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REGIÓN VENTAS

Anheuser-Busch InBev:
50,5 Asia Pacífico:

68,2

Australasia: 2,2
Europa Oriental:
21,0

América Latina:
32,1

Oriente Medio /
África: 14,9

América del
Norte: 26,6

Europa
Occidental:
28,2

Heineken: 19,1

China Resources: 11,7

Carlsberg: 11,6

Molson Coors: 9,5
Tsingtao: 7,9

Asahi Group: 6,5
Beijing Yanjing: 4,3
Kirin Holdings: 4,2

Constellation Brands: 2,1

Otras:
65,8

La venta global de cerveza llegó a 193.000 millones de litros en 2016. Más de un 
tercio de ese volumen se bebió en Asia Pacífico, la región de mayor consumo, 
donde Heineken está tratando de aumentar su presencia.

EMPRESAS
Volumen en miles de millones de litros

El gráfico  Mercado mundial de cerveza

VENTAS DE
VEHÍCULOS
UN MES DE 
FEBRERO 
METEÓRICO

La
 im

ag
en

Las ventas de
vehículos nuevos
aumentaron en el mes
de febrero un 13% en
España. El dato
contrasta con la caída
del 0,1% que sufrió el
sector en el mismo
mes del pasado año.
La imagen del mes
muestra a los
atareados
trabajadores de
Setram, cargando el
buque ‘Grande Roma’
de la compañía
Grimaldi con
centenares de
vehículos Audi todavía
envueltos en el
plástico que los
proteje de daños
durante el transporte.



2,4%
BCE
Eleva la previsión de crecimiento

El Banco Central Europeo man-
tuvo la pasada semana los tipos e
incrementó en una décima la pre-
visión de crecimiento para este
año, al 2,4%. También rebajó el
IPC de 2019 al 1,4%.



16%

VIVIENDA
CRECEN

LAS VENTAS

Las cifras

Se vendieron 532.367 unidades en
España en 2017.



Fuente: Euromonitor International Infografía: Reuters

—Está de moda en los últimos años la pa-
labra influencer. ¿Os consideráis los in-
fluencers de las tiendas de ropa de la isla?
—Sergio Gamisans: Para nada. Nosotros na-
cimos y crecimos alrededor de la idea de “no
hacemos clientes, hacemos amigos” y eso ha-
cemos cada día. Creemos que nos define per-
fectamente, ejemplifica como trabajamos en
Maricastaña. Intentamos ser simpáticos, di-
vertidos, originales y creativos. Somos de la
generación que cree que uno debe disfrutar
de su profesión, ser feliz haciendo lo que
hace. Por ello apostamos por este proyecto,
creamos un local distinto y hecho para per-
sonas como nosotros, con ropa colorida, di-
vertida, original y única. A partir de ahí y con
el empuje de las redes sociales todo salió ade-
lante. Eso sí, luchando mucho cada día.   
—Vicky Pinar: En la era digital en la que vivi-
mos no te puedes quedar parado, debes ge-
nerar visibilidad para conseguir triunfar. Nos-
otros trabajamos en un sector donde existe
una enorme competencia. Zara, H&M,
Springfield, Pull & Bear, etc. Grandes cadenas
con unos equipos de comunicación y mar-
keting con los que son difícil competir. Por ello
intentamos valernos de las herramientas que
tenemos, Facebook, Instagram o nuestra
web; plataformas publicas y gratuitas donde
podemos mostrarle al público nuestros pro-
ductos. Les mostramos como somos. Al pa-

recer nuestra transparencia les gusta y nos
han situado en este momento tan bonito. 
—Pero está claro que a día de hoy sois una
de las tiendas mallorquinas referentes en
el sector ¿Tenéis alguna estrategia de co-
municación y marketing?
—S.G.: Va a parecer gracioso, pero en ningún
momento nos sentamos y trazamos un plan.
Simplemente vimos que a la gente le gusta-
ba cuando veía una foto de Vicky probándo-
se un vestido o haciendo un video con nues-
tros productos. Al parecer la alegría y la na-
turalidad que desprende en cada publica-
ción a la gente le fascina. A partir de ahí apos-
tamos por realizar los denominados Insta-
histories, Boomerangs y subir fotografías al
natural (sin retocar). Después esto lo trasla-
damos al Facebook y parece que también
gustó. Respecto a la web, la estrategia sí que
es diferente, la utilizamos como una simple
herramienta de venta, muy similar a las pla-
taformas de venta de ropa online como por
ejemplo Asos.
—V.P.: A veces das con la tecla sin quererlo y
consigues atraer al público. Me acuerdo que
todo nació a partir de los videos que hacía-
mos en Instagram, con el efecto Boomerang.
Si no me equivoco fuimos de las primeras
tiendas que los utilizamos, empezamos a cre-
cer en las redes sociales gracias a los videos,
la gente venía para conocernos y ver nuestra

manera diferente de entender la moda, Po-
dríamos decir que a partir de estos videos
desarrollamos nuestra comunicación. La ori-
ginalidad y la innovación han sido los pun-
tales más fuertes.
—El camino hasta la cima, ¿ha sido tan fá-
cil como parece?
—V.P.: Ha sido y es un camino muy sacrifica-
do. Yo no creo que ya hayamos tocado techo,
todavía nos queda mucho crecimiento. Pero
si es cierto que el camino hasta aquí no ha
sido nada fácil. Nos hemos caído muchas ve-
ces, hemos cometido errores. Hay que re-
cordar que nosotros apostamos por marcas
a priori desconocidas para la mayoría del pú-
blico y eso acarrea un gran riesgo. 
—S.G.: Lo peor son los inicios, en la vida ha-
bía tenido que rellenar tanto papeleo. Es cier-
to que te encuentras con multitud de ayudas
a jóvenes y que hay patronales como PIMEM
que te apoyan, pero cuando ves que las ins-
tituciones gubernamentales te piden tantos
requisitos para solicitar una ayuda, te de-

rrumbas. Había días que notábamos que per-
díamos el tiempo, Si echas la vista atrás te das
cuenta de que ha sido un camino largo, en el
que hemos dedicado muchas horas. 
—Maricastaña tiene toques de tienda re-
tro, algo que está muy de moda, pero lue-
go la realidad es muy distinta ya que pare-
ce que evoluciona hacia la digitalización
¿Es así?
—S.G.: Internet es la mayor escaparate del
mundo. Evolucionamos hacia la venta onli-
ne pero apostamos por mantener el formato
presencial porque nos damos cuenta que lo
que realmente vende es nuestra forma de tra-
tar al cliente. Cuando un cliente llega a la tien-
da procuramos que se sienta como en casa,
ofreciéndole nuestra mejor versión. 
—V.P.: Es verdad que como utilizamos mu-
chas herramientas digitales la gente se pien-
sa que Maricastaña crecerá hasta convertir-
se en una tienda online, pero como dice Ser-
gio, la tienda es lo que es, por el trato al pú-
blico.

La entrevista PIMEM

“Somos de la generación
que cree que uno debe
disfrutar de su profesión”

Propietarios de Maricastaña, “la tienda mallorquina de ropa que marca tendencia”

Sergio Gamisans y Vicky Pinar

Vicky Pinar y Sergio Gamisans en su tienda, Maricastaña.
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