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El afio pasado se crearon 1.973 empresas en Aragon, un 8,3% mas que en 2011.
Aspiran a la pervivencia y a lograr beneficios, unos objetivos que lamentablemente
no todas alcanzaran. La longevidad de todo negocio depende de la suma de factores
tan dispares como la competitividad, la capacidad de innovacion, la composicion

del accionariado... e incluso los vinculos afectivos

.CUANTO VIVEN
LAS EMPRESAS?

a Real Academia defi-
ne a la empresa como
la «unidad de organi-
zacion dedicada a acti-
vidades industriales, mercanti-
les o de prestacion de servicios
con fines lucrativos». Cada una
de estas entidades comparten un
lugar comun, el nacimiento. Pe-
ro, a partir de ese punto de par-
tida, desarrollan trayectorias
dispares. Muchas mueren a muy
temprana edad v unas pocas ele-
gidas maduran y envejecen tras-
pasando incluso siglos.

Nacer y morir es el sino del te-
jido empresarial. En 2012 se
crearon en Aragon 1.973 empre-
sas, un 8,3% mas que en 2011. Por
el contrario, se disolvieron 857,
lo cual representa un aumento
del 15,3%. {Qué propicia la lon-
gevidad? {Qué factores precipi-
tan su final?

Vicente Salas Fumas, catedra-
tico de la Universidad de Zara-
goza y consejero del Banco de
Espaiia, es un reputado estudio-
so v conocedor del ecosistema
empresarial. Se trata del perfec-
to cicerone para abordar esta te-
matica.

El primer concepto que escla-
rece este oscense que se docto-
10 en Estados Unidos es la mor-
talidad empresarial: «Una em-
presa es una persona juridica
que tiene vida propia. {Sigue
siéndolo cuando se produce un
cambio de propietarios? La cla-
ve es establecer donde esta el
elemento de continuidad. En el
caso de las empresas familiares
esa continuidad consiste en que
alo largo de los afos se mantie-
nen propietarios que pertenecen
a un mismo nicleo familiar. Por
el contrario, hay empresas que
pueden tener 100 afios pero que
han tenido tantos cambios de to-
do tipo que no se parecen en na-
da a la original. Mantienen el
nombre pero son irreconoci-
bles».

Partiendo de esta base y aun-
que no hay explicaciones univer-
sales ni aplicables en todos los
casos, Salas descubre una maxi-
ma: «En los primeros afios de vi-
da hay una altisima tasa de mor-
talidad, que es el denominador
comun. Es verdad que esas tasas
disminuyen con la edad. Se dice
que cuando una empresa ha su-
perado los cinco afios, la proba-
bilidad de que sobreviva otros 20

es mucho mds alta que si no al-
canza el lustro. No hay que enga-
farse. En general, la probabili-
dad de que una empresa que na-
ce se haga vieja es muy pequefia.
Esa probabilidad es mucho mas
alta cuando superan el umbral
de los cinco afios».

Una argumentacion que rema-
ta con otro hecho consuetudina-
rio: «Es mas importante que su-
peres una determinada edad que
alcances un umbral de tamafio.
Sobrevivir un nimero concreto
de afios es la mejor garantia pa-
ra aspirar a ser longevo. Ademis,
las empresas que perviven sue-
len ir ligadas al mantenimiento
del mismo propietarios».

La competitividad

De las cualidades que deben ador-
nar a todo negocio, la competiti-
vidad es probablemente la mas
preciada y esencial.

«La capacidad de sobrevivir ya
es el reflejo del éxito. El éxito
empresarial normalmente lo
medimos con los beneficios. Pe-
ro en muchos entornos donde la
competencia es intensa, el mero
hecho de sobrevivir es un méri-
tox, introduce Salas.

Un hito ligado al caricter com-
petitivo dentro de su mercado:
«Los gestores deben ser capaces
de mantener a su organizacion
competitiva. Para ello se requie-
re que entiendan las necesidades
de los clientes, que encuentren
los productos o los servicios que
las satisfagan y, por ultimo, que
los produzean a unos costes al
menos comparables al de los
competidores. Si esa capacidad
competitiva desaparece o men-
gua, lo ldgico es que la empresa
desaparezca. Esa desaparicion
puede ser por cierre o por adqui-
siciomy.

Vinculacién sentimental
Aunque pueda sonar futil, el fac-
tor sentimental o afectivo tam-
bién interviene.

«Otro elemento que puede
condicionar la supervivencia es
el valor sentimental. Algunos
propietarios de una empresa
-los mis- esperan ganar, por
ejemplo, un 10% y si no lo hacen
laliquidan o la venden. Pero hay
otros que dicen que, como la em-
presa pertenecid a sus abuelos,
estan dispuestos a quedarse con
un 2% de rentabilidad para que

continte. {Estis dispuesto a sa-
crificar ocho puntos de rentabi-
lidad? Esa es la gran pregunta
que debe contestarse».

Es aqui donde surge la figura
de la empresa familiar, un actor
de primer orden en la actividad
econdmica del pais. Los datos
son concluyentes. E1 68% del
Producto Interior Bruto arago-
nés en 2012 lo proporcionaron
las entidades familiares (el 70%
del PIB en Espaiia). El 75% del
empleo privado del pais -13,7 mi-

llones de trabajadores- recae so-
bre ellas.

Jorge Esteban es el director de
la Asociacion de la Empresa Fa-
miliar de Aragén (AEFA), cuyos
59 integrantes totalizan el 18%
del PIB de la comunidad.

«Las multinacionales o las
grandes corporaciones buscan
el reparto de beneficio entre sus
socios o accionistas. Ese es un
objetivo secundario en las em-
presas familiares. No se persigue
el retorno econdmico. Prevalece

«Durante 103 anos
nos ha movido
la prudencia»

afés El Criollo esta re-

gistrado como marca

desde el 30 de agosto

de 1910. En estos 103
afios el nombre del maximo eje-
cutivo de la firma ha sido el mis-
mo: Santiago Lascasas, No se tra-
ta de un caso de longevidad vital
extraordinaria pero si de longevi-
dad de un negocio que hasido di-
rigido por cuatro generaciones de
la misma familia. Un caso puro de
lo que es una empresa familiar
que durante mas de un siglo ha
mantenido idéntica actividad y
que permanece con una admira-
ble salud.

Todo comenzo en 1886, cuando
Santiago Lascasas Calvo abanda-
no Candasnos (Huesca) para ins-
talarse en Zaragoza. Contaba con
un aporte econdémico que le ha-
bia entregado su padre. Lo invir-
ti6 en los bajos del mimero 20 de
la calle Santiago, donde instald
un ultramarinos. «Hacia de todo.
Despachaba legumbres, bacalao,
embutidos, café verde, lefia...»,
rememora su nieto, Santiago Las-

casas Monreal. Paulatinamente
la venta de café fue aduefidndo-
se del protagonismo comercial.
«Importaba la materia prima de
Colombia, Venezuela, San Salva-
dor, Puerto Rico... Fue adaptin-
dose al gusto de la gente, com-
prando maquinas para tostar y
otras innovaciones». La cercania
de la basilica del Pilar hacia que
muchos clientes se acercaran al
establecimiento seducidos por el
aroma.

El primer relevo se produjo en
1939, con la muerte del patriarca,
que fue sustituido por Santiago
Lascasas Valtuefia. « Fue una
¢poca extraordinariamente com-
plicada. Durante 40 afios la ven-
ta de caf¢ fue monopolio del Es-
tado, que decidia y reglamenta-
ba absolutamente todo», apunta.

Santiago Lascasas Monreal
asumio las riendas en 1964 al mo-
rir su progenitor a los 57 anos:
«Estaba estudiando Derecho y
tuve que hacerme cargo. Lo habia
vivido desde nifio y no fue muy
complicado cogerle el pulso. En

el sentido de pertenencia a un
colectivo, el factor humano. Ello
les permite disponer de un ma-
vor colchén monetario en los pe-
riodos de crisis. Velan por tener
mads liquidez y que la caja esté
saneada», asegura Esteban.

Vicente Salas completa la ex-
plicacion: «Al ser un patrimonio
familiar, la propia supervivencia
constituye ya un capital, mien-
tras no pierda mucho dinero. La
empresa tiene un valor intangi-
ble para la familia que un inver-
sor financiero no valora».

Un intangible que el catedrati-
co ejemplifica: «Hay empresas
que el fundador las crea para ser
longevas, con la intencién de
proyectar en ellas su vida perso-
nal. Esa es la idea de la empresa
familiar en su sentido mas puro.
En otras palabras, que si viene
un inversor para comprarlay ga-
naria el 20% y en esos momen-
tos gana un 10%, no la vendera».

Los efectos de la crisis

Si los elementos internos inci-
den en la existencia empresarial,
no pueden obviarse los externos.
Mucho més cuando consisten en
la severa y nefasta crisis actual,
con un crecimiento negativo del
PIB y una alarmante caida del
consumo interno.

«Si miramos las estadisticas
de nacimiento y de mortalidad
empresarial, tienen un compo-
nente ciclico muy importante.
En Espaiia, en los afios del boom




econdmico se creaba cada afio
un 14% mas de empresas, unas
300.000 al afio. Pero la mortali-
dad también era muy alta. Apro-
ximadamente cerraban el 8% del
stock de empresas. Hay una tre-
menda rotacion. Nacer y morir
es lo comtin y lo habitual. La lon-
gevidad empresarial es la gran
excepeion. La crisis no afecta es-
pecialmente en este apartado»,
informa Salas.

Quienes padecen con mayor
virulencia el decaimiento de la
actividad son los mds débiles:
«La tasa de mortalidad en las
empresas pequenas y jovenes es
mucho mds alta que hace diez
afos. Sin embargo, en las empre-
sas de mas de diez trabajadores
la tasa de mortalidad no es tan
diferente como en el boom. Las
fases bajistas del ciclo, como la
que estamos, son especialmente
dafiinas para las empresas jove-
nes y pequefias, que son la ma-
yoria en Espafia».

El derrumbe de las grandes
Sin embargo, estos dltimos afios
estamos asistiendo al derrumbe
de firmas que se habian conver-
tido en instituciones de alcance
planetario. Parecian eternas e in-
destructibles pero han sucumbi-
do a pesar de su grandeza preté-
rita. Uno de los ejemplos de ma-
nual es Kodak, otrora imperio de
la fotografia.

Vicente Salas disecciona este
fendmeno: «Hay dos formas de

Santiago Lascasas Cacho y Santiago Lascasas Monreal ante las fotos de sus dos predecesores. #siEr ALCORTA

¢Cual es el proceso de enfermedad de una empresa?

¢Quién?
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aquellos tiempos surgieron los
supermercados, que significaban
una competencia muy dura. De-
cidi variar el rumbo y nos fuimos
centrando en la hosteleria en lu-
gar de la venta al detalle». Una
decision acertada a todas luces
ya que en 2013 el 95% de las ven-
tas se concentran en la restaura-
cion.

Otro de los cambios fue el tras-
lado a una nueva ubicacion mas
amplia en el numero 28 de la ca-
Ile Minas, en 1965. Alli permane-
cid hasta1982, cuando se estable-
ci6 en el poligono San Valero, su
localizacion actual.

«Una de las claves que expli-
can nuestra pervivencia es que
cada generacion ha introducido
los cambios que ha creido opor-
tunos. Ideas nuevas acorde con
los tiempos que cada uno hemos
vivido», advierte Santiago Lasca-
sas Cacho, el cuarto eslabon de
esta cadena, que se incorpord al
engranaje en 1993 tras licenciar-
se en Ciencias Econémicas y Em-
presariales. En su caso su acceso
a la direccion se ha producido
tras la jubilacion de su progeni-
tor. «Comenzd aprendiendo las
labores administrativas y poco a
poco se fue haciendo con la em-
presa y asi conseguimos un tras-
paso de poderes organizado», ex-
plica este ultimo.

Un factor que ha contribuido a
la estabilidad es que se trata de
un sector con un consumo per-
manente, sin marcadas oscilacio-
nes.

El nuevo milenio ha propicia-
do novedades en la estrategia
empresarial. Desde 2005 el radio
de accion -hasta el momento en-
cerrado en Zaragoza y sus cerca-
nias- se ha expandido al resto de

valorar esto. éDesde el punto de
vista social es malo que haya
mucha rotacion empresarial? No
necesariamente».

Desarrolla el argumento: «Las
empresas que llevan tiempo en
los mercados tienden a reducir
la capacidad para innovar por-
que las rutinas y las sinergias las
hacen mas inflexibles. Te aco-
modas, adquieres unos habitos, a
veces mueres de éxito... Piensas
que lo que una vez te ha funcio-
nado seguira haciéndolo». Esa
autocomplacencia es la que
aprovechan los competidores:
«Es lo que Joseph Schumpeter
llamaba la destruccion creativa.
Las empresas nuevas disputan el
mercado a las viejas y terminan
ganando. La renovacion también
es social. Siuna empresa que do-
mina el mercado pudiera impe-
dir para siempre que aparecie-
ran nuevos entrantes, seria per-
petuar el poder econémico».

Una dinimica que es entendi-
da de un modo muy diferente a
ambos lados del Atlantico: «En
Estados Unidos se considera un
valor social, estan orgullosos de
ensefiar que cada diez afios, en
la lista de las 500 empresas mads
importantes, se hayan renovado
un tercio. Para ellos es un indi-
cio de que la sociedad esti viva.
En cambio, en Europa las esta-
disticas demuestran que las em-
presas tienen una longevidad
mayors.

J. F. LOSILLA EIXARCH
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Mimar la imagen de la marca
es otra constante en esta
empresa.

la comunidad, La Rioja, Navarra
y Catalufia. Ademds, se ha abier-
to la puerta a las ventas ‘online’.
Desde finales del siglo XIX a
los albores del siglo XXI, un hilo
argumental permanece inaltera-
ble. Es el secreto mejor guarda-
do. «Hemos sido y siempre sere-
mos muy prudentes. Tenemos
muy claro a lo que nos dedica-
mos y huimos de las locuras. Es-
tamos muy pegados a la tierrax,
coinciden los dos Lascasas.
Sobre las espaldas soportan (y
disfrutan) un legado que ansian
transmitir a la quinta hornada fa-
miliar. «Naturalmente que sien-
to presion y responsabilidad. De-
tras mio estan mi bisabuelo, mi
abuelo, mi padre... No es lo mis-
mo que si trabajara en una em-
presa cualquiera. Pero me siento
un privilegiado. Por lo recibido y
porque tomo mis decisiones»,
remata el actual dirigente.




