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Beatriz Treceño. Madrid 

Pese al cierre de los estableci-
mientos físicos de apuestas, 
los operadores online no han 
conseguido absorber su 
clientela –de hecho, su factu-
ración ha caído un 65% de 
media durante el confina-
miento–, pero sí han presen-
ciado una fuga de jugadores a 
operadores ilegales. Un he-
cho que el sector vincula di-
rectamente con la prohibi-
ción de la publicidad del jue-
go durante el periodo de esta-
do de alarma aprobado por el 
Gobierno.  

A través de Google Trends 
–la herramienta que analiza 
las búsquedas de usuarios–, 
la patronal del juego online 
JDigital concluye que mien-
tras las búsquedas sobre ope-
radores de juego legales se 
han desplomado en las últi-
mas semanas, las búsquedas 

genéricas relacionadas con el 
juego no han caído en la mis-
ma proporción. “Lleva a pen-
sar que el tráfico se está redi-
rigiendo hacia webs de ope-
radores sin licencia que si-
guen lanzando ofertas”, dice 
Mikel López de Torre, presi-
dente de JDigital. 

El real decreto prohíbe a 
los operadores anunciarse, 
así como lanzar bonos de 
captación y fidelización du-
rante el estado de alarma, que 
son el principal reclamo para 
atraer a los jugadores online 
hacia un operador u otro, por 
lo que la eliminación de la 
competencia legal ha dado 
aún más alas a los operadores 
ilegales. “Mayoritariamente 
se ubican en Curasao y Beli-
ce, donde el juego no está re-
gulado y por ello es imposible 
de controlar”. Proceden de 
América Latina, pero tam-

bién de países europeos co-
mo Rusia y de Asia, donde 
tampoco se persigue el juego 
ilegal.  

En España, en cambio, esta 
actividad se vigila desde 2013. 
Desde entonces, se han ce-
rrado más de 1.300 páginas 
de juego ilegales. Sólo el año 
pasado fueron 196, aunque, 
en su mayoría, vuelven a abrir 

“porque el Gobierno español 
no tiene capacidad para ac-
tuar sobre webs extranjeras”. 

Lo habitual es que sean los 
propios operadores legales 
quienes advierten a la Direc-
ción General de Ordenación 
del Juego (DGOJ) de su exis-
tencia. Ésta solicita a los ope-
radores de telefonía que blo-
queen esa página e inicia un 

largo proceso administrativo.   
En estos días, el regulador 

ha recibido múltiples denun-
cias de casinos ilegales que se 
anunciaban en varios sopor-
tes publicitarios, como en la 
red social Twitch o Google 
Adwords. 

Las sanciones a estos ope-
radores superaron los 32 mi-
llones de euros el año pasado, 

“aunque vuelven a operar ca-
si inmediatamente cambian-
do el nombre de la página”.  

Ocurre que en muchos ca-
sos los jugadores desconocen 
que se trata de un operador 
ilegal. Una pista para diferen-
ciarlos son los requisitos de 
entrada, pues los legales exi-
gen numerosos datos de acce-
so que se contrastan automá-
ticamente con la administra-
ción antes de permitir la en-
trada “para saber si el jugador 
existe, si es mayor de edad o 
que no está registrado por un 
problema con el juego”. 

El Gobierno celebra que 
desde la aprobación del real 
decreto que elimina la publi-
cidad se ha reducido el con-
sumo de juegos de azar onli-
ne, mientras que en las pri-
meras semanas de confina-
miento había aumentado 
“considerablemente”.

El coto al juego impulsa las apuestas ilegales online

Varias webs de casinos ilegales actualmente operativas.

Las sanciones a 
operadores de juego 
ilegales superaron 
los 32 millones 
en 2019

Desde el inicio de la 
regulación hace seis 
años han cerrado  
1.300 webs ilegales, 
196 el año pasado

Cabify logra su 
primer beneficio 
anual en España
RENTABILIDAD/ La compañía registró un resultado positivo  
de 2,7 millones de euros en 2019 en su país de origen.

Marta Juste. Madrid 

“Operamos en una industria 
que ha sido muy cuestionada 
por su capacidad de generar 
beneficios, pero estábamos 
muy enfocados a conseguirlo 
a largo plazo y veíamos la 
rentabilidad como un míni-
mo al que debíamos llegar. 
Somos la primera empresa de 
nuestro sector en ser renta-
ble”, asegura a EXPANSIÓN 
Juan de Antonio, CEO de Ca-
bify. 

Según los resultados eco-
nómicos presentados por la 
compañía española en su me-
moria anual de sostenibilidad 
y correspondientes al ejerci-
cio 2019, los ingresos de Ca-
bify a lo largo de 2019 se han 
situado en 223 millones de 
euros, lo que supone un incre-
mento del 54% respecto a la 
cifra de 2018, que se situó en 
144,8 millones. 

Maxi Mobility Spain, la so-
ciedad detrás de la aplicación 
de VTC y motos compartidas, 
obtuvo en 2019 un beneficio 
neto de 2,7 millones de euros. 
En 2018, tras reducir pérdidas 
a la mitad, el resultado fue de 
1,8 millones de euros en nega-
tivo. Asimismo, en el último 

año, la compañía ha incre-
mentado un 54% el volumen 
de trayectos realizados, con 
un crecimiento del 35% de su 
cifra de pasajeros. 

Desescalada 
Cabify inició un ERTE en 
marzo con una reducción del 
50% para la mayor parte de su 
plantilla “y un recorte bastan-
te más considerable para los 
ejecutivos”. “Eso nos ha per-
mitido que la empresa perdu-

re y que los empleos puedan 
seguir cuando vuelva la nor-
malidad. Además, el hecho de 
ser rentables ha supuesto te-
ner un importante colchón”, 
añade Juan de Antonio. 

El CEO de Cabify asegura 
que el servicio está recupe-
rándose poco a poco y en de-
terminadas zonas las tasas de 
crecimiento semanal son del 
10%. “En un mes, algunos 
mercados podrían subir por 
encima del 50%”.

Veepee crece un 2,7% y 
supera los 430 millones de 
euros en el mercado español
Marisa Anglés. Barcelona 

La multinacional Veepee, fu-
sión de la firma francesa Ven-
te Privee y la catalana Privalia, 
facturó 3.800 millones de eu-
ros el año pasado, un 2,7% 
más. España sigue siendo su 
segundo mercado, por detrás 
de Francia, con una cuota de 
cerca del 11,4% sobre el total y 
unas ventas de 433 millones 
de euros en 2019.  

El director general de Vee-
pee en España, Albert Serra-
no, indica que el mayor hito 
de 2019 fue el lanzamiento de 
un marketplace dentro de la 
propia plataforma de Veepee 
donde las marcas venden di-
rectamente sus propios pro-
ductos sin entrar en las cam-
pañas periódicas de la compa-
ñía. El año pasado, esta nueva 
línea de negocio representó 
un 7% de la facturación total 
y, según Serrano, se prevé que 
a lo largo de 2020 crezca un 
30% y llegue a suponer el 10% 
de las ventas de la compañía.  

Otro de los grandes retos 
del año pasado fue el lanza-
miento en España de una 
nueva línea de negocio cen-
trada en viajes. La antigua Pri-
valia ya había trabajado con 
esta tipología de productos 
entre 2011 y 2013, pero se vio 
obligada a abandonarla para 
centrarse en su negocio prin-
cipal. “El retorno fue muy 
bien, pero a partir de marzo 
de 2020 se ha visto terrible-

mente afectado por la crisis 
sanitaria”, indicó ayer Serra-
no.  

Efectos del Covid-19 
Mientras que las ventas de 
productos relacionados con 
los viajes han caído práctica-
mente a cero durante el confi-
namiento, algunas categorías 
han disparado su demanda. 
Es el caso de los artículos y 
prendas de deporte, juguetes, 
y productos gastronómicos, 
que han multiplicado sus ven-
tas por tres.  

Al principio del estado de 
alarma, el tráfico y las ventas 
de Veepee sufrieron una caí-
da generalizada. “Pero tras un 
momento de incertidumbre, 
empezaron a repuntar estas 
categorías, a las que les siguie-
ron las prendas de moda, que 
siguen registrando un buen 
ritmo de ventas”. Además, Se-
rrano indica que la crisis del 
Covid-19 ha servido para que 
una gran parte de la población 
que nunca compraba a través 
de Internet haya empezado a 
hacerlo. De éstos, la compañía 
calcula que alrededor de un 
60% “han llegado para que-
darse” y seguirán utilizando el 
comercio electrónico una vez 
hayan reabierto todas las tien-
das. El directivo afirma que 
“en dos meses, el ecommerce 
ha avanzado en España lo 
mismo que en condiciones 
normales habría tardado tres 
años”.   

Según Serrano, “la incerti-
dumbre económica” y “lo rá-
pido que han cambiado las 
tendencias de compra en las 
últimas semanas, nos impide 
hacer previsiones para el cie-
rre de 2020”. Sin embargo, 
apunta que la tendencia es 
que en España se mantenga la 
línea de crecimiento sosteni-
do que se ha registrado en los 
últimos años, desde que en 
2016 se integraran las dos ma-
yores plataformas europeas 
de ventas con descuentos.

Juan de Antonio, consejero delegado de Cabify.

Las dos marcas del 

grupo, Vente Privee 
y Privalia, cerraron  

el pasado ejercicio 

con una suma de seis 
millones de pedidos, 

14,5 millones de pro-

ductos vendidos (un 
16% más) y 9.500 

campañas en las que 

participaron 1.500 
marcas.

PEDIDOS

Albert Serrano:  
“En dos meses,  
el ecommerce 
ha avanzado como 
en tres años”


