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¿Cuáles son los orígenes del Gru-
po?

Creamos Pinesga en 2006 y fue
la primera empresa del grupo en
echar a andar con la labor de ofre-
cer productos dirigidos a los gran-

des grupos de restauración. En
2014 lanzamos Pick the Pack, cuyo
público objetivo eran los grupos pe-
queños y medianos del sector, que
tienen otras necesidades en térmi-
nos de cantidad.

Pero el producto es común…
Sí, pero cambia el enfoque. Pi-

nesga trabaja con pedidos mínimos
de una caja, mientras que Pick the
Pack permite a los clientes realizar
compras de menores cantidades.
Además, Pick the Pack cuenta con
un punto de venta físico y con un
canal de e-commerce que está cre-
ciendo mucho en los últimos tiem-
pos.

¿Cuál es la estructura actual de la
empresa?

Además del punto de venta de
800 m² de Montcada i Reixac, dis-
ponemos de un almacén central si-
tuado en Castellar del Vallès que
nos ofrece 2.500 m² de superficie. A
nivel humano, nuestro equipo está
compuesto por 15 personas y por
dos agentes comerciales. 

¿A qué perfil de cliente se dirigen?
La suma de ambas empresas nos

permite llegar a clientes de cual-
quier tamaño. A nivel de sectores sí
hay tres canales bien diferenciados:
la hostelería, la industria alimenta-
ria y el retail, en este caso a través
de los supermercados. Este año he-
mos comenzado a trabajar con la

gran distribución y la intención es
profundizar en ese camino en 2019
con Carrefour.

¿Se puede innovar en un mercado
como este?

Sin duda. La innovación estará
muy relacionada con la sostenibili-
dad y nosotros ya trabajamos con
productos biodegradables que den
respuesta a las nuevas necesidades.
Piense, por ejemplo, que en Francia
entrará en vigor en 2020 una ley
que prohibirá el uso de plásticos en
productos de un solo uso como va-
sos, platos, cañitas… El sector debe
ser capaz de responder a esa nueva
situación.

¿De qué manera lo hace Grupo Pi-
nesga?

Aprovechando la oportunidad
que representa un cambio de este
tipo y apostando por materias pri-
mas que nos permitan ofrecer pro-
ductos que aporten valor añadido
al cliente, al consumidor y al medio
ambiente. Nuestra gama de biode-
gradables, por ejemplo, se basa en
el uso de materias primas como la
caña de azúcar, la hoja de palmera
o al ácido poliláctico (PLA), mate-

riales que pueden compostarse si
después de su uso se depositan en
el contenedor orgánico. Para ello
convendrá concienciar a las empre-
sas de las bondades de este tipo de
productos, pero también cambiar el
modo en que los consumidores en-
focan el modo en que se deshacen
de los residuos de los productos de
un solo uso. 

¿Cuáles son los retos de futuro de
la empresa?

El futuro pasa por desarrollar
productos que den respuesta a las
nuevas necesidades de la mano de
nuestros partners industriales, aun-
que no descartamos fabricar algu-
nos a medio plazo. Por otra parte,
queremos consolidar nuestro creci-
miento (Pick the Pack creció un
40% en relación a 2017) e incidir
en el canal online, que está alcan-
zando unos resultados operativos
muy buenos. 

www.pickdpack.com

“Nuestra gama de biodegradables da respuesta
a las nuevas necesidades del mercado”

Entrevista XAVIER PINOSAFUNDADOR Y CEO DE PINESGA

El Grupo Pinesga está especializado en la comer-
cialización y distribución de envases para el sector
alimentario y material de un solo uso para la hoste-
lería. Para conocer con más detalle en qué consiste
su labor, hablamos con Xavier Pinosa, Fundador y
CEO de la compañía.

A
ctualmente Cart Service
es una compañía que di-
seña y comercializa enva-
ses y embalajes para el

negocio de la alimentación, provee a
la gran distribución de envases para
uso interno y diseña soluciones de
packaging para la industria
alimentaria.

Proveedor de soluciones
Cart Service se define co-

mo un proveedor de solucio-
nes en el campo del packa-
ging para productos frescos.
Según la dirección de la com-
pañía, “Cart Service es un
operador que pretende hacer
avanzar el sector hacia una
mejora en las funciones, apli-
caciones y características de
los productos, ofreciendo un
mayor valor añadido del pro-

ducto envasado y, en consecuencia,
en una mayor calidad del producto
para el consumidor final”.

Para ello, la compañía ha aposta-
do por una política de constante
reinversión que ha desembocado en
una continuada vocación innovado-

ra donde prima
la calidad, el ser-
vicio al cliente, el
respeto por el en-
torno y la implica-
ción y el cuidado de su equipo hu-
mano. Su objetivo es buscar, inven-

tar, diseñar, crear y
producir los mejores
elementos de envase y
embalaje de productos
frescos para que nues-
tros clientes obtengan
el beneficio de la mejor
presentación de sus
productos. 

Dirigida a cualquier
cliente que tenga la ne-
cesidad de envasar pro-
ductos frescos y busque
una alternativa diferen-
te, de calidad y sosteni-
ble, Cart Service apues-

ta por un amplio abanico de solucio-
nes estándar o a medida que aporten
un valor diferencial. En este sentido,
la participación en el grupo Novacart
le permite, tal y como reconocen des-
de la dirección, “aprovechar la activi-
dad de investigación, desarrollo e in-
novación llevada a cabo por el grupo
mediante su equipo de ingenieros”.

Estructura
Actualmente, Cart Service cuenta

con 2.000 m² de instalaciones situa-
das en Barberá del Vallés, donde se
hallan tanto los almacenes como la
unidad de manipulación y personali-
zación, además de todas las oficinas

con sus correspondientes departa-
mentos. En conjunto, la empresa dis-
pone de una plantilla media formada
por 25 personas comprometidas con
el proyecto y que le ha permitido lle-
gar tanto al mercado español, su ra-
dio natural de acción, como a diver-
sos países de la Unión Europea y Lati-
noamérica. “En Cart Service cuida-

mos a nuestro equipo y colabora-
mos en el desarrollo personal de

los trabajadores, tanto en ma-
teria de formación como a la

hora de conciliar la vida la-
boral y personal”, sostie-

nen desde la dirección
de la empresa.

De cara al futuro,
la empresa está tra-
bajando para dar res-

puesta a las próximas me-
didas que a nivel interna-

cional van a aplicarse para limitar los
residuos plásticos y potenciar mate-
riales más nobles como el papel, el
cartón, las fibras vegetales y los pro-
ductos biodegradables o composta-
bles. En palabras de los responsables
de la compañía “Cart Service se ha
identificado siempre con el sector del
papel y el cartón, pero la obligación
de eliminar los plásticos nos ha lleva-
do exportar nuestra experiencia a
campos y sectores donde la empresa
no estaba presente. Y eso es un reto
importante”. 

www.cartservice.es 

Creada en 1996, Cart Service forma parte del Grupo Novacart, una cor-
poración italiana fundada en 1926 con gran experiencia y trayectoria en
la concepción, diseño y producción de envases de papel en el campo
de la pastelería industrial, artesana e industria alimentaria y única con
ciclo completo de producción.

Cart ServiceSoluciones integrales 
de envasado para productos frescos
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Entrevista ÓSCAR CANALSENÓLOGO Y CUARTA GENERACIÓN DE LA FAMILIA CANALS & MUNNÉ

¿Qué filosofía define a Canals &
Munné en el marco de la elabora-
ción de vinos y cavas? ¿Qué rasgos
les distinguen como bodega?

Somos una pequeña bodega,
donde la propia familia elabora vi-
nos y cavas con mucha dedicación y
esmero, anteponiendo siempre la
calidad a la cantidad. A parte de ela-
borar buenos caldos, nos distingui-
mos también por el enoturismo, que
realizamos en nuestras bodegas to-
dos los fines de semana del año. (Ca-
va Vieja y Cava Nueva).

Desde su punto de vista, ¿cuáles
son las claves para conseguir un
buen vino y un buen cava?

La clave es partir de una buena
uva (madura y sana) y luego dejar
reposar el caldo varios años con pa-
ciencia en lo más profundo de las ca-
vas, controlando una temperatura
baja y una buena humedad.  

¿Qué productos llevan actualmen-
te al mercado? ¿Cuáles proponen

especialmente para las próximas
fiestas de Navidad?

Actualmente disponemos de 8
diferentes cavas (3 Reservas y 5
Gran Reservas). En cuanto a los Re-
servas: Insuperable Brut, Dionysus
Brut Nature Eco, y Lola Rosé Pinot
Noir-Brut. Y en Gran Reservas: In-
signia Brut GR, ADN Canals GR,
Reserva de l’Avi, 1915 by C &M y
Gran Duc.

Para estas fechas navideñas y
Año Nuevo, recomendamos brindar
con nuestro cava Gran Duc, que es
un cava de 5 años, con un coupage
especial de Xarel.lo y Pinot Noir, con
una presentación especial única…
Vaya, ¡espectacular! 

¿Organizan actividades en torno a
la actividad de la bodega? Cuen-
tan con restaurante propio...

Sí, organizamos visitas y catas en
la bodega, durante los fines de se-
mana y festivos, donde el visitante
se puede convertir en enólogo por
un día.

Además, disponemos de nuestro
propio restaurante, ubicado en la ca-
va vieja. Los clientes podrán disfru-
tar de un espacio que cuenta con
una gran barbacoa de leña con co-
mida típica catalana: las mejores car-
nes y pescados, así como los tradi-
cionales calçots, xató, caracoles o ro-
vellones, todo ello regado con los
mejores vinos y cavas de Canals &
Munné.

www.canalsimunne.com

Canals & Munné, es una empresa pequeña y familiar dedicada a la
elaboración de vinos y cavas de calidad Reserva y Gran Reserva des-
de 1915, cuando José Canals Capellades inauguró la finca. Actualmen-
te, la empresa dispone de la bodega nueva dedicada a la elaboración
de los caldos y la bodega vieja dedicada al enoturismo. La bodega
comercializa unas 250.000 botellas tanto a nivel nacional como in-
ternacional, llegando así hasta 15 países. Recientemente ha sido ga-
lardonada con la Gran Medalla de Oro como mejor cava del mundo.

CANALS & MUNNÉ 
La mejor burbuja 
para estas Navidades

¿Cuándo se inicia su vinculación al
sector textil?

Mi vida siempre ha estado vincula-
da al sector textil, gracias al esfuerzo
de mi padre, al que desde aquí le rindo
mi pequeño homenaje. A él y a tantos
compañeros suyos que hicieron que
un joven “desnortado” como era mi

caso, adquiriera la cultura del esfuerzo
y del amor al trabajo, la responsabili-
dad y el afán de labrarse un futuro. Es-
tos conceptos, tan claros en la mente
de la generación “baby boom”, son los
que hicieron que los hijos de clase
obrera, con pocos recursos pero gran-
des dosis de tesón y de abrirse paso en

aquella sociedad, seamos los que aho-
ra sostenemos gran parte del tejido
productivo del país, al frente de
pymes, como Thunderline.  Este año
hemos cumplido dos décadas de tra-
yectoria y seguimos trabajando con el
afán de servir a nuestros clientes siem-
pre desde la premisa de la implicación
con ellos y con nuestros proveedores.

¿A qué empresas representa?
Thunderline está muy especializa-

da en la comercialización de marcas,
la mayoría de ellas internacionales,
tanto de hombre como de mujer, y con
amplia difusión en el mundo, como es
el caso de Antony Morato, Salsa Jeans
o Molly Bracken, presentes en más de
70 países. Otras tienen menos presen-
cia internacional, pero no por ello son
menos importantes, como SH by Sil-
vian Heach, XT STUDIO o My Brand,
todos ellos proyectos más noveles en
el tiempo pero respaldados por gran-

des empresas y con un gran futuro por
delante. Y no me quiero olvidar la fir-
ma italiana S.Q.S By Orza Studio, a la
que tengo un cariño especial dado que
hace 19 años que la represento y por-
que fue la primera colección con la
que me adentré en el segmento medio
– medio/alto en el que llevamos in-
mersos ya tantos años. 

¿Dónde tiene Thunderline su sho-
wroom?

En el barrio de PobleNou (Barcelo-
na), también conocido como el 22@,
donde nos trasladamos hace 12 años.
El hecho de que numerosos showro-
oms de moda ahora también se estén
instalado en el 22@ hace que la zona
sea un importante punto de encuentro
con los clientes, lo que les facilita mu-
cho elegir las colecciones para sus ne-
gocios. Por otra parte, en Thunderline
hemos introducido nuevas herramien-
tas de trabajo, como el B2B, que apor-
ta inmediatez y capacidad de reponer
stock, estableciendo vía online una re-
lación fabricante –comerciante muy
efectiva.  Otra interesante herramienta
que ponemos a disposición de nues-
tros clientes es un software CRM que
nos permite centralizar en una base de

datos todas las interacciones empresa
– clientes a lo largo de cada campaña. 

El sector vive de nuevo momentos de
cambio…

Sí, por eso debemos estar atentos
en todos los sentidos. El auge de la ro-
pa deportiva, la bonanza de las marcas
de lujo en contraposición al low–cost,
la búsqueda de una cada vez mayor
conciencia social por parte del consu-
midor, así como la investigación en te-
jidos nuevos buscando la sostenibili-
dad, hace que se abra un amplio aba-
nico para un futuro. Esto nos hace
pensar que surgirán nuevas oportuni-
dades, inimaginables hoy. 

www.thunderline.es

Comprometidos con el éxito 
de las marcas de textil-moda

Entrevista MANUEL FREIREFUNDADOR DE THUNDERLINE

Thunderline está especializada en la
comercialización de marcas. Antony Morato,
Salsa Jeans, Molly Bracken, Pati Conde y S.Q.S
By Orza Studio son algunas de ellas. 

En marcha desde 1998, Thunderline es una agencia co-
mercial que trabaja con el objetivo claro de alcanzar la
excelencia tanto en las marcas de moda a las que repre-
senta como en el servicio que presta a los clientes, ha-
ciendo de su trabajo una experiencia de vida amable. 
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En el caso de Estrella Damm, consi-
guió multiplicar casi por 10 sus resul-
tados en 4 años, decidiendo abrir em-
presa propia en China, proceso en el
que AS también colaboró. Actualmen-
te AS está focalizada en la distribución
de accesorios de moto, contando con
distribuidora propia en el país asiático:
AS Distribution.

¿Qué acciones pone en marcha AS
para viabilizar una implantación
rápida y efectiva de empresas euro-
peas en Asia? 

La primera acción que realizamos
es la de formación/adaptación de la
marca interesada al mercado chino.
Trabajamos para que comprendan sus
singularidades e igualmente importan-

te es revisar qué
adaptaciones
pueden necesi-
tar sus produc-
tos y políticas
comerciales. Al ser un mercado tan
grande y particular, cualquier empresa
interesada en vender tendrá que ser
consciente que el proyecto precisará
tiempo e inversión. 

No importa el tamaño de la empre-
sa interesada: nosotros siempre opta-
mos por un crecimiento sostenido y só-
lido, porque la velocidad en China es
especialmente peligrosa. 

¿Cuáles son sus puntos fuertes?
Una estructura propia en China,

con equipo local; una red comercial

con representación en más del 90%
de las provincias en China; una sólida
estructura logística; y experiencia de
14 años en toda la cadena de valor en
el país. 

www.asiansolutions.es

Empresa de referencia en la distribución
de productos europeos en China

Entrevista PAU XICOLA Y MANUEL MARTÍNFUNDADOR Y DIRECTOR GENERAL DE ASIAN SOLUTIONS, RESPECTIVAMENTE

El caso de Shad
¿Cómo ha conseguido Asian 
Solutions incrementar su negocio?
En un inicio centramos todos los esfuerzos en crear una red

de distribución lo más amplia y controlada posible, a través de
un intenso trabajo tanto con Shad como con nuestra red de
distribución. Luego diseñamos una estrategia comercial: la cla-
ve residía en entender las necesidades de Shad y las posibilida-
des reales del propio mercado chino para elaborar unos objeti-
vos ambiciosos y, al mismo tiempo, realizables. Finalmente, re-
marcamos como clave de nuestro éxito la anticipación a las ne-
cesidades de un mercado joven como es el chino. Gracias a la
fluida comunicación con la red de distribución hemos innovado
constantemente en áreas como la fidelización de tanto de
clientes finales como de distribuidores, redes sociales, control
de precios y ventas paralelas, etc. Con todo ello, hemos conse-
guido que en 4 años China se convierta en el primer mercado a
nivel mundial para Shad, de entre los más de 70 países en los
que venden; así como que dos marcas líderes en el sector, co-
mo son Abus, líder mundial en candados y sistemas de seguri-
dad de motos, y Remus, una de las empresas líderes de tubo de
escapes, hayan elegido AS como su empresa de distribución en
China.
El objetivo es seguir sumando marcas de referencia en el sec-

tor y mantenernos como referente en la distribución en China.

Fundada en 2007, Asian Solutions
(AS) está especializada desde 2013
en comercializaciones en China, pri-
mero en el sector de Food and Beve-
rage, representando a Gurpegui Mu-
ga, empresa de vino, y Estrella Damm.
En 2014 inicia su trabajo con Shad,
empresa de accesorios de moto. 

WOOD
EXCELLENCE

Especializados en Proyectos de decoraci�n en Madera de alta calidad
con experiencia en todo elmundo desde 1989, llevando a cabo el
desarrollo del proyecto de ingenier�a, la fabricaci�n de los interiores en
madera y su instalaci�n.

Combinaci�n de artesan�a, experiencia y alta tecnolog�apara conseguir
un producto de m�xima calidad.

Gran experiencia y conocimiento en marqueter�a, tallas, serigraf�a,
barnices, 
lacados, hoja de oro, etc.

Gesti�n de otros materiales como: cristal, tejidos, metales, m�rmoles,
corian, entre otros.

Instalaci�n in situ en cualquier parte del mundopor nuestro equipo
t cnico.

Utilizamos madera y materiales de la mejor calidad en nuestro proceso 
de fabricaci�nacordes a las certificaciones y con el m�ximo respeto 
por el medio ambiente.

Disponemos del certificado FSC¤

Avda. Barcelona, 270?272 (P.I. El
Pla )

08750 Molins de Rei

Telf. +34 93 680 30 20
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¿Qué significa TESLEC?
Para entender el nombre de nuestra

marca comercial, e incluso el propósito
general de la compañía, hemos de citar
a Nikola Tesla, coetáneo de Thomas Al-
ba Edison, con quien tuvo grandes y co-
nocidas disputas tecnológicas y comer-
ciales. TESLEC deriva de Tesla Lighting
Electronic Concept, “el concepto de ilu-
minación de Tesla”, y es que el inventor
croata se caracterizó por su aversión a
las conexiones eléctricas con cable. De
hecho, es considerado el fundador de
todo lo que hoy lleva el calificativo de
inalámbrico, como la radio, los teléfo-
nos y los mandos a distancia.

¿Quiénes lo fundaron y con qué obje-
tivos?

TESLEC nace hace cuatro años en
Bilbao, gracias a la unión de varios in-
genieros que queríamos hacer realidad
uno de los sueños que Tesla no pudo
llevar a cabo, la iluminación sin contac-
tos eléctricos. Desde entonces, hemos
diseñado, patentado y puesto por pri-
mera vez en el mercado, a nivel mun-
dial, las bombillas inalámbricas con
tecnología led, capaces de alumbrar sin
necesidad de conectarse al cable eléc-
trico. Lucen con sólo acercarlas a las
proximidades de un cable de corriente,
que puede estar detrás de la pared, bajo
las baldosas del suelo o sobre el techo.
Esto implica un grado de seguridad sin

parangón, ya que nunca más habrá ca-
bles sueltos a la vista en las lámparas.
Con nuestra tecnología, cambiar una
bombilla es tan fácil como levantarla
de su base de plástico y sustituirla por
otra apoyándola de nuevo en su sitio.
Sin riesgo alguno. Se pueden cambiar
incluso dentro del agua. Creo que es
una revolución muy parecida a la que
sucedió con los smartphones, que han
reemplazado en muy pocos años a los
teléfonos convencionales.

¿Cuáles son las ventajas de este siste-
ma?

Tenemos una gran ventaja en la ilu-
minación de exterior. Primero, la ausen-
cia de conexiones con cables hace que
la instalación sea un 50% más barata.
Incluso podemos transformar una ins-
talación convencional a inalámbrica y
acabar con las averías que se repiten ca-
da invierno. Segundo, ventajas en man-
tenimiento: hacemos balizas de carrete-
ras que si pasa un quitanieves y arranca
una, sólo tiene que ir un peón y colocar
otra nueva, sin tocar un solo cable, pues
éste se oculta bajo el asfalto. Y tercero y
muy importante, la seguridad, porque
la ausencia de contacto con polos eléc-
tricos elimina la posibilidad de un inci-
dente eléctrico. Además, al no estar co-
nectadas, nuestras bombillas son com-
pletamente herméticas, y se pueden co-
locar sin riesgo bajo el agua. Estamos

tan seguros de la calidad y durabilidad
de nuestros productos, que garantiza-
mos durante cuatro años todos los pro-
ductos que TESLEC fabrica, el doble de
lo que la ley obliga. Y esto tanto en lám-
paras o balizas de exterior, como sumer-
gibles, escenarios donde otras marcas
ponen muchas pegas a la hora de apli-
car la garantía debido a la presencia de
hielo, sal, polvo, nieve o cualquier cir-
cunstancia meteorológica adversa.

¿Con qué perfil de clientes están tra-
bajando?

Nuestros clientes actuales son prin-
cipalmente instituciones públicas. Va-
rios ayuntamientos prescriben ya nues-
tras balizas inalámbricas como única
opción en los concursos para baliza-
miento de pasos de peatones, rotondas

y vías públicas, por el componente de
seguridad y de durabilidad. Nuestras lu-
ces ya alumbran monumentos, decoran
el fondo de estanques, se aferran a pare-
des de cascadas, o lucen escondidas
dentro de jardines por toda España,
aunque principalmente en nuestra zo-
na, en el norte. El problema es que al ser
algo tan innovador tenemos que hacer
una extenuante labor de divulgación,
porque el público no se cree que real-
mente nuestras bombillas inalámbricas
funcionen sin alguna batería oculta, o
truco, a pesar de que usamos la misma
tecnología “contactless” empleada para
la carga de teléfonos móviles. Ese es el
gran reto que debemos superar para lle-
gar finalmente al mercado doméstico,
que es nuestro objetivo prioritario.
Nuestra filosofía es muy clara: trabajar,
perseverar y divulgar sin descanso acer-
ca de la revolución tecnológica que
nuestros productos representan.

¿Y tienen ya algún cliente fuera de Es-
paña?

Fuera de España estamos vendiendo
nuestra tecnología. Tenemos más de 60
patentes, pero no pretendemos aplicar
esta exclusividad. Queremos divulgarla
y cobrar por ello, pero sin poner muros
en este revolucionario campo. Casual-
mente, y lo digo por el nombre, la em-
presa americana fabricante de vehícu-
los eléctricos “Tesla Motors “, ha libera-
do también todas sus patentes. La ce-
sión de tecnología es por tanto nuestra
tercera línea de negocio, tras la venta y
la instalación de nuestros productos.
Cuando un fabricante de lámparas con-
vencionales conoce nuestra tecnología,
sabe que es el futuro. Y así, estamos
vendiendo nuestro “Know how” al ma-
yor fabricante de balizas de aeropuerto
del mundo. Balizas que tienen rigurosas
exigencias en seguridad y que deben

aguantar todo tipo de inclemencias.
También tenemos un acuerdo de cesión
de tecnología con el mayor fabricante
de Europa de sistemas de guiado lumi-
noso de vehículos.

¿Qué recursos destinan a I+D+i?
Destinamos más del 70% de nues-

tros recursos a I+D+i, el 50% de la
plantilla y el 100% de los beneficios.
Hagamos lo que hagamos, la i de inno-
vación siempre está presente. Este mer-
cado va a ser gigantesco, y nuestra prin-
cipal ventaja son los cuatro años que lle-
vamos de ventaja sobre los grandes fa-
bricantes.

¿Qué novedades tienen entre manos?
Para el sector de la hostelería acaba-

mos de presentar esta semana en Ma-
drid, las primeras sillas y mesas que in-
corporan luz led decorativa, pero sin
enchufes ni cables, y que recogen la
energía de forma inalámbrica del suelo.
Tenemos miles de ideas novedosas, co-
mo linternas sin batería para buceado-
res, que se encienden al tocarlas con el
guante de buceo, o lámparas flotantes,
que acompañan a los nenúfares en un
estanque.  Y te contaré un secreto en ex-
clusiva: tenemos ya funcionando en fa-
se de prototipo, un asiento luminoso pa-
ra estadios de fútbol, que luce con sólo
atornillarlo o pegarlo a la grada. Y si al-
gún bárbaro lo arranca, no pasa nada,
porque no lleva ni un solo cable de co-
nexión!

www.teslec.com

“El público no se cree que nuestras bombillas
inalámbricas funcionen sin batería”
Dentro de pocos años, las bombillas ya no se en-
roscarán a un casquillo; sólo habrá que depositar-
las sobre una superficie bajo la que haya un cable
eléctrico, y la luz se encenderá. En realidad, este
revolucionario sistema ya existe, lo fabrica la em-
presa española Teslec Norte y se está aplicando en
vías públicas de toda España.

Entrevista SANTOS LASERNADIRECTOR TÉCNICO DE TESLEC NORTE
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J
J Forwarder inició sus opera-
ciones en 1995 como transi-
taria local de ámbito regional.
Nació con la ambición de dar

un servicio de calidad a exportadores
e importadores de la región de Mur-
cia, y se basaba en la experiencia ad-
quirida previamente por Juan José
Pujante López, uno de sus socios fun-
dadores, y en el profundo conoci-
miento de sus necesidades logísticas.
Una experiencia que fue fundamental
para sortear la crisis económica y se-
guir creciendo hasta hoy.

Como operador logístico integral,
JJ Forwarder ofrece a sus clientes
asesoramiento en comercio exterior y
realiza todos los trámites aduaneros
en flujos de importación, exportación
y tránsito, transporte marítimo, aé-
reo o terrestre, almacenaje, repacka-
ging para determinados tipos de mer-
cancías y distribución. Cada cliente
es diferente, no hay dos que deman-
den el mismo tipo de servicio. Por
eso, para JJ Forwarder es fundamen-
tal saber escuchar sus necesidades y
adaptarse a ellas.

Precisamente para res-
ponder a esas necesidades,
en los tres últimos años, la
compañía ha invertido 4,5
millones de euros en la crea-
ción y montaje de dotacio-
nes avanzadas; entre ellas,
instalaciones para dar solu-
ción al problema del forma-
to de determinados envases
en el sector alimentario. Y es
que sus nuevas instalacio-
nes de repackaging, de for-
ma automatizada, solven-
tan un problema relevante
para el importador, que pre-
cisa que sus mercancías lle-
guen a sus clientes finales
en un formato adecuado pa-
ra su cadena de producción,
que es distinto del formato
de compra.

ESFUERZO INVERSOR EN I+D
Este tipo de instalaciones requieren

un esfuerzo inversor en I+D+i, que JJ
Forwarder asume destinando recursos
a un departamento encargado de pro-
yectar nuevas máquinas que les ayu-
den a facilitar la logística a sus clientes.
De él han surgido ya dos patentes a ni-
vel europeo.

Una de las características que más
sorprenden de JJ Forwarder, al tratar-
se de una mediana empresa de carác-
ter familiar, es que en sus dotaciones
no se aprecia una gran diferencia res-
pecto a los grandes operadores logísti-
cos. La compañía cuenta con más de
23.000 metros cuadrados de almace-
nes, mil metros cuadrados de oficinas,
sistemas de IT de última generación
recientemente renovadas, 21.000 me-
tros cuadrados de campa de operacio-
nes, cuatro máquinas para movimien-
to de todo tipo de contenedores marí-
timos, 70 semirremolques portaconte-
nedores, instalaciones tecnológica-
mente avanzadas para almacenaje y
repackaging...

RESPONSABILIDAD 
COMO AGENTE ADUANERO

La tramitación de tránsitos, expor-
taciones e importaciones requiere de
habilitaciones que JJ Forwarder ha
ido obteniendo por méritos y gracias
a un ejercicio profesional y eficaz. Las
mercancías deben llegar a su destino
cumpliendo con la legalidad vigente
en materia aduanera de la Unión Eu-
ropea y con una serie de requeri-
mientos adicionales, también en ese
ámbito, establecidos por nuestro país
que, como estado miembro, hace uso
de sus prerrogativas para ello.

Estas exigencias convierten a la
compañía en el filtro ante la Adminis-
tración de toda la documentación
que presentan sus clientes relaciona-
da con la  mercancía que mueven. En
exportación, por ejemplo, el conteni-
do de un contenedor debe ser fiel y
exacto respecto a esos documentos, y
JJF tiene que coordinar cuidadosa-
mente con el exportador como ope-
rador económico autorizado y repre-
sentante aduanero frente a la Agen-

cia Tributaria, que deposita su con-
fianza en su trabajo. Su firma respal-
da que el tráfico de exportación de la
mercancía está cumpliendo la nor-
mativa en todo momento, por lo que
la compañía asume una responsabili-
dad importante. En las importacio-
nes, vela por la aplicación de las pre-
ceptivas medidas impuestas por la
Unión Europea y por nuestro país en
la introducción de mercancías. Por
eso, procura trabajar siempre con
clientes que tienen una buena trayec-
toria empresarial , firmas conocidas y
con actividad real contrastable de las
que no cabe esperar tráficos ilícitos o
falsedades documentales.

MERCANCÍAS 
PELIGROSAS 

La seguridad también es
importante en el transporte
de mercancías. El plan nacio-
nal de seguridad es la herra-
mienta que establece los re-
quisitos que se deben cum-
plir en cualquier transporte
el aéreo, que desde los aten-
tados del 11-S ha endurecido
la normativa y los controles.
JJ Forwarder es uno de los
pocos agentes que están cer-
tificados por el Ministerio de
Fomento dentro de este plan
nacional de seguridad para
el movimiento aéreo de mer-
cancías. Y es que la compa-
ñía es la responsable de ga-
rantizar que esas mercancías
cumplen las mismas medi-

das de seguridad que se establecen
cuando un viajero va al aeropuerto,
pasa un escáner, sus maletas son revi-
sadas, etcétera.

Pero las mercancías peligrosas no
sólo viajan por avión, y también hay al-
gunas que están prohibidas en determi-
nados países, y otras que no pueden
viajar en unas cantidades determina-
das. Para controlar todos esos detalles,
tres empleados de JJ Forwarder están
certificados por IATA (la Asociación de
Transporte Aéreo Internacional, en sus
siglas en inglés) en los conocimientos
de mercancías peligrosas para poder
hacer las declaraciones de expedidor,
etiquetaje, embalaje, etcétera.

MIRANDO AL FUTURO
Después de abrir su nueva planta de

repackaging, JJ Forwarder prevé abor-
dar en breve otra ampliación de sus ins-
talaciones de almacenaje, siempre ins-
pirada por las necesidades que plante-
an sus clientes.

En estos 23 años, esta empresa fa-
miliar ha logrado poner a Murcia en el
mapamundi del transporte internacio-
nal de mercancías. Un tiempo en el que
la compañía ha crecido y se ha ido
adaptando a los nuevos tiempos y a las
necesidades de sus clientes para ofrecer
más y mejores servicios. Esos clientes, y
también sus proveedores, han deposita-
do y siguen depositando su confianza
en esta empresa, que seguirá creciendo
agradecida con ellos y con el esfuerzo
diario de sus empleados, un extraordi-
nario capital humano del que se mues-
tra especialmente orgullosa.

Como operador logístico integral desde hace 23 años, JJ Forwarder ofrece a
clientes de todo el mundo los servicios logísticos que requieren para gestio-
nar de forma óptima sus tráficos internacionales de mercancías. En todo este
tiempo, esta empresa familiar no ha dejado de crecer, atendiendo a la de-
manda de sus clientes, para los que acaba de abrir una planta de repackaging
totalmente automatizada.

JJ Forwarder cumple 23 años 
como operador logístico internacional
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¿Cómo ha evolucionado la empre-
sa desde su fundación?

El pasado mes de octubre cele-
bramos nuestro 23 aniversario y,
francamente, estamos orgullosos
por cuanto la evolución ha sido de
crecimiento sostenido tanto en vo-
lumen como en diversificación en
la prestación de servicios logísticos;
satisfechos, aunque nuestra ambi-
ción por dar soluciones logísticas
de calidad a nuestros clientes sigue
siendo una constante.

¿Cuál ha sido el secreto de su éxi-
to?

Desde nuestro punto de vista, no
hay secretos para el éxito. Lo nues-
tro es cultura de esfuerzo, de ejerci-
cio profesional, de transparencia y
de reinversión de los frutos obteni-
dos, es lo que ha presidido y preside
nuestra filosofía empresarial y tra-
yectoria. Siempre hemos considera-
do que nuestros clientes deben de-
dicar sus esfuerzos y energía al ob-
jeto de su negocio y que JJF está
para que la logística no sea un obs-
táculo o una preocupación. Por otro
lado, el éxito es un valor muy relati-
vo para evaluar a un operador lo-
gístico. Cuando la economía se de-
prime, el consumo se frena y la ca-
dena de suministro es la primera en
evidenciarlo. El operador logístico
está en primera línea sufriendo el
bajón en servicios y no es que deje
de tener éxito, es que es un termó-
metro especialmente sensible al es-
tado de salud de la economía. La
prestación de servicios logísticos
opera con márgenes muy peque-
ños. Detrás de cada servicio presta-

do y cada euro facturado hay mu-
cho esfuerzo y desvelos. En 2017
alcanzamos una facturación a
clientes de 11,4 millones de euros
que este año, a 31 de agosto, ya ha-
bíamos igualado, aunque la econo-
mía parece haberse ralentizado en
los últimos meses. Nuestro modelo
de gestión nos ha permitido supe-
rar con holgura los avatares sufri-
dos por las crisis económicas, cuyas
consecuencias sufre en primera fila
un operador logístico.

¿Cómo han contribuido y contri-
buyen a la economía de la región
de Murcia?

Durante 23 años hemos desarro-
llado y desarrollamos una actividad
económica empresarial transparen-
te, que ha generado puestos de tra-
bajo estables. La plantilla de JJF a
final de 2017 era de 44 personas, la
misma que a 31 de agosto, lo que
evidencia la estabilidad de la cifra
de empleo. Por añadidura, la cali-
dad de nuestros servicios logísticos
es reconocida tanto en el ámbito re-
gional como nacional e internacio-
nal. Todo ello, asociado al nombre
de nuestra región, entendemos que
contribuye al desarrollo de Murcia.

¿En qué servicios y sectores están
especializados?

Nuestro fuerte es dar un servicio
de calidad al cliente que lo deman-
da, independientemente de la vía
por la que transcurra el flujo de sus
mercancías. La globalización es un
hecho. La cadena de suministro es
eminentemente multimodal. La
ventaja para el exportador o impor-

tador es tener un único interlocutor
para la prestación de todos los ser-
vicios logísticos que requiera su ca-
dena de suministro. En JJF estamos
especializados en servicios logísti-
cos. Cualquier sector puede de-
mandarlos y, en todo caso, estudia-
mos la necesidad del cliente para
ofrecerle la mejor y más segura op-
ción en la ejecución de sus tráficos
de mercancías. Dicho esto, sí cabe
destacar que nuestros servicios son
muy demandados por los sectores
alimentario, petroquímico y meta-
lúrgico.

¿Qué aporta ofrecer también el
servicio de aduanas y el almace-
naje?

El importador y exportador ha-
bitual conoce del valor de una bue-
na gestión aduanera, no quiere do-
lores de cabeza ulteriores al despa-
cho de sus mercancías. Nuestros
depósitos, temporal, aduanero y
distinto del aduanero, permiten al
cliente importador soportar de for-
ma gradual los gravámenes de sus
aprovisionamientos de importa-
ción. Los clientes que usan estos
servicios optimizan sus flujos teso-
reros con ello y lo valoran positiva-
mente, por supuesto. Como repre-
sentante aduanero, estamos certifi-
cados por la Agencia Tributaria co-
mo operador económico autoriza-
do completo (AEOF), lo cual se tra-
duce en dos valores neurálgicos en
comercio exterior: seguridad y con-
fianza. La figura del operador eco-
nómico autorizado tiene más rele-

vancia cada día. En la cadena logís-
tica, tiene un marcado papel como
detector de irregularidades, así co-
mo la obligación de notificar cual-
quier sospecha a la autoridad com-
petente. En almacenaje y posterior
distribución, nuestras instalaciones
y sistemas son de última genera-
ción. Estamos especialmente prepa-
rados para almacenajes intensivos.
La calidad de nuestros servicios de
almacenaje y distribución también
ha sido testada y contrastada, y ha
obtenido la certificación IFS Logis-
tics con calificación “higher level”.
Nuestros clientes del sector alimen-
tario tienen claro lo que esto signifi-
ca y nos lo refrendan confiándonos
sus mercancías año tras año.

¿Qué características les diferen-
cian de sus competidores?

En JJF estamos muy centrados
en nuestro día a día, en qué hace-
mos y en hacerlo con los estándares
de eficacia y calidad que nos autoe-
xigimos. No entramos en las diná-
micas que sabemos que son el ori-
gen de una competencia desleal
que existe y daña gravemente al
sector logístico. Esto, sin duda, nos
diferencia radicalmente de algunos
competidores. Por otro lado, somos
profesionales de la logística y por
ello plenamente conscientes de que
la cadena de suministro es larga,
multimodal y compleja. La globali-
dad exige, precisamente, coopera-
ción con otros operadores. En JJF
somos muy exquisitos eligiendo a
nuestros cooperantes y para ellos,

trabajar con JJF, es también un
marchamo de calidad. En tráficos
que nos llegan rutados desde ori-
gen, hemos podido testar cuánto
puede repercutir al destinatario fi-
nal no haber elegido bien a los dis-
tintos actores intervinientes en la
cadena de suministro.

¿Cuál es el secreto para fidelizar
a sus clientes?

No hay secretos. El cliente se fi-
deliza sólo cuando aprecia que su
operador logístico es el artífice de
que su cadena de suministro fluya
como la seda, que cuida sus flujos
y mercancías como si fueran pro-
pios, que escucha y solventa sus
necesidades logísticas. En definiti-
va, cuando no eres un proveedor
de servicios al uso sino un valor
añadido para su empresa. El equi-
po humano que forma JJF está
profundamente imbuido de nues-
tra filosofía y el cliente lo nota.

“La ventaja para el exportador o importador
es tener un único interlocutor para todos 
sus servicios logísticos”
Juan José Pujante, socio fundador de JJ Forwar-
der, repasa las fortalezas que le han permitido in-
ternacionalizar un empresa familiar y medirse con
los grandes operadores logísticos del mundo.

Entrevista JUAN JOSÉ PUJANTE LÓPEZSOCIO FUNDADOR Y ADMINISTRADOR DE JJ FORWARDER

www.jjforwarder.com
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¿Cuándo inició su andadura
Frialsa Logística?

Frialsa nació en 1995 como here-
dera de la actividad de Transportes
J.L. Sánchez. En un principio contá-
bamos con un único vehículo dedi-
cado al transporte frigorífico para
grandes superficies como Continen-
te, Galerías Primero y Sabeco. Con el
tiempo, algunas de las compañías de
gran distribución más importantes
tanto a nivel nacional como interna-
cional han acabado por confiarnos
su logística. Hablo de marcas como
Dia, Simply o Alcampo, de produc-
tores como El Pozo y de empresas de
distribución de congelado a nivel
nacional como Logifrio o Carbó. 

¿Qué servicios ofrecen actualmente?
Nuestra actividad principal se

centra en dar servicio de recogida,
clasificación, transporte, entrega y
distribución de cualquier producto
con temperatura controlada, tanto
de refrigerado como de congelado.
Ofrecemos otros servicios comple-
mentarios, pero nuestra especializa-
ción es el transporte de productos
refrigerados desde las plataformas
de distribución de las grandes su-
perficies a los puntos de venta, así
como la entrega de producto conge-
lado desde diversas centrales a dis-
tribuidores locales y regionales.

¿Con qué estructura cuentan hoy
en día?

En la actualidad contamos con
una flota de 25 vehículos que nos
dan cobertura para cualquier volu-
men de carga. Según la necesidad
del cliente, contamos con equipos
de frío Bi-temperatura con tabi-
ques separadores móviles que per-
miten adaptarnos al transporte o
distribución de producto fresco y
congelado. Pero sin ninguna duda,
nuestra principal estructura es y
ha sido siempre nuestro equipo
humano, formado por 33 perso-
nas. Algunas de ellas llevan ya mu-

chos años con nosotros, lo que les
aporta una gran experiencia en el
sector y aúna complicidad con los
objetivos de la empresa. Para nos-
otros, ellos son uno de los pilares
fundamentales que forman la ver-
dadera estructura de la empresa.

¿En qué mercado geográfico tra-
bajan?

Podemos ofrecer servicio en to-
da la Comunidad Europea, pero no
es ese nuestro cometido habitual.
Al estar afincados en Zaragoza es-
tamos prácticamente equidistantes
entre Madrid-Barcelona o Bilbao-

Valencia, lo que nos permite reali-
zar trayectos de ida y vuelta en el
día con un sólo conductor. Nuestro
principal mercado es todo Aragón y
provincias limítrofes.

¿Qué diferencia a la empresa de
sus competidores?

A lo largo de los 23 años que lle-
vamos en el sector hemos visto apa-
recer y desaparecer muchas empre-
sas de transporte. Nosotros naci-
mos desde cero, hemos ido crecien-
do poco a poco para ser la pequeña
empresa que somos hoy y nos man-
tenemos en el mercado a base de
sacrificio, esfuerzo, seriedad y res-
ponsabilidad y de mejorar nuestra
calidad de servicio día a día, lo que
nos hace tener disponibilidad para
nuestros clientes 363 días al año.

¿Cuáles son los planes de futuro
de la empresa?

Son momentos difíciles para el
sector del transporte en general,
que se ha visto afectada por la cri-
sis. Nuestros planes no contemplan
realizar ninguna expansión, sino
consolidar la relación con los clien-
tes actuales y atender las demandas
de los nuevos que puedan surgir.

www.frialsa.com 

Frialsa Logística es una
empresa especializada
en el mundo de la logísti-
ca a temperatura contro-
lada. Para conocer con
más detalle en qué con-
siste su labor, hablamos
con su Director General,
José Luis Sánchez.

“Ofrecemos un servicio integral en
transporte a temperatura controlada”

Entrevista JOSÉ LUIS SÁNCHEZGERENTE DE FRIALSA LOGÍSTICA
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¿Cómo empezó la andadura em-
presarial de LOALCO?

LOALCO, Logística Almacenaje y
Comercialización, inicia su andadu-
ra hace unos quince años empezan-
do a colaborar con la empresa Am-
bar – La Zaragozana. Empresa de
servicio retail en el mundo de la hos-
telería y restauración en Zaragoza.

Una vez ya consolidada esta vía
de negocio, el objetivo de LOALCO
es el crecimiento controlado en otras
unidades de negocio siempre relacio-
nadas con la calidad, servicio y exce-
lencia en la entrega en última milla. 

Arrancamos colaboración con Pi-
kolin, para la que realizamos labores
de reparto y montaje de equipos de
descanso. Actualmente abarcamos
todo Aragón, Soria, Logroño, Pam-
plona, etc.

Una vez consolidadas estas vías
de negocio y siempre sin perder el
ADN de LOALCO que es la calidad,
iniciamos unidad de negocio con Na-
cex, empresa líder en el mundo de la
mensajería y el servicio Courier, sien-
do LOALCO colaborador con tres de-
legaciones en Zaragoza (dos delega-
ciones urbanas y una interurbana).
Actualmente cubrimos un 70% del
volumen movido en Zaragoza. 

La última vía de negocio que he-
mos emprendido es con grupo Dia.
Nuestra experiencia es muy satisfac-
toria ya que no conocíamos el mun-
do del transporte en temperatura
controlada y en tan poco tiempo la
colaboración con Dia ha sido muy
fructífera. Actualmente, en esta mo-
dalidad de transporte hay más part-
ners con los que estamos en nego-
ciación. 

¿Cuál es el compromiso que LOAL-
CO adquiere con sus clientes?

El compromiso que adquiere LO-
ALCO con sus partners es el de la ca-
lidad y la fiabilidad en los servicios
contratados. La única forma de tra-
bajar que entendemos es esa. LOAL-
CO busca para sus partners siempre
la excelencia logística. 

¿Cuáles son los desafíos de la últi-
ma milla logística, es decir, aquella
que se centra en la entrega del pro-
ducto al cliente final?

Los desafíos son muchos, el re-

parto urbano con todas sus compli-
caciones, el montaje domiciliario
con su casuística, la entrega domici-
liaria en el servicio Courier y la en-
trega en supermercados ya que aquí
vamos con horarios y siempre res-
petando este condicionante para la
descarga. 

La calidad del servicio de LOALCO
está avalada por su 0 % de inciden-
cias…

Haciendo una valoración general,
nuestro servicio está en el 0’4% de
incidencia. 

Por ejemplo, en la vía de negocio
de Pikolin que tiene montaje a do-
micilio, desde nuestros inicios ha-
bremos realizado unos 35.000 do-
micilios con una ratio de montaje y
entrega satisfactorio de 99,3%. 

En Nacex tenemos una ratio de
eficiencia en primera entrega del
99,7% y movemos mensualmente
unas 20.000 entregas. 

Importantes empresas confían en
LOALCO para la entrega de sus
productos. ¿Qué líneas de negocio
cubren actualmente?

Las líneas de negocio que cubri-
mos son:
- Bebinter - Ambar: Entrega en hos-
telería y restauración 

- Pikolin: Entrega y montaje de
equipos de descanso

- Nacex: Gestion y control de dele-
gaciones Courier 

- Dia: Distribucion de producto re-
frigerado a grandes supermerca-
dos.

¿Qué servicios añadidos ofrece LO-
ALCO que suponen un valor extra
para estos clientes?

LOALCO es consciente de la com-
plicación en la entrega urbana y, co-
mo conocedores de este tema, apos-
tamos por la entrega limpia 100%.
LOALCO apuesta por los vehículos
ecológicos y ya cuenta en su flota
con vehículos GNC y GLP. 

Procuramos que nuestro equipo
de personas sea estable ya que, al ser
el último eslabón de la cadena, crea-
mos una relación muy personal con
todos nuestros clientes. 

¿Con qué infraestructura cuenta
LOALCO para dar un servicio 100
% eficaz?

Actualmente disponemos de tres
ubicaciones, todas en Zaragoza. En
cuanto a vehículos contamos con
un total de 20, desde furgonetas pa-
ra el servicio rápido Courier hasta
camiones frigoríficos de grandes di-
mensiones. 

Nuestro equipo humano está
compuesto por 60 magníficas perso-
nas y profesionales, quienes hacen
que LOALCO funcione y de las cua-
les me siento muy orgulloso. 

¿La zona geográfica que LOALCO
cubre se centra en la comunidad de
Aragón exclusivamente?

La zona principal es Aragón, aun-
que también trabajamos en Logroño,
Pamplona, Soria etc.

En el crecimiento de LOALCO es-
tá el pensar en expandirnos a otras
regiones siempre con la bandera de
la calidad y el servicio en todo lo que
hacemos. 

¿Cuál es el reto al que se enfrentan
las empresas logísticas ante el au-
mento del ecommerce?

El crecimiento del ecommerce es
evidente y lo vivimos en LOALCO dia-
riamente. Nuestro trabajo debe ir en-
focado hacia la excelencia en la pri-
mera entrega, primera entrega que
no necesita más gestión. Todo lo que
no sea entrega satisfactoria no es posi-
ble en la mentalidad de LOALCO. 

¿Y cuáles son los próximos objeti-
vos de LOALCO?

LOALCO quiere ser el colabora-
dor logístico de confianza. Traba-
jamos con mensajes muy claros pa-
ra todos nuestros colaboradores:
LOALCO S.L. es sinónimo de cali-
dad, servicio y dedicación. 

www.loalco.com

LOALCO
Especialistas en logística 
desde Aragón en última milla

Entrevista SANTIAGO CALLEJADIRECTOR GENERAL DE LOALCO

La llamada logística de
última milla ha adquirido
en los últimos tiempos
una importancia vital. La
entrega del producto al
usuario final es el último
eslabón y esta ha de ser
perfecta, sin incidencias
porque, si no, puede ser
la causa de reclamacio-
nes, pérdida de clientes y
pérdida de confianza.
LOALCO, empresa zara-
gozana experta en este
campo, es el partner en
el que ya confían la parte
final de su logística im-
portantes marcas. Ha-
blamos con su director
general, Santiago Calleja.
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¿Cómo definen en SG RED el compro-
miso con sus clientes, hasta dónde
son capaces de llegar?

Para SG Red el compromiso signi-
fica dirigir nuestro trabajo y nuestros
esfuerzos a convertirnos en un part-
ner  tecnológico y de servicios de la
máxima confianza. Para ello conta-

mos con un software propio de altas
prestaciones y una plantilla altamen-
te cualificada, además de disponer
de las certificaciones ISO 9001:2015
e ISO/IEC 27001:2013 que nos ayu-
dan a asegurar la calidad y seguri-
dad de nuestros servicios.

Con el tiempo hemos evoluciona-

do y hemos pasado de ser una em-
presa desarrolladora de software a
una empresa mixta, en la que los ser-
vicios de gestión documental han
ganado gran relevancia. Hoy día no
solo gestionamos la documentación
propia de la Coordinación de Activi-
dades Empresariales, sino que, por

ejemplo, gestionamos también para
algunos clientes la documentación
inherente a los Procesos de Homolo-
gación de Proveedores. 

No nos marcamos límites, haremos
todo aquello que seamos capaces de
hacer bien.

¿Qué características tiene el software
de gestión documental que ofrecen?

Las principales características de
nuestro software, de tecnología "SaaS",
son su arquitectura modular, su escala-
bilidad ilimitada, su sencillez de uso (a
pesar de sus enormes prestaciones) y
su seguridad y fiabilidad.

Entre los módulos disponibles,
destacamos por su importancia el de
Control de Accesos, desde el que en
tiempo real se controla el acceso y se
verifica el cumplimiento de los re-
querimientos documentales de los
empleados de empresas subcontra-
tadas mediante tarjetas RFID, códi-
gos QR u otros medios biométricos.
El sistema permite la conexión con
tornos, molinetes o puertas de acce-
so, así como la obtención de creden-
ciales personalizadas.

Cabe hacer mención asimismo al
módulo de gestión de Recursos Pro-
pios, mediante el cual y en base a una
definición de puestos de trabajo, se
pueden gestionar las necesidades for-
mativas del personal, tanto iniciales
como periódicas, así como definir los
equipos de protección individual que
deben ser entregados y el seguimiento
del consumo de estos.

También hay otros módulos dispo-
nibles, como el de gestión de Actas de
Coordinación o el de Gestión de la Pre-
vención de Riesgos Laborales.

En cualquier caso, cada cliente tie-
ne la libertad de configurar su espacio.

¿Con qué infraestructura cuentan
para cubrir las necesidades específi-
cas de cada uno de sus clientes?

Actualmente contamos con dos
grupos de servidores de alta disponibi-
lidad que tienen capacidad para sopor-
tar tres veces nuestro volumen actual,
eso sin contar con la posibilidad de
ampliación de los mismos. 

¿Cuáles son los próximos objetivos de
SG Red como empresa?

Crecer ordenadamente, avanzar e
innovar, eso está en nuestro ADN. No
nos asustan los nuevos retos, de hecho,
estamos trabajando en algo realmente
innovador, pero me va a permitir que
guarde discreción.

http://sgred.com

Entrevista MANUEL JESÚS ORTEGAGERENTE DE SG RED

SG RED: Excelencia para la Coordinación de Actividades Empresariales

“No nos marcamos límites, haremos todo
aquello que seamos capaces de hacer bien”

Una década de experiencia avalan la calidad empresarial de SG Red, especialistas
en la gestión documental de la Coordinación de Actividades Empresariales. Ha-
blamos con Manuel Jesús Ortega, su máximo responsable, para quien “innovación
y compromiso con los clientes” son los valores que les han proporcionado el éxito.
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¿Cuáles fueron los orígenes de la
compañía?

CommerceGate se fundó en el
2006 para proporcionar una pasarela
de pagos segura y sencilla ante la cre-
ciente demanda de venta online, de
modo que ya tenemos más de 12
años de experiencia como proveedor
de servicios de pagos internacionales.

Hoy contamos con un equipo in-
ternacional con sede en España.
También tenemos oficinas en Irlanda
y nuestro centro de I+D está en Eu-
ropa del Este y aceptamos cualquier
tipo de negocio, incluidos los que re-
quieren un alto grado de confianza
para procesar.

¿En qué consiste su labor?
Dicho de un modo sencillo: co-

nectamos al comprador con el pro-
ducto de manera segura, a través de
una experiencia de compra sin fric-
ciones. Esto incentiva al usuario a
completar la venta e incrementa el
volumen de negocio de nuestros
clientes.

Comprometidos con la seguridad...
Así es. Hace más de 10 años que

estamos autorizados por Visa y Mas-
terCard para poder hacer operacio-
nes de cualquier nivel de riesgo, in-
cluso el máximo. Siempre hemos ob-
tenido la máxima certificación en la
auditoría anual de más alto nivel,
exigida por el Consejo de Pago con
Tarjeta: el PCI DSS de Nivel 1. Y cada
año superamos con éxito la audito-
ría que el equipo de MasterCard rea-
liza directamente en nuestra oficina
de Barcelona. Para cumplir con to-
dos estos requisitos y autorizaciones
contamos con la asesoría de dos
grandes empresas como son KPMG y
GARRIGUES. Un ejemplo de nuestra
excelencia en seguridad es que fui-
mos embajadores en cyber-seguri-
dad durante el "Mock Retail Cyber
Hack 2016", organizado por la uni-
dad de delitos cibernéticos de EU-
ROPOL, en su sede central de La Ha-
ya (Países Bajos).

¿Cómo evoluciona el comercio elec-
trónico en España?

El eCommerce sigue creciendo en
nuestro país por encima del 20% res-
pecto al año anterior, al igual que en
el resto del mundo. Y se prevé que en
el futuro siga creciendo al mismo rit-
mo. Se han eliminado muchas inco-
modidades en el proceso de compra
y la gente ya está muy acostumbrada
a este medio de pago por su comodi-
dad y agilidad. Este crecimiento tie-
ne, además, un fuerte componente
cultural reforzado por las redes so-
ciales, que ya incluyen opciones de
compra integradas en muchos casos. 

¿Es entonces una oportunidad pa-
ra CommerceGate?

Sí, puesto que el mercado poten-
cial de nuestros clientes a través de
la venta online se internacionaliza.
Al ofrecer cuentas en más de 20 ban-
cos conseguimos que los precios por
transacción se reduzcan y se incre-
mente el éxito de ventas.

Están a punto de obtener la licen-
cia de Institución Financiera...

La solicitamos en diciembre de
2017 para continuar con nuestra ex-
pansión. Hemos decidido obtenerla
en España por los altos estándares y
claridad en la legislación y regulacio-
nes, además de la experiencia y pre-
disposición al diálogo del Banco de
España y los participantes en este
proceso. Creemos que cumplimos to-
dos los requisitos y podremos operar
como tal a finales de este año, pu-
diendo ofrecer nuevos servicios inte-
grados a nuestros clientes.

¿Cómo definiría la filosofía de la
empresa?

Desde el principio hemos conta-
do con diferentes tipos de negocios y
sabemos adaptar nuestros servicios
a las características de cada produc-
to y comprador. La plataforma de
CommerceGate acepta cualquier ti-
po de venta, siempre que sea legal,
desde cualquier país y mediante

cualquier divisa, permitiendo al
usuario realizar pagos o recibir dine-
ro de forma totalmente segura, fácil
y rápida. Nuestra estrategia es la de
colaborar con tantos bancos como
sea posible, manteniendo los altos
niveles de Riesgo y Cumplimiento,
para ofrecer los precios más compe-
titivos y los ratios de conversión más
altos del mercado.

¿Y respecto al conocimiento y em-
pleados?

En este entorno complejo y cam-
biante en el que trabajamos, cree-
mos que la mejor manera de seguir
creciendo es a través el desarrollo
interno y la capacitación. Por eso el
promedio de tiempo en la empresa
es de 8 años y los máximos respon-
sables tienen más de 15 años de ex-
periencia en el área de pagos. Ade-

más, 3 miembros de la junta direc-
tiva suman más de 50 años de ex-
periencia en pagos, con 42 de ellos
en posiciones de gestión del más al-
to nivel en la Industria de Pagos Eu-
ropea.

¿Qué ventajas ofrece Commerce-
Gate frente a sus competidores?

Facilitando una cuenta de nego-
cio conectada a más de 20 bancos
podemos garantizar la mayor flexi-
bilidad en los procesos de compra a
nuestros clientes, ya que no esta-
mos atados a una única entidad. Y
contamos con una amplia red de so-
cios internacionales que respaldan
a nuestros clientes para operar a ni-
vel mundial. Tenemos un excelente
ratio de conversión gracias a nues-
tro redireccionamiento inteligente y
nuestro sistema de inteligencia arti-
ficial para la detección de fraude y
realizamos la aplicación de des-
cuentos automáticos en función del
volumen procesado y del riesgo
asumido. Así podemos ofrecer los
precios más competitivos del merca-
do. Finalmente, nuestra experiencia
en el ámbito de cumplimiento legal
nos permite trabajar de manera ágil
con los socios bancarios y aceptar
nuevos tipos de negocio, como los
asociados a Cryptocurrencies y
Blockchain. A todo esto hay que su-
mar que a principios del año que
viene tendremos un sistema de re-
porting totalmente transparente e
integrado con las ventas, indepen-
dientemente del método de pago
utilizado y del banco a través del
cual se hayan procesado.

Entrevista EVGEN SOPINCEO DE COMMERCEGATE   EUGENIO CALDERÓNPM DE COMMERCEGATE

CommerceGate es una compañía especializada en
pagos seguros online que está a punto de conse-
guir la licencia de institución financiera. Hablamos
con Evgen Sopin (CEO) y Eugenio Calderón (PM)
para saber cómo trabajan.

“COMMERCEGATE la primera institución financiera en
España especializada en pagos internacionales en línea”

Riesgos de la compra
por Internet 
Los sistemas son cada vez más seguros pero la información

también está cada vez más conectada. Esto permite conseguir
más datos cuando se accede fraudulentamente a la cuenta de
un usuario. “En CommerceGate tenemos sistema de inteligencia
artificial que evalúa factores asociados al dispositivo, al compra-
dor y sus tendencias de compra para detectar cuando los datos
han sido robados y rechazarla la operación.”, explica Eugenio
Calderón, quien añade que “Nuestro consejo es no facilitar nunca
datos de tarjetas por email, pagar únicamente a través de sitios
webs seguros que muestren el producto y el precio correcta-
mente y tener una contraseña distinta para cada sitio web. Hoy
en día existe una gran variedad de herramientas para adminis-
trar varias contraseñas.”.

Eugenio CalderónEvgen Sopin

Contacto

¿Quieres saber cómo podemos ayudarte a crecer con las ventas online?
sales@commercegate.com

¿Estás interesado en formar parte de nuestra red de socios? 
partners@commercegate.com

www.commercegate.com
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La industria de la comunicación ha
cambiado mucho en los últimos
tiempos… ¿Dónde se ubica Lateral
Thinking?

Lateral Thinking nace en 1999 de
mi propia inquietud vital que me em-
pujó a emprender en lo que me apa-
sionaba. En paralelo, la industria de
la comunicación empezaba a enten-
der que la publicidad debe plantearse
desde dos vertientes: above the line,
que serían las acciones, estrategias y
técnicas de marketing que se desarro-
llan en medios de comunicación con-
vencionales, y below the line, que se-
rían acciones más directas, con un al-
to grado de creatividad y participa-
ción que emplean medios como pue-
den ser los eventos. Ahí es donde La-
teral Thinking se ubicó. Por mi back-
ground empresarial, entiendo las ne-
cesidades de las marcas; y por mi
background personal, estoy conecta-
do con la cultura urbana, la música,
los deportes extremos… Uniéndolo
todo, desde entonces ayudamos a las
marcas a generar cultura, a interrela-
cionarse con las personas y los espa-
cios para conseguir que suceda lo ex-
traordinario y todo ello  ayuda a
construir marcas culturalmente rele-
vantes.

El nombre de la agencia ya da una
pista sobre su enfoque…

Sí. En Lateral Thinking aborda-
mos la solución de los problemas des-
de una lógica no lineal. Nuestro nom-
bre ayuda a entender que no somos
una agencia o una productora con-
vencional, sino que buscamos la co-
nexión con la contemporaneidad,
con el público joven y lo que es ten-
dencia a través de la música, del de-
porte, la moda. El contacto directo
con estas comunidades nos aporta in-
sights únicos y asegura la autentici-
dad y credibilidad en todo lo que ha-
cemos. Ayudamos a las marcas a ge-
nerar experiencias y, al tiempo, ayu-
damos a las iniciativas culturales a
encontrar recursos para poderse des-
arrollar.

¿A través de qué acciones?
A través de tres ámbitos de actua-

ción: Action, Space y Content. Desde

el área de Action creamos acciones de
marca en vivo, que hablan a personas
y no a targets y convierten a los es-
pectadores en protagonistas, de ma-
nera que la marca deja de actuar para
sí misma y se vuelve relevante social-
mente. En Space nos enfocamos en
retail. Content se ocupa del ámbito
digital: generamos contenidos de
marca y los amplificamos a través de
las redes sociales. Es una forma de
ver la comunicación desde la pers-
pectiva de lo que está pasando, co-
nectada a lo que es relevante en cada
momento. 

En 2005 trabajando ya con mar-
cas líderes, desarrollamos iniciativas
innovadoras como brand spaces, tan-
to permanentes como efímeros. Se
trata de conceptos en los que somos
expertos y seguimos desarrollando
desde entonces. El cliente ve en nos-
otros, además de un trabajo muy pro-
fesional, una forma de ver y entender
la vida. En este sentido, destacar que

trabajamos con Nike desde 2002.  En
Lateral Thinking, Nike ha encontrado
implicación en el trabajo, honestidad
en el desarrollo de los proyectos y esa
búsqueda de la innovación a la que
me refería. Todo ello de la mano de
un equipo de gente muy joven. Con-
fiamos mucho en el talento de la ju-
ventud. Y son este talento, alma y
búsqueda de la excelencia lo que nos
ha permitido desarrollar grandes pro-
yectos, ya sea construyendo un par-
que de espejos para Red Bull, organi-
zando la llegada de Uniqlo a España,

creando una campaña internacional
de moda sostenible para Pepe Jeans o
construyendo un caleidoscopio gi-
gante en una tienda de Bershka en
Milán.

Además de su vertiente comercial
como agencia ¿También desarro-
llan proyectos propios?

Sí, entre ellos destacaría Skate
Agora, con el que buscamos reconci-
liar la ciudad con el skateboarding.
La transformación urbana de los Jue-
gos Olímpicos hizo que Barcelona se
fuera convirtiendo en punto de pere-
grinación para skaters de todo el
mundo e, incomprensiblemente, han
pasado los años sin que la ciudad ten-
ga un skatepark a la altura de seme-
jante reputación. No había ninguna
instalación de primer nivel para la
práctica del skate, hasta que hemos
creado Skate Agora BDN, la primera
skateplaza del país homologada para
competiciones internacionales, y es-
cuela de formación para futuros ri-
ders. 

Skate Agora no nace de un encar-
go sino de un deseo: saldar la deuda
que Barcelona tenía con el skate y
aprovechar su potencial como gene-
rador de cultura. Porque, mitad de-
porte y mitad lifestyle, el skate ha pa-
sado de la marginalidad a ser un acti-

vo para marcas e instituciones. En
2020 el skate será deporte olímpico,
por lo que el contexto cambiará: los
skaters ya son considerados atletas. 

¿Puede dar algún ejemplo para sa-
ber cómo trabajan con las marcas? 

Destacaría, por ejemplo, Box Bar-
celona, un espacio en el barrio de la
Barceloneta que hemos creado con
Nike con el objetivo de dar soporte a
emprendedores del deporte. Una co-
munidad local con vocación transfor-
madora y punto de encuentro entre
deporte y cultura, que quiere dar voz
e infraestructura a jóvenes empren-
dedores locales del deporte y los cam-
pos creativos. Con un programa úni-
co de actividades deportivas, una ca-
sa y agenda cultural formadas por ta-
lentos artísticos locales, se consigue
potenciar la energía del barrio de la
Barceloneta.

También resaltaría Awaken The
Phantom, evento que creamos para la
presentación de unas botas de fútbol
para Nike, de la mano de Coutinho,
en el marco de la estación Gaudí, una
de las estaciones fantasma de metro
de Barcelona, con la particularidad
de que dentro del propio show el fun-
cionamiento natural del metro se co-
reografiaba con el evento. Definitiva-
mente, el impacto repetitivo de un lo-
go para conseguir que consumas es la
comunicación del pasado. Las marcas
deben aportar ahora algo más a nivel
de experiencia y ahí es donde Lateral
Thinking es fuerte. 

Y el próximo 15 de diciembre in-
auguraremos Abaixadors 10, un pro-
yecto en asociación con Primavera
Sound. Vamos a abrir un espacio en
el Borne donde alojaremos Radio Pri-
mavera Sound y una sala de concier-
tos. La radio, con un magazine diario
abierto al público, permitirá tener
una relación más directa con los artis-
tas, “El malecón” dará voz a músicas
urbanas, habrá restaurante, tienda de
discos…  Un espacio alrededor de la
música, 365 días al año. 

Seguimos trabajando para gran-
des clientes dirigiéndonos a ser una
empresa relevante a nivel internacio-
nal con nuestro lema tatuado: Ma-
king extraordinary happen. 

Más información
lateral-thinking.net

“Construimos marcas culturalmente
relevantes”
Desde 1999, Lateral Thinking trabaja conectando
marcas y personas a través de experiencias interac-
tivas en forma de espacios, acciones y contenidos
vinculados a iniciativas urbanas de gran impacto co-
municativo. Lateral Thinking hace que sucedan co-
sas relacionadas con el momento, con las tenden-
cias culturales y sociales más significativas y el lifes-
tyle más actual. Por eso, su CEO afirma que puede
“contar lo que hemos hecho pero no lo que hare-
mos. En Lateral Thinking el futuro no tiene un plan”. 

Entrevista ROGER PLANASCEO DE LATERAL THINKING

El impacto repetitivo
de un logo es la

comunicación del
pasado. Las marcas
deben aportar algo

más a nivel de
experiencia


