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“Pikolin crecerá en 2021 gracias a 
Brasil, China y la diversificación”
JOSÉ ANTONIO GONZÁLEZ CEO de Pikolin/ El grupo cerrará 2020 con una caída de ingresos, aunque crece a 
doble dígito en el segundo semestre. Mantendrá el ebitda en 22 millones por un mejor mix de producto.

José Antonio González, consejero delegado de Pikolin.
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Víctor M. Osorio. Madrid 
Pikolin se ha levantado con 
fuerza tras unos meses de 
confinamiento que le obliga-
ron a parar su negocio y que 
tumbarán su facturación de 
este año. “Nos vimos obliga-
dos a parar todas las plantas a 
nivel mundial, salvo la de 
Vietnam, por el cierre del co-
mercio, lo que provocará que 
este año vayamos a perder 
entre el 10% y el 15% de nues-
tros ingresos –facturó 488 
millones en 2019–. No obs-
tante, la vuelta a la actividad 
ha sido muy fuerte y en el se-
gundo semestre estamos cre-
ciendo entre un 12% y un 
14%”, explica José Antonio 
González, consejero delega-
do de Pikolin. 

El directivo explica que la 
mejora se da en todas las geo-
grafías y su previsión es que 
se mantenga hasta final de 
año. “Puede haber demanda 
retenida, pero también hay 
un cambio en las prioridades 
del consumidor. La gente pa-
sa más tiempo en casa, por lo 
que está priorizando todo lo 
relacionado con el hogar, y 
además está más preocupada 
por la salud. Si no te puedes ir 
de vacaciones o salir a un res-
taurante, es normal que se es-
té invirtiendo en tu casa y tu 
descanso”, indica. 

Este cambio de prioridades 
se trasladará al resultado de la 
empresa. “Los ingresos van a 
bajar este año, pero espera-
mos cerrar el ejercicio con 22 
millones de ebitda, en línea 
con 2019, gracias a la reduc-
ción de costes que hemos 
aplicado, pero también a que 
el mix de ventas está mejo-
rando, ya que la gente está 
comprando productos de 
más calidad”, dice el CEO de 
Pikolin. ¿Y qué pasará en 
2021? “Esa es la gran pregun-
ta. Nadie sabe lo que va a ocu-
rrir, aunque nuestra previ-
sión es que Pikolin vuelva a 
crecer, apoyada en la interna-
cionalización, donde tene-
mos un gran potencial en 
Brasil y China, y en la diversi-
ficación”, responde. 

Diversificación 
La estrategia de Pikolin para 
los próximos años, fijada an-
tes del Covid, ha situado tanto 
a la diversificación del nego-
cio como a los mercados in-
ternacionales en el centro de 
su foco. “Y esto no ha cambia-
do debido a la pandemia. He-

tos productos se renuevan de 
forma más frecuente”. 

Mercados claves 
La otra gran vía de crecimien-
to son los mercados interna-
cionales. El grueso del nego-
cio de la empresa sigue en Eu-
ropa, donde es líder en Espa-
ña y Francia con una cuota 
del 30% en ambos países, 
aunque su mayor potencial 
de futuro está en Brasil y Chi-
na (ver información adjunta).  

En España, que aporta el 
30% de las ventas, “queremos 
crecer impulsando una ma-
yor renovación de producto y 
con artículos de más valor. La 
crisis de 2008 se llevó por de-
lante el 50% del negocio, por-
que si no se hacen casas no se 
venden colchones. Ahora, 
hay una crisis sanitaria y es-
peramos que nos afecte me-
nos que a otros sectores”, 
apunta el CEO de Pikolin. 

La empresa también es op-
timista en Francia tras re-
comprar el 50% de su filial, 
que había vendido en 2016 a 
Steinhoff (Conforama). “El 
proyecto buscaba una expan-
sión significativa, pero la cri-
sis de nuestro socio hizo que 
no tuviera sentido seguir con 
la aventura. Ha sido decep-
cionante, pero la recompra se 
ha hecho en condiciones ven-
tajosas”, dice. 

Pikolin se encuentra ade-
más en una buena posición fi-
nanciera. “Hemos reestruc-
turado la deuda y cambiado 
financiación a corto plazo por 
préstamos ICO a cinco años. 
Además, estamos emitiendo 
en el Marf pagarés a 18 meses 
avalados por el ICO (19,6 mi-
llones por ahora), que sustitu-
yen a otros con vencimientos 
a 1 y 3 meses. Esperamos ter-
minar el ejercicio con una 
deuda neta de 3,9 veces ebit-
da, tenemos fondos propios 
suficientes y nos sentimos có-
modos”, concluye su CEO.

“Abriremos tiendas sólo en 
Brasil y serán franquicias”
V. Osorio. Madrid 
“EEUU, China y Brasil son 
los tres mayores mercados 
de colchones del mundo, y 
nosotros tenemos un po-
tencial enorme en los dos 
últimos”, dice José Antonio 
González, CEO de Pikolin. 
“El objetivo es crecer de 
manera orgánica, aunque 
estamos abiertos a oportu-
nidades, lo que nos obligará 
a ampliar nuestra capaci-
dad productiva tanto en 
China como en Brasil en los 
próximos tres o cinco años.  

En cambio, en España la 
fábrica que inauguramos en 
Zaragoza hace tres años tie-
ne capacidad de ganar pro-
ducción y muestra nuestro 
esfuerzo para lograr un cre-
cimiento sostenible. Ade-
más, es un ejemplo de la vi-
sión a largo plazo de las em-
presas familiares, porque 
no inviertes en una planta 
para 30 años si no piensas 
que la empresa seguirá liga-
da a tu familia entonces”. 

González explica que 
Brasil será además el mer-

cado donde Pikolin abrirá 
más tiendas. “Tenemos 533 
en el mundo, de las que 260 
están en España (Beds) y no 
habrá más. En cambio, en 
Brasil, donde hay 52, el plan 
es crecer mediante franqui-
cias. Además, estamos em-
pezando a desarrollar nues-
tra pata hotelera y pensa-
mos lanzar también la hos-
pitalaria, lo que unido a la 
fábrica que tenemos allí nos 
permite operar un modelo 
integrado y con un poten-
cial muy grande”.

mos tenido que gestionar la 
crisis, pero las prioridades si-
guen siendo las mismas. Ade-
más del negocio al cliente fi-
nal, que supone el 85% de 
nuestras ventas, tenemos una 
división hotelera, que ahora 
está sufriendo, y otra sanita-
ria, que en cambio está te-
niendo un gran comporta-
miento. Hemos vendido ca-
mas de hospital en 50 países”, 
dice José Antonio González. 

Las ventas de la división 
hotelera caen más de un 30% 
en el año, aunque el directivo 
no es del todo pesimista sobre 
su futuro. “Es cierto que se es-
tán retrasando decisiones de 
renovación por la crisis, pero 

acompañado de camas y col-
chones de más calidad. Noso-
tros tenemos una cuota supe-
rior al 50% en este sector y 
nuestros clientes son las gran-
des cadenas, que han hecho 
cierres temporales, pero no 
definitivos”, señala. 

Otra vía de ingresos, en este 
caso al alza, es la ropa de ca-
ma, como edredones o cubre-
colchones. “Pesa sólo el 5% 
de las ventas, pero está cre-
ciendo mucho e irá ganando 
peso. Es además interesante 
porque uno de los retos que 
tenemos es la fidelización del 
cliente, lo cual es difícil cuan-
do se cambia un colchón cada 
10 o 12 años, mientras que es-

La ropa de cama 
pesa sólo el 5% de los 
ingresos, pero nos ayuda 
a fidelizar e irá ganando 
peso en las ventas”

“
El crecimiento 

previsto en Latinoamérica 
y Asia nos obligará a 
ampliar la capacidad 
productiva en 3 años” 

“

Nuestro negocio 
hotelero está sufriendo 
por la pandemia, mientras 
que el hospitalario está 
funcionando muy bien” 

“
El hogar y la salud  

se han convertido en 
prioridades para los 
clientes, lo que beneficia  
a nuestro sector” 

“

también va a haber hoteles 
que van a invertir en reposi-
cionarse y redefinir su oferta, 
en parte usando los fondos 
europeos, lo que puede ir 

Audax 
buscará 1.500 
millones para 
sus planes 
hasta 2026
Expansión. Barcelona 
Audax Renovables está pre-
parando un nuevo plan estra-
tégico hasta 2026 que debería 
llevarle a un beneficio opera-
tivo “en torno a los 350 millo-
nes o 400 millones de euros”, 
cuatro veces el ebitda actual. 
La reciente compra a E.ON de 
su comercializadora de elec-
tricidad en Hungría ha “vapu-
leado” los retos del actual 
plan, hasta 2022, según expli-
ca su presidente, José Elías. 

La cotizada se propone de-
sarrollar “entre 4 y 6 gigava-
tios (GW)” de potencia insta-
lada en los próximos cinco 
años, principalmente “en Es-
paña, Italia y Portugal”, sobre 
todo en fotovoltaica, informa 
Efe. “Queremos cubrir el 60% 
de la energía vendida con ge-
neración propia; también es-
tamos atentos a posibles ope-
raciones inorgánicas en Euro-
pa”, dice el ejecutivo. 

Para ello, Audax buscará en 
los mercados de capitales 
“unos 1.500 millones para 
crecer con socios en la pata de 
generación”, precisa. Su idea 
es “dar entrada a socios estra-
tégicos” en las SPV (special 
purpose vehicle) de los par-
ques, en las que cedería al so-
cio financiero “hasta un 
49%”, para mantener la ma-
yoría en esos instrumentos. 

Audax gestiona una cartera 
de proyectos de generación 
en explotación de 91 megava-
tios (MW) y tiene otros 320 
MW de energía fotovoltaica 
en desarrollo, además de un 
parque eólico en construc-
ción en Panamá de 66 MW. El 
grupo prevé destinar 150 mi-
llones hasta 2022 a instalacio-
nes solares propias que ya es-
tán en desarrollo. 

Sin dividendo, por ahora 
La compañía, que capitaliza 
903 millones, ganó 4,1 millo-
nes (-40%) en el primer se-
mestre. Audax provisionó 4,8 
millones por la pandemia, que 
ahora podría deshacer par-
cialmente. 

A la vez que primer ejecuti-
vo, Elías es el principal accio-
nista de Audax, con un 82%. 
“Mi objetivo es bajar en el 
corto plazo hasta el 70%”, ex-
plica. Y añade: “Soy un inver-
sor industrial; prefiero una 
compañía más grande y tener 
menos en el accionariado”. 
De ahí que tampoco crea que 
tenga sentido abonar dividen-
do en estos momentos, mien-
tras su peso en la compañía no 
esté más diluido y el grupo ne-
cesite de más inversiones.


