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precios”.  

“La evolución fue 

lenta al principio, 

con la televisión de pago 

como punta de lanza”, 

arranca Luis Martínez-

Blanco, socio director de 

la consultora Stratesys. 

“Se consideraba una op-

ción para ricos, pero des-

pués el modelo se univer-

salizó en el fútbol, y ocu-

rrió que veías el partido 

en un bar, te suscribías o 

simplemente te queda-

bas sin partido. Después 

de los deportes vino la 

explosión de las series y 

la música, y se democra-

tizó un poco el concepto. 

La gente estaba 

acostumbrada a 

piratear y con-

sumir en calida-

des malas, que-

ríamos que fue-

se gratis y bueno, y esto 

era imposible. Así 

que empeza-

mos a pa-

gar. Hubo 

más contenidos y 

los precios se ajusta-

ron a la baja, con algu-

nas compañías tra-

zando estrategias 

agresivas como 

las cinco cuentas 

por un desembol-

so mensual. Esto 

ha causa-

do el estallido 

actual. Y encima 

después llega el 

momento pan-

demia: estamos 

encerrados, se 

dispara el 

consumo y el 

precio es más 

asequible 

aún”.   

España es 

el quinto pa-

ís de Europa 

en la liga de 

las suscripcio-

nes. El año pasa-

do, este sector 

facturó 2.493 mi-

llones de euros 

con las 

grandes del 

Una de las reglas de oro 

de toda escuela de nego-

cios es la previsibilidad 

de los ingresos. Si una 

empresa es capaz de co-

nocer anticipadamente 

sus flujos, 

la posibili-

dad de co-

meter errores se reduce y 

la planificación de movi-

mientos 

multiplica su efica-

cia. Es el llamado modelo 

de suscripción, viejo co-

mo la civilización y a la 

vez moderno como el 

siglo XXI, un tiempo 

donde los parámetros 

han cambiado aupados 

por la digitaliza-

ción. “La tecnología 

ha permitido globa-

lizar y popularizar 

el modelo de nego-

cio basado en sus-

cripciones. La teoría 

económica de la 

innovación, junto 

a los nuevos há-

bitos de consu-

mo, promueven lo 

que hemos llama-

do subscronomics: 

una tendencia a inno-

var en negocios en 

los que la tecnolo-

gía desempeña un 

rol fundamental y 

el modelo de ingresos se 

basa en el pago recurren-

te”, explica Cyrille Thivat, 

CEO de Telecoming.  

Esta compañía tecnoló-

gica ha elaborado en ex-

clusiva 

para Ac-

tualidad 

Económica un informe 

exhaustivo sobre el esta-

do del fenómeno en Es-

paña, Europa 

y el mundo. A rebu-

fo de grandes iconos co-

mo Netflix, Spotify o 

Apple, el ciudadano pro-

totípico de un país están-

dar dispone ahora al me-

nos de un par de suscrip-

ciones. Pero no todas es-

tán vinculadas al ocio ni 

todas son B2C. En esta 

horma caben muchos za-

patos, y aquí 

también hay precursores. 

¿Qué era si no una sus-

cripción B2B al paquete 

de Office que tantas com-

pañías compraban a Mi-

crosoft?  

 

CIFRAS. En 2020 la factu-

ración por suscripciones 

fue de 174.473 millones 

de dólares (146.572 millo-

nes de euros), alrededor 

del 13% del PIB español 

[ver gráfico adjun-

to]. Las proyeccio-

nes para el próxi-

mo lustro son, se-

gún el estudio, es-

pectaculares. En 

2025 este segmento de la 

neoeconomía moverá 

404.409 millones de eu-

ros. “La industria del ví-

deo digital 

bajo de-

manda 

(SVOD) 

lidera el 

mercado de las 

suscripciones en el mun-

do. En los próximos años, 

sin embargo, sera  más 

relevante el crecimiento 

de suscriptores de secto-

res aún jóvenes, como la 

suscripción a bienes físi-

cos. 

Cabe destacar el especta-

cular despegue de la mo-

vilidad como servicio, ca-

tegoría que verá aumen-

tar sus suscripciones un 

121% de aquí a 2025”, 

desgrana el dosier de Te-

lecoming. Respecto al in-

greso medio por suscrip-

ción, las cifras 

varían sensible-

mente según las 

categorías. “Pese 

a ser el grupo 

con menor nú-

mero de suscriptores, la 

movilidad presenta un 

ingreso medio por sus-

cripción superior a los 

840 euros, impulsado por 

servicios de alto valor co-

mo las aerolíneas que ya 

ofrecen suscripciones 

mensuales. En el lado 

opuesto del ranking apa-

recen los 31 euros de me-

dia en los servicios de en-

trega por suscripción (de-

livery) y los podcast, o los 

56 euros de media en las 

suscripciones de juegos 

digitales. En los próxi-

mos años, el importe 

anual dedicado a 

servicios de sus-

cripción tenderá a au-

mentar, a excepción de 

sectores muy maduros 

como la música o los vi-

deojuegos, donde la gran 

oferta puede reducir los 

TEXTO  FEDE DURÁN

El ‘boom’ 
de las sus-
cripciones 
Lo que empezó siendo un capri- 

cho de adinerados es hoy un ele- 

mento básico del hogar. Desde  

Netflix hasta Amazon pasando  

por nichos como la movilidad,  

este modelo de negocio, cotizadí 

simo por su predictibilidad, es  

un símbolo de la sociedad actual. 
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estra 
tegias.

cal individuo-comuni-

dad. Opositatest nace en 

2016 con la idea de sol-

ventar los dolores que 

aquejaban al aspirante a 

juez o fiscal, en especial 

esos libros repletos de 

teoría que quedaban 

desfasados con cada mí-

nimo cambio normativo. 

La startup cubre hoy 

más de 150 oposiciones 

con un reclamo bajo el 

brazo: sus tests 

generados en 

tiempo real y sus 

actualizaciones al 

instante mejoran 

hasta un 60% la re-

tención de conocimien-

tos, según el cofundador 

y CEO Jonathan García, 

quien asocia el éxito del 

modelo a dos razones, “el 

hecho de que la propie-

dad tenga menos valor 

que nunca y la comodi-

dad del aquí y ahora. La 

ayuda inevitable de 

monstruos como Ama-

zon invita a la gente a 

valorar y adquirir estos 

servicios. Ahora ya no te 

hablan de renting, te 

hablan de suscrip-

ción”.  

ATRAPADOS. De aquí a 

2025, apunta el informe, 

eclosionarán movilidad 

(315 millones de ingresos 

a nivel mundial este año, 

más de 7.500 millones en 

un lustro) y bienestar y 

deporte (2.617 millones 

versus 3.541). “Las tecno-

logías actuales permiten 

personalizar y dialogar a 

gran escala, favoreciendo 

la interacción continua 

entre un suscriptor y el 

servicio”, resalta Teleco-

ming.   

A veces, el obstáculo lo 

representa simple y lla-

namente el dinero. Nadie 

duda de que las startups 

anhelan la perspectiva 

de los panes y los peces 

que simboliza una sus-

cripción, pero crear la 

plataforma tecnológica 

necesaria puede movili-

zar cantidades al alcance 

nuestro cliente recibe el 

dinero adelantado de un 

año de suscripción, noso-

tros ganamos dinero en 

el proceso y el consumi-

dor final puede pagar 

mes a mes”, disecciona 

Ignacio Moreno, uno de 

los propulsores del pro-

yecto. ¿Y qué será lo si-

guiente? “Un boom cada 

vez más fuerte donde to-

dos los actores tenderán 

al vendor locking [es de-

cir, a atrapar al cliente]. Y 

una vuelta de tuerca, 

porque ya están surgien-

do negocios para gestio-

nar y compartir suscrip-

ciones entre amigos”, va-

ticina este empren-

dedor.  

de pocos. Por eso existe 

Capchase, fundada en 

plena pandemia por cua-

tro chavales que dejaron 

sus respectivos másteres 

en prestigiosas universi-

dades de Estados Unidos 

(Harvard y Berkeley), con 

sede en Madrid y Boston, 

40 clientes y varios mi-

llones de facturación. 

“Partimos de la tesis de 

que el modelo de sus-

cripción es una 

maravilla desde 

muchos puntos 

de vista porque 

tiene la ventaja 

de que constru-

yes una vez el producto y 

lo vendes luego muchas 

veces, pero lo que vimos 

es que hay un talón de 

Aquiles: la mayor parte 

de tu caja la tienes atas-

cada en el futuro. Si ven-

des una suscripción de 

10.000 euros al mes, ne-

cesitas un año para fac-

turar 120.000. Nosotros 

nos colocamos en medio 

y adelantamos la anuali-

dad del contrato descon-

tando una comi-

sión. Así todos es-

tán contentos: 

streaming llevándose la 

mayor parte del pastel 

(32,8%), la música algo 

por debajo de lo que ca-

bría esperar (9,9%, cuarto 

puesto) y la movilidad 

(0,5%) todavía muy lejos 

del auge que vaticinan 

los expertos. Precisamen-

te este es el campo de jue-

go de Bipi, startup que 

propone una alternativa 

al proceso tradicional de 

compra de un coche. A 

cambio de una cuota que 

incluye impuestos, man-

tenimiento y seguro, Bipi 

penetra en una cancha 

donde el 98% de las tran-

sacciones todavía se cie-

rra en un lugar físico. 

“Queremos digitalizar el 

acceso a los vehículos de 

manera tan sencilla como 

si comprases 

unas zapatillas 

en Amazon”, 

afirma Hans 

Christ, el CEO. 

En Bipi la 

permanencia 

es muy flexible, 

oscilando entre el mes y 

los cuatro años. “Nadie 

quiere estar atado a las 

cosas después de lo acon-

tecido con la pandemia. 

Aquí personalizas tu sus-

cripción en función de 

tus necesidades y si tu si-

tuación económica cam-

bia, puedes cambiar de 

coche (se ofertan desde 

229 euros al mes) o devol-

verlo”, acota Christ. 

 

HORIZONTE. En esta flore-

ciente industria, el ocio 

es el rey. Vídeo (1.046 mi-

llones de euros estima-

dos en España en 2021), 

música (368) y juegos (90) 

forman un tridente difícil 

de superar. La buena no-

ticia es que se trata de un 

horizonte despejado: 

cualquier idea atractiva 

aplicada en cualquier 

vertical tiene cabida en 

una sociedad donde telé-

fonos, tabletas y ordena-

dores se han convertido 

en el gran cordón umbili-




