entretenido, para nosotros fue una experiencia muy positiva. Aun-
que no ganamos, la publicidad que nos dio fue bastante alta” apuntaba

Francisco.

El primer restaurante fitness no quiere perder la oportunidad de darse
a conocer y en mayo de 2019 estuvo presente con su propio stand en el
mayor evento de culturismo que se celebrd en Alcala de Henares. Toda
oportunidad es buena para su restaurante y mas ésta a la que asistieron los

mejores atletas nacionales e internacionales del mundo del fitness.

Este es el recorrido que ha caminado hasta hoy el restaurante que se ha
convertido en poco tiempo, en un referente de la hosteleria saludable. Es
el suefio cumplido de tres socios que apostaron a una por su idea y su pro-
yecto. Un negocio Gnico que ha conseguido crear una carta tan auténtica
y polifacética como sus propios fundadores. Con ella convierten la visita

a su restaurante en una experiencia gastronomica sublime.
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SUBLIME - LAS CLAVES

Primer restaurante Fitness en Espaia.

En su carta conviven platos dirigidos a publico fitness y a un publico

general.

&  Producto estrella: La hamburguesa gourmet fitness.

= Calidad de productos y mimo en el cocinado.

£ Sublime es el fruto de la unién de tres emprendedores con tres per-
files diferentes.

5 En 2018, de enero a diciembre, han pasado por el local de Sublime

35.500 clientes. En 2019 esperan llegar a los 40.000 comensales.

FRANCISCO FRAILE, JUAN GOLINO
Y RAUL PEREZ

Sublime Dreams & Food cuenta con 3 socios fundadores con perfiles muy
diferentes. El Chef de las famosos hamburguesas fitness se llama Juan Go-
lino Campos, tiene 39 afios y ha trabajado toda su vida en la hosteleria. Sus
padres regentaban un restaurante donde lo aprendié todo, y antes de crear
Sublime Dreams & Food tenia su propio restaurante en Pinto. Apasionado
del fitness y el culturismo conocié a Raul Pérez Sanchez, cofundador de
Sublime. Radl es el proveedor y productor de las hamburguesas que Juan
cocina. Tiene 39 anos y lleva desde los diecisiete trabajando como pollero.
Tiene un puesto en el mercado de Parla. Y Francisco Luis Fraile de 31 afios,
es ingeniero informatico de formacion, pero tiene el marketing como pro-
fesion. Con un master de marketing digital y comercio electrénico es socio
fundador de Sublime y lleva los temas administrativos y de publicidad.
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“Siempre hemos tenido una _ .
visién empresarial global, para Mensos - La mensajeria sostenible y responsable

entrar en ciudades y reducir los
vehiculos a combustion” Anticiparse al mercado en un sector consolidado

El transporte de mensajeria de forma sostenible ya era un hecho en Alema-
nia en el afio 2013. Mientras, Alejandro Corroto, un joven emprendedor,
triatleta, con el ciclismo como hobby predilecto y, con mucha experiencia
en el sector de la logistica, adivind esta tendencia y decidié ponerla en
marcha en nuestro pais. Y asi es como nacié Mensos, una empresa de
mensajeria sostenible, que en 2018 llegd a facturar 280.000 euros y este
aflo prevé que doblara su facturacion. Corroto ha creado el primer centro
de distribucion urbana sostenible en Espafia, en donde solo utilizan vehi-
culos respetuosos con el medio ambiente, siendo la bicicleta el medio de
transporte mas utilizado. Con ello, ahorran emisiones contaminantes para
los ciudadanos y el medio ambiente y, ademas, son mucho mas veloces
en el reparto. La rapidez, la urgencia y la sostenibilidad son las sefias de
identidad de una empresa, que apunta hacia un gran desarrollo debido a
la evolucion y nuevas necesidades de la sociedad. Una sociedad cada vez

estd mas preocupada por el medio ambiente.

En el afio 2013, Alejandro Corroto plantea la idea de crear Mensos. Apor-
taba conocimientos de logistica, llevaba afios trabajando en este sector
y lo conocia muy bien. Durante mas de 10 afos estuvo trabajando en el
sector logistico en diferentes puestos. Vivia en Coslada, un municipio ma-
drilefio, lo que ¢l denomina el “puerto seco” y asegura que “conocia el en-
tramado logistico”. Habia trabajado desde los puestos mas basicos, hasta
técnico logistico asignando paquetes a los diferentes codigos postales y
conductores. También estuvo trabajando en una empresa de ingenieria de

obras y de proteccion de incendios.

Al ver la noticia de que este tipo de mensajeria existia en Alemania, Co-
rroto empezo a investigar si estaba presente en Espafia. Descubrio que
habia alguna idea parecida, pero mas enfocada al autoempleo. Alejandro,
tenia otro objetivo en su mente. Comenzo a crear un plan de negocio para

una empresa de mensajeria sostenible pero no orientada al autoempleo,

Alejandro Corroto - MENSOS
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sino una empresa logistica que se basara en el uso de vehiculos ecolo-
gicos y eficientes. Corroto queria descongestionar el trafico y reducir la

contaminacion.

Es precisamente en Alemania donde se fabrican sus herramientas de tra-
bajo, sus vehiculos, que han sido disefiados para mejorar la maniobralidad
con gran capacidad. El reparto en dos bicicletas de Mensos equivale al de
una furgoneta de combustion, lo que ha supuesto en 2018, un ahorro de
27 toneladas de CO2 en el centro de Madrid. Las bicicletas de la startup
de mensajeria permiten hacer el reparto mas eficaz, gracias a una gran
movilidad y capacidad (hasta 100 kilos de carga), y cuentan con la tecno-
logia de geolocalizacion y trazabilidad de las mercancias transportadas.
Ademas, Mensos garantiza el control de la cadena de frio en un proyecto
cooperativo con otras companias, algo fundamental en la logistica de la

alimentacion.

Los inicios

Aunque Alejandro empezo6 a estudiar ingenieria naval, asegura que en
su fuero interno “tenia una visidn bastante empresarial”. Nos cuenta que

debia haber estudiado empresariales.

La idea surge en 2013, pero no empieza a operar hasta marzo de 2014 y se
convirtié en empresa en 2015. Su evolucion ha ido in crescendo. S6lo en

ese afio, Mensos recorrio 33.000 kilometros sobre pedales.

Alejandro comenzo6 el negocio con un solo repartidor, pero con su espi-
ritu emprendedor, el objetivo era crear una empresa mas grande que se
expandiera por otras ciudades. Tal es asi, que consiguié una ronda de
financiacion para que otros socios entraran en la empresa.

Actualmente, la compaiiia la forman el propio Corroto, que con 37 afios,
es Fundador y CEO de la empresa, un CPO-Chief Product Officer-que
cuenta con un 3% de la compaiiia, mas el resto de inversores, que han ido

invirtiendo y entrando como socios en la compaiiia.
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El fundador de Mensos recuerda los primeros dias con nervios e incerti-
dumbre. Aunque sabia que tenia negocio y unos clientes que querian que
repartiera sus productos, Corroto nos cuenta que aun les “quedaba mucho
camino por aprender”, que por mucho que tuvieran muy bien estructurado
el proyecto y la gestion del dia a dia, necesitaban un plan de negocio a

largo plazo.

El concepto “dltima milla"

Mensos es una empresa de mensajeria sostenible, como su propio nombre
indica, que ofrece una distribucion con gran capacidad y gran movilidad.
Dispone de vehiculos de hasta 370 litros. A dia de hoy, lo que mas utili-
zan es la bicicleta, pero nos aseguran que no se cierran a usar otro tipo de
vehiculo siempre y cuando, sea ecoeficiente. La compaifiia planea utilizar
mas adelante motos y furgonetas eléctricas. “Vehiculos todos respetuosos

con el medio ambiente”.

Su objetivo es tener una sede logistica en el centro de las ciudades. Para
ello, han creado lo que su fundador llama “centros de distribucidén urbana
sostenible”. Mensos trabaja para grandes operadores logisticos realizando
servicios de “Gltima milla” y dando servicio a la parte final de la cadena
de suministro para esas grandes cadenas de distribucion. Operan también
para grandes compafiias del sector retail, empresas de e-commerce y otras
que quieren tener stockage en el centro de las ciudades, para ser mucho
mas rapidos en las entregas. Dan servicio tanto a la “ultima milla” como
a servicios urgentes para ser entregados en dos horas o mediante una hora
concertada, el llamado servicio on demand o bajo demanda. Actualmente,
trabajan B2B, con empresas, pero ya se ocupan de las gestiones para ofre-

cer servicios a particulares.

“Hemos creado el primer centro de distribucion urbana sostenible de Es-
pana. No somos un punto de carga y descarga, sino un espacio al que van
a llegar los paquetes procedentes del ecommerce y donde se van a alma-
cenar y preparar (picking) para su posterior reparto en bicicleta y trici-

clos. Ademas, trabajamos con varios operadores, entre ellos GLS y Seur”.
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Mensos tiene su sede en Madrid, en la zona de Palos de la Frontera. Se
trata de una nave de 300 metros cuadrados donde almacena el stockage
de los clientes, desde donde se organiza la distribucion y los pedidos que

luego, se repartirdn por el centro de Madrid.

Una parte primordial de su modelo de negocio es su plantilla. E1 60% de
las personas que trabajan en Mensos son trabajadores en néomina con-
tratados, algo que les diferencia de la competencia. Mensos cuenta con
una plantilla flexible, la complementa con trabajadores auténomos que
quieren completar su jornada laboral y hacer trabajos puntuales por horas.
Corroto asegura que “todos sus empleados estan en némina con 30 hora
a la semana y luego estan los autdbnomos con horarios mas flexibles”. Al
gestionar esta parte del personal y los recursos humanos es a lo que se de-
dica su fundador, ademads, de estar centrado en la estrategia de expansion

de la franquicia.

Cuando decidié emprender en una empresa de mensajeria sostenible lo
hizo con vistas a seguir creciendo. “Siempre hemos tenido una vision em-
presarial global” nos asegura su fundador. “Una visiéon empresarial para
entrar en ciudades y reducir los vehiculos a combustiéon” nos comenta.
Esto le ha llevado a tener amplitud de miras, tanto, que han intentado que
empresas de otras ciudades se unieran a modo de asociacion para caminar

en una direccidon y un bien comun, pero no llegaron a un acuerdo.

Con el modelo de franquicia, Mensos se ha dado cuenta que, con una dina-
mica de trabajo especializada en dos sectores como la “Gltima milla” o el
reparto a hora concertada o en dos horas y con la tecnologia suficiente, se
puede llegar a otras ciudades y replicar el modelo. Primero, su objetivo es
abrir dos delegaciones propiedad de la central, en Valencia y en Sevilla 'y
el resto de aperturas bajo el modelo de franquicia. La pretension de Men-
sos es abrir en una o dos ciudades durante el afio 2019, junto con la aper-
tura de otra delegacion en Madrid. Para 2020, su propdsito es conseguir
estar en 15 ciudades con ayuda de la franquicia. Para abrir un Mensos se
necesitaria un local de entre 150-300 metros cuadrados aproximadamente

y, tres bicicletas para comenzar a operar.
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Condiciones laborales dignas y reduccion de la contaminacion

Mensos ha entrado recientemente en una ronda de financiacion a través de
crowdfunding y ha conseguido 125.000 euros para desarrollar su negocio,
desarrollar las franquicias y la implantacion en otras ciudades, superan-
do en un 25% la cantidad solicitada. La plataforma de la Bolsa Social
ha permitido a Mensos tener varios inversores en su proyecto que estan
comprometidos con el medio ambiente y quieren que el negocio que se
ha creado en Madrid, se traslade a otros puntos de Espafa con los valores
claros de “utilizar vehiculos ecoeficientes para reducir emisiones de CO?2,

mantener el espacio de las ciudades y unas condiciones laborales dignas”.

El reparto de mercancias esta asociado con precariedad laboral y Corroto
considera que se tiene que profesionalizar atin mas el sector. Esto, unido
a las plataformas digitales, Mensos pretende convertirse en una empresa
que “entre dentro en la cadena de suministros y que sea un sector pro-
fesionalizado y con garantias salariales y laborales en el reparto de las

mercancias” comenta su fundador.

La diferencia de Mensos con otras empresas de reparto es que mas de la
mitad de los repartidores estan contratados en plantilla. El resto, trabajan
como autdénomos porque compaginan este empleo con otras ocupaciones,

porque asi lo desean, segun indican desde la startup.

Mensos cuenta también con el apoyo de una aceleradora de emprendi-
miento social, Unltd Spain. Esta aceleradora le ofrece apoyo en forma de
asesoramiento y capital semilla. En este caso, se trata de asesores que dan
soporte y mentorizacion, ademas de asesoramiento en la toma de decisio-
nes, lo que permite a Mensos contar con consejeros de primer nivel en la

expansion de su negocio.

El futuro

Corroto ya preveia lo que iba a ocurrir en 2019. En marzo de 2019 entra
en vigor Madrid Central, con lo que no pueden circular todos los vehicu-

los por el centro de Madrid salvo vehiculos CERO, con permisos o resi-
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dentes. Esta medida ha hecho que el reparto con bicicletas o con motos
eléctricas se convierta en un reclamo para las empresas que necesitan
hacer llegar sus pedidos en esa zona. Asi lo reconoce el propio Alejandro
que asegura que con la aprobacion de Madrid Central, el negocio ha au-
mentado. Nos comenta que en el centro hay mucha restauracion y para su
suministro los operadores han optado por vehiculos ecoeficientes. Desde
la vigencia de Madrid Central, tan solo una empresa de restauracion de la

zona copa cuatro bicicletas de Mensos para sus repartos.

Las restricciones de Madrid Central, los atascos, las obras o calles corta-
das no son impedimento para un repartidor en bicicleta que va mas rapido
que un coche. Son ventajas que tiene Mensos respecto a los grandes ope-
radores logisticos que hasta hoy, han copado el mercado de la mensajeria

y el reparto de mercancias.

Mensos se encuentra actualmente trabajando en la franquicia y en mejorar
sus servicios tecnoldgicamente a través de aplicaciones. De hecho, el fun-
dador de Mensos ha dicho en alguna ocasion que en el futuro inmediato,

los clientes podran solicitar un seguimiento de su pedido.

Aunque la empresa tiene poco tiempo de vida, este concepto de reparto
esta ganando adeptos por su mensaje ecologico y socialmente responsa-
ble. Compagina la mensajeria eficaz y la mensajeria sostenible con cero
emisiones. Por otro lado, su evolucion es clara, tanto en su desarrollo
empresarial, como en la apuesta de los inversores, las tendencias y nece-

sidades del mercado.
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MENSOS - LAS CLAVES

3

Son pioneros en el desarrollo del concepto “Gltima milla” a través del
modelo de franquicia.

3

Mensos es el futuro de la mensajeria: Mensajeria eficiente y soste-
nible.

Su fundador ha hecho de su pasidn su profesion y su negocio.

Mensos se define como una empresa socialmente responsable que
ademas de cero emisiones quiere para sus empleados condiciones
dignas.

3 3

3

Rodearse de los mejores, como la aceleradora de emprendimiento
social Unltd Spain.

Ha conseguido cerrar con éxito una ronda de financiacion a través de
equity crowdfunding.

Destacan sus servicios de ultima milla y entregas on demand.

Para 2020, su pretension es conseguir estar en 15 ciudades mas.

3

ALEJANDRO CORROTO

Alejandro Corroto tiene 37 afos y se ha dedicado al sector de la logistica
durante mas de 10 afos. Comenz6 a estudiar Ingenieria Naval, pero lo dejo
para empezar a trabajar. Reconoce que deberia haber estudiado Adminis-
tracion de Empresas ya que asegura que siempre ha tenido un gran espiritu
emprendedor.

Corroto es triatleta, le encanta montar en bici, hacer deporte en general y
estd comprometido con el medioambiente, la sostenibilidad y la eficiencia.

Corroto es el creador de Mensos, una mensajeria sostenible con la que pre-
tende revolucionar el sector de la logistica y la mensajeria en las ciudades.
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=

“Van a pensar que somos
unos locos peligrosos”

Locker in the city - La gran solucion

Una brillante solucién para una gran necesidad

Luis y Albino son los artifices de haber dado solucion a uno de los gran-
des problemas que comparten, practicamente, todos los turistas y viajeros

del planeta.

Estos dos amigos empresarios y madrilefios me han dejado hacerles algu-
na pregunta para descubrir la fascinante historia que comprende Locker in
the City. La conversacion, ademas de interesante fue muy divertida, col-
mada de chascarrillos y bromas, los fundadores me contaron al detalle to-

dos los aspectos y caracteristica que conforman esta innovadora empresa.

Los empresarios comparten afios de amistad, disfrutan pasando tiempo
juntos y compartiendo vivencias en el barrio madrilefio de Malasafia. En
una de sus quedadas empezaron a charlar y a comentar las experiencias
y anécdotas de sus ultimos viajes. Mientras la conversacion seguia su
curso, ambos llegaron al mismo punto, coincidieron en que los dos se

toparon con la misma crisis en sus viajes.

Luis le cont6 que, en su viaje a Londres, el Gltimo dia de su estancia, salio
del lugar en el que estaba alojado y aun le quedaba unas horas para dis-
frutar de su aventura, pero se encontrd con la inconveniencia de que tenia
que pasear por la ciudad con la maleta a cuestas hasta que tomara el avion
de regreso a casa. Le parecid una buena idea algo que pudo comprobar
alli. Algunos restaurantes y tiendas permitian que los turistas dejasen su
equipaje a cambio de un precio, y aunque el concepto era interesante, la
verdad es que a Luis no le transmitia mucha confianza. Le daba miedo
que, a pesar de que sus pertenencias estaban custodiadas, se las robaran
porque, al fin y al cabo, seguridad como tal no habia, y la desconfianza en

este sentido estd interna en los genes de los espanoles.

Por otro lado, Albino se tropezé con el mismo problema cuando estaba de
viaje en Paris. Lo que si que puedo observar es que en la capital francesa

habia un estilo de negocio que ellos constituyeron més tarde. Se trataba

y.\| bino Rico y Luis Ongil de tiendas llenas de consignas analdgicas donde la gente dejaba las ma-
LOCKER IN THE CITY
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letas para poder disfrutar de su ultimo dia en la ciudad, pero alli habia
mucha gente y mucho barullo debido a que los lockers o consignas no
eran comodos y necesitaban la asistencia de un trabajador para llevar a

cabo el servicio.

Por lo tanto, ante la tesitura de que se encontraron con la misma necesidad
y que ambos habian visto una solucion imperfecta a dicho problema se
pusieron a pensar y a planear como podian hacer de aquella inspiracioén

un negocio redondo y rentable.

Desde el principio los dos amigos querian montar un negocio juntos y que
no tuviese empleados, pues cada uno de ellos ya son empresarios de ne-
gocios con plantilla y querian evitarlo. En un principio pensaron en poner
una franquicia de lavanderia, pero lavanderias hay muchas y ellos que se
consideran plenamente emprendedores, querian ir mas alla, querian crear
algo que no existiera, que aportara una solucion real a un problema y que

ademas fuese rentable.

El negocio de alquiler de lockers se adaptaba bastante bien a las premisas
que habian establecido, asi que en octubre de 2017 comenzaron a darle

forma a aquella idea que, en un principio, parecia bastante descabellada.

Durante los préximos cinco meses, se dedicaron en cuerpo y alma a inves-
tigar y a realizar estudios de mercado para comprobar si aquella “locura”
podria tener éxito. Descubrieron que a nivel mundial habia muy pocos
negocios que tuvieran estas caracteristicas, pero los que existian, ademas

de tener varias carencias, gozaban de mucho éxito.

En Los Angeles, en Estados Unidos, habia un chico que llevaba un nego-
cio parecido al igual que en Paris, pero en Espaila, este servicio no estaba
desarrollado. Uno de los aspectos que detectaron en estos negocios era
la falta de tecnologia y de seguridad. Es por ello que, desde el principio,
apostaron por realizar una fuerte inversion en tecnologia y en seguridad.
Tras este tiempo de desarrollo y planteamiento, en enero de 2018, inau-
guraron el primer Locker in the City en Madrid, en la calle Barco, en el

concurrido barrio de Malasaiia.
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Un concepto tecnoldgico, innovador y seguro

Locker in the city es un negocio que aporta una solucion segura para to-
dos aquellos turistas que no saben qué hacer con su equipaje durante su
viaje en una ciudad que no es la suya cuando, ya han salido del lugar don-

de se hospedaban y les quedan algunas horas antes de volver a sus casas.

El concepto como tal es bien sencillo, se trata de establecimientos en los
que se dispone de un gran nimero de consignas o locker lo suficientemen-
te amplias como para almacenar maletas. Existen varios tamafos, en el

mas grande llegan a caber hasta cuatro maletas individuales.

El usuario lo que obtiene es el alquiler del locker completo, en el que
puede meter todo lo que quiera durante casi todo un dia, pues los horarios
de apertura de los centros son muy extensos, de seis de la mafia a dos de
la madrugada. El cliente solo paga por el uso de ese locker, no cobran por

bulto, lo que resulta una enorme ventaja frente a sus competidores.

Las personas que quieran adquirir este servicio solo necesitan entrar en
su web y reservar el locker que mas se ajuste a sus necesidades, recibiran
un codigo en el mdvil con el que podran abrir el consigna las veces que
quieran, sin cobro adicional. Los locales estan totalmente domotizados,
no hay ningin empleado, para ello los fundadores realizaron una forti-
sima inversion en tecnologia para que el sistema fuese muy sencillo de

gestionar por parte del usuario y ademas, muy intuitivo.

Para que este negocio funcione bien y sea exitoso, los madrilefios tuvie-
ron muy claro desde el principio que tenian que invertir en tecnologia,
para que “la experiencia del usuario sea magica”. Este tiene que ser capaz
de dejar sus maletas en un minuto y no encontrarse con ningin problema.
Por ello, la tecnologia empleada es muy robusta y potente, para que no
falle nunca. Los fundadores desde el inicio decidieron hacer las cosas
bien, invirtieron mucho dinero, tiempo y esfuerzo para que el negocio

funcionase desde el minuto uno.

La seguridad es otro de los puntos fundamentales en el que pensaron los

empresarios, pues al recordar la intranquilidad e inseguridad que experi-
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mentaron en sus viajes al dejar sus pertenecias en bares o tiendas, desea-
ban que sus clientes no pasaran por aquel trance. En vez de eso, anhelaban
que se sintieran confiados y tranquilos al dejar su equipaje en Locker in
the City.

Ante este panorama lo que hicieron fue realizar un acuerdo comercial con
la empresa de seguridad Prosegur, para que implantase su red de camara
de videovigilancia y que trabajasen como esta empresa lo hace. Por otro
lado, Locker in the City tiene un contrato con Axa seguros, por lo tanto,
cuando el usuario contrata el servicio automaticamente esta adquiriendo

a su vez un seguro por maleta de 1.000€.

En definitiva, lo que han conseguido con estas dos caracteristicas es tener
un negocio que no les da problemas, muy fuerte por sus dotes innovadoras

y que ademas, se puede implantar a nivel nacional e internacional.

Aunque el publico objetivo, en un principio, eran los turistas, se perca-
taron de que no son solo ellos usan este servicio. Un porcentaje de los
usuarios son madrilefios que utilizan los lockers para dejar las bolsas de
la compra y poder seguir comprando o ir a cualquier otro lugar sin tener
que llevarlas consigo. También lo utilizan para dejar el casco de la moto,
las personas que quieren ir al teatro o al cine y no quieren llevarlo en
la mano. Al final, se han convertido, como dice Albino, en “consignas
urbanas” mas alld de un sitio donde dejar maletas. La gran parte de los
usuarios son turistas, de los cuales el 90% son extranjeros, por ello la web
esta disponible en siete idiomas para que realicen la reserva en su lengua

nativa.

Facilmente franquiciable

Albino y Luis me confesaron que no les dio tiempo a plantearse el hecho
de franquiciar, pues fueron las empresas franquiciadoras las que se pusie-
ron en contacto con ellos. Aunque no se acuerdan en concreto quien fue
la primera empresa que le propuso franquiciar, dicen que se reunieron con
cuatro empresas de estas caracteristicas. Finalmente confiaron en Tormo

Franquicias Consulting para iniciar su andadura hacia la expansion.
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Les hicieron ver que realmente tenian una buena oportunidad al franqui-
ciar. En aquel principio no se lo habia planteado, pero les abrieron los

0jos y les ayudaron a apostar por ello.

El negocio puede funcionar en cualquier punto turistico de Espafa, in-
cluso en cualquier ciudad, aunque no sea tan turistica. Aseguran que es
una buena oportunidad para ganarse la vida de forma sencilla y con una
gestion facil.

El coste en tecnologia es muy alto por la inversion tan potente que hi-
cieron, por tanto, franquician el negocio tal cual, con todos las caracte-
risticas tecnologicas y de seguridad, dan el proyecto “llave en mano”, es

decir, todo montado.

Encuentran en la franquicia una ventaja para aquellos que quieren em-
prender un negocio de este sector. Si lo hacen de forma propia les va a
conllevar mucho tiempo el cerrar todos los puntos y ademas, les sera muy
caro. Luis cuenta que parece sencillo hacerse con una web, una tienda y
unos lockers, pero en realidad no es tan facil, por ello piensa que obtener
un Locker in the City es la mejor opcion. Luis me comenta que uno de los
aspectos por los que decidieron franquiciar fue porque querian compartir

todo lo que han hecho y lo que han invertido.

La prevision de expansion mas proxima es la de abrir entre tres y cinco
tiendas en Espafia para este 2019. Los fundadores aseguran que les da
igual las ciudades en las que se ubiquen, pues sea donde sea, Locker in the
City es una franquicia rentable, y nuestro pais tiene un gran potencial. Por
el momento, se van a centrar en Espafia, aunque no descartan la expansion
internacional. A largo plazo, no saben cémo se les planteard, el limite lo

pondra el mercado.

Cualquier pais del mundo desarrollado, incluso los que todavia no lo es-
tan, pueden ser susceptibles de ofrecer los servicios de esta nueva ensefa.
Con la globalizacion, el turismo low cost, el fendémeno Airbnb y el nuevo
habito de viajar de la sociedad, hacen que este negocio encaje en cual-

quier ciudad del mundo.
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Aquel primer dia

La apertura del primer Locker in the City lo tienen grabado en su mente
con tinta indeleble, lo recuerdan con mucho carifio y preocupacion, por-
que al fin y al cabo era algo que les conllevdo mucho esfuerzo desde que
empezaron a plantearse la idea, investigaron y estudiaron el sector, busca-
ron capital y recibieron el apoyo de sus familias, no podian fallar. Estaban
muy nerviosos ya que era un negocio novedoso y del que apenas tenian
datos e informacion. Si se hubiesen decantado por la lavanderia hubiera
sido mucho mas sencillo pues ese sector cuanta con mucha informacion y
datos para contrastar y comprobar su éxito, pero ellos se habian embarca-

do en un viaje hacia un terreno inexplorado por el momento.

Al final recibieron la primera reserva y la estructura de su negocio funcio-
no a la perfeccion. Su suefio se acababa de cumplir. En la actualidad, reci-
ben alrededor de 2.000 reservas mensuales y tienen abierta cuatro tiendas
en Madrid. Este hecho se traduce como un éxito rotundo del proyecto,
pues son cifras y datos extremadamente positivos teniendo en cuenta que

llevan abiertos apenas un afio.

Los emprendedores comentan que en este caracteristico negocio suceden
cantidad de anécdotas sorprendentes, como ver a algunos usuarios que
permanecen mas de tres cuartos de hora en los locales, sin hacer nada,
solo jugando con el movil sentados en el suelo, tal vez porque el local esta

fresquito o porque lo utilizan como parada técnica de su viaje, quien sabe.

Por otro lado, también les sorprende mucho y ademas les gusta, ver como
al final, las tiendas se convierten en centros donde la gente se conoce y
socializa. Grupos de clientes que se conocen en los locales se van juntos
y de repente los ven volver juntos tras haber pasado varias horas. Dicen
que este hecho es muy comun, han llegado a ver concentradas unas 20
personas en un local, es normal pues los usuarios de estos servicios sue-
len coincidir en los horarios. La gente esta mas tranquila y relajada al no
haber nadie que les vigile, campan a sus anchas y se toman su tiempo para

aprovechar bien el servicio.
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Este entorno de tranquilidad también hace que los usuarios se ayuden
entre si. No es la primera vez que un cliente que esta dentro invita a otro
a pasar para ayudarle y ensefiarle a utilizar el sistema. La gente esta mas
relajada y es mas amable, pues al fin y al cabo estan disfrutando de su
tiempo libre, “se sienten menos estresados y son mas majos”, como dicen

los madrilefios.

Existen varios aspectos que los diferencian de la competencia. Cuando
los fundadores realizaron el estudio de mercado inicial, descubrieron que
el negocio existia, pero no como ellos lo plantean en Locker in te City.
Ellos son los unicos que lo estan haciendo en escala, con todo tecnologico
y domotizado. La competencia tiene empleados y su sistema de precios es
diferente, al igual que la inversion en seguridad. A pesar de que cuentan
con la misma idea, son conceptos totalmente diferentes. “;Y encima so-
mos los mas baratos!” dijo Albino con orgullo. Locker in the City aporta
un valor afiadido que no pueden dar sus competidores, por ello el concep-

to es distinto.

Dos buenos amigos desde el aiio 2000

Luis de 45 afios y Albino de 43 son amigos desde hace casi 20 afios, y al
fin han logrado hacer juntos algo que les hacia mucha ilusién, montar una

empresa conjunta de éxito.

Luis estudiéo Administracion y Direccion de Empresas en Estados Unidos,
concretamente en la Universidad de Texas. En este mismo pais estudié un
MBA (Master of Business Administration). Estuvo viviendo en EE.UU.
unos doce afios, volvio a Espafia, pero enseguida volvio al pais nortea-
mericano entre 2007 y 2012 para montar su propia empresa en Silicon
Valley. Esta era sobre juegos online, estuvo cinco afios trabajando en este
concepto. Luis contd que lleva desde 1999 involucrado en temas y ne-
gocios de internet y de tecnologia de vanguardia. Es por ello, que este
negocio le enamord, porque para él la tecnologia era un punto potencia-
dor para su plena participacion, la tecnologia lo convertia en un negocio

sencillo, que al fin y al cabo es lo que estaba buscando, pues ademas de
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tener Locker in the City con su amigo, Luis es CEO de otra empresa pro-
pia que se dedica a la comercializacion de ropa seminueva por internet
que ya tiene presencia en varios paises. Se define asi mismo como pleno
emprendedor, esa esencia le hizo crear Percentil.com y ahora apostar por
Locker in the City.

Luis es un amante de los deportes acuaticos, siempre que tiene tiempo
libre procura aprovecharlo haciendo kaysurf o algun deporte del estilo,
ademas de pasar tiempo con su familia. Se considera una persona extro-
vertida y por ello, le encanta socializar, algo que comparte con su buen

amigo Albino.

Por lado Albino estudié empresariales en Alemania, estuvo viviendo en
este pais unos quince afios con su familia. Después volvid a Espafa y
conocid a Luis en el barrio de Malasafia de Madrid. Le encanta jugar al
padel y procura practicarlo con regularidad para mejorar, aunque confiesa
que no ha evolucionado mucho. Dice que es un dj frustrado, o tal vez una
estrella de rock en cubierta, no lo tiene muy claro. Es propietario de una

empresa de seleccion de recursos humanos, llamada 360talent.com

Ambos comparten la aficion del futbol, aletistas de pura cepa. Me asegu-

raron entre risas que son honestos y luchadores, los valores de su equipo.

La conclusion de esta historia de éxito y esta divertida charla la resumi6 a

la perfeccion Albino “van a pensar que somos unos locos peligros”.
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LOCKER IN THE CITY - LAS CLAVES

Dieron solucién a un problema comin entre todos los turistas del
mundo.

Invirtieron mucho en un fuerte sistema tecnoldgico y en sequridad.
Cuentan con un amplio horario y los precios son muy asequibles.

Al alquilar el locker se contrata automaticamente un seguro de
1.000€ con Axa.

Sus tiendas estan completamente domotizadas, no se necesita per-
sonal.

La pagina web esta disponible en varios idiomas y ademas, el siste-
ma es muy intuitivo.

O O© o000 ©

LUIS ONGIL Y ALBINO PRADA

Luis de 45 afios estudié administracién y direccién de empresas en la Uni-
versidad de Texas en EE.UU. ademdas de un MBA en el mismo pais. Es el CEO
de una empresa que se dedica a la venta de ropa de sequnda mano percentil.
com. Aprovecha su tiempo libre para practicar algiin deporte acuatico o pa-
sar tiempo con su familia.

Albino tiene 43 afos y a parte de Locker in the City es el propietario de una
empresa de recursos humanos 360talent.com. Le gusta, ademas de hacer
cosas con su gente mas allegada, jugar al padel y se considera un Dj frus-
trado.

Ambos son forofos del futhol y se definen como puramente colchoneros.
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“Un bar de pinchos de éxito es

esfuerzo, personalidad, ubicacion, Malacafna - El pincho como buque insignia
buen género y adaptabilidad”

Una emprendedora y trabajadora incansable

He estado con Sonia Alonso, la fundadora de un nuevo concepto gastro-
noémico original, innovador y totalmente rompedor. En una charla amena

y agradable, como es ella, me ha contado su historia como fundadora de

: Malacaiia.
P t LY s A los 17 afios, Sonia ya se encontraba inmersa en el mundo laboral, ha
R A L D E trabajado en tiendas y en oficinas como auxiliar administrativo. Pero a

parte de su trabajo habitual, para poder tener unos ingresos extra que le
permitiesen ahorrar o disfrutar de las cosas que mas le gustaban; como ir
al cine, trabajo los fines de semana, durante bastante tiempo, en el sector
de la hosteleria, donde obtuvo toda la experiencia que posee actualmente

en el mismo.

Con la experiencia adquirida decidio iniciar su propio negocio de hostele-
ria y asi fue como cre6 su primer bar, El Jueves. Era un estilo totalmente
distinto a la cerveceria con la que trabaja ahora, pues era un estableci-
miento de estilo universitario ubicado en la zona universitaria de Ponfe-
rrada y habia continuamente un trafico considerable de estudiantes con

ganas de pasarlo bien y tomar algo.

La historia de aquel bar no fue muy duradera, pues a pesar de que fun-
cionaba y era rentable, Sonia decidio traspasarlo a los cinco afios para

tomarse un aflo sabatico.

Cuando decidié volver de nuevo a la rutina se encontr6 en una situa-
cion complicada, pues Espaiia estaba inmersa en una crisis econdémica vy,
encontrar un trabajo adecuado era practicamente una mision imposible.
Sonia estuvo buscando un puesto de trabajo con insistencia, pero no lo
consigui6. Fue entonces cuando pensé en una solucion para su problema,
y la encontro, hacerse autonoma y emprender un nuevo negocio. Asi fue

como Sonia, en plena crisis econdmica, fundé Malacaiia.

Sonia Alonso - MALACANA
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La combinacion perfecta

La cultura del tapeo de Leon y el pincho, el simbolo gastronémico del Pais
Vasco, supuso la combinacion perfecta, pues gracias a esta fusion naciod

Malacafia, una cerveceria cuyo origen se encuentra en Ponferrada.

Sonia explica que es costumbre en Ledn acompaiiar las bebidas que sirven
en los bares con una tapa, un picoteo que haga mas agradable la hora del
vermut. Cuando ella planeaba y gestionaba la apertura de su nuevo esta-
blecimiento sabia que esa tradicion la iba a mantener, pero queria dar un

paso mas alla.

La ponferradina pensé en un concepto que hiciera su negocio hostelero
diferente al resto que habia en su ciudad, tenia que afiadir un valor afiadido
que se saliese de las tipicas patatas fritas o aceitunas y que hiciese que la
gente eligiera su bar antes que cualquier otro. Encontré la inspiracion en
la cultura del pincho vasco, que tanta fama tiene, por lo que traslado este

concepto gastrondémico a Malacafia.

El nombre Malacafia resulta llamativo, curioso y atractivo. Sonia estuvo
pensando mucho en como llamar a su proyecto. Empez6 a relacionar el
barrio madrilefio de Malasafia y los afios de la movida madrilefia con su
concepto de negocio y comprobd que compartian parte de aquella filoso-
fia. Malacafia es un establecimiento agradable, divertido y desenfadado,
con un disefio original que invita a la diversion, un lugar en que compartir

buenos momentos, como en aquel barrio.

El pincho, la base de todo

Sonia apuesta por este producto como la base de su negocio y se ha con-
vertido en el éxito de Malacana. El pincho se asocia con la gastronomia
vasca y consiste en una rebanada de pan, no muy grande, en la que se

coloca una porcioén de comida.

Los pinchos que se elaboran en Malacafia son totalmente caseros, todo
lo que sirven lo cocinan ellos en el establecimiento y los productos son

de muy buena calidad, pues para Sonia la calidad es lo que predomina en
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su oferta gastronémica. En su cabeza no cabe la posibilidad de elaborar
pinchos con productos mediocres, para ello, se encarga de negociar con
los proveedores para que todos los productos que se sirven en Malacafia

sean los mejores.

Su oferta diaria es superior a los veinticinco pinchos frios y calientes, con
una amplia variedad de deliciosos bocaditos, canapés, tostas y hambur-

guesas de excelente calidad.

La carta de pinchos va cambiando continuamente, porque considera que
mantener la misma oferta durante mucho tiempo acaba aburriendo al
cliente, por ello opta por renovar la carta periddicamente. Aunque la pon-
ferradina confiesa que no renueva todos los pinchos ya que hay algunos
que son clasicos muy demandados y no los puede eliminar, como el rollito

de verduras, uno de los productos estrellas que mas solicitan los clientes.

La inspiracion de sus recetas la obtiene de lo que come. Cuando prueba
un planto nuevo y le sorprende trata de recrearlo, de tal modo que pueda
trasladarlo al pincho, pero es consciente de que no todos los platos se

pueden convertir en un pincho.

Sus productos son muy elaborados, llevan horas de preparacion y los
ofrecen de forma gratuita para acompanar a las bebidas que también sir-
ven en el establecimiento. Esta es una de las caracteristicas que diferencia
a Malacafia de sus competidores, sus productos y sus precios no tienen

competencia.

Una sorpresa muy agradable

Sonia quiso compartir conmigo el recuerdo de la inauguracion de aquel
nuevo proyecto en el que habia invertido mucho tiempo, trabajo y, sobre
todo, ilusion.

El afio 2008 lo tiene grabado en su mente con tinta imborrable, pues en
ese afio se abri6 Malacaifia al publico. Confiesa que no estaba tan prepa-
rada como pensaba, ya que se superaron con creces las previsiones que

ella habia planteado en su mente. Recuerda que aquel primer dia, el bar
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recibid muchos clientes y ella solo contaba con la ayuda de su hermana en
aquel momento, no esperaba tanta afluencia de gente el primer dia, pues
comenta que la inauguracion se realizo un jueves y, ademas, no invirtio
ni en publicidad, ni en marketing y, ni siquiera elaboré flyers para dar a
conocer su nuevo establecimiento. Confiesa que ese dia necesito la ayuda

de familiares para sacar adelante el trabajo.

El primer dia de Malacafia fue todo un éxito. Hoy se ha convertido en
uno de los locales mas reconocidos de Ponferrada. Ademas, son muchas
las opiniones que le catalogan como uno de los mejores bares de barra y

pinchos de la ciudad, con mas de 500 resefias entre Google y TripAdvisor.

Franquiciar para crecer

Sonia se acaba de embarcar en un nuevo proyecto empresarial, algo que
tenia en mente desde que comenz6 su aventura en Malacafia. Acaba de dar

los primeros pasos en el mundo de la franquicia.

Aunque aln no tiene ninguna franquicia abierta, Sonia asegura que Mala-
cafia es un buen negocio para franquiciar analizando el éxito que posee su
establecimiento de pinchos en Leon. Es consciente de que acaba de empe-
zar y que franquiciar conlleva trabajo, tiempo y esfuerzo, pero estd segura
de que las franquicias seran muy rentables para cada uno de sus franqui-
ciados y que seran exitosas como el primer establecimiento. Apuesta por
su idea de negocio y estd deseosa de contactar con gente que ame tanto el

negocio como ella, y quiera abrir uno propio.

La idea de convertir su negocio en una ensefia le rondo la cabeza practica-
mente desde el principio. Las personas que acudian a su establecimiento
y comprobaban el éxito que tenia le sugerian la opcion de franquiciar y
expandir aquel negocio tan original. Confiesa que en aquellos primeros
afios recibia muchas peticiones de personas que querian franquiciar su
negocio. Estaba dispuesta a embarcarse en ese nuevo proyecto, pero en

aquel momento, también tenia otra prioridad, ser madre.

Hace siete afios el proyecto de expansion se detuvo pues queria pasar

tiempo con su hijo y sabia que si se comenzaba aquel viaje no podria
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dedicarle el tiempo que ella queria. Pero ahora que su nifio es mayor y
comprende el suefio de su madre y el esfuerzo que eso supone, ha decidi-

do comenzar la expansién de Malacana.

Asegura que no le importa mucho la ubicacioén de su primera franquicia,
aunque dice que si le gustaria que los primeros establecimientos se abrie-
ran en el norte, ya que le seria mas fécil gestionar la red por la cercania

que tendrian a su ciudad de residencia.

Sonia se define como una mujer muy activa y el hecho de embarcarse en
las franquicias le supone un reto. No lo hace por dinero, sino por supe-
rarse a si misma y le encantaria poder abrir seis u ocho nuevos estableci-

mientos al afio.

La inversion para montar un Malacafia es totalmente accesible. No supera
los 50.000 euros. Como expresa Sonia: “Un bar de pinchos de éxito es
esfuerzo, personalidad, ubicacidon, buen género y adaptabilidad. En Ma-
lacafia logramos reunir todas las caracteristicas necesarias para conseguir

generar una experiencia positiva en el cliente que le hara repetir”.

Todo un futuro por delante

Sonia Alonso es una mujer trabajadora que desde muy joven comenz6 a
forjar su futuro. Aunque nunca penso6 en dedicarse a la hosteleria, la vida
siempre le llevaba a este sector y ahora vive por y para su negocio gas-

tronémico, con el que se siente ilusionada y del que esta muy orgullosa.

Dedica su tiempo libre a estar con su hijo, aunque se define como una
amante de la montafia y la sierra, le encanta dibujar, el cine y la lectura.
Comenta entre risas que ser madre le cambi6 la vida y que ahora dibuja
con su hijo, el tiempo de lectura lo dedica a leer cuentos y ha cambiado el

cine independiente por dibujos animados, pero ella esta encantada.

Echando la vista atras, Sonia recuerda el momento en el que pensé montar
un restaurante vegetariano en vez de Malacafia, se rie y se pregunta que
hubiese pasado si lo hubiese desarrollado. Da gracias al momento en el

que desecho aquella idea porque esta segura de que no hubiese alcanzado
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el éxito que ahora tiene su proyecto. MALACANA - LAS CLAVES
Actualmente, Sonia es una empresaria de éxito que nunca imagind que

lo seria, sino que las circunstancias de la vida le llevaron a hacerlo. No w Trabajo incansable y emprendimiento tenaz.

toda su vida empresarial ha sido un camino de rosas, pues ha tenido que w Fusionar la cultura gastronémica de Ledn y la cultura vasca en un

superar algunos baches, ha sido un camino de esfuerzo, trabajo, dedica- solo concepto

cion e ilusion.
Ademas de ser la fundadora de Malacaiia, es la propietaria de dos tiendas w Servir un buen pincho de calidad junto a una cerveza siempre es si-

de moda en Ponferrada; La Bohéme y Mona. Se dedica a gestionar y or- nénimo de éxito.

ganizar Malacafia, a disefiar la carta de pinchos y a ayudar a sus cocineros w La gran variedad de pinchos ricos y originales atrae a muchos con-

Yy camareros cuando es necesario. sumidores al bar.

Trabaja duro para conseguir que Malacafia se convierta en un estableci-

=Y

. . Ubicacién que cuenta con mucho trafico de gente.
miento de referencia al que la gente acuda para tapear.

=Y

Experta en el sector de la hosteleria apostd por este nuevo concepto
de restauracién y tras cosechar 11 afios de experiencia ha iniciado la
expansion de su negocio en franquicia.

w Apuesta gastrondmica tradicional, rapida, sencilla y de muy buena
calidad, el pincho.

SONIA ALONSO

Con tan solo 17 anos la empresaria ya se encontraba inmersa en el mercado
laboral. En un principio trabajo en tiendas y en oficinas como auxiliar admi-
nistrativo. Mientras tanto trabajaba también en bares los fines de semana
para poder ahorrar, aqui forjé su esencia hostelera.

Se embarc6 en su primer negocio constituyendo un bar para universitarios,
aunque termind vendiéndolo. En 2008, al inicio de la crisis, monté su actual
bar de pinchos en Ponferrada, su ciudad.

Es fundadora y regente también de dos tiendas de moda La Bohéme y Mona.
Le encanta pasar tiempo en la montaia y en la sierra, es aficionada al cine,
la lectura y a dibujar, aunque confiesa que todas estas actividades las hace
con su hijo para disfrutar con él de su tiempo libre.
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“One Mallorca
ha sido disenhada

emprendedores que '

estén dispuestos a
comprometerse col
ellos mismos pa
conseguir el éxitio

May Pérez - ONE MALLORCA

MAY PEREZ - ONE MALLORCA

ONE MALLORCA - De Mallorca al mundo

Aprendizaje independiente

May Pérez era una joven cubana de tan solo 16 afios cuando desembarcd
en Espaia, concretamente en la isla de Tenerife. Su objetivo, como el de
muchos otros jovenes, era acabar sus estudios en nuestro pais. Sin embar-
go, May tuvo que abandonarlos en un momento muy temprano, pues su

situacion familiar provocod que tuviera que empezar a trabajar.

Obtuvo su primer empleo como azafata para AENA, pero por aquel en-
tonces acababa de producirse el ataque terrorista a las Torres Gemelas, un
suceso que le marco personalmente y le inundé de terror, por lo que deci-
di6 abandonar aquel trabajo y buscar otro en el que se sintiese mas segura.
Fue entonces, cuando comenz6 su andadura en el mundo de la hosteleria,
trabajé en una cadena de hoteles en la isla canaria y desempefié diversas
labores como relaciones publicas, hasta que empez6 a desarrollar labores
comerciales, en donde confiesa lo mucho que aprendié. Aquellos afios de
trabajo se convirtieron en la base de su carrera profesional, en lo que May

es hoy.

May estuvo trabajando para la marca hotelera entre los 19 y los 26 afios,
pero por aquella época, decidid dejar este trabajo para embarcarse en otra
aventura profesional y continuar su formacién como comercial. La joven
empez6 a trabajar para un teleoperador ruso. En este empleo tenia que
viajar constantemente y relacionarse con personas de diversos paises, lo
que la impulsé a estudiar varios idiomas, que le darian mayor soltura en
su trabajo. Ya que no pudo terminar el bachillerato, May pensé que en-
trando en la Escuela de Idiomas podria tener otro tipo de formacion, que
le ayudaria en gran medida en su carrera profesional. La cubana habla ac-
tualmente seis idiomas, inglés, francés, italiano, ruso, aleman y su lengua

materna, espanol.

En este periodo, May conoci6 al padre de su hija, de origen aleman, por lo
que decidid hacer un parén en su carrea profesional, trasladarse a Alema-

nia y dedicarse en cuerpo y alma a su pequefia durante sus dos primeros
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afos. En el 2010, la joven tuvo la oportunidad de incorporarse de nuevo al
mundo laboral, su trabajo consistia en elaborar un plan de marketing para
comercializar unas villas con servicios de hotel en las Islas Baleares. El
tiempo que pas6 aqui hizo que se enamorara del mundo de la inmobiliaria

y la paradisiaca isla de Mallorca.

May decidi6 instalarse definitivamente en la isla y continuar su vida en
Espafia. El hecho de tener una hija le habia cambiado su rutina por com-
pleto, ya no podia permitirse viajar tanto, por lo que decidi6 cambiar de
empleo, pero sin abandonar su perfil comercial. May queria continuar su
trayectoria en el mundo inmobiliario, y no lo pensé dos veces cuando
Kiithn & Partner le brind6 la oportunidad de trabajar como asistente de
oficina. Al poco tiempo después, cambid su puesto por el de comercial de

ventas en esta misma inmobiliaria.

Aquella fue una etapa un poco decepcionante para su carrera, pues no lo-
graba ninguna venta y, como auténoma, sus deudas no dejaban de crecer.
Mantener aquel trabajo le suponia ciertos gastos que corrian a su cuenta.
La filosofia de aquella empresa era ofrecer a sus comerciales una cartera
de clientes y propiedades, pero no obtenian ninguna estrategia de venta ni

formacion que les ayudase.

May confiesa que aquél fue el precio que tuvo que pagar para poder ad-
quirir la experiencia necesaria en el sector y sentirse lo suficientemente

segura como para despedirse de aquella empresa.

Cuando obtuvo confianza y seguridad en el mercado, May abandond
Kiithn & Partner y empezo6 a trabajar para otra inmobiliaria de lujo, Engel
& Volkers. Estuvo en esta empresa hasta 2013, momento en el que se
queddé embarazada de su segunda hija. May decidi6 nuevamente realizar
un paron en su carrera durante un afio para dedicarse a la crianza de la
pequena.

Tras este periodo, May volvid a incorporarse a la vida laboral, pero de una
forma totalmente distinta, decidié emprender su propio negocio inmobi-

liario, One Mallorca.
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El origen de One Mallorca Real Estate

En 2013, May estuvo analizando y tanteando el mercado inmobiliario
buscando puntos débiles y necesidades que cubrir. A pesar de la expe-
riencia que atesoraba, habia ciertos aspectos de la empresa en los que
se sentia insegura, no tenia muy claro si debia iniciar su andadura como
autonoma o constituir una figura fiscal como sociedad limitad y, ademas,

se encontraba en blisqueda y captura de un socio capitalista.

Al afio siguiente, la emprendedora fund6 finalmente la empresa bajo el
nombre de One Mallorca, con el apoyo y acompafiamiento de un socio
capitalista con experiencia en el mundo de la empresa. Sin embargo, en
2015, la emprendedora hacia una compra- venta de participaciones y to-
maba las riendas de su empresa. Su socio se limitaba unica y exclusiva-
mente, a extender préstamos con un tipo de interés muy elevado y, como
afirma May, para eso ya existen los bancos que ejercen la misma funcion

y con unos intereses bastante mas competitivos.

El mercado en el que trabaja One Mallorca es muy competitivo es por
ello, que la estrategia comercial de May para alcanzar el éxito con su em-
presa, debia partir de una alianza con la competencia. Si lo hubiese hecho
de forma independiente se habria topado con muchas barreras. May cre6
un servicio enfocado a las agencias, es decir, a su competencia directa.
Dentro de este gran mercado que acumula tantas propiedades, la empre-
saria se decantd por la especializacion de los inmuebles de lujo, aquellas
propiedades que, por su elevado precio, llevaban bastante tiempo en el

mercado y costaba mucho esfuerzo venderlas.

El plan de One Mallorca era crear una buena estrategia de marketing y de
comunicacion y esperar que estas acciones se tradujeran en la notoriedad

de su marca y una reputacion en el sector.

En un principio, las grandes marcas del sector mostraban recelo ante este
sistema de trabajo, pero viendo el éxito que esta colaboracion generaba,
acabaron mostrandose mas receptivos a la hora de asociarse, hasta el pun-

to de recomendar One Mallorca a sus clientes mas importantes. Al fin y al
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cabo, el trabajo de May consistia en ayudarles con la venta de las propie-

dades en un momento en la que la casa ya no tenia salida.

Aunque no le da mucha importancia al recuerdo de la inauguracion de la
primera oficina de su empresa, May si que me cuenta una anécdota de sus
inicios en el mundo empresarial. Recuerda que, al principio, cuando iba
teniendo sus primeros encargos de venta por parte de las agencias con las
que colaboraba, no lo tenia todo muy bien atado y en alguna ocasion, se le
escapaba alguna clausula en los contratos y cometia errores. Errores que
aprovechaban sus competidores para intentar evitar pagar la comision que
le correspondia por dicha venta. Comenta que, en alguna ocasion, ha teni-
do que ir a juicio para reclamarlas. Fue entonces cuando tomo la decision
de contratar a una abogada que la representara en todas las operaciones

que realizaran.

De Mallorca al resto del mundo

Tras comprobar el éxito que su empresa estaba atesorando, la ambicion
de May va creciendo, tiene plena conviccion de que su empresa puede
funcionar fuera de Mallorca, quiere ver cOmo su pequefio proyecto se
expande. Fue entonces cuando una nueva idea empezd a sobrevolar su

cabeza... franquiciar su modelo de negocio.

May revela los futuros movimientos a los que aspira con su empresa
en nuestra larga y agradable conversacion. Su intencion es expandirse
primero por Mallorca, alcanzar las doce oficinas en la isla; después le
gustaria dar el salto a la peninsula y, posteriormente, a Europa. La em-
prendedora piensa que no le costarda mucho tiempo alcanzar el mercado
europeo, pues asegura que ya tiene una cartera de importantes clientes
con bastantes propiedades en el extranjero, sobre todo, procedentes de

Inglaterra y Alemania.

Una vez establecidas las franquicias en Europa, le gustaria llegar a Asia,
pues confiesa que es un mercado por el que se siente bastante atraida. Por
ultimo, le gustaria llegar a tener presencia en el continente americano en

cinco afos. Sus planes estratégicos mas proximos los tiene bastante bien
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definidos, ahora solo falta trabajo y esfuerzo para lograrlo, pues las ganas

y la ilusidn, le sobran.

Un gran rival para la competencia

Para May, es muy importante rodearse de los mejores comerciales. Para
que One Mallorca se convierta en una empresa referente dentro del sector
inmobiliario, necesita junto a ella comerciales muy cualificados, con mu-
cha experiencia, que conozcan perfectamente el funcionamiento del mer-
cado para que alcancen las expectativas establecidas, pero May es cons-

ciente de que estos comerciales trabajan para los mas grandes del sector.

One Mallorca no puede competir con estos gigantes de la inmobiliaria ni
en volumen, ni en reconocimiento de marca, pero donde si va a competir
es en la calidad del servicio y en la comision final que gana el comercial.
Normalmente, del porcentaje que recibe la empresa tras una transaccion,
los agentes comerciales se llevan tan solo alrededor de un 20% de comi-
sion y, ademas, estos trabajan siendo auténomos con las dificultades que
eso conlleva. La estrategia de May para contar con los mejores agentes
se basa en dos pilares: por un lado, los comerciales que trabajen en su
empresa lo haran con némina, de esta forma no tendran las dificultades
de operar como autonomo; por otro lado, de la comisidon que la agencia se
lleve por la venta de cada una de las propiedades, el comercial se llevara
el 80% de esa transaccion. En este punto, va a ser muy competitiva y un

rival muy fuerte.

One Mallorca posee un Club especial, el espacio de los mejores agentes
inmobiliarios, asi lo explica la empresaria. Los futuros comerciales que
pretendan pertenecer a este Club deben superar un proceso de seleccion
muy exhaustivo a cambio de pertenecer a un club muy exclusivo. Ope-
rardn con una metodologia propia, compartiran los valores de la empresa
y, por supuesto, los servicios que ofrecen. Ellos son los mejores agentes
inmobiliarios, los que venden las mejores propiedades y los que mejor

cobran de todo el sector.
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Estos comerciales serdn los futuros franquiciados de la ensefa, que deben
haber superado todas estas exigencias ya que, al fin y al cabo, contaran
con su propio negocio, una estructura que funciona y una gran cartera que

ird aumentando segun One Mallorca vaya creciendo.

Actualmente, la empresa estd desarrollando un espacio de academia, ya
que May ha recibido un gran numero de peticiones de personas que quie-
ren trabajar con ella. Sin embargo, dado su criterio de seleccion, no ad-
miten a cualquier persona para trabajar con ellos. Por esta razéon, May ha
decidido poner en marcha una academia a la que acuden aquellos “dia-
mantes en bruto”, como ella los define, que quieren entrar en el Club. Ob-
tendran la formacidn necesaria para superar las pruebas que les permitan
pertenecer a este club tan selecto y podran tener la oportunidad de ser

franquiciados.

Hoy por hoy

La compania fundada por May trabaja con mas de setenta empresas cola-
boradoras, con las cuales tiene una relacion muy intensa, asi me lo ha ex-
presado la empresaria cubana. One Mallorca y estas empresas comparten

visitas, clientes y productos de forma diaria.

May es una joven de 36 afios que apenas tiene ya tiempo para aficiones.
Confiesa que antes le gustaba tocar el piano, la guitarra o ver una se-
rie, pero ahora, con dos hijas pequefias y una empresa que liderar, poco
tiempo libre queda para disfrutar de ciertas cosas. No obstante, May es
positiva, no lo ve como un abandono, lo dejara para sus mejores afios que,

calcula entre risas, serd dentro de unos diez afios.

Su hobby actual es tener la oportunidad de proyectar su empresa, algo
que le hace especial ilusion. Se levanta todas las mafianas motivada, con
ganas de implantar nuevos cambios, con el objetivo de poder recoger en

el futuro el fruto de su esfuerzo.

Para May unirse a One Mallorca es unirse a “un mundo nuevo donde el
protagonista eres tu, donde tendras todo lo que necesitas para empezar a

generar riqueza y tener el nivel de vida que siempre has deseado. Viajar
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por todo el mundo, vivir en un piso precioso o tener una casa en el campo,
conducir el coche de tus suefios, tener mas tiempo libre para ti, evitar si-
tuaciones de crisis, construir un plan de jubilacion y ser econdmicamente

independiente.*

Como conclusion, “en un mercado tan competitivo, donde ir por cuenta
propia es complicado, arriesgado y costoso; donde las empresas del sector
ofrecen una comision, Diamond Homes te brinda una oportunidad tinica
en tu carrera profesional, con los ingresos mas altos del mercado”, asi lo

recoge su fundadora en su material corporativo.
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ONE MALLORCA - LAS CLAVES

A L amplia experiencia que tenia la fundadora en el sector inmobilia-
rio hizo que One Mallorca se convirtiese en una empresa de éxito.

) Trabajan con una cartera de inmuebles de lujo, lo que le permite ob-
tener un amplio margen de beneficios.

A Rodearse de los mejores comerciales ofreciéndoles las mejores con-
diciones.

A L persistencia y el caracter trabajador y luchador de May han hecho
que logre vender inmuebles que parecia imposible de conseguir.

A Elclub de los diamantes compuesto por los mejores agentes inmo-
biliarios.

A Eléxito recabado ha impulsado a May a expandir su negocio median-

te la franquicia.

MAY PEREZ

Llegdé a Espaia, a Tenerife concretamente, con 16 afios, dejando atras su
pais natal, Cuba, para forjarse un futuro. Aunque tuvo que paralizar sus es-
tudios cuando finalizé el bachillerato, no frené su formacién y estudié mu-
chas lenguas para desenvolverse en la isla y encontrar un trabajo.

Comenz6 su carrera profesional en el mundo de la hosteleria, aunque en
sequida formé su perfil de comercial. Vivié una temporada en Alemania y
cuando descubrié Mallorca decidié que nunca se iria de alli. Trabajo como
agente inmobiliario en Kiihn & Partner y en Engel & Volkers antes de embar-
carse en solitario con su actual empresa inmobiliaria de lujo Diamond Home.

Le gusta tocar el piano, la guitarra y ver series, aunque confiesa que con el
trabajo y dos nifias pequefias no tiene mucho tiempo para disfrutar de sus
aficiones.
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r{aPNos hemps - o Nafté - El repostaje inteligente
ﬁn’irertldo en un

ﬁef?renc.la en Ia Ny La crisis, el detonante de Nafté
wludgd de. Izaragoza’n.. g

Ivan Ferrandiz y César Sala son los fundadores de la red de estaciones

y;p.::eten F mos - de servicio Nafté. Durante una larga y provechosa conversacion, estos

expojtaf este odel A : empresarios aragoneses, nos han contado su experiencia y como surgio
ngCLFO a otras 1 / Nafté.

Iogaﬁdades *, 1 J / L Lo que mas destaca es como Ivan y César, ambos ingenieros de caminos

'"_I j,__ | . ' que trabajaban en el mismo grupo. Una empresa constructora que operaba
' a nivel nacional, donde se dedicaban a hacer obras publicas. Ninguno de
ellos tenia experiencia ni conocimientos previos de un sector que, a pri-
mera vista, parece altamente complejo, como es el caso de las estaciones

de servicio.

Pero en el afio 2013, la crisis azotd con fuerza al sector de la construccion,
muchas personas que trabajaban en este mundo perdieron su puesto de
trabajo y César e Ivan no fueron menos. Por lo tanto, se encontraron sin
trabajo y sin posibilidad de volver a trabajar pronto en su sector donde ha-
bian atesorado afios de experiencia. Eran jovenes y con ganas de trabajar,
quedarse de brazos cruzados no era una opcién. Por ello, pensaron en algo
que pudieran hacer para volver al mundo laboral y decidieron emprender

su propia empresa.

Aunque estudiaron varias opciones para emprender, el mundo de las ga-
solineras era algo que les llamaba mucho la atencion. A pesar de no tener
ninguna experiencia, creian que podia ser un negocio rentable en el que
invertir y trabajar. Ademas, les ayudaria a sobrevivir a los afios de la crisis
sin mas impedimentos. Era un sector con muchas posibilidades y con un
alto margen de beneficios. Asimismo, ellos podian aportar su conocimien-

to y realizar la obra civil.

La primera de otras mas

Ninguno de los dos habia trabajado antes en este mundo, por lo que tuvie-

ron que invertir bastante tiempo en estudiar e investigar este sector.

César Sala e Ivan Ferrandiz - NAFTE
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Comenzaron indagando el mercado para comprobar si era factible intro-
ducirse en este mundo y si lo era, de qué manera podian hacerlo. Com-
probaron que efectivamente, embarcarse en esta aventura empresarial era
posible porque, al fin y al cabo, todos los vehiculos tenian la necesidad de
repostar estuvieran o no en crisis. Una vez comprobaron que el negocio
era rentable y podia funcionar tenian que solventar otro tipo de dudas an-
tes de iniciarse en ¢él; cuestiones como por qué los coches repostaban en
una gasolinera y no en otra, cuales eran los inputs de venta o como habia
que buscar buenas localizaciones y ubicaciones para que su negocio fuese

interesante.

Tras la realizacion de este trabajo tan exhaustivo y una vez resueltas todas
las dudas, los dos socios se pusieron manos a la obra y comenzaron a mo-
ver los hilos necesarios para ir avanzando en el proyecto de la creacion de
su propia gasolinera. Comenzaron solicitando ofertas para saber cuanto
podia costar constituir una gasolinera, empezaron a estudiar el tema de
los contratos necesarios para adquirir los terrenos o suelos donde pos-
teriormente montarian las estaciones, como habia que alquilar y en qué
condiciones habia que rentar los terrenos para que fuesen suficientemente

garantistas para ellos.

Tras estos primeros pasos también empezaron a hablar con la gente, con
duenos de instalaciones, con constructores, instaladores y ayuntamientos
para iniciar y ver, los permisos que tenian que solicitar para obtener la

licencia que les posibilitara instalar una gasolinera.

Los nuevos empresarios estaban operando en un terreno que no habian
pisado antes, por ello no podian evitar que el miedo y el desconocimien-
to del sector les invadiera. Lo que hicieron para reducir estos temores
fue simplificar el negocio al maximo, eliminar todas las variables que
desconocian de la ecuacion. De manera que se quedaron solo con una
instalacion robusta y una construccion lo mas fiable posible de buenas

localizaciones.

El modelo de negocio de estos dos socios esta basado en la busqueda de

buenas ubicaciones y localizaciones, pues consideran que este sistema
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aporta un valor afiadido a su empresa.

César se animo a contarme una de las trabas mas graves que Nafté tuvo
que superar antes de ser constituida. En un principio, no solo iban a tra-
bajar Ivan y César, sino que iban a contar con dos grupos inversores,
accionistas de una sociedad patrimonial y, confiesa que, llegado el mo-
mento, estos decidieron no unirse al negocio y lo abandonaron. “Nos
dejaron colgados de una brocha” dice César decepcionado, recordando
aquel momento. Pero ellos decidieron continuar con el proyecto, pues te-
nian acuerdos cerrados con propietarios de terrenos. Por suerte, tuvieron
la fortuna de poder hacer frente a la inversion entre los dos, aunque esta

fuese menor y, seguir adelante con el proyecto.

Y asi fue como en Zaragoza en el aino 2014, nacié el primer Nafté.

Emprender con mucha competencia y ser capaces de diferenciarse

Su concepto de negocio no es original, tampoco novedoso y los empresa-
rios zaragozanos lo saben. Pero eso no significa que no puedan incorporar
ciertos elementos que aporten valor a sus estaciones de servicio y les haga

diferenciarse de la competencia.

Las gasolineras Nafté son de gestion autonoma, es decir, no es necesario
que el personal atienda a cada cliente a la hora de realizar el repostaje,
pues consideran que los clientes son suficientemente capaces de servir-
se ellos mismos, aunque eso no significa que las estaciones carezcan de
personal. Si el cliente tiene dudas acerca de como debe suministrarse el
producto, como pagar o cualquier otra cuestion, los trabajadores de Nafté
estaran encantados de ayudarlos. Pero, en definitiva, estas estaciones son
autonomas, el cliente se sirve a cualquier hora del dia y paga en el mismo
surtidor mediante modernos sistemas de pago integrados, sin necesidad

de acceder a la tienda.

En Nafté centran sus esfuerzos en un modelo de venta de producto pre-
mium. No brindan la posibilidad al cliente de elegir entre una calidad
normal o de alta gama. Apuestan por su producto, tanto en diésel como

en gasolina, las dos de altisima calidad, no cabe otra opciéon de producto.
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Por un lado, los socios optan por tener empleadas de pista, es decir que
solo tienen mujeres trabajando en pista, es su politica de empresa. Consi-
deran que las mujeres trabajan mucho mejor ya que tienen una capacidad
innata para resolver problemas sobre la marcha. Para estos socios, esta
cualidad es lo que las diferencia a la hora de actuar en situaciones de cri-
sis. Aseguran que bajo esta politica de empresa nunca han tenido ningin

problema con los clientes.

Por otro lado, Nafté apuesta sobre todo, por la calidad para diferenciarse
de la competencia. Mantienen controles de calidad muy exhaustivos, los
realizan periddicamente sobre su combustible, efectian también contro-
les metroldgicos de los surtidores para comprobar que la calibracion es
correcta; y estas revisiones las realizan todas las semanas. En definitiva,
se preocupan mucho por la calidad, pero también por la cantidad. Para
esta compafiia es muy importante certificar que los clientes pagan exacta-
mente por lo que se llevan, es decir, que los clientes compran realmente

la cantidad de un litro y no menos.

La calidad del almacén también es un aspecto importante para la marca,
pues en ocasiones, las gasolineras tradicionales o més antiguas suelen te-
ner problemas de calidad en los depdsitos. Para asegurar que su producto
es el mejor, revisan que en los almacenes no haya agua en el fondo y que

tampoco tengan problemas metrologicos.

Todo este trabajo y la cultura de empresa es muy dificil de trasladar al
cliente, pues lo que este quiere es repostar y hacerlo rapidamente y, por
ello, en Nafté se entregan en sus clientes. Los fundadores me explican
que no pueden permitirse tener ningiin problema de calidad ya que Nafté
es un jugador nuevo y un error en la calidad podria sacarles del mercado.
Este mismo fallo para una marca consolidada es una mera anécdota, pero

para ellos no lo es.

Parte de su metodologia de trabajo esta inspirada en una experiencia
obtenida de una tienda Apple. César recuerda, un sabado, ver como los
trabajadores estaban limpiando como locos la tienda de Apple y les pre-

gunto que por qué lo hacian si no volvian abrir hasta el lunes, a lo que los
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trabajadores le contestaron que para el lunes la tienda tenia que estar en
perfectas condiciones. Esta filosofia cal6é profundamente al empresario y
quiso trasladarla a Nafté. Tienen claro que las estaciones tienen que estar
siempre en perfecto estado de revista para que el cliente, que realmente
compra una cosa que no es nada atractiva como es el combustible, se lleve

una experiencia agradable que les haga volver.

Todas las instalaciones cuentan con atencion personal y asistencia 24 ho-
ras. Asimismo, tienen sistemas de tarjetas que permiten registrar a los
clientes todos sus repostajes, de manera que a final de mes pueden aglu-
tinar, a través de su correo electronico, todos los repostajes en una unica
factura. Las instalaciones cuentan con personal que se centra en atender
al cliente. Tiene una vocacion totalmente comercial, de apoyo y de edu-

cacion al cliente.

Lo que mal empieza, bien acaba

Hablando sobre el dia en el que inauguraron la primera estacion de servi-
cio comentan que ese primer dia no lo olvidarian jamas, pues lo recuerdan

como uno de los peores de su vida como empresarios.

Fue bastante duro ya que el dia de la apertura en noviembre del 2014,
después de mas de un afio de duro trabajo invertido para desarrollar el
proyecto, fue todo un fracaso. Tenian las expectativas muy altas y estaban
preparados para que la calle se atascase. Contaban con que iban a recibir
muchos clientes, por lo que contrataron a una persona para que aquel dia

organizase el trafico.

Anunciaron la apertura en muchos sitios y cuando llegd la hora de abrir
no entraba nadie. Solo acudieron amigos de los dos socios a los que ha-
bian avisado. Dejaron sus coches en los surtidores para que pareciese que

aquello estaba lleno pero aun asi, alli no entré absolutamente nadie.

César e Ivan buscaron otro método para atraer a la clientela hacia su nue-
vo negocio. Comenzaron a repartir flyers por el Mercadona y les echaron
de alli. Con otra compafiera, se pusieron al lado de otra gasolinera que es-

taba cerca de la suya para seguir repartiendo panfletos hasta que llamaron
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a la policia y les volvieron a echar, estaban desesperados. Aquel primer

dia no vendieron absolutamente nada, solo unos pocos litros a amigos.

Aquella noche los empresarios se encontraban totalmente deprimidos, por
lo que decidieron coger el coche y se recorrieron toda Zaragoza para ver
qué es lo que hacian las otras gasolineras, saber qué habian hecho mal, en

qué se habian equivocado.

De aquella dura experiencia surgi6 algo positivo, pues decidieron invertir
en publicidad y en marketing, un plan estratégico bastante agresivo que
dio sus frutos. Al dia siguiente vendieron un poquito mas y al siguiente
otro poquito mas y asi sucesivamente. Fue entonces cuando los empren-
dedores zaragozanos descubrieron que el éxito de una apertura no era
instantaneo, sino que era algo paulatino y, poco a poco se fueron animan-
do. Las campafias de publicidad levantaron también las ventas y en tres

meses, aquello ya era un negocio.

Este hecho les ensefido que se habian equivocado y, tras analizar el éxito
posterior, descubrieron también que su proyecto tenia sentido empresa-
rial. Obtuvieron la experiencia necesaria para la apertura de futuras es-
taciones. Reconocen que, al principio, hay un factor légico de descubri-
miento paulatino por parte del cliente y de acercamiento de este, por lo

que habia que darse unos meses para que la gente los conociese.

La franquicia como modelo de crecimiento

Cuando la primera gasolinera ubicada en Zaragoza comenz6 a dar buenos
resultados y los socios comprobaron el éxito de su empresa pensaron en
qué es lo que podian hacer para que Nafté creciera y fuese extendiéndose

poco a poco.

Tras recabar informacién sobre cudl era la mejor opcion para desarrollar
su negocio, los empresarios aragoneses se decantaron inicialmente por
la expansion organica. Conocian a la perfeccidon el funcionamiento de
su empresa, sabian cuales eran las mejores ubicaciones para las nuevas

estaciones y poseian el capital necesario para hacerlo.
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Eran conscientes de que este método de crecimiento es lento y supone una
gran inversion para los empresarios. Por ello, comenzaron a estudiar otras

opciones que les ayudasen a expandir el negocio.

Encontraron en el sistema de franquicias un buen modelo para desarrollar
su empresa de forma paralela a su expansion organica. Como dijo César,
al final fue un modelo “Juan Palomo”, pues aprendieron todo sobre la
marcha, gracias al modelo de franquicia podian invertir y expandirse con
su propia marca y también les permitia introducirse en un mercado que no

conocian especialmente bien.

Son conscientes de que no tienen las ventajas del crecimiento organico,
en lo que a volumen de facturacion y EBITDA se refiere, pero por el
contrario, les permite acceder a ubicaciones que de otro modo serian muy
dificiles de conseguir y al mismo tiempo, les permite consolidarse en el

sector y beneficiarse de sus economias de escala.

Actualmente, cuentan con cuatro estaciones propias y un lavadero. Pero
de todos los contactos que han recibido de personas que quieren ser fran-
quiciados hay dos, que se convertiran en los primeros franquiciados de
la marca. A finales de este afio esperan que estos nuevos puntos estén en

funcionamiento.

Dia a dia

Los ingenieros me confesaron que no tienen mucho tiempo libre, a Ivan
le gusta pasar el poco tiempo que le queda libre con su familia y sobre
todo, con sus dos nifios pequefios, aunque reconoce que también le gusta
practicar algo de deporte. César se encuentra en la misma situacion, pero
no puede evitar pasar tiempo leyendo o haciendo algo de deporte para

mantenerse en forma.

Cuando hablan de sus deseos para la empresa aseguran que no tienen nin-
gun plan en la cabeza, aunque les gustaria expandirse como una mancha
de aceite, empezando por Aragén y para mantener un crecimiento razo-

nable.
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Conocedores de que hay marcas que son lideres nacionales y que incluso, NAFTE - LAS CLAVES
transcienden al ambito internacional, apuestan por su modelo de negocio
porque es diferente al de ellos, creen en su producto y en su plantilla, H‘} Las bases del éxito son calidad, tecnologia y localizacion en un mer-
quieren que se sientan a gusto y confortables para que ellos mismos sean cado complejo.
los que promocionen las estaciones de servicio. ) . - - .
H Las estaciones de servicios apuestan por un buen posiclonamiento

Ivan y César concluyeron nuestra charla diciendo que lo tnico que quieren para alcanzar el éxito.

para Nafté es hacerlo mas grande.
Eﬂ Comercializacion de combustible de muy buena calidad, solo de ca-

tegoria Premium.

iﬁ Empresarios intrépidos a los que no les dio miedo salir de su zona
de confort para apostar por un negocio de un sector del que no co-
nocian nada y donde han desarrollado un solido aprendizaje y expe-
rimentacién propia.

iﬁ Cuentan con cuatro estaciones de servicio propias y para finales de
este afio tendran sus dos primeros franquiciados. Mientras, siguen
identificando localizaciones para implantarse.

IVAN FERRANDIZ Y CESAR SALA

Los dos emprendedores son ingenieros de caminos y trabajaron durante mu-
cho tiempo en el sector de la construccién. Durante la crisis econémica se
vieron en la calle y decidieron emprender un negocio totalmente nuevo del
que apenas tenian conocimiento, el sector de las estaciones de servicio.

Ambos aprovechan el poco tiempo libre que les queda para pasar tiempo
con su familia y disfrutar de ella, también comparten el gusto por el deporte.
Ademas de todo esto, a César le gusta invertir tiempo en la lectura.
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‘Promovemos la El Recetario Financiero- Para jovenes promesas
educacion financiera y la

cultura emprendedora La necesidad de la educacién financiera en los jovenes
para ayudar a ninos y

R Una mala experiencia personal y la necesidad de una educacion financiera
jovenes a desarrollar su

en la sociedad actual hicieron que Verénica Deambrogio fundara EI Re-

potencial y adoptar una cetario Financiero y La Escuela de Jovenes Emprendedores, dos negocios

actitud emprendedora centrados Unica y exclusivamente en la formacion financiera para nifios y
ERICRERYIEM jovenes respectivamente.

He tenido la oportunidad de reunirme con Verdnica, una mujer que se
define como plena emprendedora que constituy6 varios negocios previos
a los que hoy gestiona y, que nada tenian que ver con la educacién finan-
ciera, pero siempre se considerd una mujer atrevida e intrépida, a la que
le apasiona viajar, con una desmesurada generosidad y siempre dispuesta
a compartir todos sus conocimientos y aprendizajes con los demas. En
una sociedad en la que el sentimiento emprendedor esta en boca de todos,
me resulta interesante conocer el interior de una empresa que se dedica
a fomentar la actitud emprendedora entre nuestros jovenes, ademds de
ensefiarles conocimientos basicos sobre el dinero que podran aprovechar

a lo largo de toda su vida.

Veronica considera su compafiia como una empresa social, accesible para
todos aquellos niflos y jovenes que estén interesados en aprender sobre
finanzas. El principal objetivo de ambos proyectos consiste en crear una
generacion de niflos y jovenes con una cultura y educacion financiera. El
modelo de negocio es bien sencillo, aunque ambas empresas se centran en
los mismos objetivos, se diferencian en el publico objetivo y la metodo-

logia de trabajo, asi me lo ha explicado la empresaria de origen argentino.

El Recetario Financiero consiste en una actividad destinada a nifios que
estan estudiando primaria, a partir de cuarto curso ya son lo suficien-
temente maduros como para aprender ciertos conocimientos acerca de
finanzas. La metodologia de ensefianza que siguen con los nifios es la

de “aprender haciendo”, mediante juegos practicos ensefian a los nifios

Veronica Deambrogio
EL RECETARIO FINANCIERO Y EJE
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lo que es el consumo responsable, el valor supone ganar dinero. Dichas
actividades se llevan a cabo dentro de los propios colegios durante las
horas escolares, trabajan el cuerpo mediante el ejercicio fisico, el alma a
través de los valores y la mente por medio del conocimiento, asi lo define

Veronica.

Para trasladar la importancia que tiene la sabiduria financiera, Veronica
junto a sus socias, decidieron relacionar la gastronomia y la nutriciéon con
las finanzas, pues para ella es imprescindible hacer entender que admi-
nistrar el dinero es tan cotidiano como el hecho de comer, por ello cred
el Recetario, para dar recetas faciles sobre como gestionar el dinero. Ella
considera que es tan importante tener buenas finanzas como una dieta
saludable. Gozar de una buena salud financiera te hace sentir feliz y ali-

viado, permite evitar las deudas, el estrés y la ansiedad.

Vivimos en una sociedad en la que hablar de dinero no estéd bien visto, o
asi lo valora ella, y es por ello que no disponemos de una buena cultura
financiera. El sistema educativo no incluye esta educacion en su proyecto
y esta necesidad es la que hizo que Verdnica creara sus empresas pues, al
fin y al cabo, manejamos dinero desde que somos muy pequefios. La forma
de realizar el cambio en la relacion con el dinero es mediante la educacion
financiera en los nifios, desde casa o mediante estas actividades que Vero-
nica plantea. Los jovenes de hoy en dia estan acostumbrados a conseguir
todo lo que quieren al instante, no conocen lo que es el esfuerzo y el sacri-
ficio para lograr algo. Desde el Recetario Financiero quieren cambiar esta
actitud, pues consideran que, en el futuro, estos nifios sabran como actuar

ante el fracaso y como superarlo.

La argentina fundé el Recetario en 2013 y solo trabajaba via online, pero
el negocio se quedaba corto, ella queria trasladar sus conocimientos a
muchos mas nifios y la forma en que podia hacerlo era implantandolo en
los colegios. Se asocio con sus actuales socias y entre las tres llevaron el

proyecto a las escuelas en 2014.

Sus clientes son las entidades publicas y privadas, las empresarias mues-

tran el proyecto y ellos son los que contratan el servicio para los cole-
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gios. Esta formacion financiera es gratuita para los alumnos pues son
los usuarios; los clientes, es decir, los que pagan por el servicio, son los
ayuntamientos. Estos servicios estan comprendidos por el soporte, la for-
macion, el contenido y la metodologia. Los primeros ayuntamientos que
apoyaron este innovador concepto y lo implantaron en sus centros fue el
Ayuntamiento de Benissa en Alicante y el cabildo de Lanzarote. Verénica
se muestra muy agradecida por la oportunidad que estos municipios le

brindaron para lograr los primeros pasos de su suefio.

Se crea la Escuela de Jovenes Emprendedores

Ya habia llegado a los nifios, pero la falta de esta educacion en el sistema
educativo no se reducia solo a los colegios, sino que también carecia en la
secundaria. Los adolescentes que son los potenciales emprendedores ne-
cesitan una educacion financiera que desarrolle su potencial y aprendan a
gestionar su dinero. Por ello, en 2016, Verdnica junto a sus socias crearon
La Escuela de Jovenes Emprendedores, que a dia de hoy es su negocio
principal.

En este caso la actividad esta dirigida a los adolescentes, en una franja de
edad de entre los catorce y los veinte afios. Consiste en ciclos formativos
de ocho meses de duracion donde forman a los jovenes en una actitud em-
prendedora. Ademas, organizan eventos dirigidos para este publico donde
motivan y promueven la cultura emprendedora, cuentan con la participa-
cion y colaboracion de emprendedores de éxito que narran su experiencia.
El primer evento que realizaron fue en febrero de 2019, en la Universidad

de Alicante al que asistieron mas de 800 adolescentes y jovenes.

La empresaria realizaba talleres para los jovenes que duraban apenas una
jornada. Sembraban en ellos la curiosidad del emprendimiento, pero de
poco servia porque hacian el taller y se marchaban, por lo tanto, dejaban a
los chicos igual que al principio, en un dia no podian ensefiar y fomentar
la cultura emprendedora. Por ello, comenzaron a desarrollar la idea de
crear una escuela donde pudieran ensefar todo lo que es la cultura em-

prendedora, una actitud ante la vida, la perseverancia, el valor del esfuer-
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zo, a hablar en publico y a tener confianza en si mismos.

Asi fue como volvieron a los ayuntamientos a explicar el formato y, es-
tos al contratar el servicio facilitaban a los educadores un espacio donde
desarrollar esta formacion. Y asi se origind La Escuela de Jovenes Em-

prendedores y El Recetario Financiero.

Una vida llena de experiencias

Veronica, de 43 afos de edad, estudio magisterio en Argentina y se espe-
cializé en equitacion. Parte de su vida laboral se centrd en el marketing
y en el comercio exterior en su pais natal. Llegd a Espafa hace 18 afios,
su intencidn era quedarse por un corto periodo de tiempo pues le habian
propuesto formar parte del jurado del mundial de equitacion que se cele-
bré en Alicante hace unos afios. Acudio para cubrir ese puesto y una vez
alli, le plantearon la posibilidad de quedarse en Espafia para trabajar en
un centro de hipica y acepto. Tras ocho meses trabajando en aquel centro
decidi6o abandonarlo para emprender su propio centro hipico junto a una

amiga que habia conocido en Alicante.

En esta época Deambrogio tomé conciencia de que trabajaba mucho y
muy duro todos los dias y aun asi no lograba llegar a fin de mes, siempre
le faltaba dinero para cubrir sus deudas. Algo de lo que hacia con su di-
nero estaba mal, estaba llevando a cabo una férmula que, evidentemente,
estaba equivocada. Fue entonces cuando se percatd de que necesitaba es-
tudiar educacion financiera para aprender a gestionar su dinero porque el

problema no se encontraba en lo que ganaba, sino en cdmo se lo gastaba.

Comenzo6 a estudiar cultura financiera, hizo una gran cantidad de cursos
relacionados con el tema, realizé un programa de formacién de inver-
sores, también leyé muchos libros sobre el tema hasta que se convirtio
en una experta en educacion financiera. Su aprendizaje en finanzas fue
totalmente autodidacta. Gracias a este conocimiento su situacion personal

cambio ya que, al fin, habia tomado el control de sus finanzas.

Su generosidad no le permitia quedarse con todo ese conocimiento que

habia adquirido para si misma, por lo que decidi6 compartirlo. Para ello
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monté una editorial digital, hizo una revista llamada “Mi Dinero” enfo-
cada a las finanzas personales, era gratuita y llegd6 a alcanzar los 3.500
suscriptores. En este medio de comunicaciéon compartia todo lo que ella
habia aprendido sobre cultura financiera, cada mes publicaba un niimero

nuevo.

Tras convertirse en madre se dio cuenta de que la educacion financiera no
solo era necesaria para adultos, como ella creia hasta el momento, sino
que era muy importante que los nifios aprendieran esta cultura desde que
son pequefios. Fue entonces cuando lanz6 una coleccion de educacion
financiera. Con este proyecto llegd a bastante gente, pero Verdnica con-
sideraba que aquella formacion tenia que recibirla mas gente. Comenzo a
pensar y a desarrollar en llevar aquel negocio al plano fisico para expan-
dirse, porque hasta entonces todo era digital. Pensé que tal vez, poniendo
un anuncio en su revista diciendo que necesitaba voluntarios que estuvie-
sen dispuestos a cambiar el mundo a través de la educacion financiera,

encontraria a alguien que la ayudara a desarrollar su idea.

Y efectivamente asi ocurrid, contactaron con Veronica las que son hoy sus
dos socias, Vanessa Marrero, la actual responsable de las Islas Canarias
y Nieves Villena, la encargada de las Islas Baleares y Andalucia. Las tres
llevaron al plano fisico el negocio que estaba desarrollando en soledad
El Recetario Financiero y las tres son las co- fundadoras de las Escuela
de Jovenes Emprendedores, aunque el origen del proyecto pertenece a

Deambrogio.

Un proyecto franquiciable desde los inicios

Actualmente, aunque siguen trabajando con El Recetario Financiero, se
encuentra mas centradas en la segunda linea de negocio con la Escuela
de Jovenes Emprendedores. Cuenta con ocho escuelas distribuidas entre
Alicante, Baleares, Andalucia y las Islas Canarias, pero el deseo de esta
emprendedora nata es expandirse y cubrir las necesidades de educacion
financiera por toda Espafa. Para ello, Verdnica confia en su directora de

expansion Laurence Boucheron, que ha hecho posible la primera fase de
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la evolucidén del negocio expandiéndose de manera propia, pero ahora la
empresaria argentina quiere ir mas alla y para que ello, Verdnica apuesta
por el modelo de franquicias. Y aunque todavia no tiene ninguna abierta,
me ha confesado que el proyecto de franquicia se encuentra en desarrollo
y que, en cuestion de tiempo, veremos la primera franquicia de Escuela

de Jovenes Emprendedores.

Desde que concibi6 el proyecto de El Recetario Financiero siempre penso
en la idea de que fuese franquiciable para el futuro. Su plan consiste en
contar con colaboradores en distintos puntos del pais que cuenten con el
manual operativo del negocio para que trabajen tal y como ella lo esta
haciendo. La expansion bajo la franquicia supone una proyeccion hacia el
futuro, un modelo que puede garantizar que, toda la formacion que elabo-

ran y los valores que ella inculca, puedan recibirlo muchos mas jovenes.

Después de cuatro promociones, la empresaria ha confirmado que este
tipo de formacion es esencial para los jovenes y que estos disfrutan del
tiempo que pasan en estas escuelas. Es ahora el momento de expandirse
con un negocio testado en el mercado y que tiene una enorme acogida
tanto por los alumnos, como por las entidades que los contratan. El acto
de compartir es algo innato en Verénica y poder compartir su pasion y

hacerla llegar a todos sitios es un suefio que le queda por cumplir.

Esta emprendedora tiene un objetivo que alcanzar, convertirse en la pri-
mera franquicia de emprendimiento social, emprender ayudando a la so-

ciedad, colaborando entre todos para mejorar.

Aunque quiere conquistar todo el pais, la argentina me ha confesado que
le gustaria que una de las primeras franquicias se ubicara en Madrid y
desde ahi implantarse en las grandes ciudades. Este afio tiene previsto
abrir dos nuevas escuelas, una en Valencia y otra en Alicante. Su plan a
largo plazo se centra en sobrepasar las fronteras y poder llevar la cultura
financiera a otros paises, considera que es un modelo facilmente replica-
ble en el extranjero. Su mano derecha Laurence estan elaborando la es-

trategia de crecimiento tanto a nivel nacional como a nivel internacional.
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Justo antes de finalizar nuestra charla, Veronica me conto lo que para ella
fue un golpe de suerte que hizo que su proyecto se pusiese en marcha.
Tras poner el anuncio en la revista con la incertidumbre de que surtiera
efecto, recibi6 respuesta casi de inmediato de las que ahora son sus so-
cias y empezaron a desarrollar lo que tantas ganas tenia de constituir, El
segundo golpe de suerte fue cuando conoci6é a Laurence, una brillante
amiga y trabajadora que estd haciendo posible que este proyecto crezca.
Sintié como el universo se centrd en que encontrara a las personas ade-

cuadas que le ayudaran a cumplir un suefio.
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EL RECETARIO FINANCIERO - LAS CLAVES

Q Apuestan por la educacion financiera para nifios y jovenes.

’Q‘ La experiencia personal y la especializacion de la fundadora en el
tema hizo que creara sus empresas.

O Eventos especiales y una educacién financiera para jévenes de entre
14y 20 afios es una puesta segura de futuro.

'393' Utilizacién del sistema de ensefianza aprender haciendo para ninos.

L% Ensefar aspectos como el esfuerzo, el valor del dinero, lo que cuesta

ganarlo, el ahorro para poder solventar futuras circunstancias finan-
cieras.

VERONICA DEAMBROGIO

Estudié magisterio en su pais natal, Argentina, y se especializé en la hipica.
Ha trabajado previamente al Recetario Financiero y Escuela de Jévenes Em-
prendedores en escuelas de hipica, incluso llego a fundar una propia.

Esta especializada en las finanzas personales, el emprendimiento juvenil y
la educacion financiera. Le encanta viajar y lleva mas de 18 afios en Espafia.
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CONCLUSIONES

Como he expresado al comienzo, mi finalidad ha sido la de transmitir una
nueva perspectiva en relacion a las empresas que franquician. Esta es,
conocer a sus fundadores, como se iniciaron, qué les motivd, qué dificul-
tades han tenido que superar y, sobre todo, como son. Porque las empre-
sas estan formadas por personas y las empresas franquiciadoras, ademas,

estan inspiradas por las personas.

Para mi, lo mas importante, ahora que finalizamos, es que puedas entender
a partir de historias cercanas, y casi todas muy recientes, que franquiciar
esta a tu alcance. Como empresario que eres y con todas las inquietudes e
incertidumbres que ello supone, lo mas importante es que puedas visuali-
zar claramente, como otros lo han conseguido partiendo de caminos muy

distintos, pero con unas premisas muy claras.

El primer paso para que puedas franquiciar tu negocio es que tengas una
empresa doblemente exitosa. Exitosa en atraccion de clientes y exitosa en
sus resultados. A partir de estas premisas, debes rodearte de los mejores
y prepararte y organizarte para poder franquiciar mediante un adecuado
plan de franquicia. Y por ultimo, debes tener la conviccion y la seguridad

en ti mismo para lograrlo.

Ser franquiciador es uno de los hechos mas apasionantes que podran su-
cederte como empresario. Podras observar como tu empresa crece y se
desarrolla empresarialmente. Asi es, como en cada uno de los empresarios

que hemos podido analizar ha sucedido.

Por nuestra parte, te brindamos todo nuestro apoyo para contribuir a tu

éxito empresarial en el desarrollo de tu empresa en franquicia.
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FRANQUICIAR

Franquiciar debe responder siempre a una estrategia empresarial y a la
voluntad de crecer empresarialmente, en ninglin caso a una posible opor-
tunidad. Debe ser una estrategia empresarial en la que los maximos res-

ponsables estén plenamente convencidos.

Evidentemente, nos encontramos todos los dias en nuestras oficinas con
empresas que quieren conocer mas acerca del sistema de franquicia,
(Cuales son sus ventajas y sus desventajas? y si ¢Sera posible realizar
determinadas actividades bajo este sistema?. Es logico, y ademas nece-
sario, que en las fases iniciales surjan multiples dudas. En nuestro caso,
tenemos una clara ventaja al respecto: llevamos afos trabajando de for-
ma intensiva en este sector, con una amplia experiencia acumulada y ha-
biendo desarrollado mas de 600 proyectos empresariales en franquicia en

multiples sectores de actividad.

Cuando una empresa se plantea la franquicia como férmula de expansion
empresarial, es siempre en ese momento que establece su contacto directo
con las claves del sector. S6lo el exhaustivo conocimiento de los requisi-
tos necesarios es el que debe permitirle tomar una decision correcta, y el
que le permitira conocer si esta en condiciones de operar bajo las pautas

que se establecen en el régimen de franquicia.

Llegados hasta aqui, mi recomendacion particular y personal es que si
usted dirige una empresa exitosa y dindmica, encontrara en el sistema de

franquicia multiples ventajas.

Una vez conocidas las peculiaridades del sector, el paso siguiente es la
planificacion y el desarrollo de su proyecto empresarial. Puede realizarlo
por sus propios medios, practica que no le aconsejo, o puede contratar los
servicios de una empresa especializada, que le ayude a precisar de forma
ordenada el que debera ser su modelo de negocio en franquicia, analizar
la viabilidad econémica y comercial del mismo, desarrollar todos los ma-
teriales que le permitan regularlo contractualmente transfiriendo su saber

hacer y lanzarlo al mercado con garantias de éxito.
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Una vez finalizada esta fase se encontrard en condiciones de admitir fran-
quiciados, auténtico momento de la verdad de cada empresa y de su es-
trategia empresarial en franquicia. Este momento es el equivalente a los
nervios previos a salir al escenario. Este momento es la puesta en escena
de cada empresa franquiciadora. Un camino obligado por el que han pa-
sado todas las empresas que conocemos. Los primeros franquiciados no
tomaran facilmente sus decisiones. La estructura tampoco estara rodada.
Es mucho lo escrito sobre cudles son los servicios que debe prestar la
empresa franquiciadora a cada uno de sus franquiciados. Evidentemente,
no se puede pretender que una empresa en fase de inicio tenga la misma
estructura y la madurez empresarial en sus oficinas centrales, que aque-
llas empresas con alto numero de establecimientos. Tampoco seria logico.
Pero casi sin darnos cuenta éstos empiezan a incorporarse. Firmamos los
primeros contratos. Después, s6lo después, se inicia el desarrollo de una

empresa en franquicia.
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LA HISTORIA, LOS SECRETOS Y LAS CLAVES DE
20 FUNDADORES DE FRANQUICIA

Grow se crea con la finalidad de permitir conocer, desde cerca, a
los fundadores de las empresas que franquician. COmo se iniciaron,
qué les motivd, qué dificultades han tenido que superar y, sobre
todo, como son. Porque las empresas estan formadas por personas
y las empresas franquiciadoras, ademas, estan inspiradas por sus
fundadores.

El gran secreto de la franquicia son sus protagonistas. Hombres
y mujeres que, partiendo en su mayor parte de muy poco, han
conseguido con su visidn, su pasion y su capacidad de trabajo crear
solidas marcas y modelos de negocio exitosos.

Grow nos acerca a cada uno de ellos. Nos permite conocer cémo
crearon sus negocios, de donde partian, qué obstaculos han
superado y como han podido convertirse en las empresas que todos
conocemos.

Ser franquiciador es uno de los hechos mas apasionantes que podra
sucederte como empresario. Podras observar como tu empresa
crece y se desarrolla empresarialmente. Asi es como en cada uno de
los empresarios que hemos podido analizar, ha sucedido y queremos
que puedas compartir.
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