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«El comercio ha demostrado en esta
tormenta perfecta ser un sector esencial»
Ricard Cabedo Serna. Presidente de la Comisión de Competitividad,
Comercio y Consumo (C4) de CEOE

La covid, la crisis de materias primas, la escalada en los precios de la energía, la espiral
inflacionista, la reciente huelga de transportes y la invasión de Ucrania son los elementos que han
desencadenado la 'tormenta perfecta' en el comercio. El presidente de la C4 de CEOE, Ricard
Cabedo, defiende que el sector «ha reaccionado con gran profesionalidad y mucha responsabilidad»
y aclara:«Profesionalidad porque estamos volviendo a demostrar que la cadena de valor del
comercio es capaz, gracias al esfuerzo de todos los que la componen, y aquí incluyo por supuesto a
todos nuestros proveedores, de cumplir su misión incluso en las circunstancias más adversas;
responsabilidad porque, conscientes de nuestro impacto económico, estamos realizando enormes
esfuerzos para servir de dique de contención ante el IPC a costa de nuestros márgenes y de la
mejora continua de nuestros procesos». Su teoría es que «de la angustia nace la creatividad, y
considero humildemente que lo estamos logrando cumplir».

-¿Por qué se crea la C4?

La C4 es la Comisión de Competitividad, Comercio y Consumo de CEOE. Es una iniciativa puesta
en marcha por nuestro presidente, Antonio Garamendi, quien al comienzo de su mandato decidió
crear una comisión que contribuyese al desarrollo y fortalecimiento de un sector vital para el
progreso y el bienestar en nuestro país, como es el comercio. Desde la C4 trabajamos para hacer
propuestas a los órganos de gobierno de CEOE, que son defendidas posteriormente ante las
administraciones y las cámaras legislativas, facilitando al comercio trabajar mejor en su propósito
de adaptarse a sus clientes y satisfacer sus necesidades y las de todos los que formamos parte del
sector. De igual modo, intentamos dotar al comercio de una voz clara e identificable que nos permita
trasladar a la opinión pública su importancia y su contribución como sector estratégico de nuestra
economía y de nuestra sociedad.

- ¿Quiénes forman C4?

SILVIA G. ROJO
Domingo, 22 mayo 2022, 09:45
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La Comisión está compuesta a día de hoy por más de 200 miembros, en los que juegan un papel
destacado ANGED, CEC, ASEDAS y ACES, las cuatro grandes asociaciones del comercio de
nuestro país. También forman parte de la misma organizaciones territoriales de toda España,
asociaciones de sectores de nuestra cadena de valor y un importante número de enseñas como El
Corte Inglés, Carrefour, Lidl, Mercadona, Alcampo, Grupo IFA, Makro, Amazon o DIA, entre otras.

- ¿Qué se ha logrado en este tiempo y en qué se trabaja?

Nuestra actividad ha sido muy amplia gracias al compromiso y contribución de nuestros miembros
y se estructura en tres grandes bloques: El primero es contribuir a un sector comercio unido y fuerte.
Para ello hemos lanzado iniciativas como la elaboración de un Estudio de Impacto Económico del
sector, y hemos establecido cauces de diálogo con instituciones clave como el Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, el Consejo de Consumidores y Usuarios y la Comisión de Industria,
Comercio y Turismo del Congreso de los Diputados. En esta línea, para 2022 estamos trabajando en
un encuentro en Bruselas con autoridades europeas clave para el Comercio español.

En segundo lugar, facilitar el desarrollo de empresas comerciales competitivas y sostenibles, con
proyectos como el documento «Nuevos costes soportados por el sector comercial en España», que
ha puesto de manifiesto los más de 1.774 millones de euros anuales en costes de origen normativo
que han golpeado a la distribución en los últimos años. O el informe «El Sector Comercio ante los
ODS en España» que nos ha permitido poner de manifiesto de forma transversal los progresos y
buenas prácticas del sector en materia de sostenibilidad. Y finalmente, lograr una mejor y más
sencilla regulación comercial.

-¿Cuáles son sus demandas?

Necesitamos un modelo energético eficiente que no estrangule a un sector esencial gran consumidor
de energía, como es el nuestro. Pedimos, no ya que no se creen nuevos impuestos al sector, sino que
se reviertan parte de las nuevas figuras impositivas aparecidas en los últimos años, pues la presión
fiscal es desmedida. Es imprescindible asegurar la movilidad del transporte para evitar riesgos de
desabastecimiento a la ciudadanía; necesitamos un ordenamiento legal eficaz que acabe con el
Hurto Multirreincidente profesional, impidiendo que las bandas organizadas sigan actuando
impunemente en nuestras tiendas. Entre todos debemos configurar un entorno institucional de
calidad que permita al sector desarrollar su actividad cumpliendo sus obligaciones, pero con la
máxima eficiencia y orientación al consumidor, y simplificando la maraña burocrática a la que nos
enfrentamos: un comercio en España está sometido a 3.000 normas, esto va muy en detrimento de
cualquier parámetro de competitividad.

-¿Qué datos avalan la importancia del comercio como sector estratégico?
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El comercio en nuestro país juega a día de hoy un rol fundamental, tanto desde el punto de vista
económico, como social y medioambiental. Somos el 13% de la economía española y generamos el
17% de los puestos de trabajo de nuestro mercado laboral. Se trata por tanto de uno de los sectores
más relevantes de nuestro sistema productivo. Desde el punto de vista social, me atrevería a decir
que el impacto del comercio es al menos igual de importante, ya que garantiza un abastecimiento
eficiente y eficaz de productos fundamentales, contribuyendo de manera directa a la calidad de vida
y la salud de los ciudadanos. Así mismo, somos un sector comprometido y responsable, que
contribuye de manera decidida a la sostenibilidad medioambiental y que viene realizando un
enorme proceso de transformación para cumplir su misión con la menor huella ambiental posible.

-¿Cómo es el sector en Castilla y León?

Es fuerte y competitivo. La comunidad cuenta con una red comercial de primera magnitud, que,
además, cada día se enfrenta a una característica propia de esta tierra, que es la enorme dispersión
geográfica, logrando superar esta dificultad de manera ejemplar y cumpliendo siempre su misión.
En cuanto a su potencia económica, el comercio es uno de los pilares del sistema productivo
autonómico. Déjeme darle sólo un dato, son más de 140.000 las personas que en la región trabajan
en el comercio, por encima del 15% del total.

-¿Cómo afronta el fenómeno de la despoblación?

Claramente somos uno de los factores que de manera más directa contribuyen a frenar el
despoblamiento. En el momento que los ciudadanos de un determinado territorio no pueden acceder
a bienes de primera necesidad o necesitan de grandes desplazamientos para procurárselos, la
emigración se dispara. El comercio en Castilla y León, con su extraordinaria red de distribución
logra asegurar dicho abastecimiento y por tanto facilita mucho la vida en zonas rurales,
contribuyendo a fijar la población.
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Valladolid, sede del II Encuentro CEOE del Sector
Comercio en España
Con el objetivo de intercambiar información, tejer alianzas institucionales y
seguir reivindicando la esencialidad del comercio, la Comisión decidió
organizar unas jornadas que permitiesen reunir anualmente al sector y a los
actores relevantes para el mismo. La segunda edición tendrá como sede
Castilla y León, el próximo 31 de mayo en el Auditorio Miguel Delibes de
Valladolid. Este año se contará con ponentes tan destacados como el
presidente de la Junta, Alfonso Fernández, el presidente de CEOE, Antonio
Garamendi, el presidente de CEOE Castilla y León, Santiago Aparicio, el
CEO de DIA España, Ricardo Álvarez, el empresario y exministro Josep
Piqué, el alcalde de Valladolid, Óscar Puente, el consejero de Industria,
Comercio y Empleo, Mariano Veganzones, la delegada del Gobierno, Virginia
Barcones, y los principales dirigentes del comercio autonómico. Cabedo
aprovecha para invitar «a aquellos interesados en compartir con nosotros
ese día, pues estaremos encantados de recibirlos», y destaca el gran trabajo
de CEOE Castilla y León «con su presidente al frente».



 



R A FA E L  D U R Á N
M A D R I D

El turismo empieza a re-
cuperar el pulso tras la 
normalización de la pande-
mia, que tan duramente ha 
castigado a esta industria 
estos dos últimos años y de 
la que dependen millones 
de personas, empresas y 
comunidades de todo el 
mundo para sobrevivir y 
prosperar. Pero más que 
volver a la antigua norma-
lidad, desde el propio sec-
tor se quiere aprovechar 
esta reactivación para re-
construir los viajes de una 
manera más responsable, 
inclusiva y sostenible que 
antes. Y para ello han sur-
gido iniciativas como Tra-
vel4Impact, una red de in-
novación social impulsada 
por Amadeus e IE Universi-
ty para ayudar a las pymes 
del ecosistema del turismo 
y del viaje a crecer y ampli-
ficar su impacto positivo. 

“Sostenibilidad, digi-
talización y colaboración 
son los tres pilares del pro-
yecto, presente en todo”, 
destaca Esther Villena, 
directora de RSC de Ama-
deus. “Es un proyecto co-
laborativo con el objetivo 
de mejorar la competitivi-
dad y el impacto social y 
medioambiental positivo 
de las pymes del sector del 
turismo y del viaje. Decidi-
mos que queríamos hacerlo 
a través de una comunidad 
de pequeñas empresas que 
vieran tanto la digitaliza-
ción como la sostenibilidad 
como elementos clave de 
su propuesta de valor”, ex-
plica Villena.

La primera edición de 
Travel4Impact se puso 
en marcha a mediados de 
2021. Está estructurado en 
tres fases: selección de las 
pymes, lanzadera (forma-
ción) y creación de la red. 
Para esta primera edición, 
que se ha lanzado solo en 
España (ya se está prepa-
rando una para Europa), se 
seleccionaron 22 pymes, 
de las que 20 completaron 
el periodo de formación, 
concluido en febrero, y son 
las que ahora componen 
la red.

La selección de los can-
didatos se ha centrado ex-
clusivamente en tres tipos 
de pymes del ecosistema 
de turismo y viajes: agen-
cias de viajes, hoteles y 
experiencias en destino. 
Estas debían tener un mí-
nimo de dos años de vida, 
“porque queríamos que 
tuviera un pequeño reco-
rrido y que con el proyec-
to ayudáramos para que 
estas siguieran avanzan-
do”, apunta Villena; con al 
menos dos empleados fijos 
(“en la primera lanzadera 
hemos tenido algunas con 
casi 50 empleados”), y “que 
fueran empresas que hu-
bieran dado sus primeros 
pasos en la digitalización y 
que vieran el potencial de 
la sostenibilidad dentro de 
sus estrategias de negocio”, 
detalla la responsable de 
RSC de Amadeus. Esta ini-
ciativa está subvencionada 
al 100% para las pymes.

Corazón del proyecto
“La red es el corazón del 
proyecto”, remarca Con-
cepción Galdón, directora 
del Centro de Innovación 
Social y Sostenibilidad de 
IE University. Y para incor-

porarse a esta red está la 
lanzadera, “un programa 
de unos tres meses en los 
que la formación es más 
intensiva que lo que luego 
será en la red, con acompa-
ñamiento a través de men-
torías y oportunidades de 
colaboración, intercambio 
entre ellos para ir constru-
yendo una comunidad”, ex-
pone Galdón. 

El objetivo de la lan-
zadera es permitir que 
las pymes participantes 
compartan ideas, cocreen 
y trabajen conjuntamente 

con expertos de la indus-
tria, para así identificar 
sus necesidades y saber 
cómo evolucionar su ne-
gocio para prosperar e in-
crementar su impacto po-
sitivo en las comunidades 
donde operan. La directora 
del Centro de Innovación 
Social y Sostenibilidad de 
IE University destaca que 
“una particularidad de 
cómo funcionamos es que 
es un proyecto colaborati-
vo, no solo entre Amadeus 
e IE, sino también con los 
propios participantes en la 
comunidad. Para diseñar el 
contenido de la lanzadera 
hablamos con ellos, para 
crear juntos la formación y 
los temas”. Algunos de es-
tos temas han sido: intro-
ducción a la sostenibilidad; 
medición del impacto; co-
municación y gestión ágil; 
redes sociales, o el conte-
nido digital de marca. 

Jordi Díaz, CEO de 
Play&Go, una de las py-
mes involucradas en el 
proyecto, del subsector 
de experiencias en desti-
no, que ha formado parte 
de la primera lanzadera y 
ahora es parte de la red, 
señala que “uno de los 

principales aprendizajes 
que hemos tenido en el 
proceso de lanzadera es 
ser mucho más conscien-
tes de que en nuestros pro-
yectos debemos integrar 
las necesidades sociales y 
medioambientales, y ali-
near esto con los objetivos 
económicos que tenemos 
toda empresa. El juntar 
esa parte económica más 
la parte social y ambiental 
es lo que entendemos que 
puede diferenciarnos de la 
competencia”.

“La red tiene unos com-
ponentes concretos, pero 
por ejemplo el proyecto 
colaborativo no es lo que 
nosotros digamos, es lo que 
ellos digan. Ellos determi-
nan qué tipo de proyectos 
les puede interesar y juntos 
fabricamos la experiencia 
que sea más valiosa para 
ellos. En ese sentido, no es 
un programa de formación 
estandarizado, se cocrea”, 
abunda Galdón.

La comunidad Travel4-
Impact servirá como base 
para que las pymes puedan 
colaborar con otros actores 
de la industria y obtener in-
formación a partir de casos 
prácticos y desafíos reales.

Viaje en globo de EoloFLY, una de las participantes de la red Travel4Impact, impulsada por Amadeus e IE University. 

Sostenible, digital y colaborativo: el 
turismo que renace tras la pandemia

Amadeus e IE 
University lanzan 
una red de pymes 
de la industria 
turística para 
reactivar de forma 
inclusiva el sector

Un proyecto  
de cooperación

La red Travel4Impact 
creada por Amadeus 
e IE University está in-
formada por tres ejes: 
colaboración, sosteni-
bilidad y digitalización, 
que son una constante 
desde el momento de 
su concepción hasta su 
desarrollo.

“¿Por qué colabo-
ración”, se pregunta 
Esther Villena, “por ese 
efecto multiplicador”, 
concluye, y explica: 
“Amadeus, haciendo 
este proyecto solo no 
consigue lo mismo que 
haciéndolo con el IE, en 
colaboración con aso-
ciaciones del sector. Es 
un proyecto de peque-
ñas cifras, no es un pro-
yecto masivo, pero no 
impactamos en 20 py-
mes, sino que se genera 
un efecto multiplicador 
que va mucho más allá 
de las 20 pymes que 
forman parte de la red”.

La colaboración 
también está presente 
a la hora de diseñar los 
contenidos. “Lo que 
tenemos es una red, 
que es lo principal que 
estamos intentando 
construir y que es 
colaborativo con los 
propios miembros de la 
red, que dentro de unos 
mimbres generales fa-
bricamos juntos”, recal-
ca Concepción Galdón.

Jordi Díaz incide 
sobre este eje: “Hay 
una palabra que me en-
canta, que es la coope-
tencia, que se definiría 
como la colaboración 
para competir. Hay que 
dejar de pensar que 
la competencia es la 
pequeña empresa que 
tenemos al lado, en 
nuestro pueblo, y pen-
sar que estamos en un 
mercado global, que es 
mejor unir fuerzas para 
ser más competitivos y 
aportar más valor”.

El objetivo de la 
lanzadera es que 
las pymes 
compartan ideas  
y cocreen

En la primera 
edición se 
seleccionaron 22 
pymes, y 20 están 
ahora en la red
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Mamen Ponce de León. Madrid 
Aunque fue la necesidad de 
encontrar rentabilidad en un 
mercado afectado por los ba-
jos tipos de interés la que pro-
pició la entrada de las grandes 
fortunas en el circuito de los 
activos alternativos, ahora se 
han desatado y han dado un 
paso adelante en esta apuesta. 
Los brazos de inversión de los 
patrimonios familiares o fa-
mily offices se han convertido 
en el último año en el mayor 
partícipe de fondos españoles 
de venture capital, una de las 
estrategias donde se adopta 
mayor riesgo. 

El boom que vive en Espa-
ña la financiación de start up 
–que es donde buscan opor-
tunidades este tipo de vehícu-
los– tiene a los patrimonios 
familiares a la cabeza de los 
principales patrocinadores, 
con una inyección equivalen-
te al 40% de total de recursos 
captados en 2021 por las ges-
toras locales que despliegan 
este enfoque, según los datos 
de la patronal, SpainCap (an-
tes, Ascri). 

Los family offices se sitúan 
en esta posición de máximo 
inversor del venture capital 
español con una aportación 
de 407,7 millones de euros de 
los 1.003,7 millones absorbi-
dos por los fondos del sector 
que se levantaron el año pasa-
do. La suya fue una contribu-
ción clave para exceder el ni-
vel de los mil millones por pri-

Las grandes fortunas familiares 
disparan su apetito por el riesgo
SE CONVIERTEN EN EL PRIMER INVERSOR EN ‘VENTURE CAPITAL’ ESPAÑOL/  Los ‘family offices’ inyectaron en 2021 
un récord de recursos en fondos locales que buscan rentabilidad en la financiación de ‘start up’.

Javier G. Fernández. Madrid 
Las entregas ultrarrápidas, 
las que se realizan en 30 mi-
nutos o menos, traspasan la 
barrera de la alimentación y 
llegan hasta la tecnología. 
MediaMarkt, líder europeo 
en la distribución de electró-
nica de consumo, ha llegado a 
un acuerdo con Glovo para 
comenzar a ofrecer sus pro-
ductos a través de la aplica-
ción de la plataforma de deli-
very española.  

A partir de hoy, los usua-
rios de Glovo dispondrán de 
una tienda virtual de Media-
Markt en su aplicación, como 
ya sucede con otros grupos 
como Fnac, y podrán recibir 
su compra en una media de 
30 minutos.  

De momento, el servicio 
únicamente estará disponible 
en las ciudades de Madrid, 
Barcelona, Bilbao, Valencia, 
Sevilla, Zaragoza y Vigo, don-
de MediaMarkt ya ha imple-
mentado en 45 de sus tiendas 
este sistema de compra onli-
ne. La compañía tiene pla-
neado ampliar a otras urbes 
españolas el servicio en los 
próximos meses.  

El grupo alemán, que cuen-
ta con 107 establecimientos 
en nuestro país, ofrece más 
de 700 referencias en Glovo, 
con productos de todas las ca-
tegorías –como informática, 
gaming, accesorios, telefonía, 
consolas y videojuegos, etc.– 
a excepción de dispositivos 
de gran carga.  

Esta alianza se enmarca 
dentro de los esfuerzos de 
MediaMarkt por potenciar 
su canal de ventas online. El 
objetivo de la compañía es al-
canzar unos ingresos digita-
les de alrededor de 1.000 mi-
llones de euros en 2025, lo 
que representaría un tercio 
de su facturación total. Para 
ello, ha apostado por dar un 
impulso a su marketplace on-
line, lanzar un nuevo club de 
fidelización e instalar hasta 
300 taquillas, o lockers, fuera 

de sus tiendas para facilitar la 
recogida de las compras onli-
ne.  

Más allá de la comida 
En lo que respecta a Glovo, la 
aplicación española tiene la 
ambición de convertirse en 
una súper aplicación en la 
que los usuarios puedan com-
prar cualquier cosa y tenerla 
en su casa en pocos minutos. 
En los últimos años ha ido di-
versificando su oferta más 
allá de la alimentación y po-
tenciado el Q-Commerce, el 
área de entregas ultrarrápi-
das en ciudad.  

Para ello ha ido ampliando 
sus alianzas con distribuido-
res como la francesa Fnac, es-
pecializado en electrónica, li-

bros y música, y grupos de 
moda como la alemana C&A. 
“Queremos que los usuarios 
encuentren en Glovo todo 
aquello que buscan y que 
puedan recibirlo en sus casas 
de forma inmediata”, explica 
Diego Nouet Delgado, direc-
tor general de Glovo en Ibe-
ria.  

Glovo fue adquirido por  
Delivery Hero en la Noche-
vieja de 2021. El último día 
del año pasado, la empresa 
alemana de reparto de comi-
da a domicilio, que ya poseía 
un 44% de la start up españo-
la, acordó la compra de otro 
39%, convirtiéndose en el ac-
cionista de referencia de Glo-
vo y valorándola en 2.300 mi-
llones de euros.  

Durante 2021, Glovo regis-
tró unas pérdidas de 475 mi-
llones de euros pese a elevar 
sus ingresos un 64%, hasta lo-
grar una facturación récord 
de 591 millones.

MediaMarkt venderá tecnología con Glovo

MediaMarkt se une 
a firmas como Fnac 
o C&A que ya venden 
sus productos en la 
aplicación española

Miguel Abelló Gamazo.

Alberto Álvarez Ayuso, director 
general de MediaMarkt. 
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Lejos de echarse atrás, en el 
último año se han atrevido a 
atacar nuevos horizontes y 
han elevado un 61,4% la in-
yección en venture capital 
(desde los 252,6 millones de 
2020). 

Las palancas de rentabili-
dad que la pandemia ha re-
velado en el caso de la inver-
sión en start up –el brote de 
SARS-CoV-2 precipitó la di-
gitalización y la investiga-
ción en muchos sectores y ha 
visibilizado los réditos se 
pueden derivar del respaldo 
a soluciones disruptivas en 
áreas de actividad diversas– 
y el apogeo y envergadura 
que han cobrado los fondos 
locales que financian estos 
proyectos –Seaya Ventures, 
Inveready, Ysios Capital 
Partners, Kibo Ventures, 
Axon Partners Group, entre 
ellos– han resultado, por tan-
to, un revulsivo sin igual para 
atraer a las grandes fortunas 
hacia el venture capital. 

Habrá que ver, no obstan-
te, si se conserva la apuesta 
en el corto plazo. Pese a que 
por ahora no se percibe un 
giro radical, los expertos avi-
san que las amenazas que ha 
traído 2022 –la guerra en 
Ucrania o el repunte de la in-
flación y el alza de los tipos 
de interés– podrían acabar 
repercutiendo en este apar-
tado del mercado de activos 
alternativos con más fuerza 
que en otros.

mera vez en la trayectoria de 
esta industria en España. 

Dicho importe rebasa in-
cluso el que las fortunas cana-
lizaron en idéntico periodo 
hacia vehículos de private 
equity –que también persi-
guen retornos con la compra-
venta de compañías, pero que 
ponen el radar en grupos 
afianzados, con productos y 
servicios ya rodados– y que 
SpainCap calcula en 364,8 mi-
llones. Un patrón que es poco 
habitual. De hecho, en 2021 
sólo los patrimonios familia-

res, entre los grandes partíci-
pes, siguieron la pauta de in-
vertir más en venture capital. 

Revulsivo 
Los Abelló, los March, los En-
trecanales Franco (Acciona), 
los Cosentino (dueños de la 

enseña Silestone), los Carulla 
Font (Gallina Blanca), los Be-
navent (Keraben) o los Botet 
(antiguos propietarios de Ca-
prabo) son algunas de las es-
tirpes empresariales de este 
país que, aunque en distinto 
grado y condición, han opta-
do por ganar exposición al ca-
pital riesgo en estos años. 

La persistencia del entorno 
de bajos tipos de interés –que 
debilita la rentabilidad de los 
productos de inversión con-
vencionales– y también el 
afán por diversificar la cartera 

potenciaron el incremento de 
la asignación a activos alter-
nativos por parte de este tipo 
de inversor en el ciclo poste-
rior a la crisis financiera. 

Cuando explotó el Covid-
19 se preveía una retirada en 
avalancha, pero los family 
offices aguantaron la presión 
y las dudas y reforzaron el 
apoyo a esta industria en Es-
paña, aunque, sobre todo, 
por los fondos de private 
equity, de los que fueron el 
mayor partícipe en 2020, con 
668,9 millones inyectados. 

Los Abelló, los March 
o los Carulla Font 
afianzan la apuesta 
por los activos 
alternativos

Juan Ignacio Entrecanales Franco.
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Lluís Carulla Font. Juan José Benavent Estrems.

Los brazos de inver-
sión familiares apor-
taron 407,7 millones 
de los 1.003,7 millo-
nes captados en total 
en 2021 por el ‘ventu-
re capital’ en España.
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