
D
esde su fundación en 2002, Tec-
glass se especializa en la deco-
ración de vidrio, desarrollando
e introduciendo al mercado

nuevas máquinas capaces de mejorar la
belleza y el atractivo de los resultados que
se pueden obtener en las más diversas
aplicaciones, en particular en el ámbito de
la arquitectura y el diseño de interiores.
Esto comprende una amplia gama de im-
presoras digitales, una línea completa de
máquinas auxiliares para toda la línea de
producción, una enorme gama de tintas
(desde soluciones ya listas para el uso a
fórmulas estudiadas de forma específica
para el cliente), software y herramientas
para la elaboración gráfica y para simplifi-
car cualquier trabajo de impresión, ade-
más de asistencia técnica en todo el mun-
do. Todo se realiza en la planta de produc-
ción en Lalín (España) y se distribuye por
todo el mundo a través de la red comercial

y de distribución del Gruppo Fenzi, al cual
se unió en 2016.

La fuerza innovadora y el saber hacer de
Tecglass son reconocidos a nivel internacio-
nal, tanto que sus productos se utilizan con
resultados óptimos en las empresas más im-
portantes del sector y satisfacen todas las
necesidades de diseñadores, arquitectos y
delineantes, tanto en términos de resultado
estético como de factibilidad.

LA INNOVACIÓN 
COMO BASE DEL ÉXITO

El enfoque en el vidrio y el desarrollo de
tecnologías ad hoc para la elaboración de es-
te material es lo que siempre ha guiado la es-
trategia de Tecglass y de todo el Gruppo Fen-
zi, y también es lo que hace que la empresa
sea única en el mercado. Esto ha hecho que,
desde siempre, Tecglass sea capaz de enten-
der las exigencias de los clientes y anticipar-
se a ellas, así como de comunicarse con los

Todo ello, sumado a la excelente calidad
de las materias primas y de la elaboración
convierten a Tecglass en un ejemplo de ex-
celencia.

SÓLIDA PRESENCIA 
EN EL MERCADO

La empresa está presente en el mercado
desde hace más de 15 años con productos
de gama alta en la industria del vidrio, un
sector que ha experimentado continuas
transformaciones, progresos tecnológicos y
apertura de nuevos mercados en los últi-
mos años.

Los cambios han llegado también a los
ámbitos de uso del vidrio en sí mismo, con
innovaciones tecnológicas que permiten
obtener soluciones más sofisticadas y com-
plejas, formas más elaboradas y colores
personalizados para el ámbito de la deco-
ración.

Tecglass se dirige a los transformadores
de vidrio de todo el mundo, desde las pe-
queñas y medianas empresas especializa-
das hasta los grandes grupos industriales
que trabajan para los sectores de la arqui-
tectura, el diseño de interiores, la automo-
ción y las aplicaciones domésticas.

clientes y encontrar las soluciones más ade-
cuadas a sus necesidades. Indispensable pa-
ra esta actividad es el departamento de In-
vestigación y Desarrollo, constantemente a
la vanguardia y con un equipo capaz de 
desarrollar con éxito cualquier proyecto, des-
de el estudio de nuevos productos y solucio-
nes tecnológicas para las máquinas y las tin-
tas (factor muy importante para potenciar la
calidad del resultado de impresión) hasta la
evolución de los productos ya existentes. 

Un aspecto principal es el desarrollo y
las pruebas de las tintas cerámicas: Tecglass
ofrece apoyo a los clientes en su búsqueda
de tonalidades y efectos particulares, úni-
cos en el mercado, desarrollando tintas pa-
ra cualquier tipo de aplicación y que resul-
ten fiables y duraderas sobre cualquier su-
perficie vidriosa, desde los vidrios tradicio-
nales hasta los más tecnológicos con acaba-
dos particulares, capaces de superar las
pruebas más exigentes del sector.

Tecglass, innovación y calidad en
la industria de la decoración del vidrio

Suplemento elaborado por GRUPO HORO, responsable de su contenido, para el diario EL MUNDO
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Han transcurrido varios años
desde el estallido de la deno-
minada “crisis inmobiliaria”.
A día de hoy, ¿aún existen
afectados?

Aún existen miles de afec-
tados a nivel nacional. Mu-
chos compradores creen que
sólo tienen la opción de recu-
perar sus ahorros en el caso
de que el promotor o la coo-
perativa nunca lleguen a
construir las viviendas. No
obstante, nuestra legislación
también garantiza la devolu-
ción de los ingresos a cuenta

de la compra de vivienda por
retraso en la entrega de la
misma.

A modo de ejemplo, en Pe-
tris Gestión&Abogados repre-
sentamos a compradores de
Terrápolis  y Melco XXI Coo-
perativa, cuyas viviendas en
Manacor y Colmenar Viejo
nunca se terminaron, así co-
mo de Rocimar Cooperativa y
Residencial Villamagna, cu-
yas viviendas en Almería y
Madrid están finalizadas.  
¿Cuáles son los requisitos que
debe cumplir un afectado pa-

ENTREVISTA

Don Joaquín Pérez Muñoz es abogado y fue responsable
durante años de la financiación de cooperativas de vivien-
das y promociones inmobiliarias en una entidad financiera
nacional. Comprador de una vivienda que nunca llegó a
construirse, hace tiempo que consiguió recuperar sus aho-
rros y los de cientos de compradores en su misma situación.

http://abogadocooperativas.com

¿Cuál es el plazo para que
los afectados puedan instar
el reembolso de las aporta-
ciones realizadas a cuenta
del precio de compra de una
vivienda? 

Tras la modificación opera-
da por la Ley 42/2015, el pla-
zo para reclamar las aportacio-

nes realizadas antes de octubre
de 2015 expirará en octubre
de 2020. Para aportaciones re-
alizadas con posterioridad, el
plazo expira a los 5 años. 

¿Cuál es el coste de interpo-
ner una reclamación? ¿Exis-
te algún riesgo?

En nuestro despacho reali-
zamos un profundo análisis
de cada caso, sin coste alguno
para el cliente. Solo cuando
estamos convencidos de obte-
ner un resultado positivo, em-
prendemos las acciones judi-
ciales. En la mayor parte de
los casos, nuestros honorarios
se limitan a un porcentaje de
las cantidades que consiga-
mos recuperar para el afecta-
do. De este modo, si no conse-
guimos recuperar sus aho-
rros, tampoco nosotros cobra-
mos. Este sistema ha resulta-
do muy exitoso y nos ha per-
mitido alcanzar el éxito en el
100% de las reclamaciones
judiciales interpuestas a nivel
nacional por Petris Ges-
tión&Abogados.

ra poder reclamar sus aho-
rros?  ¿Frente a quién se diri-
gen las reclamaciones?

Para poder recuperar los in-
gresos realizados para la com-
pra de vivienda es necesario
acreditar que la construcción
de las viviendas ha fracasado
definitivamente o bien que ex-
perimenta un retraso.

La legislación impone la
obligación de que todos los pa-
gos realizados por el compra-
dor estén garantizados, bien
mediante un seguro, bien me-
diante un aval bancario. Si

existe el citado aval o seguro,
reclamaremos frente a la ase-
guradora o el banco. En caso
de que no se hubieran emitido,
se instará la devolución de los
pagos a cuenta de la compra de
vivienda por parte del banco o
la entidad financiera que los
percibió en sus cuentas. 

“Hemos recuperado los ahorros de cientos
de afectados por la compra de vivienda, 
superando la cifra de 40 millones de euros”
Joaquín Pérez Muñoz Director de Petris Gestión&Abogados

¿Cuándo nació Talat?
En el año 2009 pusimos en

marcha nuestro despacho, por
entonces formado por dos per-
sonas y dedicado íntegramente
a la realización y dirección de
proyectos de ingeniería. Vien-
do las necesidades de los clien-
tes, poco a poco fuimos incre-
mentando nuestra gama de
servicios y hoy tenemos cuatro
grandes áreas de negocio en las
que trabaja un equipo de 30
profesionales.

¿Cuáles son esas áreas?
La primera de ellas es la in-

geniería que, como decía, fue
el inicio de la empresa. Este de-
partamento se ocupa de redac-
tar proyectos, de ofrecer aseso-

ría técnica, de dirigir obras y de
ofrecer servicios medioambien-
tales y de legalización y homo-
logación. La segunda gran área
es la de project management,
que se encarga de coordinar los
proyectos con la vista puesta en
optimizar los costes, cumplir
los plazos de ejecución de las
obras y asegurar que todo se
hace de acuerdo a la calidad
prevista. En tercer lugar, encon-
tramos el departamento espe-
cíficamente dedicado a la insta-
lación de sistemas integrales de
gestión de edificios, cuya labor
es asegurar que la instalación
funcione tal y como fue proyec-
tada. Por último, actuamos
también como software factory
que, a través de una herra-

ENTREVISTA

Talat es una empresa de ingeniería que, desde su nacimien-
to, ha ido diversificando su actividad para dar respuesta a
las necesidades de varios sectores, en especial del hotelero.
Hemos hablado con Guillermo Bauzá, su gerente, para co-
nocer de cerca esta firma mallorquina.

www.talat.es

tenemos una estrategia clara:
estar siempre cerca del cliente,
ya sea proporcionándole aseso-
ramiento o manteniendo per-
manentemente técnicos a pie
de obra que aseguren el cum-
plimiento de los objetivos del
proyecto. 

¿Puede citar algunos proyec-
tos en los que hayan partici-
pado?

Son muchos, pero mencio-
naría el Centro de Tecnifica-
ción Rafael Nadal en Manacor,
el Complejo de hoteles Hipo-
tels de Palma de Mallorca (con
un hotel de 4 estrellas, otro de
5 y un centro de convencio-
nes) o el Hotel Iberostar Bahía

de Palma también en Palma,
que cuenta con la primera pis-
cina transparente de cristal de
España.

¿Cuáles son los retos de futu-
ro de Talat?

Nuestra idea es crecer en
mercados como Canarias y
Cancún (México), después de
detectar que se precisa una mo-
dernización de su oferta hote-
lera, como la que hemos lleva-
do a cabo en Baleares. Conta-
mos con toda la experiencia y
los conocimientos, después de
todos los proyectos realizados
con éxito en la isla. 

mienta de business intelligence
de desarrollo propio, permite
analizar los datos de las instala-
ciones para caminar hacia edi-
ficios inteligentes y energética-
mente eficientes..

¿El cliente suele contratar el
paquete completo de servi-
cios?

El cliente suele contratar
uno de nuestros servicios y, a
medida que notan que tienen
una mayor necesidad, acuden
a nosotros para ampliar los ser-
vicios contratados. 

¿A qué tipo de cliente se di-
rigen?

Trabajamos fundamental-
mente para el sector hotelero,

tanto para cadenas como para
pequeños hoteles que, paradó-
jicamente, son quienes más
pueden beneficiarse de una he-
rramienta de gestión como la
nuestra. 

¿Cómo definiría la filosofía
de la empresa?

Todos nuestros proyectos
están orientados a ofrecer a los
clientes un servicio de alta cali-
dad que se traduzca en edifi-
cios e instalaciones cada vez
más eficientes, respetuosos con
el medio ambiente y, en conse-
cuencia, también rentables pa-
ra que la inversión económica
que realizan en ellos se amorti-
ce rápidamente. Para lograrlo,

“En Talat hacemos que tu proyecto sea
más eficiente y rentable”
Guillermo Bauzá Gerente de Talat
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A
mpliar el portafolio en Salud
de la Mujer, reforzar su pre-
sencia en los principales mer-
cados europeos e incrementar

su compromiso en el campo de la biotec-
nología son líneas estratégicas prioritarias
durante este año 2017 para la compañía
farmacéutica Gedeon Richter, una de las
principales multinacionales del sector far-
macéutico en Europa Central y del Este
desde su fundación en 1901. 

Operaciones como la adquisición en ju-
nio de 2016 de la compañía biotecnológi-
ca suiza Finox Holding sirven para consoli-
dar estos objetivos. Esta adquisición per-
mitirá a Gedeon Richter tener presencia en
el área de fertilidad, un campo en continua
evolución, desarrollar y comercializar pro-
ductos coste-efectivos, e incluir en su por-
tafolio Bemfola®, que estimula los ovarios
para tratar la infertilidad.

Bemfola® forma parte de un portafolio
de productos que ya cubren necesidades
en salud de las mujeres en todas las etapas
de su vida, anticoncepción oral y de emer-
gencia, soluciones terapéuticas para infec-
ciones ginecológicas frecuentes, esterili-
dad, osteoporosis, terapia hormonal para
la menopausia y miomas uterinos. 

MIOMAS UTERINOS
Precisamente para el tratamiento sinto-

mático de los miomas uterinos, el tumor
benigno más común del tracto genital fe-
menino, está indicado uno de los principa-
les productos de Gedeon Richter, Esmya®.
Con este producto, la compañía farmacéu-
tica aspira a convertirse en líder en Salud

www.gedeonrichter.es

uterinos. Esta ampliación de la indicación
proporciona la posibilidad de un control
de los síntomas producidos por los mio-
mas uterinos sin límite de tiempo, mejo-
rando la calidad de vida de las mujeres que
sufren de esta patología y pudiendo en
muchos casos evitar la cirugía. En marzo
de 2016 se incorporó esta nueva indica-
ción en el Nomenclátor de prescripción de
la Agencia Española de Medicamentos y
Productos Sanitarios.

En los últimos cinco años, el acetato de
ulipristal 5 mg ha supuesto un nuevo para-
digma en el tratamiento de los miomas
uterinos sintomáticos, y un antes y un des-
pués en la calidad de vida de las pacientes. 

TERAPIA HORMONAL 
PARA LA MENOPAUSIA

Gedeon Richter también ofrece solucio-
nes para la terapia hormonal para la me-
nopausia. De hecho, acaba de lanzar a fi-
nales de verano el pulverizador transdér-
mico Lenzetto®. 

Este dispositivo administra una dosis de
17β-estradiol, sobre una pequeña superfi-
cie de la zona interior del antebrazo o de la

zona interior del muslo. El estradiol se ab-
sorbe  por vía transdérmica, es decir,  a tra-
vés de la piel. 

BIOTECNOLOGÍA
Gedeon Richter es consciente de que

una compañía no puede mantener su com-
petitividad sin entrar en el campo de la
Biotecnología. Además de la inclusión de
Bemfola® en su portafolio a través de la
adquisición de Finox, la compañía obtuvo
a principios de año la autorización de co-
mercialización por parte de la Agencia Eu-
ropea del Medicamento (EMA)  de su pri-
mer biosimilar de teriparatida para el tra-
tamiento de la osteoporosis en hombres y
mujeres posmenopáusicas con alto riesgo
de fractura. 

Además de Salud de la Mujer, en Euro-
pa Central y del Este el portafolio de Gede-
on Richter también cubre otras áreas tera-
péuticas como Cardiovascular, Gastroin-
testinal y Sistema Nervioso Central. En es-
ta última, en Estados Unidos ya se comer-
cializó en marzo de 2016 un nuevo antip-
sicótico para el tratamiento de la esquizo-
frenia en adultos, mientras que en Europa
la EMA autorizó su comercialización a fi-
nales de agosto.

En definitiva, Gedeon Richter apuesta
por la innovación y la I+D no sólo en Gi-
necología sino en otras áreas terapéuticas
de forma clara. Lo demuestra el hecho de
que invierte el 10% de su facturación en
investigación y desarrollo y cuenta con cer-
ca de 1.000 investigadores en el centro de
investigación más grande de Europa Cen-
tral. Actualmente la compañía tiene mu-
chos proyectos en diferentes etapas de 
desarrollo, que abarcan moléculas para
endometriosis, infertilidad y otras patolo-
gías que afectan a las mujeres en edad re-
productiva.

INVERSIÓN EN ESPAÑA
El objetivo de la compañía es seguir in-

virtiendo en España, seguir creando em-
pleo –en cinco años se ha incrementado
significativamente la plantilla de la filial– y
seguir poniendo en marcha proyectos en
centros hospitalarios y con especialistas es-
pañoles no sólo en Ginecología sino tam-
bién en otras áreas terapéuticas a largo
plazo.

Basándose en su sólida experiencia en
Salud de la Mujer y larga tradición en in-
novación, Gedeon Richter, en definitiva,
tiene como misión fundamental ayudar a
millones de mujeres a acceder a terapias
innovadoras en distintas áreas terapéuti-
cas que cubran las necesidades en salud en
todas las etapas de su vida. Así, la compa-
ñía está comprometida con el beneficio clí-
nico de las pacientes y la mejora significa-
tiva de su calidad de vida, lo que, al mismo
tiempo, contribuye con la sostenibilidad
del Sistema Nacional de Salud. Para facili-
tar la consecución de tales fines, Gedeon
Richter es, asimismo, socio estratégico de
las patronales más importantes del país,
como Farmaindustria y la Asociación Espa-
ñola de Biosimilares (Biosim).    

de la Mujer no sólo en España sino en el
resto de Europa. 

Aprobado inicialmente para el trata-
miento prequirúrgico, ensayos clínicos
posteriores demostraron la seguridad y efi-
cacia del medicamento en el control del
sangrado, del dolor y en la reducción del
tamaño de los miomas en tratamiento in-
termitente repetido, ensayos que hicieron
que la Agencia Europea del Medicamento
(EMA) diera luz verde a su uso como trata-
miento intermitente repetido de los sínto-
mas moderados y graves de los miomas

Gedeon Richter acaba de
lanzar el pulverizador trans-
dérmico Lenzetto®, una te-
rapia hormonal para el trata-
miento de los síntomas aso-
ciados a la menopausia que
mejorará la calidad de vida
de las mujeres

Gedeon Richter 
Biotecnología para crecer y ser más 
competitivos en Salud de la Mujer

INNOVACIÓN



4 EXCELENCIA EMPRESARIAL MONOGRÁFICO ESPECIAL Lunes, 25 de septiembre de 2017

¿Qué ventajas supondrá este acuerdo de co-
laboración para sus clientes?

Fernando Oharriz: Gracias a esta unión,
desde Optimus 3D logramos dar un salto cua-
litativo y cuantitativo en cuanto a nuestros
servicios y capacidades. RPK ha entrado a for-
mar parte del capital de Optimus 3D y juntos
ofrecemos ahora una gran capacidad de tec-
nología e innovación. RPK suma además de
los medios humanos y técnicos de su Centro
Tecnológico, su amplia red de servicio inter-
nacional que permitirá a Optimus tener una
mayor presencia en países como Alemania,
México o La India, entre otros. 

Javier Gordo: RPK, por su parte, se benefi-
ciará también de las capacidades de Optimus
3D añadiendo así más servicios que ofrecer a

nuestros clientes, especialmente en fabrica-
ción aditiva y 3D printing. Sumamos, de esta
forma, capacidades tecnológicas y también
humanas para potenciar nuestro servicio de
soluciones de ingeniería a nuestros clientes.  

¿Qué diferentes servicios y soluciones están
ofreciendo gracias a esta unión?

Alberto Ruiz de Olano: Ofrecemos solucio-
nes integrales para la mejora de los desarro-
llos de productos y utillajes utilizando tecno-
logías de fabricación aditiva. Conseguimos
hacer más eficiente el proceso de diseño res-
pecto a lo que ofrecían los sistemas tradiciona-
les como el mecanizado, la inyección o la fun-
dición y podemos llegar más allá logrando
productos que antes no podían fabricarse. En

ENTREVISTA

Recientemente las empresas alavesas RPK y Optimus 3D han fir-
mado un acuerdo de colaboración que les permitirá aumentar su
capacidad tecnológica y la innovación que ofrecen al mercado.
Ambas compañías unidas reforzarán su presencia en el sector
de la automoción, la salud y en la industria aeronáutica.

www.optimus3d.es     www.rpk.es

¿Cuáles podríamos enumerar como las
principales ventajas de la ingeniería y la fa-
bricación aditiva?

A.R.O..: A grandes rasgos, aumentamos las
propiedades, la funcionalidad y la seguridad
de los productos que producimos, se ahorran
costes y el proceso es ahora más ágil. 

¿Cuál será la hoja de ruta del tándem Opti-
mus 3D y RPK para los próximos años?

J.G.: Para poder ir un paso más allá, tene-
mos en mente convertirnos en partners de
nuestros clientes trabajando desde la concep-
ción de la solución de ingeniería hasta la pro-
pia fabricación de la solución utilizando la fa-
bricación aditiva. La cercanía a los centros de
ingeniería de nuestros clientes nos permite de-
tectar problemas y buscar soluciones innova-
doras en las fases iniciales de los proyectos.
Nos especializaremos aún más en los sectores
automoción, aeronáutica y salud, e incluso, en
un futuro, es posible que de cada una de estas
divisiones creemos empresas con entidad pro-
pia por la casuística concreta de cada sector
(especialmente en el sector salud). En esta di-
rección, la conjunción de ambas empresas ha-
ce posible un futuro muy esperanzador para el
desarrollo de estos mercados.

resumen, ahora podemos reducir costes y pla-
zos, mejorar funcionalidades, reducir el nú-
mero de componentes en una aplicación, per-
sonalizar los productos, etc. Hacemos más
ágil y eficiente el proceso de ingeniería tradi-
cional y complementamos ambas carteras de
servicios. 

¿Hacia qué sectores industriales se dirigen
principalmente?

F.O.: Tenemos un mercado muy transversal
ya que cualquier empresa que fabrique un pro-
ducto, podríamos decir que tendría algún be-
neficio al trabajar con nosotros. Sin embargo,
estamos especialmente centrados en los mer-
cados de automoción, aeronáutico, máquina-
herramienta y salud. 

El acuerdo de colaboración entre Optimus 3D y RPK
crea un tándem alavés con alta capacidad tecnológica
Fernando Oharriz CEO de Optimus 3D 
Alberto Ruiz de Olano  CTO de Optimus 3D
Javier Gordo Director del Centro Tecnológico de RPK 

La especialidad de EGA Perfil
son los perfiles técnicos. ¿Para
qué sectores son necesarios es-
te tipo de productos?

En EGA Perfil trabajamos
en la fabricación de perfiles téc-
nicos, que elaboramos con ace-
ro de la mejor calidad.
En la actualidad, trabaja-
mos en dos sectores con-
cretos del perfil, el agrí-
cola y la construcción,
pero no descartamos la
posibilidad de ampliar
nuestro servicio a otras
áreas en el futuro, como
ya hemos hecho desde
que nació esta empresa.

Trabajar con un producto fa-
bricado en acero ¿requiere
una fuerte inversión en ma-
quinaria y una gran especia-
lización del equipo humano?

En EGA Perfil tenemos pa-
sión por la innovación técnica

ENTREVISTA

El origen de EGA Perfil se remonta al año 2000, cuando na-
ció Perfil Espal para la fabricación exclusiva de perfiles agrí-
colas. Su crecimiento, producto de la evolución del merca-
do, el conocimiento del sector y la adquisición de nuevas
máquinas, dio lugar a esta nueva empresa en 2006 para cu-
brir el área de negocio del sector de la construcción. Años
después, ambas se integraron en la actual EGA Perfil.

www.egaperfil.com

tran la nave de producción, de
3.600 metros, otra nave dedi-
cada al almacenamiento, de
1.600 metros, y las oficinas,
que ocupan unos 500 metros.

EGA Perfil ha pasado por va-
rias etapas, todas ellas orien-
tadas al crecimiento. ¿Cuáles
son los elementos que les han
llevado al éxito empresarial?

Nuestro equipo comercial
trabaja desde la cercanía y el
contacto directo y permanente
con el cliente. Trabajamos de

manera conjunta con ellos pa-
ra dar soluciones logísticas
adaptadas a sus necesidades.
Somos expertos en el sector
del perfil y damos respuesta
inmediata a cualquier cues-
tión técnica que surja. Damos
una gran importancia al ase-
soramiento, las soluciones lo-
gísticas y la respuesta posven-
ta. Gran parte de nuestra car-
tera de clientes está asentada
en las relaciones personales,
fruto de una larga experiencia
y de una relación de muchos
años trabajando juntos.

¿El éxito pasa también por
dar el salto al mercado inter-
nacional?

EGA Perfil es una empresa
internacional, que sustenta
sus relaciones comerciales en
los valores que la han converti-
do en un referente del merca-
do por dos cuestiones funda-
mentales: la calidad del pro-
ducto y la atención personal
con sus clientes.

de los productos y de los pro-
cesos. Todo ello lo hacemos
desde la honestidad y calidad
de nuestra materia prima, el
acero. Para nosotros es funda-
mental la experiencia y el co-
nocimiento de nuestro gran

equipo humano, así
como el uso y actuali-
zación constante de
una maquinaria
adaptada a los tiem-
pos y con unas insta-
laciones que permi-
ten que todo ello se
pueda realizar de for-
ma segura y controla-
da. La calidad de

nuestros productos es el pilar
fundamental de nuestra labor
diaria. Por eso realizamos un
riguroso proceso de control de
calidad interno para certificar
el correcto estado de las piezas
fabricadas.

¿Cuál es la infraestructura
actual de la empresa?

Actualmente EGA Perfil
cuenta con un equipo humano
de 35 personas. Tenemos una
parcela de 25.000 metros cua-
drados en la que se encuen-

“Somos un referente por la calidad 
del producto y la atención al cliente”
José Luis Guibert CEO de EGA Perfil
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C
omenzaron sien-
do una tienda de
barrio y ahora
ocupan más de

ocho mil metros cuadrados.
De sus instalaciones salen al
día una media de cinco mil
pedidos a toda España y Por-
tugal. No les gusta hablar de
datos, pero es imposible pasar
por alto la facturación récord
de 2016, que superó los 270
millones de euros.

Aseguran no tener una fór-
mula mágica, aunque, casi sin
darse cuenta, Luis Pérez, Direc-
tor General de la compañía, la
nombra varias veces a lo largo
de la entrevista, “si piensas solo

en vender, estás perdido, hay
que pensar en el cliente, en
ofrecerle lo que necesita en ca-
da momento y saber adaptarse
a él, ellos son los que nos dan
las claves para mejorar y los
que deciden que estemos don-
de estamos”.

No tienen miedo de la com-
petencia y, asegura, “es necesa-
ria para poder seguir creciendo
y para que sea el consumidor el
que tenga el poder para elegir a
quién quiere comprar, la com-
petencia te hace luchar por ser
mejor y eso es muy bueno para
los clientes”, además añade,
“en un mundo de gigantes tie-
nes que esforzarte por ser el

ENTREVISTA

En poco más de una década, PcComponentes.com se ha conver-
tido en la tienda de venta online de tecnología referente en Espa-
ña. Su estrategia está elaborada situando al cliente en el centro
de todos sus procesos y basando todas sus mejoras en prestarle
un servicio impecable para superar sus expectativas. Tienen claro
su objetivo: “Ofrecer experiencias de compra únicas”.

www.pccomponentes.com

la entrega en dos horas tam-
bién en la capital de España.
“Cuando acabe 2017, haremos
balance y todo apunta a que se-
guiremos abriendo tiendas físi-
cas por las principales ciudades
del país”, mantiene.

Pero no es lo único, Pérez
afirma que “este mismo año,

tenemos otros proyectos, como
la inminente puesta en marcha
de nuestro marketplace, la tari-
fa premium, que incluirá una
tarifa plana de envíos, o la ven-
ta de grandes electrodomésti-
cos como lavadoras, frigoríficos
o lavavajillas”. Aunque comen-
zaron especializados en la ven-
ta de componentes de ordena-
dor a día de hoy cuentan con
más de 18 mil productos en su
web entre los que destacan los
televisores, smartphones, orde-
nadores, portátiles o pequeños
electrodomésticos.

Alrededor de 400 emplea-
dos trabajan diariamente para
que PcComponentes pueda es-
tar a la altura y seguir dando a
los clientes lo que quieren. “Lo
más importante es rodearte de
gente que sepa más que tú, es-
cucharla y transmitirles ilusión.
Además, la media de edad es
muy baja y se respira pasión”.
Lo cuenta Luis, y queda claro
que merece la pena no perder-
los de vista.

número uno si quieres seguir
siendo una alternativa”.

Resultado de la escucha
activa a los clientes son los úl-
timos proyectos que han lle-
vado a cabo. Recientemente
han puesto en marcha la ma-
yor red de puntos de recogida
de pedidos (cuatro mil) de un
eCommerce en España. Se-
gún Luis Pérez, el objetivo es
facilitar la vida a los clientes,
que no tengan que estar pen-
dientes de la llegada de sus
compras y puedan recogerlas
en puntos cercanos a sus do-
micilios. Con esta implemen-
tación pretenden aumentar el
porcentaje de efectividad de

entrega de pedidos, que ya se
sitúa en un 95%.

Además, este mismo año
han abierto una tienda física en
Madrid, la segunda después de
la que tienen en Alhama de
Murcia. La idea es poder ofre-
cer inmediatez y, con esa mis-
ma finalidad, han introducido

“En un mundo de gigantes tienes que esforzarte por
ser el mejor si quieres seguir siendo una alternativa”
Luis Pérez Director General de PcComponentes

Verea es el primer fabricante español en ofre-
cer una garantía de 50 años en sus tejas cerá-
micas, ¿cómo han logrado esta amplísima ga-
rantía? 

Es el resultado de más de 10 años de investi-
gación e innovación en todo el proceso producti-
vo de la teja cerámica, en el que ha estado invo-
lucrado toda la compañía, en especial, el depar-
tamento de Calidad e Innovación. 

Todas nuestras tejas triplican los valores de
durabilidad más exigentes establecidos en la
Unión Europea para las tejas cerámicas, supe-
rando los 500 ciclos de hielo-deshielo en el ensa-
yo de heladicidad según la norma UNE-EN 539-
2 (cuando la normativa requiere 150 ciclos para
clasificarlas como nivel 1). 

La extraordinaria durabilidad de nuestras te-

jas se debe, entre otros factores, a la cuidada se-
lección de las arcillas, procedentes de canteras
propias; a las diferentes soluciones tecnológicas
incorporadas en nuestros procesos productivos,
especialmente en la etapa de cocción; a la forma-
ción y cualificación de todo nuestro personal; y al

ENTREVISTA

Verea es una empresa con 50 años de experiencia en la fa-
bricación de tejas cerámicas. Fundada en 1967 en Mesía (A
Coruña), cuenta con una plantilla de 45 trabajadores y tiene
capacidad para fabricar 50 millones de tejas al año. En la ac-
tualidad exporta el 50% de su producción a mercados inter-
nacionales, principalmente USA y América Central. Verea es
la única empresa de su sector que ofrece una garantía de 50
años para todas sus tejas.

www.ceramicaverea.com

“Verea System” es un sistema constructivo
conforme al Código Técnico de la Edificación
que consiste en la construcción de un tejado mul-
ticapa, constituido por placas onduladas y tejas
cerámicas que permite eliminar completamente
el uso de mortero, mediante una fijación mecáni-
ca, con ganchos metálicos y con espuma de po-
liuretano. De este modo, se consigue la ventila-
ción de la teja y una mayor resistencia a las con-
diciones climatológicas adversas como el viento
o el hielo. 

Si ponemos el foco en la expansión internacio-
nal de Verea, están presentes en más de 25 paí-
ses de cuatro continentes…

Así es, en la actualidad el 50% de la produc-
ción de Verea se comercializa en el extranjero,
principalmente en Estados Unidos, República
Dominicana y Panamá; pero vendemos también
en todo el Caribe y Centroamérica, y en otros pa-
íses como Chile, Mauritania o en Europa.  

En el caso de Estados Unidos, el 80% de la
producción de la Teja S se vende en Florida; en
este estado somos ya el principal suministrador
de tejas cerámicas.

exigente control de calidad implantado en todas
las fases del proceso de fabricación. 

Calidad certificada y compromiso con el me-
dio ambiente, un tándem de éxito…

El proceso de modernización de la fábrica ini-
ciado en 2003 abarca todos los estamentos de la
compañía. No se trataba de tener una fábrica ro-
botizada, sino también una filosofía de trabajo
comprometida con el medio ambiente, hacer
productos sostenibles y ofrecer garantías a nues-
tros clientes. Para ello, hemos puesto en marcha
todos los mecanismos para obtener los certifica-
dos otorgados por organismos independientes
que garanticen nuestro trabajo. Fuimos el primer
fabricante español de tejas en obtener los certifi-
cados ISO 9001:2015, ISO 14001:2015 y EMAS. 

Recientemente, el Ministerio de Medio Am-
biente nos otorgó el sello Calculo y Reduzco, que
se concede a aquellas empresas que han conse-
guido reducir las emisiones de CO2. 

¿Podría explicarnos en qué consiste el sistema
de instalación propio “Verea System”?

Verea es el primer fabricante de teja cerámica
que cuenta con un sistema de instalación propio
homologado en España, que permite incremen-
tar tanto la durabilidad de las tejas como las pres-
taciones del tejado, aportando mayor eficiencia
energética y reducción de humedades o conden-
saciones en las viviendas.

“Las tejas Verea son el resultado de
más de 10 años de investigación”
Luis Verea Director general de Verea
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¿Cuál es la trayectoria de es-
ta empresa navarra?

La empresa Productos KOL
se fundó en el año 1969 y fue
en el 2000 cuando se produjo
el hito más importante en su
trayectoria al ser adquirida
por el Grupo Flex. Desde ese
momento hasta ahora el creci-
miento de la empresa ha sido
exponencial, pasando de una
facturación cercana a los 6 mi-
llones de euros a la actual que
se sitúa en los 30 millones de
euros al año. 

Es una empresa especialis-
ta en complementos para el
descanso como, almohadas,
edredones, cubrecolchones,
cojines, etc., además de pro-
ductos de descanso específicos
para bebés. Actualmente esta-
mos vendiendo 1.800.000
unidades de almohadas, más
de 2 millones de cojines y alre-
dedor de 650.000 rellenos
nórdicos. 

¿Cuál es la infraestructura
actual de la empresa? Tengo
entendido que recientemente
han inaugurado una nueva
planta de producción…

Así es. Como ya hemos co-
mentado, pertenecemos al
Grupo Flex y contamos con
unas instalaciones en Navarra

de 11.000 metros cuadrados.
En el último año hemos am-
pliado nuestras instalaciones
en 800 metros cuadrados más,
donde ahora albergamos la di-
visión de pluma natural. El
65% de nuestras instalaciones
están dedicadas a producción,
y el espacio restante lo utiliza-
mos como almacén. Actual-
mente la empresa la forma-
mos 180 trabajadores.

Hasta hace pocos meses
nos dedicábamos solo a la fi-
bra y a la espuma, siendo líde-
res en estos rellenos. De he-
cho, somos los únicos licencia-
tarios en España de la marca
DACRON®, líder europeo en
fibras. Ahora, como decíamos,
hemos entrado también en el
mundo del plumón. 

ENTREVISTA

Dormir bien significa descansar y regenerar nuestro cuerpo
y nuestra mente. Numerosos estudios corroboran que es
imprescindible disfrutar de una buena calidad del sueño pa-
ra poder tener una vida mucho más saludable. Las empre-
sas fabricantes de colchones, almohadas, nórdicos y com-
plementos para el descanso lo saben, y es por ello que in-
vierten en investigación y desarrollo de nuevos productos
para cubrir nuestras necesidades, con el fin de proporcionar
un sueño reparador. En esta entrevista hablamos con Alfon-
so García, máximo responsable de la empresa navarra Pro-
ductos KOL.

país. Nuestra marca Mash
abarca desde el primer pre-
cio al medio-alto y se carac-
teriza por emplear las últi-
mas tecnologías aplicadas a
este sector.

Klïnun, como hemos co-
mentado, es la marca más
reciente y la menos conoci-
da. ¿Qué puntos fuertes re-
úne que la hace imprescin-
dible en nuestro mercado?

Lo principal es que es fa-
bricación nacional, fabrica-
mos todo en España y tene-
mos certificados todos nues-
tros productos. En el merca-
do en el que trabajamos está
muy introducido el producto
asiático, así que con Klïnun
el cliente encuentra una op-
ción de calidad. Aún tene-
mos mucho camino por re-
correr con esta marca; hay
muchas posibilidades.  

La calidad siempre ha sido
uno de los baluartes de la
compañía. ¿El hecho de fa-
bricar aquí sus productos
les permite garantizar esa
calidad tan buscada?

Desde luego. Nuestra
principal seña de identidad
es la fabricación en España.
Gracias a la reciente amplia-
ción de nuestras instalacio-
nes conseguimos que nues-
tros productos se fabriquen
en nuestras instalaciones en
España. La ampliación ha si-

Productos KOL vela por
nuestro descanso desde ha-
ce muchos años. ¿Cuál es
su especialidad?

Somos líderes en el mer-
cado de la espuma y la fibra
en España y podríamos de-
cir que nuestros productos
estrella son las almohadas,
los cojines y los edredones.
Debido a esta fortaleza ad-
quirida en estos segmentos,
hemos apostado por dar un
paso más para meternos en
el mundo del plumón.

Sus marcas insignia son
Mash y Klïnun, con carac-
terísticas y consumidores
finales diferentes. ¿Qué
aportan cada una de ellas?

Klïnun es nuestra nueva
marca especializada en plu-
món y pluma, la última que
hemos lanzado y la que refor-
zaremos durante este año y el
próximo. Es una marca de un
perfil medio-alto y que ofrece
una muy elevada calidad.

Mash es nuestra marca
especializada en fibra, diga-
mos “la de toda la vida”, ya
que llevamos trabajando
con esta marca desde el na-
cimiento de la empresa y he-
mos logrado cubrir gran par-
te del mercado en nuestro

“Productos KOL, fabricante líder en España”

Productos KOL
estará presente
próximamente
en la feria
Heimtextil de
Frankfurt y en la
próxima feria
textil de
Zaragoza 

do de 800 metros cuadrados,
como le explicaba antes, pe-
ro la división de plumón en
realidad ocupa una superfi-
cie de 1.200 metros cuadra-
dos, ya que hemos utilizado
también instalaciones ante-
riores. Con esta apuesta he-
mos logrado cubrir el único
segmento que no fabricába-
mos nosotros directamente:
el mundo del plumón y la
pluma.

¿Qué ventajas podemos
destacar de esta fabrica-
ción dentro de nuestras
fronteras?

Al fabricar todo en Espa-
ña tenemos la trazabilidad
total del producto; en cual-
quier momento podemos
solventar los problemas que
puedan surgir. En Productos
KOL damos una importan-
cia vital a la calidad de
nuestros productos. Contro-
lamos absolutamente todos
los procesos y los productos
que fabricamos lo que, sin
duda, es una garantía para
el mercado. Al producir
aquí, somos también más
flexibles y ágiles. 

¿Y en cuanto a certificacio-
nes?

Además de estar certifica-
dos por la Norma ISO 9001,
estamos también certifica-
dos con el estándar OEKO-
TEX® (Clase 1) que certifica

que todos nuestros produc-
tos están libres de sustancias
nocivas para el cuerpo, inclu-
yendo a los bebés.

¿De qué manera llegan al
consumidor final? ¿Qué lí-
neas de distribución han
escogido para presentar
sus productos?

Los productos que co-
mercializamos bajo nuestras
marcas Mash y Klïnun se
pueden encontrar en col-
chonerías, donde tenemos
una fuerte implantación al
estar apoyados por la marca
Flex, en mueblistas y tien-
das especialistas en textiles
de todo el país, además de
en grandes superficies y
grandes cadenas, ya sea con
la marca Mash o con la mar-
ca propia de la cadena en
cuestión.  

Para finalizar, ¿cuál es la
hoja de ruta que tienen
marcada para los próxi-
mos años?

Principalmente estamos
trabajando para dar a cono-
cer la marca Klïnun y conse-
guir situarla en un nivel alto.
Por otro lado, también esta-
mos aplicando esfuerzos pa-
ra reforzar nuestra presencia
en el exterior a través de las
filiales del Grupo Flex, tanto
en Europa como en Estados
Unidos. Queremos entrar en
mercados extranjeros utili-
zando los canales de distri-
bución del Grupo Flex. En es-
te punto encontramos impor-
tantes posibilidades de creci-
miento. Contar con el respal-
do del Grupo Flex y la impor-
tante inversión en maquina-
ria que hemos realizado,
también gracias al apoyo del
grupo (1.200.000 euros), ha
sido clave para lograr el posi-
cionamiento actual. 

Alfonso García Gerente de Productos KOL S.L.

Productos KOL, S.L.

Pol. Ind. Rocaforte s/n
31400 Sangüesa (Navarra)

Tel: 948 430 200 
Fax: 948 430 444

www.mash.com.es
www.klinun.es

“Klïnun es nuestra nueva marca
de plumón y pluma, la última 
que hemos lanzado y la que
reforzaremos durante este año 
y el próximo”
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Muebles1Click nació en ple-
na crisis, pero ha logrado
destacar y crecer sin pausa
en el sector del mueble, ¿cuá-
les han sido los pasos que les
han permitido crecer de for-
ma exponencial?

Muebles1Click nació a par-
tir de una tienda local de mue-
bles ubicada en Montilla, en la
provincia de Córdoba. Esta
tienda abrió sus puertas en
2007 y desde el inicio tuvo
muy buena acogida. Después
de unos años, concretamente
en 2012, la Dirección de la
empresa decidió apostar, en
paralelo, por la venta online,
momento en el que yo empecé
a formar parte de este proyec-
to. Este salto al e-commerce,
que nació en una conversa-
ción tomando un café, fue to-
do un éxito, tanto es así, que la
venta online nos llevó a crecer
también en tiendas físicas.
Hoy en día contamos con 17
establecimientos entre Anda-
lucía y Madrid y tenemos ex-
pectativas de nuevas apertu-
ras. De hecho, estamos cre-
ciendo a un ritmo de dos tien-
das al mes. 

¿Cuáles considera que han
sido las claves de este creci-
miento? ¿Qué les hace dife-
rentes respecto a su compe-
tencia?

En este sector lo que prima
es el producto, el precio y el
servicio. En Muebles1Click
ofrecemos el mejor precio con
buena calidad, una amplia va-
riedad de innovadores pro-
ductos y un inmejorable servi-
cio al cliente. Estos han sido
los pilares fundamentales en
los que se ha sustentado y se
sustenta el crecimiento de la
empresa. 

Desde nuestros inicios in-
tentamos dar algo que nadie
daba: que el cliente al com-
prar por internet tuviera la op-
ción de que le montaran e ins-
talaran en su casa la compra
de muebles, algo que hasta el
momento no existía, hoy día
parte de la competencia lo ha-
ce, pero nadie de manera tan
eficaz, fiable y económica co-
mo nosotros. Esto es lo que
nos ha diferenciado siempre
de la competencia, servicio y
precio final, el precio que aca-
ba pagando el cliente por su

ENTREVISTA

Con 17 tiendas físicas a pleno rendi-
miento, un fuerte plan de expansión y
un e-commerce de éxito, Muebles1Click
es una de las empresas del sector del
mueble con mayores posibilidades de
crecimiento en la Península Ibérica.
Cuentan con un plan de expansión que
les llevará a superar las 50 tiendas en
los próximos 2 años, y en comercio
electrónico trabajan por acortar plazos
de entrega y por ofrecer los precios
más competitivos del mercado. Mue-
bles1Click es una empresa formada por
jóvenes innovadores y entusiastas; ha-
blamos con uno de ellos: Pablo Expósi-
to, director comercial de la firma. 

urge recibir su pedido, esta-
mos trabajando una línea de
muebles sencillos de montar
que pueden ser enviados cum-
pliendo con las dimensiones
de cajas marcadas por la men-
sajería urgente. De esta forma
podemos entregar en 2-3 días
laborables. Es un servicio más
rápido que el estándar, e inclu-
so el cliente puede contratar
montaje una vez recibido en
su domicilio.  

¿Qué distintas familias de
productos comercializan?
¿Cuáles son los productos
más demandados?

Nuestro catálogo lo pode-
mos dividir en: tapicería (so-
fás, butacas, sillones, etc.);
productos de descanso (col-
chones, canapés, somieres, al-
mohadas, etc.); y la gran fami-

compra difícilmente lo obten-
ga más barato en otro sitio. Pa-
ra ello contamos con una ex-
tensa red de montadores, ex-
pertos y fiables, que llevan el
mueble hasta el domicilio del
cliente y se lo instalan en cual-
quier pueblo del territorio pe-
ninsular español. Y por si fue-
ra poco este servicio es gratui-
to para muchos de nuestros
productos. Somos la empresa
del sector que más afianzado
tiene este servicio y es, sin du-
da, uno de nuestros puntos
fuertes. 

¿Cuáles son los planes de ex-
pansión de la empresa?

Gracias a los datos actuali-
zados que extraemos de nues-
tra venta online somos capa-
ces de descubrir en qué luga-
res de España tienen buena
acogida nuestros productos.
Con esta información pode-
mos valorar la apertura de
nuevas tiendas físicas en diver-
sas zonas. Siguiendo esa línea
estamos creciendo en Andalu-
cía; este año está siendo espe-
cialmente fuerte para Málaga,
Sevilla y Jaén. Después de An-
dalucía, queremos expandir-
nos hacia la zona centro del
país y hacia Portugal.

A través de la tienda online,
¿sirven a cualquier punto de
la península? ¿En qué pla-
zos?

Realizamos envíos a cual-
quier punto de la península es-
pañola. Trabajamos a través
de conexiones logísticas y el
plazo medio de entrega es de
20-25 días. Sin embargo, para
aquellos clientes a los que les

“Muebles1Click pronto será
una marca líder en España”

“Nuestro fuerte es el servicio de
entrega y montaje en cualquier
punto de la península española,

que en muchos casos es gratuito” 

lia de los muebles con salones-
comedores, dormitorios de
matrimonio y dormitorios ju-
veniles; sin olvidarnos de la lí-
nea de muebles auxiliares (za-
pateros, recibidores, etc.), los
muebles de cocina (exclusiva-
mente en tiendas físicas) y los
colchones de fabricación a
medida que servimos en dos
días. Los productos más de-
mandados son los pertene-
cientes a la línea de descanso y
salones. 

¿Podemos amueblar comple-
tamente una vivienda con
Muebles1Click? ¿Ofrecen al-
gún descuento especial para
estos casos?

Desde luego que se puede
amueblar una vivienda por
completo con Muebles1Click;
hacemos lotes y ofrecemos des-

cuentos importantes al apostar
por nosotros para amueblar
por completo el hogar. 

¿Podemos pedir financia-
ción?

Sí, tanto en tienda física co-
mo en tienda online se trabaja
con la opción de una financia-
ción sin intereses a la medida
del cliente. Además, en la tien-
da online disponemos de un
servicio de aprobación inme-
diata para la que no se necesi-
ta ningún tipo de documenta-
ción. Por otro lado, otra op-
ción que aporta mucha tran-
quilidad y confianza al cliente
es la de pago aplazado hasta 7
días después de recibir el pedi-
do, el cliente puede elegir esta
forma de pago al confirmar la
compra.

¿Qué nuevos proyectos tie-
nen en mente?

En cuanto al crecimiento
en nuestras tiendas físicas, co-
mo hemos dicho, queremos
seguir creciendo en toda Espa-
ña y convertirnos en una mar-
ca líder dentro de nuestro sec-
tor. Otro proyecto dentro de
nuestra hoja de ruta es abrir
mercado en Portugal. 

En cuanto a la venta onli-
ne, seguimos trabajando por
reducir al mínimo los plazos
de entrega, buscando también
productos y proveedores que
nos permitan realizar envíos
exprés. Incluiremos, asimis-
mo, productos de decoración
para que los clientes puedan
también decorar a los mejores
precios del mercado. 

Para finalizar, ¿de qué forma
considera que evolucionará
el mundo del mueble en los
próximos años?

La crisis que hemos pasado
inevitablemente ha realizado
una especie de “selección na-
tural” en el sector mantenien-
do a aquellas empresas que no
han inflado los precios de sus
productos. Existía una burbuja
en torno al mueble que ha ex-
plotado en el momento en el
que hemos aparecido empre-
sas que ofrecemos precios ra-
zonables con buena calidad y
servicio. A partir de ahora pen-
samos que la venta online será
cada vez más fuerte, pero exis-
te también una tendencia cla-
ra hacia el comercio tradicio-
nal, hacia la tienda de barrio,
de proximidad, por ello mu-
chas de nuestras tiendas físi-
cas se enfocan a este tipo de
comercio.

Pablo Expósito Director comercial de Muebles1Click (muebles1click.com)

www.muebles1click.com
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¿Cuándo inició su andadu-
ra EDT Eventos?

Justo ahora hace 30 años
que Juan Castillejo de Oriol y
Bosco González del Valle pu-
sieron en marcha una peque-
ña agencia dedicada desde el
primer día a la organización
de eventos corporativos. En
aquel entonces el equipo hu-
mano estaba formado por so-
lo cuatro empleados.

¿Y cuál es la foto actual?
La empresa ha ido cre-

ciendo a todos los niveles.
Hoy cuenta con un equipo in-
tegrado por 40 personas y,
aunque mantiene como 
core business el mundo de los
eventos, ofrece a sus clientes
mucho más que eso. EDT es
ya una agencia de comunica-
ción integral que abarca otro
tipo de servicios.

¿En qué ámbito geográfico
se mueven?

Alrededor del 65% de
nuestro negocio tiene lugar
en España, pero también re-
alizamos acciones en diver-
sos países de Latinoaméri-
ca, Europa, Asia y última-
mente también en Estados
Unidos, que parece tomar el
relevo a Londres en este
sector.

¿A qué perfil de cliente se di-
rigen?

Uno de los aspectos que
mejor nos definen es la versa-
tilidad a todos los niveles. Eso
afecta también al tipo de clien-
te para el que trabajamos, des-
de compañías como Telefóni-
ca hasta firmas como Bulgari,
pasando por bancos, eléctri-
cas, aseguradoras, entidades
como el Real Madrid o como

ENTREVISTA

EDT Eventos es una de las agencias de eventos con más ex-
periencia de nuestro país. Para conocerla con más detalle,
hablamos con su Director General, César González.

nuestros proyectos, son nues-
tras principales señas de iden-
tidad, algo que solo es posible
gracias a unos protocolos de
actuación sin fisuras, en los
cuales, la ciberseguridad,
PRL, protección de datos etc.
son claves para nosotros y bá-
sicos para nuestros clientes. 

¿Saben los clientes qué es lo
que buscan?

Habitualmente sí. Piense
que trabajamos con empre-
sas que tienen potentes de-
partamentos de marketing
que ya han sentado las bases
de sus prioridades. Lo que
aporta EDT Eventos es su ex-
pertise y, sobre todo, un
equipo de profesionales que
demuestra al cliente día a
día su capacidad para 
desarrollar nuevas ideas,
nuevos proyectos. Por otra
parte, sabemos adaptarnos
al interlocutor que tenemos
en frente, ya sea el departa-
mento de marketing y comu-
nicación, el gabinete de pre-
sidencia o la marca en sí.

Decía antes que ofrecen más
que meros eventos corpora-
tivos…

Así es. Hoy los eventos
son una parte más de nues-
tro porfolio de servicios. Lo
que procuramos es hacer
que nuestros clientes se sien-
tan más cómodos con un in-
terlocutor único para even-
tos, pero también en comu-
nicación, marketing digital y
de contenidos e incluso ges-
tión logística. 

Una empresa distinta para
un mundo también dife-
rente.

Entre lo que hacía EDT
hace 30 años y lo que hace
ahora hay una diferencia

el Consejo Regulador de la De-
nominación de Origen Guijue-
lo. Además, hay que destacar
que la responsabilidad social
corporativa y la sostenibilidad
forman parte de nuestro ADN,
de ahí que estemos integrados
en la plataforma Eventsost y
colaboremos con varios pro-
yectos de índole social impul-
sados por organizaciones co-
mo la Fundación Numen, la
Fundación Recal o la FAD.

¿Cómo definiría la filosofía
de trabajo de EDT?

En el mundo de la comu-
nicación corporativa, la tec-
nología, el diseño y la creati-
vidad están al alcance de to-
dos, de modo que que hay
que saber cómo diferenciarse
de otros. En nuestro caso, la
capacidad de ejecución y la
garantía en el desarrollo de

“Nuestro equipo trabaja con pasión y mimando
todos los detalles de cada proyecto” 

EDT Eventos
cumple 30 años
prestando
servicios a las
empresas

La compañía es
una agencia de
comunicación y
eventos integral

enorme. Han cambiado los
medios para hacerlo, la tec-
nología, los mercados… En
aquel entonces se realiza-
ban presentaciones en dia-
positivas de 35 mm. que ha-
bía que preparar una a una,
mientras que hoy dispone-
mos de realidad virtual, in-
teligencia artificial y un sin-
fín de herramientas tecno-
lógicas que nos hacen la vi-
da más fácil pero que, al
mismo tiempo, suponen un
gran reto. En la práctica, es-
to nos convierte en una em-
presa especializada en tec-
nología audiovisual que
contempla su trabajo desde
un prisma de 360 grados y
que es consciente de que
hoy en día todo lo que pide
el cliente debe ser experien-
cial. Hemos apostado por el
talento y por la capacidad
para adaptarse a los nuevos
canales y lenguajes. En este
sentido, la crisis ha supues-
to para nosotros una opor-
tunidad.

¿En qué sentido?
En el periodo 2012-2015

iniciamos un proceso de cap-
tación de aquel talento que,
a causa de la crisis, no en-
contraba el lugar para 
desarrollarse. Fue una deci-
sión meditada y firme pero
que con el tiempo ha demos-
trado ser la correcta. Quie-
nes trabajan hoy en EDT
Eventos lo hacen con pasión
y con una implicación abso-
luta en su día a día, segura-
mente también porque es ra-
ro que tengamos dos días
iguales. No hay dinero que
pague el trabajo que hace a
diario nuestro equipo. Nues-
tra recompensa está detrás
del éxito de cada uno de los
proyectos que arrancamos. 

¿Cuál es el reto de futuro de
la empresa?

El futuro pasa por ir paso
a paso reestructurando la
compañía para continuar
siendo ágiles, innovadores y
eficientes. Lo que buscamos
es mejorar nuestros equipos
y procesos para lograr la sa-
tisfacción de nuestros clien-
tes y también –y eso es algo
que mucha gente olvida– la
de nuestros empleados. Ese
enfoque es el que debe per-
mitirnos también diversificar
nuestro rango de servicios y
caminar hacia la excelencia
que exige a día de hoy el
mercado. 

César González Director General de EDT Eventos

www.edt.es
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V
icente Coll lleva
el timón del Gru-
po Disber, el prin-
cipal productor y

comercializador de cestas
de Navidad de nuestro pa-
ís y uno de los referentes a
nivel europeo. Cuando lle-
guen las fechas navideñas
de este año, las instalacio-
nes de esta empresa fami-
liar valenciana moverán
cerca de 900.000 lotes que
llegarán a otros tantos ho-
gares. 

El Grupo Disber factura
en la actualidad 45 millo-
nes de euros. El éxito de
esta compañía es fruto de
30 años de evolución en
un sector muy especializa-
do que pone a prueba la
capacidad logística de las
principales marcas, ya que
la casi totalidad de los lo-
tes se tienen que servir en
menos de un mes. 

Todo comenzó hace
más de tres décadas en Llí-
ria (Valencia), donde Gru-
po Disber tiene su sede
central. El crecimiento de
esta empresa familiar fue
vertiginoso, de modo que
antes de la llegada de la
crisis habían superado el
millón de cestas de Navi-
dad, siendo el referente en
nuestro país tanto para
mayoristas como para mi-
noristas. En este sentido,
Vicente Coll, director ge-
neral de Disber, señala
que: “La crisis redujo el
consumo, especialmente
en lo que se refiere a pro-
ductos que no son de pri-
mera necesidad como los
regalos navideños. Pero
mientras otras empresas
terminaron sus días, en el
Grupo Disber aguantamos
el tirón y ya estamos cerca
de las cifras de ventas re-

Grupo Disber moverá en las próximas fiestas navideñas 
casi 900.000 lotes, que van desde los 9 a los 600 euros, 
siempre con primeras marcas

de esta gran
familia porque saben
que cualquiera de ellos tie-
ne un precio imbatible y
que las marcas son conoci-
das, con prestigio, y a la
vez, contamos con la serie-
dad en los compromisos
adquiridos con nuestros
distribuidores”, afirma
Coll.

La segunda gran forta-
leza de la empresa reside
precisamente en esa versa-
tilidad que tiene para pro-
ducir por encargo cual-
quier lote. Disber hace pe-
didos personalizados, lo
que genera un coste ma-
yor de fabricación y logís-
tica, pero que es más del
40% del negocio, “fabrica-
mos a medida de nuestros
clientes”, dice Coll. Tanto
es así, que su catálogo se
ha convertido muchas ve-
ces en referencia para la
competencia, “algo que ya
no nos molesta, lo vemos
como un símbolo de pres-
tigio porque solo se copia
de los mejores”, nos co-
menta sonriendo.

Como tercera fortaleza

gistradas durante los
años anteriores a la cri-
sis”, con la ventaja de
haberse abierto ade-
más a mercados inter-
nacionales.

Para Coll, el éxito del
Grupo Disber reside en
apostar siempre por las
primeras marcas; por las
innovaciones en la presen-
tación de sus productos;
en haber conseguido la co-
modidad en el transporte
de sus embalajes y, al mis-
mo tiempo, en lograr pre-
cios ajustados gracias a la
logística de reloj suizo que
utilizan en sus factorías.

Calidad y agilidad que
traspasa fronteras

“La calidad de nuestros
lotes es reconocida en el
mercado a nivel nacional e
internacional, ya que to-
dos los distribuidores se
pelean por formar parte

no pode-
mos dejar de

hacer referencia a las mo-
dernas instalaciones que
tienen en Llíria y en la
nueva sede de Domeño,
ambas en Valencia:
75.000 metros cuadrados
cubiertos y más de 15.000
metros cuadrados de pa-
tio, que permiten abaste-
cer a más de 60 distribui-
dores diariamente, más
de 60.000 lotes. En la
misma sede se encuentra
la unidad de producción
con una capacidad de
30.000 lotes diarios.

Uno de los retos es pre-
cisamente es esa logística
en la comercialización y la
distribución, ya que en los
últimos años “el compra-
dor cada vez retrasa más
el pedido de compra y eso
hace que muchas empre-
sas confíen en nosotros pa-
ra dar solución a los servi-
cios requeridos por éstas,
sabiendo que Grupo Dis-
ber siempre cumple con
sus compromisos.  La lo-
gística y trazabilidad es
clave en este negocio y

más con la situación ac-
tual en la que en menos de
un mes hay que fabricar y
repartir todos los lotes”,
sostiene el directivo. 

Y, por supuesto, la cuar-
ta pata del banco es el pre-

cio. “Para llegar a tener
los mejores
precios se
hace un
trabajo de
seguimien-

to durante todo
el año para des-
cubrir los produc-

tos de tendencia,
porque cada año son
unos los que demandan

los clientes, los que
son seña de identidad
y sobre todo de mayor

calidad, porque esto es
lo primero”, dice Coll.
Este trabajo de “busca

y captura” de los mejores
productos es realizado por
Salvador Peiró y María
Coll. “Escoger y comprar
bien es la base del nego-
cio. Lógicamente el poder
de compra que tiene Gru-
po Disber, debido a su vo-
lumen de negocio, hace
que sea muy atractivo pa-
ra los proveedores, siendo
para ellos el cliente de re-
ferencia y de garantía”, re-
calca.

Un gran equipo huma-
no y la última tecnología

Más de 400 personas se
encargan de preparar to-
dos los pedidos apoyados
en la más avanzada tecno-
logía que permite la traza-
bilidad de todos y cada
uno de los productos que
conforman los lotes. Para
ello cuentan con el siste-
ma RFID (radiofrecuen-
cia), sin olvidar el cuidado
packaging que el departa-
mento de Marketing estu-
dia para lograr un resulta-
do global del producto fi-
nal. A ellos se suman los
comerciales que, en todo
el país, van recabando los
pedidos desde el verano
hasta la Navidad.

Esta Navidad mire bien
de dónde viene su cesta
navideña. Es muy proba-
ble que haya pasado por la
factoría de Disber.

Vicente Coll,director del Grupo Disber.

grupodisber.es

Grupo Disber tiene su propia
bodega en la DOP Valencia,
Vegamar, una distribuidora de
bebidas y acaba de sacar al
mercado su propia ginebra
premium, Gin City

Una de cada cuatro cestas de Navidad que 
se regalan en España es del Grupo Disber
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¿Qué infraestructura ha 
desarrollado Grupo Massilly
en España? 

Fundado en 1911, Grupo
Massilly inicia su actividad en
España en 1982, comprando
la compañía Grumetal, creada
en los años 60 fruto de la
unión de las empresas metal-
gráficas más avanzadas del
momento en España.

Después de Francia, España
es el país con mayor tejido in-
dustrial del grupo Massilly, con
dos empresas: Massilly Ibérica
Grumetal, con sede en Zarago-
za; y Massilly Ibérica Iberem-
bal, con sede en Navarra. Estas
dos empresas, que tienen cen-
tros de trabajo en Aragón, Ca-
taluña, Galicia, La Rioja y Na-
varra, facturan más de 100 M
de € al año, fabricando anual-
mente más de 1000 millones
de embalajes metálicos.  Mas-
silly Ibérica emplea a más de
450 personas: 450 colaborado-
res que viven la cultura de la
mejora continua, la seguridad
laboral y el servicio.

¿Qué tipo de embalajes fabri-
can? ¿Orientados a qué secto-
res?

Grumetal e Iberembal
(Massilly Ibérica) se dedican
exclusivamente a la fabricación
de embalajes metálicos, la ma-
yor parte de ellos destinados al
sector alimentario, pero tam-
bién a sectores químicos e in-
dustriales. Fabricamos botes de
conserva para vegetales y cár-
nicos, botes para pescado, ae-
rosoles para cosmética y otros
usos, tapas twist para el sector
de las conservas en tarros de
cristal, botes industriales para
pintura/barnices, cajas decora-
tivas para galletas, botellas de
alcohol...

Suministramos nuestros
productos a los principales gru-

pos europeos del sector ali-
mentario (Conservas El Cida-
cos, Juver Alimentación, Kraft
Heinz, …) y a su vez a clientes
nacionales o internacionales
más pequeños.

En esta área de especializa-
ción la empresa tiene un posi-
cionamiento líder…

Sí. El sector del embalaje
metálico es muy competitivo,
con la presencia de multinacio-
nales americanas y europeas.
La competencia es realmente
feroz. Sin embargo, el grupo
Massilly y sus dos empresas es-
pañolas han ido creciendo po-
co a poco en su campo para
convertirse en unos de los prin-
cipales fabricantes de este sec-
tor de actividad en Europa.

¿Qué aspectos han propicia-
do ese crecimiento?

El crecimiento de nuestras
dos empresas en España ha si-
do posible gracias a varios fac-
tores. En primer lugar, hemos
contado con un apoyo muy im-
portante de la central del grupo
en Francia a nivel de capitales

ENTREVISTA

Grupo internacional
francés, Massilly su-
ma más de un siglo
de trayectoria dedi-
cado a la fabricación
de embalajes metá-
licos y más de tres
décadas de presen-
cia en España, país
donde tiene un im-
portante despliegue
industrial. 

sos de fabricación que integran
el barnizado y la litografía de la
hojalata destinada a la fabrica-
ción de nuestros productos. Por
último, las empresas de Mas-
silly IBERICA llevan más de 30
años en el sector en España y
hemos establecido relaciones
de confianza con nuestros
clientes a los que acompaña-
mos ya desde varias décadas.

¿El producto que fabrican se
exporta?

Nuestras dos empresas ex-
portan más del 50% de sus
productos, principalmente a
Europa, pero también al norte
de África, Australia, Perú y
China, entre otros países. A la
par, han mantenido un creci-
miento importante y sosteni-
do en los últimos años en el
mercado nacional.

Estamos totalmente volca-
dos en la satisfacción de nues-
tros clientes que son cada día
más exigentes. En nuestro
mercado la reactividad es pri-
mordial para hacer frente a la
demanda y eso es uno de
nuestros puntos fuertes.

invertidos: el grupo Massilly in-
vierte para mejorar los proce-
sos productivos en sus plantas
españolas una media de 5 M€
cada año. Esto nos permite dis-
poner de las empresas más mo-
dernas del sector. Por otra par-
te, contamos con el soporte tec-
nológico y humano del grupo,
fundamental para desarrollar
nuestros procesos organizati-
vos y nuestro know-how. Tam-
bién cabe destacar el importan-
te apoyo comercial que recibi-
mos del grupo Massilly que nos
permite vender en todos los
continentes. Desde el punto de
vista más técnico, resaltaría
que contamos con unos proce-

“La I+D nos permite crear embalajes
con cada vez más valor añadido”

¿Qué características distin-
guen a sus envases?

Nuestros embalajes han si-
do diseñados para resistir pro-
cesos de pasterización o esteri-
lización, ofreciendo otras mu-
chas ventajas, como una con-
servación de los alimentos du-
rante mucho tiempo, sin gastos
energéticos significativos (si los
comparamos a los productos
congelados, por ejemplo). Ade-
más, contribuyen a una reduc-
ción de los desperdicios de ali-
mentos, como puede ser el
ejemplo del maíz, que puede

ser envasado en 4 horas des-
pués de ser cosechado.

Trabajamos un producto
muy noble, el único embalaje
100% reciclable si lo compara-
mos con los de tipo Brick o de
plástico, además de ser los em-
balajes más reciclados de Eu-
ropa, con una tasa de reciclado
del 74%. En definitiva, nues-
tros productos están muy ali-
neados con las preocupaciones
y retos de la sociedad actual.

¿Qué importancia conceden
a la innovación?

El apartado I+D de Mas-
silly IBERICA -y en general el
del grupo Massilly- cobra cada
vez más protagonismo. Tene-
mos personas dedicadas a la
optimización de nuestros em-
balajes, con el objetivo de po-
der responder a las necesida-
des de nuestros clientes y de
los consumidores finales. En
los últimos años, el grupo
Massilly ha ganado varios pre-
mios a nuevos embalajes lan-
zados en el mercado. Nos en-
frentamos a cambios constan-
tes de legislaciones y las exi-
gencias del cliente también
son cambiantes. Por eso traba-
jamos para crear embalajes
cada vez con más valor añadi-
do: mejorar la facilidad de uso
de nuestros embalajes, mejo-
rar la función comunicación
aportada por nuestros emba-
lajes (forma, color…), diseñar
embalajes adaptados a los
cambios tecnológicos de nues-
tros clientes…

¿Cuáles son los próximos re-
tos de Massilly Ibérica y del
grupo MY en general?

Nuestro sector de activi-
dad evoluciona constante-
mente. Nuestros clientes son
cada vez más grandes debido
al fenómeno de concentra-
ción que observamos en el
mercado. Por ello, grupo
Massilly, como grupo familiar
e independiente, tiene que
seguir creciendo para acom-
pañar estos cambios, pero
manteniendo siempre las
cualidades que nos diferen-
cian de nuestros competido-
res: reactividad, estabilidad y
proximidad. La reactividad es
fundamental dado que cada
vez más los ciclos de lanza-
mientos de los productos de
nuestros clientes son más
cortos (time-to-market).

Estamos totalmente con-
vencidos que ofrecer una so-
lución local a nuestros clien-
tes, allí donde estén es la me-
jor forma de darles el servicio
que merecen. Por ello, nues-
tro grupo seguirá creciendo
para acompañar a nuestros
clientes.

Nicolas Aulanier Director General Massilly Ibérica Grumetal

www.massilly.com

Grupo Massilly
fabrica
embalajes
metálicos para
los sectores
alimentario,
químicos e
industriales. 

“Reactividad,
seriedad y
proximidad
(solution
oriented) son
las cualidades
que nos
diferencian de
nuestros
competidores”



11Lunes, 25 de septiembre de 2017 MONOGRÁFICO ESPECIAL EXCELENCIA EMPRESARIAL

¿Cómo se produce su incorpo-
ración a Hayward?

Hayward es líder mundial
en la fabricación y comerciali-
zación de componentes para el
mantenimiento y limpieza de
las piscinas, y en Europa conta-
ba con un centro de distribu-
ción y de montaje en Lyon,
desde donde hoy sigue distri-
buyendo sus productos con la
marca Hayward para toda Eu-
ropa. Hace poco más de un
año, compró Kripsol, compa-
ñía española con sede en Yun-
cos (Toledo), que es la adquisi-
ción más importante que ha
hecho en los últimos tiempos.
También compró Sugar Valley,
con sede en Barcelona. Ambas
adquisiciones pusieron de ma-
nifiesto una clara apuesta en la
estrategia de Hayward por el
crecimiento en Europa. Final-
mente, el grupo Hayward deci-
de incorporarme como direc-
tor general para Hayward Eu-
ropa con el objetivo de integrar
todas las empresas en Europa
en una única organización y
desarrollar el plan estratégico
adecuado para conseguir los
objetivos.

¿Qué aporta la adquisición
de Kripsol y Sugar Valley?

A través del centro de
Lyon, Hayward ya te-
nía un equipo de
ventas en Espa-
ña, pero estaba
buscando una
expansión den-
tro del mercado
europeo y para eso nece-
sitaba un centro de
operaciones donde
poder fabricar sus
productos, porque el

que se fabrica en Estados Uni-
dos está diseñado para el mer-
cado americano, y cuando lo
traes a Europa hay que adap-
tarlo. De ahí viene la adquisi-
ción del grupo Kripsol, cuya
sede en Yuncos es ahora la se-
de de Hayward Europa. Aquí
tenemos cuatro fábricas en un
mismo centro industrial, don-
de producimos prácticamente
toda la gama de producto del
mantenimiento y limpieza de
la piscina. Las adquisiciones
nos han permitido ampliar la
cartera de producto con refe-
rencias que Hayward no tenía.
Además, la compañía ha ga-
nado la cuota de mercado que
aportan las dos marcas espa-
ñolas en Europa y, por último
y no menos importante, el
producto que fabrica y comer-
cializa Kripsol y Sugar Valley
es reconocido en el mercado
europeo por su calidad y tiene
un gran prestigio.

¿Y cuál ha sido el beneficio
para Kripsol al integrarse en
Hayward?

Además de líder mundial
en este tipo de productos, Hay-
ward es reconocido dentro del
mercado de la piscina por ser

ENTREVISTA

En el último año la compañía estadounidense Hayward ha
adquirido dos importantes compañías españolas, Kripsol y
Sugar Valley, que le han ayudado a completar su cartera de
productos para el mantenimiento y limpieza de las piscinas.
Además, la primera se ha convertido en la fabricante de sus
referencias para el mercado europeo. El pasado mes de ju-
lio, Jon López, con 25 años de experiencia en gestión de fi-
liales de multinacionales en el extranjero y en la integración
de empresas adquiridas, se incorporó como director gene-
ral de Hayward Europa para pilotar el plan estratégico que
describe en esta entrevista.

parte de una gran corporación
también permite implantar po-
líticas de recursos humanos y
desarrollo de personal, que es
uno de los pilares de la estrate-
gia de Hayward, contar con el
trabajo en equipo y las perso-
nas como factor clave para im-
plantar la estrategia.

¿Qué posición tenía Kripsol
en el mercado y cuál es el re-
sultado de la suma?

La unión de las tres marcas,
junto a Sugar Valley, que tam-
bién aporta un cierto nivel de
ventas, nos colocó en el núme-
ro dos a nivel europeo, a una
cierta distancia del número

un líder en operaciones y en
distribución, y una de las ven-
tajas inmediatas para Kripsol
ha sido la mejora en todo lo
que respecta a esas dos áreas.
Además, como un gran grupo
mundial, le da un músculo fi-
nanciero y una estructura glo-
bal, porque está presente en to-
dos los continentes, tiene ven-
tas en todos los países y eso
permite a Kripsol salir al ex-
tranjero con más facilidad.

¿Qué transformaciones se
han producido en las plantas
de Yunco?

Ahora fabricamos en Yun-
cos productos Kripsol y Hay-
ward, y las primeras transfor-
maciones que hemos abordado
consisten en mejoras de los
procesos de producción. Gra-
cias a esta excelencia operacio-
nal y de distribución que tiene
Hayward, estamos introdu-
ciendo una filosofía de lean
manufacturing (producción
ajustada), y estamos trabajan-
do para conseguir procesos
más eficientes, mejora de cali-
dad y mejora de costes. Esta-
mos invirtiendo también para
duplicar o incluso triplicar la
capacidad de producción de
varias familias que queremos
vender no solamente en Euro-
pa, sino también en Estados

Unidos, Australia y Cana-
dá. La sinergia es mu-

tua, no sólo incor-
poramos produc-
tos de Hayward
en el catálogo de

Kripsol y Sugar Va-
lley, sino que además
estamos desarrollando

y exportando productos
fabricados aquí. Pasar a formar

“Somos uno de los pocos fabricantes
que ofrecen la gama completa 
de productos para la piscina”

uno. Pero lo más importante
es que Sugar Valley incorpora
un producto de alta tecnolo-
gía, Kripsol incorpora un pro-
ducto de calidad y su capaci-
dad productiva en España, y
por tanto en Europa, y Hay-
ward aporta los procesos y la
gama de productos que le han
llevado a ser el número uno
mundial. La ventaja de todo
esto es que juntos estamos per-
fectamente posicionados, tan-
to en gama de productos co-
mo en la flexibilidad de tener
operaciones en Europa para
continuar creciendo y acercar-
nos cada vez más al liderazgo
en el continente.

¿Cuáles son los productos
más importantes de su porta-
folio?

La ventaja de la unión es
que nos permite ofertar la ga-
ma completa de producto
dentro del sector de las pisci-
nas. Los principales productos
que fabricamos y comerciali-
zamos son filtros –para pisci-
na residencial y para piscina
pública–, bombas, equipos de
tratamiento y desinfección de
agua, sistemas de control
electrónico de parámetros,
equipamientos de limpieza hi-
dráulicos y robots, y todos los
accesorios y equipamientos
para el vaso, como skimmers,
escaleras, desagües, barandi-
llas, etcétera. Somos uno de
los pocos fabricantes en el
mundo que podemos ofrecer
la gama completa de produc-
tos alrededor de la piscina, sin
incluir la piscina.

¿Y fuera de la piscina?
Fuera de la piscina, Kripsol

tiene una división que fabrica
equipos contra incendios. No
forma parte de la cartera de
productos de Hayward, pero
es un producto que también
tiene un nombre, un prestigio
y un mercado dentro de la Pe-
nínsula Ibérica. Por el momen-
to, los planes actuales son
mantener y continuar crecien-
do en este sector.

¿Cuáles son los planes más in-
mediatos que tiene encima de
su mesa?

La estrategia de futuro es,
primero, conseguir una plena
integración de las tres empre-
sas dentro de Europa, conti-
nuar desarrollando una gama
de producto que sea líder en
el mercado y que nos permita
crecer en las distintas regio-
nes a nivel europeo y, por su-
puesto, siempre estamos
abiertos a posibles incorpora-
ciones o adquisiciones en el
futuro.

Jon López Director general de Hayward Europa

www.hayward.es
www.kripsol.com

www.sugar-valley.com
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El sector del calzado, al
igual que el textil, ha su-
frido en los últimos años
en España una profunda
crisis que ha provocado
un cambio en la forma
de concebir el mercado
por parte de muchos fa-
bricantes. ¿Cuál es la fi-
losofía que ha seguido
Bambú Europa para po-
der triunfar en un sector
tan competitivo?

Siempre hemos sido
muy competitivos con el
precio y muy flexibles a la
hora de producir modelos
nuevos y fabricaciones di-
ferentes, y esto siempre nos
abre las puertas a nuevas
oportunidades. Hemos lo-
grado consolidarnos como
una de las empresas más
punteras en el sector del
calzado en España, gracias
a nuestra sólida base y a
nuestra capacidad para
adaptarnos y adelantarnos
a los cambios que va mar-
cando el mercado actual.

¿Cómo podríamos defi-
nir el calzado que ofrece
Bambú a hombres, muje-
res y niños? ¿Diseño, mo-
da, calidad, precio?

Fabricamos calzado de
caballero, señora y niño,
de moda, muy comercia-
les a un precio muy com-
petitivo, siempre made in
Spain. Desde nuestros ini-
cios hemos dado siempre

ENTREVISTA

Bambú Europa es una compañía de fabricación de calzado,
tanto de hombre como de mujer e infantil. Fundada en 1992,
y situada en Monovar (provincia de Alicante), desde sus ini-
cios se ha dedicado principalmente a la exportación, hacien-
do de altavoz del made in Spain y de la tradicional calidad
del zapato de Alicante. Desde hace unos años también co-
mienza a abrirse hueco en el mercado nacional, con una
oferta que combina un diseño atrevido, actual y coherente
con las últimas tendencias de moda.

¿Qué volumen de produc-
to son capaces de fabri-
car semanalmente?

Hemos llegado a fabri-
car 50.000 pares semana-
les. Actualmente estamos
alrededor de 35.000 pares
fabricados debido a la si-
tuación actual, pero con-
servamos esa capacidad
porque trabajamos con la
última tecnología incorpo-
rada en la producción,
desde equipos de mayor
eficiencia en consumo de
materiales y energía hasta
sistemas informáticos pa-
ra el control de máquinas,
gestión y control de pro-
ducción, y también traba-
jamos con productos y
procesos basados en cono-
cimientos tecnológicos
novedosos, incidencia
energética y protección
del medio ambiente. 

¿Hablamos de un pro-
ducto con salida tanto
nacional como interna-
cional?

Durante muchos años
nos hemos dedicado ex-
clusivamente a exportar.
Desde hace algunos años
también hemos entrado
en el mercado nacional y
estamos muy contentos
con la implantación de
nuestro producto. Nuestra
filosofía es hacer produc-
tos de calidad y poder dar
al cliente el mejor servi-
cio. Con el paso de los
años hemos sabido mante-
ner estos objetivos y hoy
gozamos de una cartera
de clientes que se mantie-

a nuestros clientes la má-
xima calidad al mejor pre-
cio. Trabajamos con los
mejores materiales y nues-
tro proceso de elaboración
es minucioso y artesano.
Además, podemos aten-
der cualquier demanda
del mercado, cubriendo
en todo momento las ne-
cesidades de nuestros
clientes.

“Fabricamos calzado de caballero, señora y
niño, de moda, muy comerciales a un precio
muy competitivo, siempre made in Spain”

ne temporada tras tempo-
rada y crece día a día.

Para contar con la con-
fianza de sus clientes
¿qué otros aspectos cui-
dan? Agilidad, flexibili-
dad, rapidez…

Nuestra gran baza es la
cantidad de productos
que fabricamos a precios
muy competitivos, tanto
de caballero como de se-
ñora y niños, con una ga-
ma muy amplia de pro-
ducto. Y como he comen-
tado, es fundamental la
agilidad para dar respues-
tas rápidas a las necesida-
des del mercado.

¿Qué canales de distribu-
ción han escogido para
llegar a los consumidores
finales?

Fabricamos para las
grandes cadenas europeas
y españolas, y para muchí-
simas marcas conocidas,
que necesitan que alguien
fabrique sus productos.

¿Participan en ferias y
eventos del sector para
darse a conocer?

No solemos participar
en ferias de calzado porque
muchos de los clientes para
los que fabricamos expo-
nen en esas ferias y no sería
correcto por nuestra parte
hacerles competencia.

Estamos ya con un pie en
el otoño, ¿qué nos tienen
preparado?

Para el otoño estamos
trabajando en calzado de-
portivo de corte urbano
con detalles de elegancia
y botines confortables de
tacón bajo y mucho estilo.

Juan Corbi Director General de Bambú Europa

Calle Mayor, 36
03640 Monóvar

(Alicante - España)
Tel. 966.966.620 (6 lineas)

bambu@bambueuropa.com
www.bambueuropa.com


