
El expresidente de EE.UU. Joe
Biden cerró un acuerdo con la
editorial Hachette para publicar
las memorias de su paso por la
Casa Blanca (2021-2025), re-
cibiendo un adelanto de unos
US$ 10 millones, según publicó
The Wall Street Journal.

En la publicación del medio
estadounidense se informa que
aún no existe fecha ni título para
estas “memorias presidencia-
les”. Además, se destaca que el
monto embolsado por Biden (82
años) —que hizo historia al reti-
rarse de la carrera por la reelec-
ción el año pasado ante las evi-
dentes muestras de deterioro
cognitivo— va a ser netamente
inferior al que cobraron otros
demócratas que le precedieron
en el cargo, como Barack Obama
y Bill Clinton, quienes según el
diario cobraron US$ 60 millones
y US$ 15 millones, respectiva-
mente.

En la negociación con la edi-
torial, Biden ha estado repre-
sentado por la agencia Creative
Artists, que ya hizo lo propio con
otras memorias tituladas “Pro-
mise me, Dad” (editado en espa-
ñol como “Prométeme, papá”) y
que fue publicado en 2017. Ese
libro narra la relación de Biden
con su hijo mayor, Beau, quien
falleció de cáncer hace dos años.

En mayo, Biden dio a conocer
que padece cáncer de próstata
en “una forma agresiva”.

BIDEN COTIZA
MENOS QUE
OBAMA Y
CLINTON: VENDE
SUS MEMORIAS EN
US$ 10 MILLONES

Joe Biden (82 años) lideró la
Casa Blanca entre 2021-2025.
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Como un caso puro y duro de
reestructuración integral para
salvar a una empresa en crisis ca-
lificó Mariano Werner a Examedi,
startup fundada en 2021 por tres
jóvenes que vieron en la pandemia
una oportunidad de negocios en los
exámenes médicos a domicilio,
partiendo con los PCR. El éxito de la
propuesta llegó rápido y con ello su
expansión, apoyada por un levanta-
miento de capital de US$ 17 millo-
nes. Pero la situación se tornó com-
pleja, lo que derivó en la llegada de
Werner como CEO en reemplazo del
cofundador Ian Lee, quien salió total-
mente de la gestión junto a otros dos
fundadores. 

“La empresa nunca ha sido ren-
table, ha quemado plata
siempre (...); la verdad es que
nunca estuvo a la altura de la
expectativa que había ge-
nerado en los inversores”,
afirma Werner, quien tomó
el liderazgo en octubre pa-
sado con el fin de hacer ren-
table la operación y de esa
forma responder a los in-
versionistas. A 10 meses
de iniciar un severo plan de
ajuste, el abogado argentino
y MBA de Stanford dice que
ya hay avances importantes.
La reestructuración fue plan-
teada en tres etapas, dos
de las cuales ya concluye-

En el exterior están en Ciudad de México y
Monterrey. 

Con todo esto, agrega, han logrado au-
mentar en 50% el margen bruto. 

Próximos pasos

En cuanto a lo que viene, Werner dice que lo
más próximo es en agosto, cuando se cambia-
rán de oficina a una de menor tamaño y de
menor costo, desde El Golf a Vitacura. 

La meta para 2025 es alcanzar el mes veni-
dero la rentabilidad en México, mientras que
en Chile tiene previsto lograrlo a fines de año.

En términos de ventas, dice que el creci-
miento quedará para 2026. Este año, comen-
ta que al menos han logrado mantener un nivel
similar a 2024, por lo que esperan cerrar
2025 con más de US$ 4 millones.

ron. La primera fue tomar control y hacer
cambios clave, sobre todo en la cultura y va-
lores de la empresa, de manera de reducir
sustancialmente el derroche de recursos, co-
mo los viajes innecesarios en business class,
cuenta Werner. La segunda, añade, fue enfo-
carse en el core del negocio, mejorar la ges-
tión y alcanzar la rentabilidad. “Examedi tenía
un foco muy ancho y muy poco profundo”,
añade. 

En concreto, se eliminaron prestaciones
para centrarse en las más eficientes y renta-
b l e s : exámenes de sangre a domicilio, te-

lemedicina y vacunas tanto
para B2B como para B2C.
Además, hubo una fuerte
reducción de gastos de

administración y venta,
con la reducción de personal

de 75%, sobre todo en Chile.
Hoy son 25 personas en Mé-

xico y 13 personas en
Chile. 

También cerraron
oficinas y mercados
en el país y México.
Hoy están en las re-
giones Metropoli-
tana, Valparaíso y
Coquimbo, cerran-
do, por e jemplo ,
Valdivia y Antofa-
gasta, entre otras.

EL SEVERO AJUSTE DEL CEO DE EXAMEDI PARA SALVAR
UNA DE LAS STARTUPS “SÍMBOLO” DE LA PANDEMIA

M a r i a n o
Werner, CEO
de Examedi.
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Después de ocho años en Ne-
xans y casi dos en Quiñenco, Juan
Ignacio Eyzaguirre dejó el grupo
Luksic tras asumir un nuevo desafío
laboral. El reto, eso sí, no le es ajeno
ni supone un “cambio de casa”, pues
sigue en Francia y liderando Lynxeo,
la filial que le tocó crear para con-
centrar la actividad de cables indus-
triales de Nexans para venderla. 

Lo que sí cambia son los dueños:
Latour Capital, fondo de capital pri-
vado galo, la compró a fines de junio en
525 millones de euros. El acuerdo con-
sideraba que Eyzaguirre seguía al man-
do. Y desde hace un mes es el CEO de la
nueva Lynxeo.

“Nexans tuvo muchísimos problemas
en 2018, que fue un poco después de que
yo llegué. De 2018 a 2021la empresa me-
joró muchísimo. En 2021 decidimos enfo-
car Nexans en electrificación, transmisión,
distribución y esto implicaba que teníamos

que vender casi un tercio de los nego-
cios de la empresa. Yo me hice cargo de
todo ese negocio, empecé a venderlos y
una parte de ello era armar esta empre-
sa que no existía, Lynxeo. Y esta era uno
de los últimos pasos y se concretó. Ha
sido muy interesante y entretenido, pe-
ro la contramano es que dejo la órbita
del grupo Luksic”, dice Eyzaguirre. Es-
to, reconoce, “le da un poco de pena por
la relación de años y de amistad con va-
rios de ellos”, pero asimismo considera
que es una atractiva oportunidad que
viene de la mano de un exitoso fondo de
capital privado francés: “Son muy bue-
nos inversionistas, así que al mismo
tiempo es una aventura muy interesan-
te y entretenida”.

Eyzaguirre es ingeniero civil de la
UC, con un MPA y MBA en Harvard.
Entre otros cargos, fue jefe de gabine-
te del primer gobierno de Piñera y lue-
go director ejecutivo del SEP. 

EL NUEVO RUMBO DE EJECUTIVO CLAVE DEL GRUPO LUKSIC EN
FRANCIA, TRAS VENTA DE SUBSIDIARIA DE NEXANS

Juan Ignacio Eyzaguirre ingresó a
Quiñenco en 2015 y luego a Nexans en
2017. 
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‘‘La empresa nunca ha
sido rentable, ha quemado
plata siempre (...); la verdad es
que nunca estuvo a la altura de
la expectativa que había
generado en los inversores”. 

‘‘Examedi tenía un foco
muy ancho y muy poco
profundo”.
.................................................................................

MARIANO WERNER 
CEO EXAMEDI
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importante del comercio minorista
en el futuro cercano y su creci-
miento dependerá de los avances
tecnológicos y logísticos que mejo-
ren la experiencia de los usuarios”,
señala el blog del organismo rec-
tor.

Para Bernardita Silva, gerente de
Estudios de la Cámara Nacional de
Comercio, el comercio electrónico
se ha estabilizado, pero mantiene
niveles muy superiores a la pre-
pandemia.

“La alternativa digital llegó
para quedarse, complementan-
do y potenciando al comercio fí-
sico. Incluso otros sectores, co-
mo el de comida rápida, ya rea-
lizan un 25% de sus ventas por
canales digitales”, afirma Sil-
va.

El comercio ha cambiado
radicalmente en estos tres
años, con un fuerte giro hacia
la digitalización y un consu-
midor más informado y exi-
gente. “Esto obliga a las em-
presas a avanzar en logísti-

ca ágil, uso
d e d a t o s ,
comunica-
ción, pos-
venta y co-
herenc ia
entre ca-
n a l e s ,
junto con

impulsar la digitaliza-
ción y profesionaliza-
ción de las pymes y
abordar el desafío de la
formalidad”, dice Sil-
va.

Lever, de la CCS,
complementa que en
los próximos años se
debiera prolongar esa
tendencia, debido a
que algunas catego-
rías menos penetra-
das en la actualidad
aprovecharán su es-
pacio de crecimien-
to online. Además,
“la intensidad de
compra por con-
sumidor va en au-
mento y cada año
ingresan nuevos
nativos digita-
les” al mercado
de consumo.

Las ventas online han experimentado
una fuerte transformación a partir de la
pandemia, pasando de representar cer-
ca de un 6% de las compras del retail en
2019 a poco más de un 12% en la actuali-
dad. Esta tendencia podría afianzarse
en la medida en que avancen las mejo-
ras tecnológicas y logísticas en los pro-
cesos de compra, coinciden investiga-
doras del Banco Central en un blog de la
entidad y expertos del comercio mino-
rista.

En un zoom a la penetración del co-
mercio electrónico en Chile, incluso en
comparación con otros países, se eviden-
cia una heterogeneidad en el grado de
penetración del comercio electrónico.

El grado de inserción del comercio
electrónico en Chile es similar al de
Australia, economía que en el 2024 al-
canzó una participación del canal digi-
tal dentro de las ventas minoristas no-
minales de un 11,4%. Canadá, en tanto,
registra una introducción por debajo
de Chile y el Reino Unido posee una
penetración de más del doble respecto
del mercado nacional, detalla el blog
del Banco Central.

“Cuando disminuyen los
ingresos de los hogares y rea-
bren las tiendas físicas se pro-
duce un repliegue, pero hoy
los niveles de penetración son
muy superiores a los previos,
y se han estabilizado en torno
al 12-13 por ciento (16% en
épocas cyber). Se trata de un
mercado mucho más maduro y compe-
titivo a nivel internacional”, destaca
George Lever, gerente de Estudios de la
Cámara de Comercio de Santiago
(CCS).

El fuerte impulso 
desde la pandemia

Las ventas realizadas en grandes
tiendas y en establecimientos especia-
lizados de vestuario, calzado y equipa-
miento doméstico son las que registran
un mayor porcentaje de ventas online,
con un fuerte impulso a partir de la
pandemia. (Ver infografía)

Si bien las ventas de supermercados
presentan la menor penetración del co-
mercio electrónico, muestran un com-
portamiento creciente en el tiempo, a
diferencia del resto del comercio mino-
rista, que ha tendido a disminuir a par-
tir de los años 2020 y 2021.

“La tendencia indica que el e-com-
merce seguirá siendo un componente

Comercio electrónico 
en Chile: Participación se
duplica en más de 5 años 

Crecimiento dependerá de los avances
tecnológicos y logísticos que mejoren la
experiencia de los usuarios, señalan expertos.

EXPANSIÓN
Las ventas online en el

retail pasaron de un 6%
en 2019 a poco más de

un 12% en la actualidad. 

Las utilidades
del grupo francés
del lujo Louis Vuit-
ton Moët Hennessy
(LVMH) cayeron en
el primer semestre
de este año un 22% en
relación con el mismo
per íodo de 2024,
mientras que sus ven-
tas decrecieron un 4%
debido a las tensiones
comerciales a nivel glo-
bal, de acuerdo al ba-
lance informado por la
compañ ía . Aun as í ,
LVMH registró ganancias de 5.898 millones de euros y
ventas de 39.810 millones.

Desde el holding explican que la tensión comercial in-
ternacional ha impactado a sus clientes de Estados Uni-
dos y China, sobre todo a la sección de vinos y espirituo-
sos, que registró una caída en las ventas de 8%, como
también la división de Moda y Marroquinería, que se con-
trajo en igual proporción. En tanto, los negocios de perfu-

mería y joyas resistieron
mejor la incertidumbre ex-
terna, con respectivas caí-
das del 1%.

En todo caso, el presi-
dente ejecutivo de LVMH,
Bernard Arnault, consideró
que los resultados logrados
a junio “son una prueba de
solidez teniendo en cuenta
el contexto actual”, y ase-
guró que abordan la segun-
da parte de 2025 “con una
gran vigilancia”, aunque
también “confiado en el for-
midable potencial de LVMH

en el largo plazo”.
El grupo galo —que dentro de sus marcas de lujo

más emblemáticas están Louis Vuitton, Christian Dior,
Fendi, Bulgari, Tiffany & Co.— llegó a ser en 2023 la
empresa con más capitalización bursátil de Europa. Sin
embargo, los recientes resultados le pasaron la cuenta
ya que su valor en bolsa pasó de los casi 900 euros la
acción en julio de 2023 a 470 euros al cierre de ayer. 

NI EL LUJO DE LOUIS VUITTON SE SALVA DE LOS
ARANCELES: GANANCIAS CAEN 22% EN EL PRIMER SEMESTRE

La tensión comercial internacional ha impactado a
sus clientes de Estados Unidos y China, dice la compañìa.
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