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Un estudio revela las em
mejor preparadas para a

El informe situa a Caixabank, Telefonica, lberdrola 'y El Corte
Inglés entre las companias mas destacadas

aixabank, Te-

lefénica, El

Corte Inglés o

Iberdrola son
algunas de las compafiias
que mejor preparadas es-
tan para afrontar un afio
que servira de punto de
inflexién para la econo-
mia ante las incertidum-
bres, tanto nacionales co-
mo internacionales, que
acabaran lastrando el cre-
cimiento econdmico. Asi
se desprende del ultimo
estudio realizado por la
consultora Advice Strate-
gic Consultants, que reco-
ge un consenso de creci-
miento de la economia es-
pafiola del 2,1% para este
afio y del 1,8% para el
proximo, frente al 2,6%
que creci6 el PIB en el ul-
timo ejercicio.

Entre las principales
causas que suponen una
traba para el crecimiento
del pais, se encuentra la
"prudencia” con la que
los consumidores estan
afrontando este prondsti-
co, lo que hace que re-
duzcan su consumo y sus
intenciones de compra.
En este sentido, las ven-
tas minoristas crecieron
en noviembre un 1,1%,
frente al 2,3% que au-
mentaron el mes previo.
En este contexto, tam-
bién se estd observando
una caida en el mercado
de la vivienda, los efectos
negativos que esta provo-
cando la guerra comer-
cial desatada por Estados
Unidos, el impacto en el
empleo de la transforma-
cion digital y la robotiza-

cion de la economia o la
leve recuperacion de los
salarios --el 22,3% de la
poblacién espafiola toda-
via se encuentra en ries-
go de pobreza--.

Al mismo tiempo, las
previsiones sobre la subi-
da de los tipos de interés
en la eurozona, pese a
que cada vez se estd retra-
sando mas, impactard en
las familias y las empresas
mas endeudadas; los mer-
cados de valores se estan
depreciando --el Ibex 35
perdi6 un 15% en 2018--;
y la deuda, pese a que se
estd reduciendo, todavia
se encuentra en el entor-
no del 97% del PIB.

EL RANKING
Frente a esta situacion,
el estudio de Advice, ba-

sandose en los 100 com-
ponentes del PIB y en
5.200 encuestas a empre-
sas, personas y lideres de
opinion y aplicando algu-
nos modelos econémicos
ideados por varios pre-
mios Nobel, ha analizado
las compafiias que mejor
preparadas estdn para
afrontar estos dos afios de
transiciéon econémica en
Espafia.

En el sector de la Ban-
ca, que aporta un 3,5%
del PIB de forma directa y
otro 3% de forma indirec-
ta debido a la financia-
cién a familias y empre-
sas, Caixabank, con un
29,4% de cuota de merca-
do, es la entidad mejor
preparada en un ranking
en el que también apare-
cen Santander, BBVA,

resas

rontar 2019

Bankinter,
Bankia.
En Telecomunicacio-
nes, Telefénica aparece en
primer lugar, seguida de
otros operadores como
Orange, Vodafone, Mas-
Moévil o Euskaltel, en un
sector que, junto con el de
Tecnologias de la Infor-
macién y el Digital, llega
a aportar el 4,9% del PIB.
En el ambito de la
Gran Distribucion, con un
7,1% de aportacién a la
economia espafiola, El
Corte Inglés se alza como
la empresa mejor prepa-
rada para los proximos

Sabadell y

dos afios, al mismo tiem-
po que Inditex lidera el
apartado del Comercio.

Dentro del sector ener-
gético, que supone el
2,3% del PIB espaifiol,
Iberdrola encabeza una
lista en la que también se
encuentran Naturgy, En-
desa, EDP y Repsol.

Ademas, en Turismo
sobresale la cadena Barce-
16; en Automocién, Seat;
en Infraestructuras, Aber-
tis; en Alimentacién, Cali-
dad Pascual; en Seguros,
Pelayo; o en el Tercer Sec-
tor, la Fundacién Bancaria
La Caixa.

41 empresas del puerto de la cruz
cuentan con el compromiso
de calidad turistica

El programa de impulso de la calidad turistica del Consorcio
urbanistico para la rehabilitacion del Puerto de la Cruz,
desarrollado por Excelencia Turistica de Tenerife, cuenta
con 41 empresas y profesionales portuenses con el distinti-
vo "Compromiso de Calidad Turistica” tras la incorporacion
de seis nuevas entidades a lo largo del presente afo. Este
programa es un instrumento del Consorcio urbanistico para
la rehabilitacion del Puerto de la Cruz que pretende acom-
pafar a aguellas empresas interesadas en innovar y mejorar
la calidad y el valor ofrecido al cliente.

| niimero de em-
e Dresas y profesio-

nales con la distin-
e CiON "Compromiso
de Calidad Turistica" en el
Puerto de la Cruz es actual-
mente de 41. A principios
de 2018 se incorporaron al
programa 32 nuevas em-
presas, de las cuales seis
han logrado recientemente
la distincién, en apenas seis
meses de implantacion.

La participacion de las
empresas requiere pasar por
varias fases, desde la autoe-
valuacion inicial, la asisten-
cia a diversas sesiones for-
mativas y finalmente, la ve-
rificacion por un evaluador
externo del cumplimento
de las buenas practicas.
Tras estas fases y una vez
que las empresas se encuen-
tran distinguidas, anual-
mente deben presentar ac-

tuaciones de mejora que
son registradas en una pla-
taforma y que, junto a las
evaluaciones anuales, con-
tribuyen a mejorar diferen-
tes aspectos de la gestion
empresarial.

El programa, desde su
comienzo, ha hecho espe-
cial hincapié en ofrecer a
empresarios y profesionales
de la ciudad turistica, con-
tenidos que son tendencia

actual en el contexto em-

presarial. Tal es asi que en
este 2018 se han desarrolla-
do 12 actividades que han
contribuido a ampliar los
conocimientos en aspectos
relativos a la atencién al
cliente con diversidad fun-
cional, cuidado del entorno
y sostenibilidad, comunica-

cién empresarial, adapta-
ci6n a las nuevas exigencias
de los turistas (Design Thin-
king), asi como la adapta-
cién y conocimiento de las
normativas de reciente apa-
ricién.

El Consorcio urbanistico
continuara en 2019 con es-
te Programa de Calidad Tu-

ristica, que contribuye a la
dinamizacién empresarial
enfocada a la mejora de la
competitividad de las em-
presas y profesionales del
turismo. En el primer se-
mestre se prevé que otro
grupo de empresas inmer-
sas en el programa opte a la
distincion.
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Lanalden, una empresa de Contact
Center Digital con espiritu de boutique

Mercedes Chalbaud Directora de desarrollo de negocio Lanalden

Creada en 1998 como empresa de servicios de contact center centrados en el
cliente, Lanalden se convertiria ahos después en el lider indiscutible de su sector
en el Pais Vasco y, en la actualidad, se afianza en Madrid con grandes cuentas. La
compahia ha sabido evolucionar al ritmo gue imponen 10s nuevos avances tec-
noldgicos y actualmente abarca nuevos mercados con el fin de ofrecer solucio-
nes de negocio integrales y omnicanal.

Lanalden tiene una filoso-
fia muy clara: calidad e in-
novacion ¢Ese binomio les
ha llevado al éxito como
empresa?

Sin duda y, de hecho, la
transformacion digital ha si-
do el pilar que nos ha permi-
tido readaptarnos en un sec-
tor que ha sufrido un cam-
bio radical, muy ligado a la
evolucion de la tecnologia y
su aplicacion en la experien-
cia de cliente. La calidad y la
innovacion son dos de nues-
tros pilares fundamentales,
pero si hablamos de éxito, el
compromiso y la cercania
con el cliente, la flexibilidad
y agilidad que ofrecemos
son el mix global que nos ha
permitido llegar hasta aqui.

¢Cudles son las dreas prin-
cipales de negocio de La-
nalden?

Lanalden es una empresa
de Contact Center Digital
con espiritu de boutique:
hacemos trajes a medida pa-
ra poder adaptarnos a las
necesidades de nuestros
clientes. No nos gusta encor-
setar nuestra cartera de ser-
vicios en un drea concreta.
Aunque organizativamente
trabajamos fundamental-
mente en cuatro grandes
unidades estratégicas de ne-

.
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gocio (Contact Center, BPS,
Tecnologia y Digital Busi-
ness), los proyectos que mas
nos solicitan son aquellos
que engloban todas las are-
as de servicio. Por ejemplo,
contactos o captacién que se
generan en el dmbito digi-
tal, se aplica la tecnologia
para el procesamiento de la
informacion, el lead genera-
do es trabajado por la fuerza
de ventas del Contact Cen-
ter y, esa informacion extra
generada en el ambito offli-
ne, vuelve de nuevo al mun-
do digital en forma de con-
version y revenue.

La transformacion digital
de las empresas es impres-
cindible para ser competi-
tivos en el mercado ¢En
qué dreas Lanalden puede
ayudar a dar este salto?

La transformacién digital
es una realidad imprescindi-
ble pero no se puede hacer
al tuntin. Antes de afrontar
un proceso de transforma-
cién digital debemos de te-
ner claro para qué y cudl es

nuestro objetivo como com-
paififa y, a partir de ahi, po-
nerse en marcha teniendo
en cuenta que la transfor-
macién digital es un proceso
continuo de adaptacién en
todos los sentidos, (cultural
y tecnoldgico) y que no se li-
mita unicamente al aprendi-
zaje de una tecnologia con-
creta. Con esta idea en men-
te, desde nuestra area de
BPS ayudamos a hacer mas
eficientes  determinados
procesos de nuestros clien-
tes a través de la aplicacién
de esas tecnologias. Tam-
bién les ayudamos a realizar
una eleccion racional y sos-
tenible en el largo plazo de
los canales de contacto con
el cliente, entendiendo que
deben seleccionarse cuida-
dosamente en funcién del
tipo de servicio y de la expe-
riencia de cliente/usuario. Y
en cuanto a la tecnologia,
tampoco todo vale: trabaja-
mos en la medida de lo posi-
ble con tecnologias que sean
escalables en el tiempo, que
dispongan de una docu-

El reto de Lanalden en 2019 es
hacer crecer Madrid hasta alcanzar
un dimensionamiento similar al
que tenemos en el Pais Vasco

mentacion de codigo abier-
to - no restrictivas, siempre
teniendo en el foco el creci-
miento o evolucién natural
de los proyectos.

¢Los usuarios finales y sus
demandas son quienes im-
ponen y exigen esos cam-
bios?

Hace ya mucho que esta
es la dindmica natural que
rige el mercado en cual-
quier sector. La globalidad
de la oferta, la mayor capa-
cidad de los usuarios finales
de elegir debido a la canti-
dad de informacién dispo-
nible y la obligacién inhe-
rente de diferenciarse son
las principales imposiciones
del constante cambio y
adaptabilidad.

Los avances tecnoldgicos
que estamos viviendo en los
ultimos afios tienen cada
vez tiempos de adopcién
menores por parte de los
usuarios, lo que hace que las
empresas tengamos que
adaptarnos a las demandas
que los consumidores o
clientes exigen de una for-
ma agil y sencilla, con el fin
de ser capaces de ofrecerles
una experiencia de usuario
acorde con sus expectativas,
cada vez mds altas. Es nece-
sario acercarse al mercado
con mirada flexible y capaci-
dad de autocritica, para ser
capaces de reaccionar con
rapidez y desechar ideas
preconcebidas sobre lo que
funciona o no funciona en
un determinado sector. La
mayor parte de las empresas
han entendido este cambio
y se encuentran en esta rue-
da, por lo que la rapidez es
un factor que se suma a la
capacidad para asumir el
cambio.

¢Lanalden estd especiali-
zada en sectores concretos?

Telcos, banca, utilities,
seguros, gran consumo, or-
ganizaciones no guberna-
mentales, Administracion

Publica... tenemos clientes

de todos estos sectores en
cartera. Disponemos de
equipos que atienden las
averias de las lineas telefo-
nicas, especialistas en venta
directa de viajes y equipos
dedicados a la gestion en re-
des sociales para sectores
tan diversos como la indus-
tria del acero o la sensibili-
zacion en ciberseguridad.

¢ Qué objetivos tiene Lanal-
den de cara al futuro?

Nuestro mayor reto de
cara al 2019 es hacer crecer
Madrid, alcanzando un di-
mensionamiento similar al
que tenemos en nuestra de-
legacion del Pais Vasco. Ade-
mas, tenemos el objetivo
concreto de hacer crecer el
area de Digital Business en
Madrid. Digital Business es
una agencia digital con ser-
vicios integrales que ya se
ha consolidado en la zona
norte y que tiene algunos
clientes importantes en Ma-
drid exclusivamente de mar-
keting online, como es el ca-
so de Green Cola. Es un
equipo joven, muy dinami-
co e innovador del que espe-
ramos pongan en marcha
mas proyectos digitales con
o sin Contact Center a nivel
nacional.

¢Cudl es la ultima apuesta
de Lanalden en relacion al

Internet de las Cosas como
elemento de conexion en-
tre el usuario finaly el con-
tact center?

Nos enfrentamos a un fu-
turo hiperconectado. Inter-
net de las Cosas es una reali-
dad mucho mas presente de
lo que pensamos y que va a
facilitar la vida de los usua-
rios en todos los sentidos. La
conexién entre el usuario fi-
nal y el contact center sera
clave en la mejora de la ex-
periencia del usuario y va a
modificar radicalmente el
rol del contact center, pa-
sando de tener un rol pasivo
aun rol activo.

Actualmente, tanto des-
de el Area de Tecnologia co-
mo de Digital Business esta-
mos centrados en los nue-
vos gadgets, desarrollos y
aplicaciones de uso que per-
miten el reconocimiento y
procesamiento de voz y su
aplicacion préctica a situa-
ciones cotidianas que inci-
den en la experiencia de
usuario, ante situaciones co-
mo por ejemplo un cliente
que sufre una averia técnica
y debe solicitar ayuda a su

seguro de hogar.

lanalden

www.lanalden.com



4 CALIDAD EMPRESARIAL

MONOGRAFICO ESPECIAL

Jueves, 24 de enero de 2019

ENTREVISTA

“Los compradores hacen ofertas por lo
que ven, no por como podria quedar”

Andrey Matyash Director de Inmobiliaria Extra

Experiencia y transparencia, estos dos conceptos formaron
el nombre de Inmobiliaria Extra y también su ADN, el de una
empresa que nacio en plena crisis y que supo hacerse un
hueco en una de las mejores zonas de Madrid gracias a una
manera de hacer propia. Hablamos con Andrey Matyash, di-
rector y fundador, que nos cuenta su método.

Fundar una inmobiliaria
en 2008 no seria, a priori,
una gran idea...

Nacimos con la idea de
que un trabajo bien hecho
atrae clientes independien-
temente de como esta el
mercado y decidimos espe-
cializarnos en la zona norte
de Madrid, donde tenemos
concentradas las cuatro ofi-
cinas del grupo. Esta ubica-
cién nos permite conocer el
drea a la perfeccién, saber
cédmo estd el mercado y, por
tanto, poder ofrecer un ase-
soramiento preciso y profe-
sional a nuestros clientes.
También decidimos diferen-
ciarnos con el servicio: no
somos simples intermedia-
rios que si no cobran comi-
sién de uno la cobraran de
otro, nOsotros nos casamos
con nuestro cliente, el pro-
pietario, y buscamos su
tranquilidad y beneficio.

A parte de un método de
venta propio...

Si, lo llamamos el Método
Extra. Su base es el servicio
de preparacion de vivienda
para la venta, o lo que en in-
glés llaman Home Staging.
Es lo que mas nos diferencia
de la competencia y puede

¢En qué consiste?

Los productos de un su-
permercado tienen que es-
tar frescos, con un envolto-
rio llamativo y expuestos en
la estanteria donde mejor lo
pueda ver el comprador que
nos interesa; un piso a la
venta es un producto y se
tiene que tratar como tal.
Por eso lo primero que hace-
mos es preparar un plan de
actuaciones, que lo realiza
una persona experta en Ho-
me Staging y supone reali-
zar pequeflas reparaciones,
como desatascar persianas,
arreglar interruptores, repa-
rar humedades, pintar...
Usamos una check list de 4
folios para comprobar todo
en lo que se fijan los com-
pradores. Luego entra el
equipo de limpieza, hacien-
do especial hincapié en coci-
nas y bafios. Una vez repara-
do y limpio, empezamos
con la desdecoracion, es de-
cir, despersonalizar el piso y
dejarlo con los muebles im-
prescindibles ubicados de
manera justa, para después
darle un toque de moderni-
dad con decora-
cién funcional y al-
glin punto de mo-
biliario para mos-

Antes

aumentar el valor de la vi- trar el potencial re-
viendaentreun 5yun 10%.  al de una casa.
Después

Home Staging piso para reforamar

Pero el coste de todo esto. ..
Este servicio lo paga in-
tegramente la agencia, el
cliente solo observa que en
unas pocas semanas su casa
se ha convertido en un in-
mueble que atrae a mayor
numero de compradores y
garantiza ofertas mas altas.

¢Yvale la pena?

iYa lo creo! Hay pisos
que llevan varios meses en
el mercado y no se venden o
las ofertas son bajas. Lo co-
gemos nosotros, aplicamos
el Método Extra, en uno o
dos meses la propiedad se
vende por un precio mas al-
to de lo que lo tenian anun-
ciado como particulares, y
el cliente no ha desembol-
sado ni un euro, ya que se
trabaja a éxito y esta inclui-
do en los honorarios. Con-
fiamos en nosotros, porque
sabemos adaptar la casa a
los gustos del futuro com-
prador. No se tiene que tra-
tar igual un apartamento,
que en nuestra zona el com-
prador serd un inversor pa-
ra alquilarlo, que poner a

Después

“Nuestro Método Extra puede subir
el valor de la vivienda hasta un 10%”

“En nuestros contratos con los
propietarios, la mayor parte de
clausulas son de nuestras

obligaciones”

punto un piso de tres dor-
mitorios y dos bafios en el
que vivird una familia con
hijos. Los compra-
dores hacen ofer-
tas por lo que ven,
no por como po-
dria quedar: solo
poniendo muebles
adecuados se pue-
de revalorizar un
10% la vivienda.

¢El asesoramien-
=) to es solo sobre la
manera de vender el piso?
Inmobiliaria Extra es
una agencia que da un ser-
vicio integral, llave en ma-
no. Nos ocupamos de todo,
desde la preparacién del in-
mueble para la venta y
comprobacién legal de la
documentacién necesaria
para vender, hasta la mu-
danza, pago de impuestos,
gestion de cambio de sumi-
nistros... Una vez nos ha-
yan encargado la venta, el
propietario se despreocupa

y solo debe venir a firmar la
compraventa a la notaria
cuanto antes y al mejor pre-
cio. Pero en un primer mo-
mento, y antes de poner en
el mercado el inmueble,
asesoramos al propietario
para que decida si vender es
lo que mas le interesa.

¢ Qué consejos le darias?
Primero que averigiie el
precio real de la vivienda, y
para ello es imprescindible
pedir asesoramiento a un
profesional que conozca la
zona y que le pueda mostrar
viviendas similares que se ha-
yan vendido en los dltimos
dos meses. Por otro lado, el
propietario debe conocer los
gastos que le va a comportar
vender, ya que conlleva pa-
gar impuestos, cancelar car-
gas, inscribir herencias, reali-
zar certificados de eficiencia
energética... Creemos que
nuestros clientes tienen que
disponer de esta informacién
antes de tomar una decision,

Home Staging piso vacio

por lo que todos los célculos,
al igual que el asesoramiento
sobre el valor de mercado, lo
realizamos de manera gratui-
ta y no compromete a nada.

jUn buen regalo para em-
pezar la relacion!

Elegir bien la empresa
que te va a asesorar sobre tu
patrimonio es clave, ¢qué
mejor manera de empezar
que con todas las cartas so-
bre la mesa? Naturalmente
queremos que los clientes
vengan con nosotros, pero
si no es asi, siempre reco-
mendamos que busquen
garantias legales de la serie-
dad de la agencia: deben
disponer, por lo menos, del
seguro de responsabilidad
civil y el seguro de caucién
que garantiza al propietario
el cobro de las cantidades
de dinero depositadas en la
agencia. Siempre se tiene
que firmar un contrato, en
los nuestros con los propie-
tarios, la mayor parte de
clausulas son de nuestras
obligaciones.

Experienciay transparencia...

Con Inmobiliaria Extra
se contrata tranquilidad.
Hacemos vida en la misma
zona en la que trabajamos,
y caminar por la calle y reci-
bir sonrisas de los clientes
que han pasado por la agen-
cia no tiene precio. De he-
cho, la mitad de los clientes
que hemos tenido este 2018
han venido porque nos han
recomendado amigos suyos
satisfechos.

www.inmobiliariaextra.com
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“A 3 de cada 4 personas que viven de alquiler
les gustaria tener una vivienda en propiedad”

Ricardo Sousa CEO de CENTURY21 para Espana y Portugal

CENTURY21 es una compahia de origen norteamericano lider
mundial en el sector de la intermediacion inmobiliaria. Para cono-
cer con mas detalle cual es su filosofia de trabajo, hablamos con
Ricardo Sousa, CEO de la empresa y responsable de la publica-
cion del | Observatorio del Mercado de la Vivienda en Espafia.

¢Cudles son los origenes de la
marca Century 21?

La compaiifa nacié en
1972 en California y pronto se
diferencié del resto de actores
del sector por su modelo pro-
pio: fue la primera inmobilia-
ria que apostd por sistematizar
sumétodo de trabajo y por tra-
bajar unicamente mediante
franquicias. El éxito del siste-
ma Century 21 fue notable y
pronto comenzo a extenderse
primero a Canadd, luego a Ja-
pén, Asia y Oceania vy, final-
mente, a Europa: Francia, Bél-
gica, Portugal y desde 2010,
también en Espafa. Hoy cuen-
ta con mas de 122.000 aseso-
res inmobiliarios y mas de
8.800 oficinas en 81 paises.

¢Por qué decidieron elabo-
rar el Observatorio de la Vi-
vienda?

Porque querfamos com-
prender las necesidades reales
del mercado de la vivienda y
de las familias en Espafa. Esto

entronca de forma directa con
nuestra forma de entender el
sector inmobiliario, que para
Century 21 tiene en el consu-
midor al verdadero protago-
nista. Durante los afios previos
a la crisis, el sector se centraba
sobre todo en una légica espe-
culativa, pero pocas veces se
pensaba en las personas. Hoy
en dia no tener en cuenta las
necesidades del cliente final es
un gran error.

¢ Qué conclusiones extraen de
los resultados de la encuesta?

El primero de ellos es que
casi el 90% de los espafioles
entrevistados que han estado
buscando una vivienda en el
dltimo afio prefiere vivir en
una casa de su propiedad. Y no
solo eso, a 3 de cada 4 perso-
nas que el afo pasado vivieron
en una casa de alquiler, les gus-
tarfa tener una en propiedad.
Esto demuestra que el suefio
de la mayoria de los espafioles
sigue siendo la compra de una

=

i

propiedad, algo consustancial
no solo a Espafia, sino también
a Portugal, mercado que con-
trolamos desde Century 21
Iberia. Pero el reto es el gap en-
tre la oferta y la demanda don-
de se detecta un grave proble-
ma de poder adquisitivo para
adquisicién o alquiler de vi-
vienda por parte de los espafio-
les que asciende a 166.179 €
en el caso de la compra y a 559
€ enel caso del alquiler.

¢Por qué se da esa preferen-
cia?

Las motivaciones por las
que los espanoles prefieren
una vivienda en propiedad
son principalmente dos: crear
un hogar (49 %) es el argu-
mento favorito de las personas
de entre 18 y 49 afios, mien-
tras que los que superan los 50
afios consideran en un 47 % la
compra de un piso o casa co-
mo una inversién de futuro.

¢Qué ocurre con el alquiler?

Que se acostumbra a ver
como una féormula temporal.
Solo el 12 % de los entrevista-
dos prefiere el alquiler a la
compra porque permite tener
una mayor flexibilidad, por
ejemplo, en términos de movi-
lidad laboral.

Habla de movilidad. ;Los es-
pafioles tienen problemas a
la hora de cambiar de zona

en el momento de comprar
unavivienda?

La gran mayoria de perso-
nas que buscan vivienda (3 de
cada 4) lo hacen en su misma
ciudad. De ellas, casi la mitad
(45 %) busca en la zona peri-
férica del centro y el 39 % opta
por el centro de la ciudad, que-
dando solo un 16 % que pre-
fiere el extrarradio. Sin embar-
g0, la experiencia nos dice que
la gente no tiene problemas en
cambiar de barrio por motivos
econdmicos si su presupuesto
no le alcanza para mudarse a
la zona deseada. De hecho, el
Observatorio nos dice que las
personas estan dispuestas a sa-
crificar algunas cosas a la hora
de comprar casa, pero no
otras. Entre las que son pres-
cindibles figuran el nimero de
metros cuadrados o la zona,
pero no, por ejemplo, el nime-
ro de habitaciones.

Otro dato interesante es la
diferencia entre oferta y de-
manda de los diferentes tipos
devivienda...

Segun afirman los espafio-
les en este estudio, el 72 % de
la oferta inmobiliaria corres-
ponde a pisos en edificios, lo
que implica 6 puntos por de-
bajo de la demanda (78 %) de
vivienda de este tipo. En cam-
bio, el estudio refleja un exce-
dente de oferta en cuanto a las
viviendas unifamiliares inde-
pendientes (28 % de oferta
frente a un 22 % de deman-
da). De esta oferta inmobilia-
ria el 76 % que se encuentra
en venta o alquiler son vivien-
das de segunda mano que no
necesitan reforma. Si se com-
para este dato con la demanda
actual, existe un excedente de
oferta de esta clase de vivien-
das, ya que la demanda es sélo
del 54 %. Por otro lado, un 25

LA CASAEN
OFERTA

451%

57% his

ALGUILER

559€

166.179€

LA CASA
BUSCADA

UBICADA EN LA MISMA
CIUDAD DONDE VIVE

CON SERVICIOS
DISPOMIBLES

W¥ ZONA SECURA
BN Y BIEM COMUMICADA

Ficha técnica
del observatorio
de la vivienda
en Espana

e Trabajo de campo: Sigma Dos

e Universo:

- Poblacion residente en Espafa con 18
afos 0 mas que han vivido una
experiencia de busqueda de vivienda en
los Ultimos 12 meses o que piensa
hacerlo en unos meses.

- Poblacién que ha puesto en el mercado
alguna vivienda en ese mismo periodo

de tiempo.

e Encuesta: Online (CAWI) mediante un
cuestionario estructurado.

e Muestra: 2.008 encuestas validas entre
personas de un panel de Sigma Dos.

e Fecha del trabajo de campo: del 14 de marzo

al 9 de abril de 2018.

% de los participantes del estu-
dio ha buscado o busca una
casa nueva sin estrenar, mien-
tras que la oferta, en este as-
pecto, es del 8 % lo que refleja
una descompensacion de 17
puntos porcentuales.

Century 21 trabaja exclusi-
vamente con franquicias.
¢De qué modo se lograr
transmitir su enfoque cen-
trado en el cliente al franqui-
ciado?

Cuando en Century 21 ha-
blamos de un enfoque del dia
a dia centrado en las personas
no nos referimos solo al clien-
te, sino también a nuestros co-
laboradores. Nuestros perfiles
son distintos a lo que se lleva
en el sector, y en ellos convive
el componente técnico con
una mentalidad de servicio al
cliente. A partir de ahi, nuestro

programa de formacion y apo-
yo a nuestros franquiciados se
basa en seis pilares para ayu-
darle a lograr el éxito: gestién
territorial, formacion inicial y
continuada, apoyo de gestion,
plan de comunicacién nacio-
nal y local, tecnologia y, sobre
todo, la capacidad de involu-
crar al franquiciado en la toma
de decisiones de la empresa.

¢Cudles son los retos de futu-
ro de Century 21?

Como le decia, estamos en
pleno proceso de expansién en
varias zonas de Espafia. Nues-
tro objetivo es continuar incre-
mentando tanto el nimero de
oficinas en el mercado espafiol
como el ntiimero de agentes de
forma gradual a corto y medio
plazo.

www.century21.es
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“Ofrecemos la comodidad de un hotel, la eficacia

de una clinica y la calidez de un hogar”

Miriam Fernandez de la Mela Nuiiez
Consejera Delegada y Gerente de Residencia de
Mayores La Plaza

En plena plaza Mayor de Moraleja del
Vino (Zamora), Residencia de Mayores
La Plaza se ubica en un entorno privile-
giado, en la que fuera casa de la familia
Fernandez de la Mela, impulsores de
una nueva actividad en un edificio del
siglo XIX que desde 2006 redunda en
beneficio de todo el pueblo.

;Como surgio la idea de
abrir la residencia?
Quisimos convertir en re-
sidencia la casa de nuestra
familia para hacer una labor
social en el pueblo. Rehabi-
litamos y ampliamos el edi-
ficio y en 2006 empezd a
funcionar. Cedimos la ex-
plotacién a otra empresa
hasta 2012, fecha en la que
asumimos la gestion del
centro. Estamos a tan sélo

ocho kilémetros de Zamora,
y su ubicacion en la misma
plaza Mayor favorece la in-
tegracién de los residentes
en la vida y en las activida-
des sociales del pueblo. Te-
nemos 31 habitaciones do-
bles y ocho individuales,
con un total de 70 plazas,
26 de ellas concertadas con
la Gerencia de Servicios So-
ciales de la Junta de Castilla
y Ledn.

¢ Qué diferencia a La Plaza
de otras residencias para
mayores?

La atencién personalizada
integral es el principio que
impera en nuestra filosofia
de trabajo y lo que nos dife-
rencia de los demds. El resi-
dente es el centro de nuestra
empresa. Fl carifio, el respe-
to, la comprensién y la sensi-
bilidad son clave en nuestro
dia a dia. Hay que intentar
que estén como en su casa y
por eso, les ofrecemos la co-
modidad de un hotel, la efi-
cacia de una clinica y la cali-
dez de un hogar. También
nos diferencia la calidad cer-
tificada por Aenor de dispo-
ner de un sistema de gestiéon
de calidad conforme con la
Norma ISO 9001:2015 para
las actividades de prestacion

De izquierda a derecha: Directora, Gerente y Gobernanta de Residencia

la Plaza

de servicios en centro resi-
dencial.

¢Como cuidan la dieta de
los residentes?

Para nosotros su alimenta-
cion es clave y prima la cali-
dad, porque para muchos de
nuestros residentes, su mo-
mento preferido del dia es
cuando se sientan en el come-
dor. Les damos cinco tomas
diarias: desayuno, media ma-

fiana, comida, merienda y ce-
na. Tenemos menus semana-
les elaborados por nuestro
servicio médico que cambia-
mos cada seis meses; aunque
hay cosas que no varian por-
que a nuestros residentes les
encantan, como el zumo de
naranja natural recién expri-
mido en el desayuno, choco-
late con churros los domingos
y el cocido los viernes. Tene-
mos tres cocineras a las que

cada dia comunicamos el nd-
mero y tipos de dieta que hay
que elaborar, entre normal,
diabética y astringente.

¢Qué actividades hacen pa-
ra mantener activos a los
residentes?

Tenemos un servicio de
rehabilitacién y fisioterapia
con tratamientos individua-
les y actividades de gimnasia
grupal y otras que les permi-
ten pasar un rato divertido.
También disponemos de tera-
pia ocupacional para poten-
ciar la capacidad cognitiva y
motora de nuestros residen-
tes e impulsar su autonomia
funcional. En ocio, cada se-
mana organizamos bingo y
pasapalabra, hacemos una
merienda mensual para cele-
brar los cumpleafios y tene-
mos un calendario anual de
fiestas y celebraciones.

¢Cudntos empleados traba-
jan en la residencia?

El empleo de calidad es
una de nuestras méximas.
Nuestra plantilla esta forma-
da por 35 personas con con-
tratos indefinidos, uno por ca-
da dos residentes, 18 de ellas
son auxiliares de enfermeria.

www.residencialaplaza.com

ENTREVISTA

“El 90% de nuestros ingresos
vienen por el boca a boca”

Alicia Szurek

Directora de la Residencia para Mayores Concesol

Hace solo dos ahos y medio que abrid sus puertas la resi-
dencia para mayores Concesol, pero le avalan 25 afos de
experiencia de su directora, Alicia Szurek. Con 59 plazas y
unas instalaciones excelentes, se esfuerza por hacer un po-
co mas feliz la vida de los abuelos, un trabajo que, asegura,

es pura vocacion.

Concesol es una residencia
nueva, pero con mucha expe-
riencia.

Asi es. Yo llevo 25 afios en
el sector, y comencé a dirigir la
primera residencia cuando se
la ofrecieron a mi marido, que
era el médico de dicha residen-
cia, y decidimos afrontar el re-
to. Hace tres afios se nos estaba
acabando el contrato de alqui-
ler del edificio y no nos renova-
ban si no lo comprabamos, asi
que tuvimos que irnos y en-
contramos este antiguo psi-
quidtrico, que llevaba cerrado
mas de diez afios. Se tird todo
por dentro y por fuera para

construir unas instalaciones to-
talmente nuevas y adaptadas a
la normativa vigente. Lo tinico
que hay aqui de la antigua resi-
dencia son los 25 empleados y
los residentes, que me siguie-
ron todos. Fue una locura, por-
que el dia que por fin nos die-
ron la licencia de apertura, or-
ganizamos el traslado y lo hici-
mos todo en un solo dfa con la
colaboracion de las familias y
todo el personal del centro. Y
salié fabuloso.

¢Como entro en una profe-
sion tan exigente?
Esto es vocacional, aunque

quema mucho. Dicen que la vi-
da media de un director de resi-
dencia son quince afios; yo lle-
VO mds, y a veces piensas en pa-
sar el testigo, pero es que esto
es vocacional, y aunque sea sa-
bado o domingo siempre tengo
el gusanillo y estoy colgada del
teléfono.

¢Qué instalaciones tiene Con-
cesol?

Tenemos habitaciones indi-
viduales y dobles, todas con su
bafio incluido. En las zonas co-
munes hay una zona ADAPTA-
DA para dependientes, que son
residentes muy deteriorados y

que, ademds, tienen su salén,
su comedor, su bafio y sus pro-
pios auxiliares, especializados
en deterioro cognitivo. Para los
residentes autonomos tenemos
otro comedor y tres salones.

¢ Cudntas plazas tienen?

Son 59 plazas, por eso digo
que llenar la residencia no tu-
vo mérito, porque abrimos con
los 50 residentes de la anterior
residencia y otros nueve que
estaban en lista de espera.
Practicamente el 90% de
nuestros ingresos son gracias
al boca a boca.

¢ Qué tipo de actividades or-
ganizan?

Los residentes se levantan
sobre las ocho de la mafiana, se
duchan a diario, desayunan y a
las 10.30 empiezan con la fisio-
terapeuta y con el terapeuta
ocupacional, que estan toda la
mafana con ellos. Con los resi-
dentes dependientes hacemos
terapias de estimulacion senso-

rial, y con los auténomos todo
tipo de actividades para mante-
nerles para su correcto desarro-
1o cognitivo. Luego, una vez al
mes tenemos fiestas, y hace-
mos alguna actividad fuera.
Por ejemplo, en Navidad alqui-
lamos un autocar adaptado y
los llevamos a ver la ilumina-
ci6én por todo Madrid.

¢Como cuidan de la alimen-
tacion de los residentes?
Tenemos cocina propia con

dos cocineros, y una nutricio-
nista que, junto al médico, su-
pervisan todos los ments, que
son de dos tipos: el ment para
los auténomos y los triturados
para dependientes, que son los
mismos platos que los auténo-
mos, pasados por la batidora.
Se sirve fruta a diario, carne
blanca y mucho pescado apar-
te, por supuesto, de mucha ver-
dura y legumbres, y, todo de
primeras matrcas.

www.residenciamayoresconcesol.com
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Gerosalud
La apuesta por la calidad
en atencion sanitaria

as de 1.400 mé-
dicos y equipos
de fisioterapia a
través de conve-
nios con cientos de centros mé-
dicos y hospitales para prestar
atencion sanitaria. 50.000 ex-
pedientes de pacientes acci-
dentados tramitados. Eso es
hoy Gerosalud, la empresa del

@rosalud

+2167;

Bdicos y equipos de
fisioterapia en Espana

grupo gallego Gaias Salud de-
dicada a la asistencia sanitaria
especializada en patologia
traumatoldgica, de rehabilita-
cién y de diagndstico por ima-
gen a miembros de colectivos
como clubes y federaciones de-
portivas o a beneficiarios de pé-
lizas de algunas de las principa-
les aseguradoras que operan

1400

medicos y equipos de
fisioterapia en Espana

en Espafia. “La apuesta por la
calidad ha sido nuestra princi-
pal palanca de crecimiento”,
explica el fundador y director
de la empresa, el neurocirujano
Antonio Garcia Pravos. Los co-
lectivos que no apuesten por
este servicio de calidad no

El actual grupo Gaias Salud
dio sus primeros pasos en el

807

de los pacientes proceden

de aseguradoras, colectivos

deportivos y empresas

afio 2000. Nacié como un con-
sultorio médico en Santiago de
Compostela. En un principio,
sdlo se dedicada a la neurociru-
gia y patologia de columna a
partir con una visién clara:
apostar por la calidad en el tra-
to al paciente y por trabajar con
las ultimas tecnologfas.

La férmula dio sus frutos.
Aquel consultorio se convirtio
en una red de centros ambula-
torios con presencia en las prin-
cipales ciudades gallegas dota-
dos con alta tecnologia médica,
resonancias magnéticas de alto
campo, TACs multicorte, ecé-
grafos de tltima generacién y
hasta quiréfanos para cirugia
ambulatoria. Se denominan
Clinicas Gaias. En el afio 2007,
Gaias Salud puso en marcha la
marca Gerosalud para exten-
der la atencién a colectivos de
pacientes buscdndoles los me-
jores especialistas mas alla de
SUS Centros propios.

TODA ESPANA

Gerosalud creci6 a partir de
la misma visién: haciendo de la
calidad en la atencién al pa-
ciente un mantra. “Los clientes
de Gerosalud son grandes em-
presas del sector seguros, 0 aso-
ciaciones y federaciones depor-
tivas, que necesitan que sus
clientes, o sus afiliados, reciban
el mejor trato cuando necesi-

tan de servicios de salud”, ex-
plican desde la direccién de la
empresa. “Por eso la calidad en
la atencion es tan importante
para nosotros. Trabajamos pa-
ra que los asegurados de nues-
tros clientes sientan que han re-
cibido el trato mas satisfacto-
rio. Cuando nos llaman anali-
zamos su necesidad médica y
los redirigimos al mejor espe-
cialista de la zona de Espafia en
la que viven. Monitorizamos
permanentemente su satisfac-
ci6n con la atencion recibida,
tanto por nuestra parte como
por parte de los facultativos”.

E1 80% de los pacientes cu-
yas necesidades tramita Gero-
salud proceden de 3 sectores:
compafiias aseguradoras, fede-
raciones y agrupaciones depor-
tivas, empresas particulares y
turistas. La compaiifa incre-
mentd en 2018 en un 216% el
numero de tramitaciones a pa-
cientes. Y quiere seguir crecien-
do, con solvencia, sin prisa pero
sin pausa. Primando la calidad
para crecer a partir de ella. Por-
que en Gerosalud saben que la
salud es mucho méas que un ne-
gocio. Y que la calidad en la
atencion a los pacientes debe
ser, siempre, lo primero.

https://clinicagaias.com

CLiNICAS GAIAS,
DE LA ATENCION
CON ALTA
TECNOLOGIA A
LA INVESTIGACION

El grupo Gaias Salud
tiene, ademas, una red
de 7 clinicas con pre-
sencia en las principa-
les ciudades de Galicia.
En 2018, en sus centros
asistenciales se presta-
ron mas de 230.000
servicios meédicos en-
tre los que un alto por-
centaje han sido prue-
bas diagnodsticas como
resonancias magnéti-
cas.

Ademas, tiene un
contrastado equipo de
investigadores que co-
labora con los principa-
les laboratorios farma-
céuticos mundiales
mediante la realizacion
de ensayos clinicos pa-
ra el desarrollo de far-
macos, especialmente
del tipo inmunoterapi-
cos para el tratamiento
de enfermedades reu-
matoldgicas. En la ac-
tualidad, trabajan en
mas de 20 proyectos
de investigacion junto
con equipos interna-
cionales

230000 20 7 (Gois.
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“Construimos la historia personal
del consultante a traves del tarot”

Carmen Dulabe
Directora Gerente de Dulabe Proyeccion

Cuenta que su abuela materna echaba
las cartas con la baraja espanola y que
fue ella quien le enseno este arte adivi-
natorio. Carmen Dulabe se dedica a ello
desde los 23 aflos, aungue optd por ha-
cer predicciones con el tarot porgue
considera que es mas completo. En el
afo 2000 cred su gabinete: Dulabe
Proyeccion.

nasy, por supuesto y lo
mas importante, con la
posible solucién de esos
problemas.

ten, con alto porcentaje de
aciertos, y que tengan tacto
para decir los prondsticos
menos agradables.

¢En qué consiste el tarot?
Es la interpretacion de
unas cartas con simbolos
que, asociando unos con
otros, construyen una histo-
ria: la historia personal del
consultante, con sus alegri-
as, inquietudes, con sus pe-

¢Como ha conseguido Car-
men Dulabe tener una
clientela fiel?

Mi prioridad siempre ha
sido y es contar con los me-
jores y mas honestos profe-
sionales, que no hagan per-
der el tiempo, que concre-

¢Como afronta Dulabé
Proyeccion el reto de con-
seguir la mdxima calidad
en el servicio que prestan?
Hacemos rigurosas
pruebas a los tarotistas y vi-
dentes que se van uniendo
a nuestro equipo. Puedo

asegurar que es una tarea
complicada, nada facil. Soy
muy exigente con este te-
ma y una de las primeras
preguntas que hago a un
tarotista en una entrevista
es: (puedes mirar al cliente
sin hacerle ninguna pre-
gunta, salvo su nombre y
edad? Si me dice que no, la
prueba termina en ese mo-
mento.

cAtienden de forma pre-
sencial o el servicio es tele-
fonico? ¢;Cudl es la estruc-
tura del gabinete?

Nuestro servicio por aho-
ra es exclusivamente telefd-
nico, aunque estoy barajan-
do la posibilidad de ofrecer-
lo también presencial.

Actualmente contamos
con cuatro recepcionistas
en cada turno, para poder
atender al cliente y pasarle
con la correspondiente ta-
rotista, asi como 58 tarotis-
tas repartidas en las 21 ho-

ras al dia que estamos tra-
bajando.

¢Como se desmarcan de
otras empresas que pue-
den perjudicar la imagen
del sector con sus malas
praxis?

Por desgracia, en nues-
tro sector como en todos,
existen buenos y malos pro-
fesionales, pero trabajando
con honestidad, trasparen-
cia y formalidad creo que
se puede llegar muy lejos.

Nosotros amamos nues-
tro trabajo: existe dedica-
cién y entusiasmo desde la
teleoperadora que recepcio-
na la llamada hasta el final
de la consulta con la vidente.

Creo que la confianza de
nuestros clientes, (un alto
porcentaje nos llama desde
hace muchisimos afios)
nos la hemos ganado gra-
cias a que les tratamos con
el mismo respeto que nos
gustaria que nos tratasen a

nosotros. Ademads, no hace-
mos perder el tiempo al pa-
sar la llamada con pregun-
tas innecesarias y no hace-
mos trabajos ni rituales.

En nuestro gabinete no
tiene cabida ningun taroris-
ta sin experiencia y todos
dominan més de una man-
cia, con una larga trayecto-
ria profesional. Todos tie-
nen un nivel tan alto que si
contratdsemos a uno menos
preparado el propio cliente
lo rechazaria. Estoy muy
satisfecha con mi equipo de
trabajo y muy agradecida
de tener una clientela es-
pectacular y muy fiel.

www.tarotcarmendulabe.com
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“Fabricamos las geometrias mas
complejas con la mayor facilidad”

José Vicente Marqués
Gerente de Ingenieria Mecanica TDJ

Ingenieria Mecanica TDJ es una empre-
sa especializada en el sector de la meca-
nizaciony la fabricacion de utillajes. Para
conocerla con mas detalle, hablamos
con su gerente, José Vicente Marqués.

¢Cudles fueron los origenes de
Ingenieria Mecdnica TDJ?

La empresa se fundé en el
afio 2005 en Benimodo y lo hi-
ce como persona fisica, fabri-
cando automatismos y peque-
flos mecanizados. Fueron ini-
cios muy duros, ya que al
arranque de la actividad se su-
mo poco después una crisis
bastante seria. Recuerdo que
los bancos me quitaban los ca-
ramelos del mostrador cuando
asomaba la cabeza.

Hasta que se produjo un he-
cho clave.
Asi es. En 2009 inicié un

proyecto para elaborar un dis-
positivo dirigido al sector de
las telecomunicaciones. Mi
competencia eran grandes
empresas que intentaban dar
con el mismo elemento, pero
en mi cabeza rondaba una po-
sibilidad que constructiva-
mente era la tinica capaz de
solucionar el problema. La-
mentablemente, apenas tenfa-
mos medios, pero la jubilaciéon
a finales de ese mismo afio de
mi padre José Marques Es-
truch nos proporciond los re-
cursos que harian posible la fa-
bricacién del prototipo. Tuvo
un gran éxito y nos condujo a

LDEMEISTER

l
l 4

montar la actual sociedad In-
genieria Mecanica TDJ, siglas
derivadas del antiguo Taller
De José, en diciembre de
2013. Los ingresos de este pro-
ducto los destiné a crear una
estructura que combina inge-
nierfa y mecanizado, y a dotar-
la de los mejores equipos del
sector y del software CAD
CAM especifico para poder ta-
llar en el metal geometrias de
complejidad elevada.

¢ Qué servicios ofrece actual-
mente la empresa?

En la actualidad tenemos 3
lineas de trabajo: la primera
es la fabricacion de maquinas
o automatismos para dar luz a
proyectos especiales que no
estan contemplados en un es-
tandar de fabricacion, dise-
flando y construyendo esos
utillajes para nuestra propia
explotacion. La segunda linea
es la de mecanizados para

clientes, que es donde mds es-
tamos invirtiendo estos ulti-
mos afios. Nuestro reto es ser
capaces de fabricar las geome-
trias mds complejas con la
mayor facilidad posible, hacer
sencillo lo complejo. Por ulti-
mo, hemos desarrollado algu-
nos productos para nuestra
explotacién. Uno de ellos, que
nacié como hobby;, fue un sim-
ple soporte para jamones un
soporte que en su interior esta

repleto de mecanica y mecani-
zados para dotar de una mo-
vilidad tnica al jamon.

¢A qué perfil de cliente se diri-
gen?

Nuestro cliente tipo es
aquel con el que establece-
mos una fidelidad bidireccio-
nal configurada a partir del
trato personal. De hecho, esa
forma de trabajar es un ele-
mento que nos diferencia de
la competencia, ademas de la
apuesta por la tecnologfa pa-
ra realizar el mecanizado de
las piezas mds complejas sin
necesidad de manipulaciones
manuales.

En este sentido, la empresa
ha realizado inversiones para
dotarse de elementos como
centros de mecanizado, tornos
multitarea, tornos con y sin
herramienta motorizada, line-
as de corte automatico, corte
por plasma CNC y un taller in-
terno de mantenimiento. Du-
rante los tres tltimos afios he-
mos incorporado dos centros
de torneado y fresado de 5 ejes
en una sola maquina, ademas
de los sistemas de CAD CAM
Siemens Nx y Solidworks, nos
hemos certificado con la nor-
malso9001y5S.

www.itdj.es
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“Zummo cuenta con el sistema de
exprimido mas limpio del mercado”

Rafael Olmos Director General de Zummo

Zummo es una de las companias lide-
res a nivel mundial en el disefio vy la fa-
bricacion de maquinas para el exprimi-
do automatico de naranjas y otros citri-
cos. Para conocer su filosofia de traba-
jo, hablamos con su Director General,
Rafael Olmos.

¢Como nacié Zummo Inno-
vaciones Mecdnicas?

Zummo nacié en 1992 co-
mo resultado de una iniciativa
familiar que buscaba el modo de
exprimir de forma automatica y
limpia las naranjas. Hasta enton-
ces, el sistema empleado por lo
que habia en el mercado era el
de rotacién, pero no eliminaba
el contacto del zumo con el pol-
vo o las posibles impurezas que
pudiera haber enla cascara de la
fruta. Nos pusimos a pensar c6-
mo conseguirlo y varios miem-
bros de la familia aportaron di-
nero para desarrollar un proyec-
to que hassido catalogado por la-
boratorios independientes como
el sistema de exprimido mas
limpio e higiénico del mercado.

¢Cudl es la foto actual de la
empresa?

Zummo estd presente en
mas 100 paises de los cinco

continentes y cerr6 el pasado
afio con 21 millones de euros
de facturacién. En conjunto,
nuestro equipo estd formado
por 100 empleados en nuestra
sede central de Valencia, a los
que se suman otros 12 en la fi-
lial de los Estados Unidos.

¢A qué perfil de cliente se diri-
gen?

Estamos presentes en dife-
rentes canales. El principal pa-
ra nosotros es el canal horeca,
puesto que ya no se entiende
un bar o un restaurante que no
disponga de una maquina au-
tomatica para exprimir naran-
jas y ofrecer zumos naturales.
También estamos presentes en
el sector retail a través de su-
permercados y grandes superfi-
cies, en el mundo del vending e
incluso en los eventos, en este
caso mediante un quiosco dise-
flado por nosotros que bajo su
forma de naranja acoge todo el
equipamiento necesario para
preparar y servir zumos.

¢Qué diferencia a Zummo de
sus competidores?

Creo que lo que mejor nos
define es nuestra capacidad pa-
ra innovar en la bisqueda del
zumo perfecto. Eso nos ha lle-
vado a disponer del sistema de
exprimido mas limpio, pero
también a entrar en otros mer-
cados como los Estados Uni-
dos. Alli tienen una gran tradi-
ci6n en el consumo de limona-
da, de manera que adaptamos
nuestro sistema para que fuera
capaz de exprimir limones y tu-
Vo una gran aceptacion. De la
misma manera, hace tres aflos
lanzamos un exprimidor de
granadas que da un zumo per-
fecto y sin el punto amargo de
la piel de esa fruta y, mas re-
cientemente, la gama Multici-
tric, que se adapta a los diferen-
tes calibres y grosores de piel
para exprimir también manda-
rinas, limas o pomelos, por po-
ner algunos ejemplos. Tene-
mos mas de 70 patentes regis-
tradas en la mayoria de los pai-

ses del mundo y participamos,
para mostrar nuestras noveda-
des, en mas de 80 ferias inter-
nacionales de equipamiento
para alimentacién.

¢Cudles son los retos de futu-
ro de la empresa?

El principal reto es la cons-
truccidon de nuestra nueva sede,
de 18.000 m2, en Valencia. Esa
nueva planta nos permitira dar
respuesta al crecimiento de la
empresa y consolidar la posicién
de liderazgo que tenemos en
muchos paises. Mas alla de eso
seguiremos actuando con el es-
piritu familiar que nos acompa-
fia desde el primer dia y colabo-
rando con entidades como la
Casa Caridad de Valencia o la
Fundacién Ronald McDonald,
asi como dando apoyo a diver-
sos actos culturales y deportivos.

ZUMM<S

https://zummocorp.com
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“Mejoramos el futuro
innovando el presente”

Eliseo Vitaller y José Manuel Gracia
Socios de Métrica Ingenieria

La creciente demanda de servicios de ingenieria mecanica,
principalmente en el sector del ferrocarril, llevo a la creacion de
Métrica Ingenieria en 2004. Entrevistamos a dos de sus socios
fundadores, Unicos responsables hoy al frente de la empresa,
para conocer sus valores diferenciales y lineas de negocio, que
actualmente abarcan a otros sectores industriales.

¢Como se define Métrica?

Somos una ingenieria de
desarrollo de proyectos me-
canicos orientada al sector
industrial, tanto en disefio
de producto como en inge-
nierfa de produccion. Nues-
tras oficinas centrales se
ubican en Zaragoza, desde
donde atendemos a clientes
de toda Espafia, contando
con una plantilla de 45 em-
pleados, la mayoria de ellos
ingenieros mecanicos.
Nuestra trayectoria y la in-
corporaciéon constante de
talento a nuestra empresa
nos ha permitido ir crecien-
do en experiencia y know-
how para el desarrollo de
material rodante en el sec-
tor del ferrocarril, lo que a
su vez ha hecho posible ir
abriendo el abanico de pro-
yectos hacia otros sectores
industriales.

;Sobre qué valores se
asienta la filosofia de la
compatfiia en su campo de
trabajo?

En Métrica trabajamos
con la misién de proveer de
soluciones tecnologicas en
beneficio de nuestros clien-
tes y de la sociedad, de la
mano siempre de un trabajo
que procuramos sea exce-
lente. Nuestra vision, co-
mo reza en el lema de
nuestra compaiia, es
mejorar el futuro innovan-
do el presente.

En cuanto a nuestros
valores, en Métrica tene-
mos fuertes principios que
rigen nuestro dia a dia, co-
mo la responsabilidad so-
cial y medioambiental, el
fuerte compromiso con
nuestros clientes de aten-
derles desde la excelencia
en el desarrollo de los pro-
yectos, la ética en los
negocios y el compa-
fierismo, la motiva-
cion y desarrollo

profesional. Nuestro objeti-
VO se centra en tener a
nuestros clientes sumamen-
te satisfechos, por lo que
ofrecemos un trabajo de
mucha calidad.

¢Sobre qué puntos
se erige esa excelen-
cia a la que se refie-
ren?

Al ser una em-
presa muy especia- |
lizada en el sector §
del ferrocarril (en
material rodante,
no en infraestructu-
ra), nuestra excelencia se
basa principalmente en esa
especializacion, pudiendo
aportar un gran know-how
en ingenierfa mecdnica pa-
ra los sectores que trabaja-
mos.

En Métrica acumulamos
gran conocimiento en el
desarrollo de material ro-
dante para el sector del fe-
rrocarril e igualmente en in-
dustrializacién, por ejem-
plo, en el disefio de lineas
de automatizacién, como es
el caso de células robotiza-
das de soldadura para el
sector automocion.

Por otra parte, la exce-

lencia en Mé-
trica viene determinada por
otros dos aspectos impor-
tantes: el primero es la eje-
cucion de los trabajos si-
guiendo unos rigurosos pro-
cedimientos internos de
control en el desarrollo de
un proyecto; y, el segundo,
el equipo técnico, formado
por especialistas con gran
experiencia cada uno de
ellos en la materia sobre la
que trabajan.

En Métrica estamos cer-
tificados en la norma de ca-
lidad ISO9001, la norma de
medio ambiente ISO14001
y en la norma EN 15085-2
nivel CL4 para el disefio de
la soldadura en vehiculos y
componentes ferroviarios.

¢Cudles son sus lineas
de negocio actual-
mente?

Métrica  centra
hoy su actividad en
tres divisiones de ne-
gocio: ferrocarril, in-
dustrializacién y pro-

ducto. En la linea de
ferrocarril, nos encar-
gamos del disefio mecanico
de las tres partes de un tren:
la estructura de caja, con

“\\ sus disefios y calcu-
\\_PH los; las instalaciones
o (mecénicas, eléctri-

cas, climatizacion,
aguas limpias y su-

cias...) y el drea de interio-
rismo (la distribuciéon de
butacas, el posicionamiento
de asideros, los portamale-
teros interiores, los revesti-
mientos...), esto es, todo lo
que hace al tren mas confor-
table, incluyendo el disefio
de la cabina del conductor
en base a criterios de ergo-
nomia para el puesto de
control.

En al drea de industria-
lizacién, trabajamos en cé-
lulas robotizadas para pro-
cesos de soldadura, tanto
para el sector ferrocarril
como automocién. Tam-
bién realizamos el di-
seflo de maquinas es-
peciales para procesos
industriales concretos
en los que no exista
maquinaria estdndar,
y también diseflamos
utillajes y calibres de
control, sobre todo pa-
ra automocion.

¢Y en cuanto a produc-
to?

Podemos  desarrollar
cualquier tipo de producto,
desde el diseno conceptual,
el disefio en detalle, calcu-
los, andlisis y seguimiento
de primeras series. Trabaja-
mos mucho en el disefio
mecanico de electrodomés-
ticos, productos de shop-
ping, menaje y productos
de consumo, asi como arti-
culos deportivos.

¢En qué destaca Métrica a
nivel de servicios?

Nuestros principales ser-
vicios son el disefio mecéni-
co, el cdlculo, la gestiéon de
los proyectos y el desarrollo
de prototipos, siempre
adaptados a las necesidades
de cada cliente. Para ello,
trabajamos con software
muy especificos de la indus-
tria: soluciones de disefio
CAD (Catia, NX, Creo y So-
lidworks) y CAE (Abaqus,

Solid Works Simulation e
Hiperworks). También con-
tamos con las principales
herramientas de chequeo y
validacién de los proyectos
disefiados, para cumplir
con los requisitos de disefio
establecidos por ciertos
clientes: Enginnering Pac-
kage y Validat de Volkswa-
gen para Catia; Toolkit y
Checkmate
de GM-
Opel pa-
ra NX.

¢Hacia donde se
orienta la estrategia de la
empresa?

En buena medida hacia
nuestra internacionaliza-
cién, puesto que actual-
mente nuestro trabajo esta
focalizado en empresas na-
cionales. Esas empresas son
a su vez multinacionales,
asi que en cierto modo Mé-
trica ya es una empresa in-
ternacionalizada, puesto
que ya venimos acompa-
flando a nuestros clientes
en sus proyectos por todo el
mundo. Por ejemplo, en el
dltimo afio hemos realizado
el disefio y calculo de la es-
tructura de caja completa
para un vagon de pasajeros
para Oriente Medio; hemos
participado en la ingenieria
para el desarrollo de un
tranvia para la ciudad de De
Lijn, en Bélgica; y somos

responsables del disefio, fa-
bricacién, montaje y puesta
a punto de una linea com-
pleta para la fabricacién de
cajas para la linea LTR Line-
1 de la ciudad de Manila
(Filipinas). Y en septiembre
se implantara en Huehueto-
ca (México).

El reto ahora es buscar
clientes internacionales que
confien en Métrica. Para
ello, hemos reforzado el de-
partamento comercial para
abrirnos mercado en el ex-
tranjero. A la par, estamos
inmersos en un programa
de la Cdmara de Comer-
cio de Zaragoza para
iniciar con buenos pa-

sos nuestra interna-
cionalizacién. Todo
esto siempre sobre
la base de nuestra
especializaciéon y
nuestra excelencia,
que es lo que nos di-
ferencia.

¢Qué balance ha-
cen del tiltimo ejercicio?

El balance del dltimo
afo nos ha demostrado que
el buen hacer de Métrica da
resultados. En 2018 logra-
mos un incremento del 20%
de nuestra facturacién con
respecto al afio anterior.

Por otra parte, hemos in-
corporado a mas Ingenieros
especializados que nos van
a permitir acometer mas
proyectos y de mayor enver-
gadura, sobre todo en el
drea de célculo y simulacién
CAE.

metrica

www.ingemetrica.com
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GALA GAR
“Sinergia de equipo”

Julian Simén Campo
Responsable de departamento de desarrollo [+D

¢Cudl cree que va a ser el
futuro de la soldadura?
Estamos en la creencia
que los procesos de unién
mediante soldadura eléc-
trica van a ir evolucionan-
do en pocos afos hacia la
automatizacién y roboti-
zacién de tal forma que se
minimice la implicacién
del hombre en la realiza-
cién del proceso. La solda-

Gala Gar es una empresa fabricante es-
pafola que lleva mas de 70 ahos ofre-
ciendo soluciones en el campo de la
soldadura eléctrica y la soldadura au-
tdgena, la continua evolucion de pro-
ducto y servicio impulsa a Gala Gar a
un proceso continuo de innovacion y
desarrollo que le permita continuar en
un mercado cada vez mas exigente.

dura manual permanecera
para casos muy COncretos,
la tendencia en la indus-
tria serd la de automatizar
y robotizar los procesos.

Bajo esa perspectiva ¢ qué
soluciones ofrece Gala
Gar en los dmbitos de ro-
botizacion?

Gala Gar contempla
dos lineas de producto en
el ambito de soldadura ro-

bética, la linea de produc-
to SynerBot mediante Ro-
bot standard y la linea de
producto Unibot mediante
robot colaborativo. Hemos
creado estos desarrollos de
producto en modo de pa-
quete modular para facili-
tar la integracién en las
instalaciones que le permi-
tirdn a la industria la im-
plementaciéon de células
de robotizacion.

¢Cudl es la diferencia en-
tre el empleo de robot
standard y robot colabo-
rativo?

Realmente la diferencia
se encuentra en el cliente
y en la aplicacién que
quiere realizar; estoy con-
vencido que va a existir
una convergencia entre el
concepto de robot stan-
dard y el robot colaborati-
Vo, una convergencia que
facilite la implementacién
de estos sistemas en la in-
dustria. Actualmente exis-
ten todavia barreras para
avanzar su implementa-
cion en la industria gene-
ralista.

Ciertamente, la robdtica
se percibe como “algo
complicado”. ;Cudl seria

su recomendacion para
aquellas Pymes o auténo-
mos que quieran empe-
zar a robotizar sus proce-
sos?

La robdtica colaborati-
va se caracteriza por la
sencillez de integracion y
programacion, es por ello
que hemos desarrollado la
linea de producto UniBot:
son unidades de soldadu-
ra con robot colaborativo.
Se ha desarrollado un
complemento en la pro-
gramacién de la computa-
dora del robot que gestio-
na las funciones de solda-
dura y muestra en la pan-
talla de programacién
unas funciones muy senci-
llas y accesibles a cual-
quier usuario. Por lo tanto,
nuestra recomendacion

seria empezar por una so-
lucién como UniBot, cuya
facilidad permite salvar
con éxito esta dificultad
inicial de acercamiento a
la robdtica.

¢Cudl es la clave para
mantener un éptimo pro-
ceso de desarrollo de pro-
ducto y servicio?

Para nosotros la clave se
encuentra en llevar a cabo
una “sinergia de equipo” a
la hora de afrontar todos
los procesos de los que se
beneficiard el usuario. Par-
tiendo de unos objetivos
claros de desarrollo, consi-
deramos que el éxito que-
da asegurado al establecer
esta forma de participar en
los proyectos de los distin-
tas dreas de nuestra em-
presa, logrando asi que el
esfuerzo conjunto de resul-
tados por encima del
100% optimizando plazos
y garantizando una expe-
riencia positiva para nues-
tros clientes.

galagar

www.galagar.com

ENECESITA |
INFORMACION?

GuiadePrensa.com

El directorio de empresas mas completo de Internet.

Guiadeprensa.com es una web de Grupo HORO, editora de monograficos para la prensa nacicnal, Tel.202 026 111
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Hasler: la mayor oferta de soluciones
del mercado para salas de corte

Marc Hasler Director general de Hasler

Sinecesitas cortar algo, Hasler tiene la solucion. La empresa,
creada en 2008 por Marc Hasler, esta especializada en la
venta de maquinas de corte para muy diversos sectores, a
los que ademas ofrece asesoramiento técnico orientado a
encontrar la mejor solucion personalizada para cada cliente

y su produccion.

Hasler cumple una déca-
da de trayectoria...

Si pero, a su vez, como
creé la empresa tras 10
afios de bagaje acumulado
en el sector del corte auto-
matico, Hasler realmente
suma dos décadas de ex-
periencia.

Sobre esa sélida base,
en este momento hemos
dado un paso mads para
desarrollar y fabricar
nuestros propios produc-
tos en Espafia, ademads de
continuar con la distribu-
cién de la marca alemana
Bullmer.

¢Cudl fue su idea al crear
Hasler?

Creé Hasler en Elche
(Alicante) como una em-
presa dedicada a la aseso-

ria para las producciones
de corte en sectores tan di-
versos como el de tapice-
ria, artes graficas, aero-

nautica, automocién o
moda, entre otros, asi co-
mo a la venta de maquinas
de corte automadticas y sus
consumibles.

Hoy en dia, con mi ex-
periencia de mas de 20
afios en el sector y una
plantilla de trabajadores
igualmente expertos en
tecnologia de corte, Has-
ler ofrece no solo un pro-

ducto de alta tecnologia
sino también la mejor so-
lucién personalizada para
cada cliente y su produc-
cién. Con su amplia gama
de productos, Hasler tie-
ne la mayor oferta en el
mercado de soluciones
para la sala de corte, re-
sultado de una I+D+i
propia y de colaboracio-
nes con expertos naciona-
les e internacionales.

¢Qué productos y solucio-
nes ofrece Hasler hoy?
Ofrecemos asesoria pa-
ra la produccion de corte
automadtica: sobre maqui-
na monocapa para secto-
res como piel, tapizado,
composite, grafico, tejido
técnico...; sobre maquinas
multicapa con tendedoras
para el corte en sectores
de la moda, interior, tapi-
zado... Desde un corte co-
mo maximo de 8cm de
grosor hasta un almacén
automatico y desbobina-
dora para cualquier tipo
de material, Hasler tiene
la solucién. Con un gran

Con nuestros productos de corte y
experiencia mejoramos la
produccion del cliente en calidad,
productividad y rentabilidad

know how acumulado,
desde Hasler ofrecemos
toda la asesoria necesaria
y soporte técnico a nues-
tros clientes.

Son distribuidores de la
marca alemana Bull-
mer...

Efectivamente, marca
que conozco muy bien
porque al mismo tiempo
que he dirigido mi propia
empresa, Hasler, durante
los dltimos 10 afios he si-
do también CEO en Ale-
mania de Bullmer GmbH,
empresa que he consegui-
do posicionar como lider
mundial en el sector de
corte multicapa.

En Bullmer fui el crea-
dor de la méaquina Pre-
miumcut, que hoy conti-
nuamos desarrollando y
mejorando.

¢cSobre qué valores se
asienta Hasler?

Por mis raices suizas,
doy mucha importancia a
la calidad, la precision, la
puntualidad y la satisfac-
cion del cliente. Este es el
maximo objetivo de Has-
ler a la hora de atender a
cualquier cliente que ten-
ga un material para cortar.

Por otra parte, instrui-
mos y equipamos a nues-
tros empleados para res-
petar el medio ambiente.
Hasler no produce ningtin
tipo de material toxico.

¢Por qué Hasler?

Porque trabajamos con
la maxima rapidez y dili-
gencia; porque brindamos
una relacién calidad-pre-
cio excepcional; y porque
los mejores profesionales

Hasler fabrica sus propios
productos en Espaia y distribuye
la maquinaria de la marca alemana
Bullmer

del sector colaboran con
nosotros. Contamos con
los mejores socios mun-
diales en maquinaria, soft-
ware y tecnologia, de ma-
nera que Hasler tiene la
base mas solida para ofre-
cer el mejor producto. Por
ejemplo, en el sector grafi-
co somos los tnicos que
ofrecemos un sistema
completo para el corte de
tejido y tejido técnico has-
ta 5 metros de ancho.

Con alta tecnologia y
alta gama de productos,
Hasler se dedica desde Es-
pafia al mercado nacional
e internacional. Gracias a
la colaboracién con nues-
tros distribuidores, repar-
tidos por en todo el mun-
do, el cliente de Hasler
siempre tiene el soporte
necesita en el menor
tiempo posible y con la
mayor calidad.

¢Trabajan desde Elche?
Nuestras instalaciones
se ubican en el Parque Em-
presarial de Elche y el pro-
ximo mes de febrero va-
mos a inaugurar otra ofici-
na para venta y soporte
técnico. Nuestros partners
se reparten por Inglaterra,
Alemania, Escandinavia,
China, Australia, América
del Norte y Sudamérica,
encargandose tanto de la
venta como del soporte
técnico de nuestros pro-
ductos y soluciones, pro-
ductos que siempre pre-

sentamos tanto en ferias
nacionales como interna-
cionales. Este aflo estare-
mos presentes, entre otras,
en la JEC de Paris,
Sign&Digital en Birming-
ham, FESPA en Munich,
C!Print en Madrid.

¢Como encara Hasler el
2019?

Mi visién de negocio en
este momento es ampliar
la empresa en Espafia e in-
ternacionalmente, con
nuevas sucursales, y crear
mads empleo, pero también
ofrecer el mejor producto,
ampliando catélogo, y el
mejor soporte técnico al
cliente.

Tenemos un proyecto
muy importante en el mar-
co de la industria 4.0, que
es la interconexion del par-
que de maquinas, pero no
solo de las nuestras sino
de todas las que interven-
gan en la produccién del
cliente, de cualquier tipo y
marca. La primera fase de
este proyecto la presenta-
remos en la préxima feria
FESPA en Munich.

Por todo ello, miramos
muy positivo hacia el futu-
ro, empezando el afio con
gran ilusién y vision.

() Fasi

www.hasler.es
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“Invertimos en tecnologia pionera para
poder dar el mejor servicio al cliente”

Victor Quindimil

Director de Murat Construccion y

Mantenimiento

se

Los inicios de Murat Cons-
truccion y Mantenimiento
remontan a 2004,
cuando Victor Quindimil
comenzo la actividad de
desbroces forestales y re-
coleccion de forraje para

apoyo a la agricultura. La inversion en
formacion de personal y maquinaria al-
tamente especializada le ha permitido
crecer vy diversificar en la Ultima década
su cartera de servicios.

¢Como ha evolucionado Mu-
rat?

La empresa nacié en 2004
como Victor Agroforestal, y
cambid a su nombre actual
cuando ampliamos su objeto
social en 2011 para ofrecer
mas servicios a nuestros clien-

tes. Al principio realizibamos
fundamentalmente trabajos
agricolas y forestales. Con el
tiempo, empezamos a hacer
trabajos mds ambiciosos de
conservacion y mantenimien-
to en carreteras, lineas eléctri-
cas y limpieza de rios, entre

otros. Hoy en dia tenemos
también una divisién de obra
civil dedicada a la rehabilita-
cién de edificios y todo lo que
supone el acondicionamiento
de areas urbanas. Ademas,
desde el dltimo afio podemos
ofrecer un servicio de gestién
integral del monte, al incor-
porar la compra y tala de ma-
dera a los servicios que ya
ofrecfamos de plantacién y
tratamiento silvicola. Durante
todos estos afios hemos reali-
zado grandes esfuerzos para
mantener una plantilla esta-
ble de alta cualificacién a la
vez que hemos ido incorpo-
rando la tltima tecnologia del
sector.

¢Eso les ha permitido hacer
trabajos mds especializados?

Si, por ejemplo, el pasado
afio en Gijon fuimos pioneros
en la poda mecanizada en al-
tura dentro de una ciudad,
con una maquina de largo al-
cance. El desbroce con radio-
control también nos ha permi-
tido realizar trabajos de forma
mucho mds eficiente y segura.
Por otra parte, contar con un
departamento de ingenieria
propio nos ha ayudado a opti-
mizar los rendimientos de los
equipos de trabajo, el control
de costes, ademds de permitir-
nos acceder a licitaciones pu-
blicas, la realizacién de perita-
jes 'y la elaboracion de proyec-
tos técnicos.

¢En qué zonas prestan servi-
cio?

Empezamos con trabajos
en la provincia de La Corufia y
después en el resto de

Galicia. Hoy estamos tam-
bién en otras comunidades co-
mo Asturias y Cantabria. Ade-
mas, la exclusividad de algunos
de nuestros equipos nos ha lle-
vado a prestar servicios en
Murcia e incluso fuera de nues-
tras fronteras.

cEn qué se diferencian de sus
competidores?
Fundamentalmente, en ca-
lidad y servicio. Nos centramos
en las necesidades de cada
cliente, lo que implica en mu-
chas ocasiones la busqueda de

soluciones técnicas ad hoc.
Nuestro amplio parque de ma-
quinaria también nos ayuda a
limitar las subcontrataciones y
evitar demoras innecesarias en
los trabajos. Otro aspecto que
nos desmarca de la competen-
cia es la decidida apuesta que
tenemos por la reinversion
constante en nuevas tecnologi-
as para mejorar el servicio al
cliente.

¢Esas nuevas tecnologias
marcan la diferencia?
Tenemos alrededor de tres
millones y medio de euros in-
vertidos en maquinaria, y trata-
mos de ir renovandola para te-
ner un equipo lo mas actualiza-
do posible que nos permita
ofrecer siempre las mejores
prestaciones. A pesar de ello,
no dejamos de seguir las inno-
vaciones del sector. Procura-
mos asistir a las demostracio-
nes y ferias europeas mas im-
portantes, buscando aquellas
alternativas y mejoras que nos
lleven a dar un paso mas en la
calidad de nuestros trabajos.

MURa

slruccion y mankenimianlo

www.muratcm.com
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VILLAS PETRA MALLORCA
Una experiencia tnica
e inolvidable

Miguel Ernest Brotons Pickering
Gerente y Consejero Delegado de Villas Petra Mallorca

Villas Petra Mallorca es un complejo de casas ru-
rales de lujo moderado situadas en un marco in-
comparable, en la localidad de Petra, en laisla de
Mallorca. Andres Homar y Margarita Sansaloni,
dos visionarios del mundo de la hosteleria y del

turismo en la isla, fueron los creadores de este
proyecto, el cual, en manos de la familia y con el transcurso
de los afos, ha ido amplidandose hasta lo que es hoy en dia.

Para hacernos una primera
idea y empezar a sofiar, ;qué
extension tiene la finca en la
que se han levantado estas vi-
llas? ;Y cudntas villas com-
pletan el complejo?

Las casas de Villas Petra Ma-
llorca se encuentran en un tetre-
no con una superficie de
300.000 m? con una vegetacion
tipica de la zona compuesta de
acebuches, algarrobos, encinas,
palmeras, naranjos, limoneros y

otros arboles frutales. Un marco
mediterrdneo tnico.

El complejo ofrece 7 villas
de tipo ridstico comunicadas
por caminos y senderos, siem-
pre respetando la privacidad de
cada una de las casas. Todas las
casas gozan de una amplia pis-
cina privada, cocina totalmen-
te equipada, bafios en suite en
todos los dormitorios, AC, TV,
los salones y comedores tam-
bién son de amplias dimensio-

. w
Cttns G otra Meallorea

nes. En el exterior tienen zona
de barbacoa.

El complejo también cuen-
ta con un restaurante exclusi-
vo para nuestros clientes en
caso de que requieran un
evento especial o una simple
cena.

El entorno es privilegiado...
¢ Qué ofrece Petra y sus alre-
dedores?

El entorno de las Villas es-
ta inmerso en la fauna y flora
tipicas de Mallorca que invi-
tan a la préctica del senderis-
mo. Otro atractivo es la ermita
de Bonany, situada justo de-
lante, y que cuenta con una de
las mejores vistas de la isla, sin
duda, un lugar de visita obli-
gada.

La localidad de Petra ofrece
una experiencia muy de nues-
tra tierra con sus tipicas calles
estrechas y acogedoras y es co-
nocido por ser el pueblo natal
de Fray Junipero Serra. Tam-
bién a unos 15 minutos de las
villas se encuentra una de las
playas mas virgenes de la isla:
Son Serra de Marina.

Los pueblos colindantes son
muy tipicos como Sineu, Santa
Margarita...en ellos se pueden
visitar los mercados y disfrutar
de sus productos.

ZY cudles son esos servicios
afiadidos que ofrece el com-
plejo para cumplir las necesi-
dades de sus clientes?

Los servicios extras que
ofrecemos son: desayunos per-
sonalizados a las casas, comi-
das por encargo, alquiler de bi-
cicletas, pista de tenis y volei-
bol, frutas de la tierra... En defi-
nitiva, lo que queremos, como
ya he comentado anteriormen-
te, es que el cliente se sienta
mejor que en su propio hogar.

¢Hablamos de un espacio
pensado para qué tipo de pti-
blico?

Creemos que nuestras Villas
apuntan a un cliente de clase
media-alta, al que ofrecemos
un lujo moderado y asequible
para todos los bolsillos. El he-
cho de que las casa pueden al-
bergar 12 personas, hace que el
precio medio final sea muy
econdmico e interesante. Lo
que si quiero recalcar es la im-

portancia de darle al cliente
una experiencia tinica e inolvi-
dable, tanto a nivel de servicio
como a nivel de imagen del
complejo. El cliente debe sen-
tirse mejor que en su propio
hogar.

Animo al sector a ser lo mds
exigente posible tanto en in-
fraestructura como en el servi-
cio ya que somos un referente
vacacional muy importante en
laisla y una mala experiencia
por parte de un grupo de clien-
tes puede afectar a todo el sec-
tor.

No se trata de "mantener"
una casa rustica con el ingreso
generado por dicha instalacién
y tipo de turista, se trata de sa-
car una rentabilidad en un tipo
de negocio que requiere gran-
des inversiones para ofrecer
mejores Servicios.

www.villaspetramallorca.com
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Oxirion:

Antonio Marin Lara

CEO de Oxirion

En el amplio universo de materiales,
Oxirion se posiciona cada vez con mas
fuerza como alternativa a las piedras
naturales y sintéticas para su utiliza-
cion principalmente en encimeras vy la-
vabos, con todas las ventajas estéticas
y de mantenimiento del auténtico solid

surface.

cQué es el solid surface Oxi-
rion?

Del inglés ‘superficie soli-
da’, el solid surface se refiere a
un material formado por una
mezcla de resinas y algtin tipo
de drido. Oxirion es un mate-
rial de colada solid surface
blanco puro, fabricado en Es-
pafia, realizado con resina tipo
isoftalica-neopentiglicol de al-
ta reactividad, viscosidad me-
dia y estabilizada a la luz me-
diante metil metacrilato, lo
cual mejora sus propiedades
mecanicas y de resistencia qui-
mica. Esta resina es la que con-
fiere a Oxirion sus particulari-
dades y valor diferencial al res-
pecto de otros materiales simi-
lares: con el paso del tiempo y
la exposicién a la luz no amari-
llea.

En la mezcla, incorpora-
mos ademds como carga mine-

ral la alimina trihidratada,
que le confiere una superficie
sedosa, con un 98% de blancu-
ra y una densidad de 1800 ki-
los m3. El producto contiene
aditivos aireantes, humectan-
tes y estabilizantes que mejo-
ran notablemente su calidad fi-
sica y quimica.

¢Cudles son sus principales
propiedades?

Oxirion es un auténtico so-
lid surface. Mientras otras
marcas incorporan a sus mez-
clas cargas minerales y resinas
mas econdmicas, Oxirion lle-
va resina isoftdlica y alimina
trihidratada, lo que confieren
a nuestro material las propie-
dades que perseguimos en
cuento a estética, higiene y
durabilidad. En Oxirion no se
adhiere la suciedad y no cam-
bia de color con el tiempo. Y

Visitanas / \fisit us
oxirion
NIVEL 2

PABELLON &
STAND BE118

HCEVISAMA
28/01-01/02 2019
\ieigncia Soain)
tmernational Fair for Cerarmic Tiles
and Bathroom Furnishings

cualquier dafio producido en
el material Oxirion puede ser
reparado siguiendo las ins-
trucciones del fabricante. Ge-
neralmente es reparable con
tan solo pasarle un estropajo
de grano fino.

cQué ventajas ofrece Oxi-
rion?

Sus principales ventajas es-
tan en el terreno de la estética
y de la higiene. Al fabricar las
piezas a medida no quedan
uniones vistas, como sucede
por ejemplo con las piezas de

marmol. El resultado es mds
uniforme y da una sensacion
mas higiénica, ademas de que
Oxirion de por si ya tiene certi-
ficado antibacteriano. Por ello,
nuestro producto esta aumen-
tando considerablemente la
demanda para equipar al sec-
tor sanitario. Contamos con
varias instalaciones en clinicas
dentales en distintos puntos de
Espafia cumpliendo muy satis-
factoriamente las necesidades
de nuestro cliente en el sector.

La facilidad de manejo de
nuestro material permite ade-
mas hacer montajes salvando
cualquier tipo de descuadre o
pilares, ofreciendo disefios y
matices decorativos que a la
vez facilitan su limpieza, como
es el caso del copete trasero de
las encimeras: podemos hacer
que la unién sea curva para
que resulta mas facil de lim-
piar. La limpieza y manteni-
miento de Oxirion se realiza
con agua jabonosa y un pafio,
asi como con productos como
lejia rebajada.

cQué aplicaciones tiene?
¢Donde se coloca Oxirion?

Por su composicién, Oxi-
rion es un material valido para
la fabricacién de encimeras,
baldas y accesorios de bafio.
Por sus cualidades y caracteris-
ticas, se puede utilizar para
cualquier tipo de elemento de-
corativo, incluyendo panela-
dos, encimeras de cocina, etc.
Lo mas importante de Oxirion
es la facilidad de adaptacion a
medida y la facil reparacion, lo
que lo convierte en un produc-
to muy recomendado para de-
coradores, arquitectos y dise-
nadores. También porque es
un producto muy customiza-
ble, lo que permite hacer con él
muchas creaciones.

En Oxirion estamos muy
orientados al segmento con-
tract, sobre todo hotelero,
asf como retail y también vi-
viendas.

La estéticay la
higiene son las
dos principales
ventajas de
Oxirion. El
material tiene
un acabado
sedoso y en él
no se adhiere la
suciedad

auténtico solid surface

;Qué novedades presenta
Oxirion en 2019?

Muy centrados en el bafio
hasta ahora, estamos prepa-
rando un nuevo catalogo de
Oxirion para su aplicacién en
cocinas; y otro especificamen-
te para su incorporacion en cli-
nicas, por el excelente resulta-
do que ofrece en esos espacios.

En bafios, presentamos co-
mo novedad platos de ducha
perimetrales a medida: no se
cortan en obra sino que se fa-
brican al milimetro necesario.

Y, muy destacable, lanza-
mos el color para todas las
aplicaciones de Oxirion, man-
teniendo sus propiedades. Se
trata de un color en masa, esto
es, no una base de material
pintada sino que todo el mate-
rial en si se fabrica con color:
por el momento, gris cemento
o beige.

¢En qué mercados estd pre-
sente actualmente Oxirion?

Nuestro principal mercado
es Espafia. En Europa, exporta-
mos sobre todo a Bélgica y Ho-
landa, ademas de a Francia,
Italia y Alemania. Oxirion esta
también presente en FE.UU y
Canada.

Queremos continuar con
esta expansion, seguramente a
los paises nordicos e Inglate-
rra, animados por cémo se va-
lora la calidad de nuestro pro-
ducto en el extranjero. En Es-
pafia también, pero aqui pesa
mucho la competitividad en
precio.

¢Cudles son sus expectativas
de ventas para 2019? ;Como
han evolucionado como em-
presa hasta hoy?

Nuestra andadura se re-
monta a 2011, cuando comen-
zamos a fabricar lavabos y en-
cimeras para fabricantes de
muebles de bafio. En 2015,
nos lanzamos de lleno a la fa-
bricacion con base a solid sur-
face, consolidando nuestra
propia composicién y lanzan-
do nuestra marca Oxirion.

En este marco, nuestra
atencion se centra actualmen-
te en buena medida en el con-
tract hotelero, donde hemos
cerrado ya dos proyectos im-
portantes para 2019, afio en
que tenemos la prevision de al-
canzar una facturaciéon de 2
millones de euros, lo que su-
pondrd un 40% mds que en el
ejercicio anterior.

WWW.Oxirion.com
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“Arte, naturaleza, artesania
y muchos zapatos”

Guillermo Marin Director de Marketing y Comunicaciéon en The Art Company

En una peguena localidad Riojana de apenas 2000 habitantes se encuentran las
instalaciones centrales de uno de los grupos espafoles mas importantes del cal-
zado espanol. Con sus tres marcas, The Art Company, El Naturalista y Neosens,
este grupo esta presente en mas de 70 paises. A sus espaldas, mas de 50 afios en
el sector del calzado y 30 con su marca mas longeva: The Art Company Shoes.

Art, El Naturalista y Neo-
sens ¢Qué aspectos definen
a cada una de las marcas
que integran el grupo The
Art Company?

Lo bonito e importante es
que nosotros sabemos hacer
zapatos, pero ademds tene-
mos la libertad de proponer
un discurso con ellos: el dis-
curso de nuestra vida. En el
caso de The Art Company,

viajes, espiritu metropolita-
no, arte y mucho color. En El
Naturalista, amor por la na-
turaleza e inspiraciones natu-
rales, siendo pioneros en el
compromiso por la sostenibi-
lidad. Y en Neosens, con za-
patos inspirados en La Rioja,
representando el lugar donde
vivimos y donde confluyen
tradicién e innovacién.

Calidad, moda, comodi-
dad... ;Cudles son sus prio-
ridades en el disefio de sus
colecciones? ¢ Cudl es su pro-
puesta en el sector del calza-
do?

Calidad y confort son va-
lores intrinsecos de nuestro
producto. No concebimos el
producto sin estos valores.
Ademads, nosotros queremos
hacer un constante hincapié
en diseflo, no solo hablando
de estética sino aportando
valores a los zapatos que los
identifiquen con el ptiblico al
que nos dirigimos.

Lo bonito e importante es que
sabemos hacer zapatos, pero
ademas tenemos la libertad de
proponer un discurso con ellos: el
discurso de nuestra vida

cY qué valores cree que les
diferencian y han permitido
a sus marcas posicionarse
tan bien en el mercado?

Ser Unicos y diferentes,
trabajar el producto no solo
como lifestyle o una tenden-
cia del momento, proponer
una inspiracion, un discurso,
unos valores que nos acer-
quen a las personas que son
quienes tienen que sentirse
especiales cuando se ponen
nuestro producto. Para ello,
ademas de la estética conce-
demos mucha importancia a
la innovacién, al trabajo con
nuevos materiales y experi-
mentacion.

cCudl es su estrategia de
distribucion y expansion?
¢Se centran en el canal mul-
timarca?

El canal multimarca ha si-
do y es muy importante des-
de siempre para nosotros, pe-
ro ademas creemos que debe-
mos atender a todos los cana-
les. El reto quizds estd en ha-
cerlos confluir y que unos se-
an complementarios de
otros, no competidores.

www.the-art-company.com

Anytime Fitness
Supera los 50 clubes
operativos en Espana

La franquicia mas grande del mundo del fitness esta de en-
horabuena en nuestro pais. Con mas de 4.300 clubes opera-
tivos en mas de 30 paises, la americana es lider mundial del
fitness de conveniencia gracias a su formato reducido vy su
apertura 24 horas, los 365 dias del aho.

n nuestro pais su
e €Xpansion vive un
momento dulce.
e [ideTeS poOr niime-
ro de aperturas durante los

ultimos tres aflos, acaba de
anunciar la inminente aper-
tura de su club nimero 50.
Un club al que, si se cum-
plen sus previsiones, segui-

ran 20 mas, rozando la cifra
de 70 gimnasios operativos
al cierre del ejercicio.

2019: UN ANO LLENO
DE NOVEDADES
Ademads de alcanzar la
cifra talisman de los 50 clu-
bes operativos, la franquicia
ha comenzado el afio refor-
zando su organigrama. Por
un lado, Alberto Ramos,
profesional vinculado al
mundo del fitness y el en-
trenamiento personal desde
hace mas de 20 afios, se ha
incorporado al proyecto en
el puesto de Director Nacio-
nal de Fitness. Entre sus ob-
jetivos: la implantacién de

la nueva Anytime Fitness
App, y el desarrollo de la
cultura del fitness en los
clubes. Ambas estrategias
encaminadas a mejorar la
experiencia y vida de los so-
cios dentro de los clubes.
“Trabajamos en un sec-
tor en constante evolucion.
Las necesidades de nuestros
usuarios cambian constan-
temente. Anytime Fitness
ha trabajado siempre a la
vanguardia del sector, anti-
cipandose a las necesidades
de los socios, gracias al
compromiso y escucha acti-
va de nuestros equipos. Ga-
mificacion, entrenamiento
personal en grupo, coa-
ching, wearables... son con-
ceptos que hemos incorpo-
rado a nuestro dia a dia en
muy poco tiempo. Sacar el

maximo partido a este nue-
vo entorno y hacer que cada
dia mds personas se acer-
quen al mundo del fitness
€es nuestro compromiso con
la sociedad y el reto de Al-
berto” — seflala Emilio Que-
ro, Director General de la
franquicia.

También hay novedades
en el departamento de Ex-
pansion. Gabriel Bouzon,
profesional con amplia ex-
periencia en buisqueda in-
mobiliaria para grandes
franquicias de hosteleria, se
ha incorporado al puesto de
Director Nacional de Real
Estate. “La incorporacién de
Gabriel es clave para man-
tener nuestro ritmo de cre-
cimiento. Tenemos franqui-
ciados e inversores que
quieren crecer o repetir su

éxito dentro de nuestro sis-
tema. Su misién, dentro de
nuestro compromiso de so-
porte 360° a nuestros fran-
quiciados, es encontrar lo-
cales adecuados a nuestro
modelo, dentro de las loca-
lizaciones que hemos iden-
tificado como prioritarias
para Anytime Fitness” —
afiade por su parte David
Abrahams, Director Nacio-
nal de Franquicias.

Abrahams se refiere asi a
la nueva experiencia Anyti-
me Fitness, presentada el
pasado afio en nuestro pais
y después trasladada al res-
to del mundo. “Coach, Con-
nect, Care” son las tres C s
que desarrollan este nuevo
modelo. Un modelo que si-
tta al cliente en el centro de
la experiencia, tanto dentro
como fuera de los clubes,
gracias al soporte y comuni-
cacién constante que reci-
ben a través de la Anytime
Fitness App, y a las nuevas
propuestas de entrenamien-
to: personal, individual,
grupal o funcional, entre
muchas otras.

www.anytimefitness.es
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Lo mejer s la A}Aéfm/zga

Daniela Barriuso Gerente de Productos Naturales Bambu. Polaris

Polaris 1.a marca canaria
lider en suplementos
aterriza en la Peninsula

Con el aval de 20 afos de trayectoria siendo la Unica empresa de suplementos alimen-
ticios canaria y posicionada como lider en el archipiélago, Polaris se albre mercado aho-
ra en la Peninsula, donde desde este mes de enero ya comercializa sus productos.

Polaris es una marca de su-
plementos alimenticios so-
bradamente conocida y con
prestigio acumulado en Ca-
narias. Situemos al lector
peninsular...

Polaris es una marca de
Productos Naturales Bam-
bd, una empresa creada
por Luis Tomds Barriuso
Bonilla hace més de 20
afios en Canarias para dis-
tribuir en farmacias, para-
farmacias y herbolarios,
suplementos naturales de
otras marcas. En 1995 em-
pezd nuestra inquietud
por desarrollar formula-
ciones propias, atendiendo
a la demanda de muchos
turistas del archipiélago
que buscaban suplemen-
tos en formatos no existen-
tes en el mercado y pro-
ductos concretos que en
ese momento no podia-
mos ofrecerles. Tres afios
después, en 1998, nacia
nuestra marca Polaris, que
da nombre a nuestra gama
de producto de desarrollo
propio.

¢ Qué filosofia define a Pola-
ris? Su es eslogan es ‘Lo me-
jor de la naturaleza’...

Luis Tomas Barriuso, crea-
dor de la marca, resume muy
bien nuestra filosofia expli-
cando que, “desde nuestros
comienzos hasta ahora, he-
mos intentado buscar la cali-
dad en nuestros productos y
el mejor servicio para nues-
tros clientes. Y aunque estas
sigan siendo nuestras metas,
creemos que lo mas impor-
tante es seguir siendo una
empresa con corazon”.

Al respecto del eslogan de
marca, ‘Lo mejor de la natu-
raleza’, queremos significar
que en nuestros productos
utilizamos materias primas
de primera calidad y 100%
naturales. Con ello, Polaris

quiere que sus clientes pue-
dan conseguir la salud y
bienestar que necesitan,
siempre utilizando nuestros
suplementos alimenticios co-
mo complemento de una
dieta sana y equilibrada.

¢ Qué suplementos alimen-
ticios lleva al mercado
Polaris?

Polaris inicié su andadu-
ra con muy pocas referencias
y hoy sumamos ya més de
80. Empezamos con una Vi-
tamina E, a la que siguieron
otros productos con un Uni-
co ingrediente, como el
Omega 3, el Magnesio o el
Aloe Vera, que sigue siendo
nuestro producto estrella.
Poco a poco fuimos amplian-
do la gama y desarrollando

también productos con for-
mulaciones especificas que
mezclan varios ingredientes
orientados a patologias o fi-
nalidades concretas. Hoy
contamos con una amplia
gama de complementos ali-
menticios: vitaminas, mine-
rales, aminodcidos, acidos
grasos esenciales, comple-
mentos herbarios y férmulas
de plantas para cubrir las ne-
cesidades de nuestros clien-
tes en su dia a dia. Todo ello,
estructurado en nuestras li-
neas Polaris planta unitaria,
Polaris férmula (varios in-
gredientes) y Triton Sport
(para deportistas). Uno de

NaturSlim
it

Polaris arranca
el 2019 llevando
sus suplementos
alimenticios a

la Peninsula.

Polaris es la
marca canaria
lider en
suplementos
alimenticios
para la saludy
el bienestar del
dia a dia

nuestros valores diferencia-
les son los formatos grandes:
de 100, 120y hasta 150 cap-
sulas, comprimidos o perlas,
lo que permite a muchos tu-
ristas que visitan Canarias
durante sus vacaciones, se-
guir tomando nuestros pro-
ductos cuando regresan a
sus paises.

Todos los productos Polaris
cuentan con la certificacion
GMP...

Efectivamente. La marca
Polaris ha recibido la Certifi-
cacién GMP, que garantiza la
calidad de sus productos y la
veracidad de lo descrito en
nuestras etiquetas para todas
y cada una de nuestras refe-
rencias. La obtencion del Cer-
tificado GMP exige y asegura
la calidad, valoracién y pure-
za de las materias primas que
utilizamos, controlando debi-
damente los métodos de fa-
bricacién. La aplicacién de la
normativa GMP elimina ade-
mas los riesgos de contami-
nacion y confusion de mez-
clas de materias primas, tra-
bajando bajo el concepto de
calidad total.

¢Qué ultimas novedades
han lanzado al mercado?
Este afio sacamos un pro-
ducto para el insonmio, Som-
niplus, elaborado a base de
grifonia, rodiola y melatoni-
na; un producto para regular
la tension, Tensiplus, que lle-
va espino blanco, ajo y olivo;
Glusin, que ayuda a regular
el nivel de azicar en sangre,
elaborado con canela y cro-

mo; Sinaler, un antihistami-
nico natural para poder tratar
las alergias sin el efecto se-
cundario de la somnolencia.
En total han sido 10 nuevas
referencias y mas que estan
en camino.

¢ Qué fortalezas tiene Pola-
ris para abrirse camino
ahora en el mercado Penin-
sular?

Todo cuanto hemos con-
tado en relacién a la calidad
de nuestros productos y ma-
terias primas, a lo que su-
mamos un precio muy com-
petitivo. A su favor, Polaris
también tiene el hecho de
que muchas personas que
han visitado o vivido en Ca-
narias ya nos conocen y sa-
ben que Polaris es una mar-
ca lider en suplementos ali-
menticios en nuestro archi-
piélago. Muchos clientes ha-
ce tiempo que demandaban
poder comprar nuestros
productos también en la Pe-
ninsula... y desde principios
de 2019 ya es posible!

¢ Qué supone para Polaris su
salto a la Peninsula?

Un reto importante y, a la
vez, una enorme aventura
que estimula. Para Polaris su-
pone un salto muy grande pe-
1o a la vez necesario porque
ya estdbamos tocando techo
en Canarias. Desde hace un
par de afios venimos traba-
jando en este proyecto de ex-
pansion que por fin se ha he-
cho realidad. Vamos a la Pe-
ninsula porque el cliente de
Polaris también nos demanda
alli. Desde el dia 8 de enero,
nuestros productos estan dis-
ponibles para suministrar a
cualquier herbolario, parafar-
macia o farmacia de la Penin-
sula que tenga interés en
ofrecerlos a sus clientes. La
marca Polaris llega a Peninsu-
la respaldada por numerosas
acciones comerciales y el apo-
yo de numerosos profesiona-
les que confian y asi lo de-
muestran  recomendando
nuestros productos.

¢La expansion de Polaris va
a seguir?

Eso es algo que hay que
pensar despacio, pero que no
descartamos. Ahora trabaja-
remos el mercado peninsular
y aprovecharemos las oportu-
nidades que surjan. Asi es co-
mo hemos llegado, por ejem-
plo, a Guinea: un farmacéuti-
co de alli nos conocié cuando
visité Canarias y desde hace
tres aflos vende nuestros pro-
ductos en su pais.

EOLARIS

www.polarisformula.es
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