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ENTREVISTA Mauro Rial Gerente de La Balcheta Reciclaje

‘“Somos pioneros en la recuperacion de los metales
a traves del reciclado del motor electrico”

La Balcheta Reciclaje es una empresa especializada en el mundo de
la recuperaciény el comercio de residuos férricos y no férricos. Para
conocer con mas detalle la labor de la firma, hablamos con su geren-

te, Mauro Rial.

¢Cudles fueron los orige-
nes de la empresa?

La Balcheta Reciclaje
nacié en el afio 2012 y
desde entonces hemos
apostado por crecer en el
ambito de la reutilizacién
y el reciclado. Actualmen-
te somos pioneros en la re-
cuperacion integral de los
metales a través del reci-
clado del motor eléctrico.

¢Cudl es la estructura de
La Balcheta?

Contamos con una su-
perficie de instalaciones
de 22.000 metros cuadra-
dos de espacio abierto si-
tuados en unas nuevas
instalaciones en Rubi,
donde se ubican también
4.000 m2 de naves. Alli
disponemos de maquina-

ria industrial para proce-
sar alrededor de 10.000
toneladas de chatarra fé-
rricay 2.000 toneladas de
metales al mes. La elec-
cién del emplazamiento
de la planta responde a
criterios estratégicos y a
una comunicacién fluida
con las principales vias de
comunicacién.

¢Como definiria la filo-
sofia de trabajo de la
empresa?

Siempre hemos tenido
como objetivo satisfacer
la demanda mundial en
el mundo de la reutiliza-
cién y el reciclado. Para
ello contamos con una
amplia red de proveedo-
res y clientes y, sobre to-
do, con un profundo co-

nocimiento del sector,
tanto a nivel nacional co-
mo internacional. El
mundo requiere una me-
jor optimizacion de los re-
cursos y una actitud de
compromiso que nosotros
podemos ofrecerles.

cQué servicios ofrecen
actualmente?

Nos dedicamos a la re-
cuperacion, el desguace y
el comercio de hierros,
metales, residuos, vehicu-
los y maquinaria pesada.
Ello se complementa con
la gestién integral y el
transporte de mercancias
por carretera o mar. Des-
de hace tres afios y des-
pués de una gran inver-
sién en I+D, nos hemos
especializado en la recu-

peracion integral de los
metales a través del reci-
clado del motor eléctrico,
un campo en el que so-
mos pioneros y unicos en
Espafia en lograr este ob-
jetivo.

¢Se traduce esa forma
de trabajar en una clien-
tela fiel?

La calidad y el servicio
de excelencia son priori-

tarios para éxito de la em-
presa y la satisfaccion de
nuestros clientes. Cree-
mos en nuestra marca
porque ofrece confianza,
profesionalidad, eficacia
y valor afladido. A todo
ello hay que unir una
atencién personalizada
cuya firme intencién es
encontrar la mejor solu-
ciéon para satisfacer las
necesidades de todos

nuestros clientes. Y eso se
valora mucho.

No es un sector fdcil...
No lo es. La Balcheta
embarca material recicla-
do en HMS, BONUS y
P&S en Bulk, y eso re-
quiere no solo experien-
cia, sino también pericia.
Para completar la cadena
de servicios, contamos
con la estrecha colabora-
cién de fabricas interna-
cionales, comerciantes,
«brokers» de buques,
bancos, aduanas, transi-
tarios, agentes portuarios
y otros eslabones necesa-
rios para optimizar, aun
mas, nuestro servicio.

LA BALCHETA
Reciclaje, S.L.

o

www.labalcheta.com

ENTREVISTA Fernando Portillo CEO y fundador de Keiken Engineering

Desalacion mas eficiente,
COh menor consumo y mas barata

Tras pasar por diferentes puestos directivos en
algunas de las principales empresas del sec-
tor en diferentes geografias (ACS, Abengoaq,
Wehrle o VA Tech Wabag) Fernando Portillo
fundo Keiken Engineering, donde con su tec-
nologia vanguardista desalan agua con cos-
tes muy inferiores a los habituales y ayudan a
otras empresas a tener un consumo de ener-
gia mucho mds eficiente. También suministra
equipos y medios filtrantes como antracita y
carbon activo para las plantas de agua.

El core business de Keiken,
¢son las plantas de trata-
miento de agua y desala-
cion o la eficiencia?

Todo tiene relacién, ya
que nuestras plantas son
mas eficientes y consumen
menos energia. Para que te
hagas una idea, podemos re-
ducir el consumo de una
planta convencional de
4KWh a 1,5KWh por cada
1.000 litros de agua produ-
cida. Esto, naturalmente, re-

percute enormemente en el
precio del agua desalada, ya
que la energia consumida es
un factor determinante.

Entiendo...

Es una tecnologia ideal
para paises con poca agua
potable y/o escasa ener-
gia, pero que tengan costa.
Hemos fabricado un proto-
tipo a escala para hacer de-
mostraciones y que los
clientes puedan compro-

bar de primera mano el
ahorro que supone nuestra
tecnologia.

Mds eficiente, menor con-
sumo, ¢y un precio mds
barato?

Ahora mismo el precio
es similar al de una planta
convencional, pero porque
las piezas no estan estan-
darizadas. En el momento
que lo sean, el precio de la

planta también serd mas
econdmico.

Muchas empresas hablan
de la Responsabilidad So-
cial Corporativa, pero us-
tedes son una pieza clave
en su eficiencia...

La verdad es que si. Una
de nuestras lineas de ne-
gocio son las auditorias
energéticas de empresas.
Muchas pagan de mas en

Su tecnologia
permite desalar
agua con menos
de la mitad del
coste energético
de una

planta
convencional

su recibo sin saberlo y con
pequeios cambios se pue-
den ahorrar alrededor del
35% en su factura con pla-
zos de amortizacién me-
nores a un afno.

¢Solo para grandes empre-
sas?

Siempre decimos que
con una factura de mas de
1.000 euros al mes ya sale a

cuenta. Ademas, las inver-
siones que se hacen se
amortizan muy rdpido.
Siempre hay consumos
ocultos, altas impedancias
por desequilibrios entre fa-
se, ruidos, por ejemplo, o
zonas que estdn permanen-
temente iluminadas y que
con un simple sensor de
movimiento se podria aho-
rrar mucho dinero. Tam-
bién tenemos un producto
que optimiza la energia en-
tregada, que es el Enerteq.

¢Quiénes son sus clientes?

Con las auditorias ener-
géticas, cualquiera que se
quiera ahorrar algo en su
factura de la luz. En las
plantas de tratamiento de
aguas, nuestros clientes po-
tenciales son epc-istas, co-
mo las constructoras, re-
sorts y utilities, es decir, las
empresas que dan agua a la
poblacién, que general-
mente también son las que
las operan. Cumplimos to-
dos los requisitos para tra-
bajar con grandes empre-
sas, de hecho, ya trabaja-
mos para muchas del IBEX-
35 en nuestra faceta de pro-
veedores.

www.keiken-engineering.com
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ENTREVISTA Sara Marin Directora Ajunta de Domerfin

“El Financial Times reconoce a Domerfin como
una de las empresas europeas que mas crece’

Doble Mercado Financiero, S.L., mds conocida
como Domerfin, es una ingenieriay empresa
instaladoray mantenedora de proyectos de
sistemas de proteccion contra incendios y ven-
tilacion. Creada hace ahora veinte afos, la fir-
ma estd codirigida por la primera y segunda
generacion familiar, representada por Valentin
Mariny Sara Marin. Hablamos con ella.

¢Cudndo nacio Domerfin?

Mi padre cre6 Domerfin
en 1999. En los primeros
afnos, la labor de la empre-
sa se centrd en actuar co-
mo una financiera de sis-
temas de proteccion con-
tra incendios, de ahi el
nombre de Doble Mercado
Financiero SL pero en
2002 se imprimi6 un giro
a la actividad de Domerfin
para dotarla de mas valor
afiadido.

¢De qué manera?

Creando una estructura
propia que nos permitiera
no solo comercializar pro-
ductos, sino sobre todo
desarrollar proyectos de
ingenieria, ocuparnos de
su ejecucion e instalacion
y del posterior manteni-
miento. De este modo lo-
gramos aportar mds valor
afiadido al mercado y ofre-
cer un servicio integral a
nuestros clientes.

¢A qué perfil responden
sus clientes?

Dado el tipo de proyec-
tos que hacemos, nos diri-
gimos a las grandes cons-
tructoras. Son clientes

que tienen un gran nivel
de exigencia y a los que

Elrelevo
generacional

en la direccion
de la empresa
pretende
potenciar la
presenciade la
compania en
Espanay a nivel
internacional

hay que cuidar mucho,
ofrecerles seriedad y la
maéxima calidad para con-
seguir diferenciarse y des-
tacar en el mercado. Gra-
cias a esa forma de traba-
jar nos hemos convertido
en un referente lider en
nuestro sector.

¢Qué tipo de proyectos
realiza Domerfin?

Con el tiempo nos he-
mos orientado hacia los
proyectos singulares. Co-
menzamos en la Comuni-
dad de Madrid con traba-
jos como Warner Bros de
Madrid, la Torre Chamar-
tin, el Centro de Salud Isla

Sara Marin ( Directora Adjunta) y Valentin Marin ( Director general)

de Oza, el Centro Comer-
cial Planet Ocio de Colla-
do Villalba o el edificio pa-
ra la nueva sede corporati-
va de Red Eléctrica de Es-
pafia en Tres Cantos. En
los dltimos tiempos hemos
ampliado nuestro radio de
accién y recientemente he-
mos terminado el Resort y
el complejo de Golf Ma-
rriott en Hacienda del Ala-
mo en Murcia, varias tien-
das Ikea de la comunidad
de Madrid o la Residencia
del Ceu de Claudio Coello.
En la actualidad estan en
ejecuciéon proyectos como
el colegio Richmond Park
School, el Hotel Equilibrio
de la calle Antonio Lépez,
diversos centros de Ikea, el
supermercados BM de Bo-
adilla del Monte y otros de
la misma cadena en la co-
munidad de Madrid.
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¢Qué ha supuesto para la
empresa el relevo genera-
cional?

Cuando me incorporé a
Domerfin hace dos afios le
propuse a mi padre varias
ideas y cambios para am-
pliar la empresa. En ese mo-
mento juntos nos propusi-
mos nuevas metas con mas
energia y motivaciéon que
nunca y una vision renova-
da, entonces Domerfin em-
pezd a crecer hasta pasar de
los 15 trabajadores que te-
nia a los 70 que somos hoy.
La facturacién también cre-
cié, pasando de 2 millones
de euros a los 5 con los que
cerramos el dltimo ejercicio.
Todos estos cambios tienen
un unico objetivo: llevar la
empresa al siguiente nivel y
posicionarnos como un re-
ferente no solo en todo el te-
rritorio espafiol, sino tam-

La empresa
tiene un fuerte
compromiso
social y apuesta
por la excelencia
en todos sus
trabajos

bién fuera del pais. Un reto
que pasa por seguir ofre-
ciendo calidad, servicio y
por ser una empresa inno-
vadora y audaz. Gracias a
esa politica, el Financial Ti-
mes nos ha premiado como
una de las mil empresas de
mayor crecimiento en la
Unién Europea.

¢ Qué diferencia a Domer-
fin de sus competidores?
Lo mds importante para
nuestra imagen como em-
presa lider y en crecimiento
es seguir ofreciendo serie-
dad, calidad y resolver to-
dos los problemas que pue-
dan surgir en el transcurso
de los trabajos. Debemos
mantener a nuestros clien-
tes contentos y diferenciar-
nos como lo hemos siempre
por nuestra visién y cali-
dad. Todo esto no seria po-
sible sin cuidar al maximo a
nuestro personal. Para Do-
merfin, el factor humano es
clave en nuestro proceso de
ejecuciéon, de modo que es-
tamos introduciendo en la
empresa medidas de conci-
liacién, formacién e inter-

accién dentro y fuera del
trabajo para crear un mejor
ambiente y unir a todo el
equipo.

¢Se traduce esa forma de
trabajar en una clientela
fiel?

Hace unos afos, sobre
todo durante la crisis, el
precio era un factor deter-
minante para el mercado.
No obstante, no hay que ol-
vidar que estamos hablan-
do de instalaciones de pro-
teccion contra incendios,
algo que incide en la seguri-
dad de los edificios y las
constructoras son conscien-
tes de que no se puede es-
catimar dinero en este tipo
de infraestructuras. Obvia-
mente, hay que moverse en
margenes de mercado, pe-
ro el cliente valora la cali-
dad, la solvencia y que sea-
mos capaces de ofrecer un
servicio integral.

¢Cudles son los retos de fu-
turo de Domerfin?

Tras obtener en 2018 la
certificacién de calidad ISO
9001 y el reconocimiento
del Financial Times en el
FT1000, el principal reto es
maximizar el beneficio y
afianzar nuestra posicién ac-
tual, hemos crecido muy ra-
pido y para mantenerlo de-
bemos planear bien nuestros
movimientos. Queremos
continuar ofreciendo a nues-
tros clientes el mejor servicio
y la méxima calidad. En este
sentido, en breve vamos a
ampliar nuestra actividad a
las instalaciones de climati-
zacion, completando asi
nuestros proyectos de mane-
ra que podamos cubrir casi
todo el rango de instalacio-
nes basicas que puede llevar
una construccion. En cuanto
a representacion corporati-
va, estamos en proceso de
traslado a la nueva zona del
Ventorro del Cano en Ma-
drid, al lado de la Ciudad Fi-
nanciera del Santander. Alli
estamos construyendo un
edificio con una oficina con
muy buena representacién e
imagen.

www.domerfin.es
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ENTREVISTA Javier Casado Arquitectoy fundador de JCTEAM

‘“El compromiso es el pilar sobre el que se erige
la excelencia de nuestro trabajo”

JCTEAM es un estudio de arquitectura referente en
el sector residencialy en obra publica. Para saber
mdsacercadeunafirmaquehacimentadosutra-
yectoria a partirde una atencion personalizada al
cliente, hablamos con sufundador, Javier Casado.

¢Cudles fueron los inicios
del estudio?

Después de muchos
aflos de actividad diversa,
el estudio se reinventa en
el afno 2013 con su nueva
marca, JCTEAM, coinci-
diendo con el inicio de la
recuperacién del sector in-
mobiliario. A partir de esa
fecha hemos desarrollado
diversos tipos de proyec-
tos, principalmente resi-
denciales. Estamos ubica-
dos en Madrid, que es
donde tenemos nuestro
principal volumen de tra-
bajo aunque tenemos pro-
yectos en toda Espafia. De
hecho, recientemente he-
mos terminado 100 vi-

viendas en Cantabria y he-
mos presentado un nuevo
proyecto en Almeria.

¢Como afronta el estudio
un nuevo proyecto?

El papel del estudio se
adapta siempre a la forma
de actuar del promotor.
Quiero decir con esto que
hay clientes con los que
colaboramos desde el pri-
mer estudio de viabilidad
hasta la posventa. El afan
en el trabajo en comun
desde el inicio hace que al
final los objetivos se ha-
gan también comunes.
Otros clientes, sin embar-
go, tienen implementa-
dos protocolos que asig-

nan al estudio responsa-
bilidades mas especificas.
En cualquier caso el estu-
dio hace suyo el objeto de
negocio del cliente a tra-
vés de su compromiso
diario. Y ese compromiso
es el pilar sobre el que se
erige la excelencia de
nuestro trabajo.

¢Cudl es la estructura de
la empresa?

Los recursos del estudio
estan de acuerdo con
nuestra filosofia de traba-
jo. Somos un estudio pe-

quefio con un compromiso
muy fuerte de atencién
personalizada al cliente.
Todos los arquitectos co-
nocen la marcha de todos
los proyectos y de todas
las obras, independiente-
mente de su responsabili-
dad directa. Con ello con-
seguimos una cualidad
que consideramos impres-
cindible en nuestro servi-
cio al cliente: una gran ca-
pacidad de respuesta. Al
realizar un proyecto o al
ejecutar una obra surgen
imprevistos cuya pronta

resolucion evita retrasos y
gastos. Nosotros no nece-
sitamos reunirnos, trabaja-
mos reunidos.

Con nosotros colabo-
ran las mas importantes
ingenierfas, tanto para el
célculo de instalaciones
como de estructuras. Asi-
mismo, y con el objetivo
de consolidar la imple-
mentacion del entorno
BIM, hemos llegado a
acuerdos de colaboracién
con dos importantes em-
presas de desarrollo de es-
ta tecnologia.

¢Cudles son sus trabajos
mds recientes y qué ex-
pectativa tienen para el
futuro?

En Madrid, estamos ter-
minando 121 viviendas en
Boadilla de Monte y en
breve empezaremos 155
en Valdebebas. Ambas se
han llevado a cabo con In-
bisa, promotora con la que
tenemos una excelente re-
lacién de colaboracién en
la basqueda de la excelen-
cia en el producto final.
Con ellos, estamos ahora
estudiando diversas pro-
mociones. Por otra parte
mantenemos contacto con
otras importantes promo-
toras con las que empeza-
remos a colaborar proxi-
mamente.

www.jcteam.es

ENTREVISTA Hilario Salvador Director General de Indeco Global

‘“Sabemos de primera mano qué es
un hotely lo que se necesita para que
funcione correcta y optimizadamente”

Especializada en el desarrollo de proyectos ho-
teleros, con la metodologia llave en mano, In-
deco Global suma 35 afios de trayectoria y ex-
periencia en el sector de la construccion, reha-
bilitacion integral y decoracion para ese sector.

Indeco ha sido responsable
de la construccion de algu-
nos de los hoteles mds em-
blemadticos de la region de
Levante y otras zonas de
Espafia... ;Siguen centra-
dos en esa drea?

Indeco Global tiene su ori-

gen en Espafia, en la pobla-
cién de La Vall d' Uix6 (Caste-
116n) y hasta hace unos afios
nos centramos en Espafia. En
2012, decidimos expandir
nuestro negocio al drea inter-
nacional y en los dltimos afios
nuestros proyectos se han

centrado en Argelia, trabajan-
do para la cadena Golden Tu-
lip y para la construccién en
exclusiva de todos los hoteles
de la cadena AZ HOTELS, en-
tre otros proyectos hoteleros.

Sin darnos cuenta nos he-
mos centrado en el mercado
argelino, alcanzado una gran
cuota de mercado. Hoy so-
mos la principal empresa en
construccién hotelera en ese
pais, pero nuestra ilusién si-
gue siendo retomar nuestra
posicion en Espafia.

¢ Qué proyectos estd llevan-
do a cabo en Argelia?
Llevamos ocho afios en
ese mercado y tenemos com-
promisos firmados para los
proximos dos. Ya hemos reali-
zado alli 9 grandes hoteles,
de 4 y 5 estrellas, también
centros de ocio y parques
acudticos, y en estos momen-
tos estamos realizando un
macro complejo que sera el

centro comercial mas grande
de Argelia, incluyendo un ho-
tel de 5 estrellas, parque
acuatico, centro de conven-
ciones para 1.500 personas,
parque de atracciones y un
complejo deportivo.

Atn asi, tenemos planifi-
cado que Espafia vuelva a ser
nuestro primer mercado en el
plazo de dos afios. Por ello,
ya contamos con proyectos
que estamos estudiando para
comenzar su ejecucion, con
las mismas fuerzas y las mis-
mas ganas con las que nos
fuimos a Argelia.

¢Todo ello con personal pro-
pio?

Contamos con un equipo
multidisciplinar propio capaz
de desarrollar y ejecutar to-
das las tareas que se precisan
para la construccién de un
hotel. Un equipo preparado
para implementar en sus pro-
yectos las tltimas tecnologias

existentes en el mercado
desarrolladas para la gestion
hotelera, tanto a nivel de ins-
talaciones especiales (BMS,
IPTV...) como de gestién me-

dioambiental (eficiencia
energeética), teniendo la capa-
cidad de desarrollar un pro-
yecto exclusivo de acuerdo a
las necesidades cada cliente.
Una plantilla de doscientos
trabajadores que garantizan
la gestion integral.

¢Donde se concentra la
aportacion de valor de
Indeco?

Indeco Global aporta un
gran valor, ademas de la ex-
periencia y la versatilidad que

permite la toma rapida
de decisiones para la ejecu-
cién de sus proyectos. El he-
cho de tener un sistema de
trabajo mucho mas ligero y
flexible que las grandes em-

presas constructoras, con
medios materiales y equipos
propios, nos permite alcan-
zar la autosuficiencia en el
desarrollo y alcanzar la ma-
xima eficiencia. El valor afia-
dido de Indeco son las perso-
nas. Y todo esto los hemos
sabido transmitir al cliente
bajo la premisa de confianza
y compromiso. Ese es nues-
tro modelo de negocio.

¢El conocimiento del sector
hotelero es clave?

Si. Construimos hoteles en
tiempo récord porque las de-
cisiones a cualquier problema
constructivo se toman de for-
ma agil y rapida. A esto ayuda
mucho la experiencia que
acumulamos en la construc-
cién de hoteles y, ala vez, ges-
tionando hoteles en propie-
dad. Por eso sabemos de pri-
mera mano, lo que es un ho-
tel y lo que se necesita para
que funcione correcta y opti-
mizadamente.

Después de una trayecto-
ria de 35 afios la compaiiia se
siente alagada de recibir todo
tipo de galardones y reconoci-
mientos a nuestro trabajo.

www.indecoglobal.com
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ENTREVISTA Fernando de Angel Director General de Verdecora

Un concepto de centro de jardineria
basado en la interaccion con el cliente

Alejado del concepto tradicional de centro de jardineria, Verdecora pro-
pone un espacio en el que el cliente pueda, ademas de encontrar las
plantas que necesite, disfrutar visitando sus tiendas, aprender sobre jar-
dineria, participar en cursos y talleres en familia o tomar un café mien-
tras acicalan a sumascota. Ademas, Verdecora pone a disposicion de

todos sus clientes numerosos servicios, como el estudio de paisajismo o
el adiestramiento canino. En resumen, Verdecora tiene todo en plantas
deinteriory exterior, si, pero cuando el cliente acude a sus centros acaba
encontrando mucho mas.

Diferenciarse es clave pa-
ra abrirse camino en un
sector...

Siy eso es lo que hemos
querido hacer, desmarcarnos
del concepto de garden center
que existia hasta que nacié
Verdecora, en 1992. No queri-
amos ser un centro de jardine-
ria que se limitase tinicamente
a vender, sino que quisimos
crear un espacio moderno,
acogedor y atractivo para que
los clientes quieran venir a vi-
sitarnos incluso con sus mas-
cotas, participar en nuestros
eventos relacionados con la
naturaleza y, por supuesto,
comprar lo que necesiten.

El objetivo, de entonces y
de ahora, es conseguir que
cuando el cliente piense en
plantas o en productos para sus
mascotas piense en Verdecora.

Sobre la base de esta filosofia,
¢Cudntos centros Verdecora
han abierto?

Abrimos nuestra primera
tienda en 1992, en la Comuni-
dad de Madrid, asociados a
otro centro de jardineria, a la
que siguieron otras dos apertu-
ras en 1995y 1998 (Madrid y
Valencia). Poco a poco fuimos
creciendo y en 2005 decidimos
crear y potenciar la marca Ver-
decora para desarrollar nuestro
modelo de negocio. Actual-
mente existen 12 tiendas Ver-

decora y tenemos presencia en
Madrid, Malaga, Zaragoza y
Valencia.

Por otra parte, en 2014 nos
iniciamos en el e-commerce y
hoy estamos muy satisfechos
de los resultados de nuestra
tienda online que cada vez va
cogiendo mayor peso en el glo-
bal de la facturacién. Enviamos
pedidos a toda Espafia, con
gastos de envio gratuitos a par-
tirde 75€.

Primero abrieron los gran-
des centros y después
desarrollaron un concepto
mds urbano...
Efectivamente. Normal-
mente los garden center se ubi-
can fuera de las grandes ciuda-
des por una cuestion de espa-
cio. Nuestro negocio necesita
gran supetficie horizontal y eso
lo hace inviable econdmica-

mente en las grandes capitales.
Sin embargo, nos parecia im-
portante acercar nuestra pa-
sion por las plantas y las mas-
cotas a la gente y hacer posible
que no tengan que coger el co-
che y desplazarse a localidades
cercanas para hacer su compra.
A partir de esa inquietud,
desarrollamos el concepto de
centro urbano Verdecora: tien-
das en torno a 700m?, locales
mucho mds pequefios que los
de nuestras otras tiendas, en
las que ademas tiene mas pro-
tagonismo la planta de interior
y los productos para mascotas.
Acercamos la naturaleza al
centro de las ciudades.
Actualmente tenemos dos
tiendas urbanas en Madrid y
una en Valencia, todas en calles
muy céntricas. Se trata de pro-
yectos piloto que nos estan sir-
viendo para analizar y testar de

qué manera un centro de jardi-
nerfa puede abrirse camino en
una gran ciudad.

Estar cerca del cliente es clave
en Verdecora...

Si, por eso también poten-
ciamos los eventos en Verdeco-
ra con cursos, talleres, jornadas
de adopcion canina o demos-
traciones y somos muy activos
en redes sociales, de manera
que a la experiencia en tienda
se une la que ofrecemos en Ins-
tagram o Facebook y también a
través del blog de nuestra web.

Ademas, estamos muy cer-
ca del cliente cuando nos visita,
pendientes de aconsejarles y de
atender sus dudas relacionadas
con el producto y si necesitan
el acompafnamiento de un per-
sonal shopper, también pode-
mos ofrecérselo.

¢Qué tipo de actividades or-
ganiza Verdecora en sus
tiendas?

Actividades que contribu-
yen al conocimiento de la jardi-
neria, el cuidado de las plantas
y a crear aficién en los mds pe-
quefios, que son el futuro. Y de
cara a adultos, procuramos in-
culcar la pasion por la naturale-
za, la jardineria y el amor por
las mascotas. El afio pasado
participaron en ellas mds de
10.000 clientes.

Los eventos tienen un com-
ponente muy estratégico en
Verdecora. Son muy importan-
tes en nuestro concepto de ne-
gocio para trasladar nuestra
pasion por las plantas y los ani-
males. De media, en el global
de nuestras tiendas, se organi-
zan unos 30 eventos semana-
les, que mayoritariamente se
disfrutan en familia. Ademds,
orientados a colegios, hemos
creado la actividad Verdecora
Campus, por el que han pasado

“Compartimos
con nuestros
clientes nuestra
pasion por las
flores, plantas,
mascotas y
decoracion
deljardin”

en el primer cuatrimestre de
2019 en torno a 4.500 nifios.
Esta actividad nace con el de-
seo de concienciar sobre la im-
portancia del medio ambiente
y permite a los mas pequefios
aprender como se desarrollan
las plantas como seres vivos y
los cuidados de las mascotas,
todo ello de una manera practi-
ca, muy diddctica y amena,
fuera de las aulas.

cQué ofrecen en el drea de
mascotas?

Ademas de un sinfin de pro-
ductos relacionados con el cui-
dado y la alimentacién de las
mascotas, el cliente tiene a dis-
posicién varios servicios: lava-
dero canino, peluqueria, zona
de agility y hasta una cafeterfa
para tomarse algo acompafia-
do de su mascota.

También potenciamos la
adopcidn, en colaboracién con
asociaciones locales, ofrecien-
do como garantia adicional el
microchip y una primera revi-
sion veterinaria gratuita.

¢Verdecora tiene una clien-
tela fiel?

Sin duda, contamos con
una clientela fiel y lo sabemos
por el indice de repeticién en la
compra y por nuestra tarjeta de
fidelizacién Verdecora: la lan-

zamos hace tres afios y hoy casi
un 40% de nuestros clientes la
tienen. La fidelidad la achaca-
mos a dos motivos: la calidad
de nuestros productos y el gran
conocimiento técnico de nues-
tro equipo. En cuanto a la cali-
dad, somos muy rigurosos a la
hora de seleccionar las plantas
que vendemos. Realizamos vi-
sitas periddicas a los campos de
produccién seleccionando solo
los productos de maxima cali-
dad para nuestras tiendas.
Nuestros proveedores son en
un 65% de origen nacional y
enun 35% internacionales.

Ofrecemos una excelente
relacion calidad-servicio-precio
y trabajamos para que el clien-
te obtenga mas satisfaccion de
la que espera.

¢El amor de Verdecora por la
naturaleza se deja notar tam-
bién a nivel interno, en los
procesos de la compariia?

Por supuesto. Uno de los
elementos que forman parte de
nuestro ADN es el compromiso
con el medio ambiente. Todas
nuestras tiendas funcionan al
100% con energias renovables,
estamos eliminando las bolsas
de pléstico y nuestras nuevas
tiendas disponen de sistemas
de recogida y uso de aguas de
lluvia que, en el caso de Méla-
ga, nos ha permitido reducir
hasta un 30% su consumo.

Verdecora, con sus edificios
innovadores, ecoldgicos, avan-
zados tecnologicamente y por
supuesto respetuosos con el
medio ambiente, invita a dis-
frutar de un entorno iniguala-
ble, donde comprar y disfrutar
esposible.

¢Cudles son los retos de futu-
ro de Verdecora?

Tenemos tres grandes retos
de futuro: seguir potenciando
el canal online con el objetivo
de alcanzar una buena cuota
dentro de nuestro volumen de
negocio; consolidar el modelo
de tienda urbana basandonos
en los proyectos piloto y repli-
car el modelo a otras ciudades;
y abrir nuevas tiendas Verdeco-
ra en ciudades en las que atun
no tenemos presencia y que
son muy interesantes para nos-
otros. Queremos acercar a to-
dos los hogares nuestra pasién
por la naturaleza y ser la prime-
ra opcién cuando se piensa en
plantas, todos sus complemen-
tos y mascotas.

verdecora

Esta en nuestra naturaleza

g

www.verdecora.es
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ENTREVISTA Fernando Sanchis Director General de Raimondi en Espaia

‘‘No fabricamos ninguna maquina que no aporte
valor al profesional de la construccion”

Dos afios después de terminar la Segunda Guerra Mundial, Mirko Rai-
mondi, un joven de Médena, se inicia en el oficio de colocador de pavi-
mentos de la mano de su padre. Dotado para la mecanica, empieza a
desarrollar herramientas y maquinas que le permitan hacer su trabajo
de manera mas eficiente. Lo que nace como una actividad defin de se-
mana en su garaje, termina por convertirse en una empresa (1974)
que, desde 1980 es lider mundial en su sectory exporta sus productos a

mas de 100 paises en el mundo.

Algunos de los inventos y patentes desde la fundacién de la empresa

De primera mano, trabajan-
do el oficio, el fundador de
Raimondi ya comprendio la
necesidad de contar con el ti-
po de herramientas que hoy
fabrica la empresa que él
fundo...

Si. La idea de Mirko era
desarrollar herramientas y
maquinas que le permitieran
hacer mejor su trabajo y de
manera mas eficiente; evitar
la fatiga en el trabajo, y evitar
las enfermedades derivadas
de su ejercicio profesional. Y
esta filosofia sigue siendo la
base de Raimondi hoy: la em-
presa se dedica a inventar y
desarrollar ese tipo de equi-
pos, siempre con los mismos
fines, y apoyada por las nece-
sidades y opiniones de los pro-
fesionales a quienes se desti-
nan los productos.

La empresa esta especializa-
da exclusivamente en la fa-
bricacion de esos equipos...

Si, y son pocas, a nivel
mundial, las empresas que
tengan centrado su negocio,
de forma exclusiva, en este ti-
po de producto. Ademas, Rai-
mondi no fabrica ni vende ge-
néricos que puedan estar cer-
canos a su actividad (como
guantes o discos de cortar ma-
dera). Solo producimos arti-
culos (herramientas, maqui-
naria y consumibles) para la
instalacién de baldosas. La ac-
tividad de la empresa se reali-
za al 100% en Italia y todos
los productos son “Made in
Italy”. Disponemos de dos
plantas de fabricacién, ambas
en Mddena, con un total de
10.000m? Y en este momento
se prepara una nueva amplia-
cioén, de otros 5.000 m2. Des-
de hace mas de 40 afios, Rai-
mondi es el lider mundial en
este sector, por el volumen de
negocio, el niimero de innova-
ciones, las patentes en activo
y los sistemas de colocacién
exclusivos.

La distribucién fuera de
Italia se realiza generalmente
a través de un tinico distribui-
dor por pais, de manera que

Raimondi es lider mundial en equipos para la colocacién de gran
formato

=

Mirco Raimondi ensefiando
a colocar con maceadora -
Budapest 1965

este asegure el servicio técni-
coy el stock de recambios.

¢Puede mencionar algunos
productos con especial apor-
tacion de valor?

Por ejemplo, la Exploit 97,
la primera maquina de puen-
te para profesionales. Una
maquina de cortar eléctrica,
con disco diamantado, que re-
voluciono el sector, hoy todos
los fabricantes la ofrecen tras
la iniciativa de Ramondi, que
adapto una maquina de gran-
des dimensiones, apta solo
para ser usada en talleres, y la
convirti6 en una mdquina
transportable y apta para ser
usada en la obra.

Destacaria también la ma-
quina Berta, capaz de limpiar
la borada o mortero de rejun-
tar que se aplica tras la coloca-
cion de las baldosas, de una
manera rapida y sin esfuerzo
fisico para el operario, en lu-
gar de arrodillarse y limpiar el
suelo con una esponja puede
hacer ese trabajo con esta ma-
quina, en posicién erecta. La
presentamos en 1995, esta
patentada, y hoy seguimos
siendo los unicos que lleva-
mos al mercado un producto
de esta tipologia. Multiplica el
rendimiento por 15.

También hemos desarrolla-
do la amasadora Iperbet, que
aun hoy sigue siendo la tinica

capaz de amasar no solo los
morteros mas corrientes sino
también otros mas complejos,
como las resinas Epoxi, sin
ayuda por parte del operario.

Mencidén especial merecen
también nuestras maquinas
rotativas, que permiten traba-
jar en el suelo estando de pie.
Cualquier tarea que un opera-
rio haga en el suelo, arrodilla-
do, puede hacerla de pie y
multiplicar sus rendimientos
entre 5y 15 veces sin menos-
cabo de la calidad.

Y en 2003 presentamos co-
mo novedad mundial una
maquina de corte que, en lu-
gar de trabajar en posicion
horizontal lo hace en vertical.
No mancha el suelo al traba-
jary cabe en los ascensores. Es
la tinica maquina de estas ca-
racteristicas que puede usarse
en trabajos de rehabilitacion
en edificios.

Pero quizas lo mas desta-
cable ha sido la presentacion
por Raimondi, en 2009, de su
sistema RLS para nivelacién
de baldosas. Puede decirse
que, en el mundo de la coloca-
cion, esta novedad ha supues-
to un antes y un después. En
solo 10 afios se ha convertido
en el producto més vendido,
en esta especialidad, a nivel
mundial.

Y, mds recientemente, con
la introduccion de las placas
cerdmicas de gran formato,
Raimondi sigue siendo el li-
der, con los equipos de insta-
lacién mas adaptados.

¢El sector de la construccion
en Espafia no estd concien-
ciado sobre la importancia
de contar con este tipo de
maquinaria en obra?

Mucho menos que en otros

paises. europeos y EE.UU.,
donde facturamos mas en ma-
quinas que en consumibles y
herramientas. En Espafia ocu-
rre lo contrario.

Estas cifras nos indican
que algo tiene que cambiar en
la mentalidad del constructor
espaiiol. Este tipo de trabajos
son duros y provocan enfer-
medades profesionales, raro
es el solador que llega a los 45
afos sin desarrollar proble-
mas de salud.

Empresario y profesional
han de entender que las ma-
quinas no solo eliminan estos
riesgos, sino que ademas son
rentables porque aumentan
los rendimientos.

¢Que motivaciones impul-
san el I+D+i de Raimondi?

Raimondi no disefia ni fa-
brica productos que no sean
requeridos como necesarios
por los profesionales del sec-
tor. No colocamos ningtin pro-
ducto en el mercado sin que
haya superado ampliamente
las pruebas de campo, mante-
niendo una actividad perma-
nente de critica y mejora de
los productos.

Raimondi ha estado presen-
te en la ultima edicion de Ce-
visama...; Que objetivos tie-
nen para este afio?

Si, en Cevisama hemos
presentado en particular equi-
pos para la instalacién de
grandes formatos (hasta
360cm), y un nuevo sistema
de sujeciéon mecénico, Raifix,
para la instalacién de esas pie-
zas en fachada.

En 2019 ya se han presen-
tado dos novedades mundia-
les, y esperamos llegar a 20
antes de final de afio, jEste se-
ra un afio prolifico!

A pesar de la retraccion de
mercado a nivel mundial, Rai-
mondi aumento sus ventas un
8% en 2018 y, en el primer
cuatrimestre de 2019, el au-
mento es del 9%.

¢{POR QUE LOS PERROS?
Desde la fundacién se elige un
simbolo que represente el es-
piritu de la marca, definido
por la fidelidad y la fiabilidad.
El perro es, por antonomasia,
el mas fiel de los amigos

o¥ep
RAIMONDI

www.raimondispain.com
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ENTREVISTA Luis G. Landazuri Director General Yago Varela Augé Consejero Delegado y propietario

‘“El cliente quiere cero defectos,
y nosotros se lo damos’’

SAT nacio en 1966 en la zona del Duranguesado, como Sociedad Andnima
de Tuercas, gracias al capital de varias familias de la zona'y con el objetivo
de fabricar elementos de amarre. Hoy en dia huyen del nombre “Tuercas”
ya que producen otras familias de productos, especialmente para el sector
de la automocion. Forjamos la entrevista con Luis G. Landazuri, Director
General,y con Yago Varela, Consejero Delegadoy Propietario.

¢El tiempo de martillo y
yunque ha pasado a la
historia?

Y.V.: Siy no. Ya no utili-
zamos ni martillos ni yun-
ques, pero en esencia ha-
cemos lo mismo que hace
miles de afos, calentamos
el metal para que sea mas
facil de manipular y luego
lo golpeamos hasta que
conseguimos la forma
adecuada. Lo que ha cam-
biado son los medios que
utilizamos y su nivel de
sofisticacidn.

De hecho, vuestras md-
quinas de forja son im-
presionantes...

Y.V.: Si, la verdad es
que impresionan ya que
son maquinas que ocupan
mas de 30m de largo y
tienen fosos de varios me-
tros de profundidad que
pueden consumir varias
toneladas de metal a la

“Hay que ser
el mejor, y para
ello hay

que estar
continuamente
mejorando
procesos para
aportar valor
al cliente”

hora. La sofisticaciéon de
las maquinas nos obligan
a tener personal altamen-
te cualificado para traba-
jar en nuestros equipos, lo
que implica un alto grado
de entrenamiento y com-
promiso. Podemos presu-
mir de que tenemos un ni-
vel de rotacién muy bajo,
es decir, la gente que vie-
ne a SAT se queda con
Nosotros.

Basdis vuestra fabrica-
cion en el sistema Hate-
bur, ¢qué es?

L.L.: La tecnologia de
forja que usamos no es la
que habitualmente se co-
noce, que es la forja verti-
cal. Nosotros forjamos en
horizontal utilizando ma-
quinas especiales que por
el hecho de ser horizonta-
les consiguen mayor velo-
cidad de fabricacién. Co-
mo ejemplo, las maqui-
nas de forja vertical pue-
den trabajar entre 15 y 45
golpes por minuto y en el
grupo disponemos de
maquinas que trabajan
hasta con 180 golpes por
minuto.

¢Quiénes son vuestros
clientes?

L.L.: Al tratarse de ma-
quinas con una alta caden-
cia de produccién, nuestros
clientes son aquellos que
necesitan un gran volumen
de piezas. El mercado del

automavil produce casi 100
millones de vehiculos al
afio y cada vehiculo tiene
100 piezas de forja o maés.
Por lo tanto, nuestros clien-
tes son del mundo de la au-
tomocion. Entre los princi-
pales se encuentran NTN-
SNR, RENAULT, Grupo
SCHAEFFLER, MAHLE...

¢Qué tipo de piezas fa-
bricdis?

L.L.: Fabricamos varias
familias de piezas como
anillos de rodamiento en
sus diferentes generacio-
nes, engranajes para cajas
de cambio, nucleos para
los embragues, levas,
tuercas para vehiculo in-
dustrial y piezas varias

mayoritariamente para el
automdévil, aunque tam-
bién fabricamos otro tipo
de piezas que no son del
automévil y que se adap-
tan a nuestra tecnologia
de fabricacién.

Y todo bajo una altisima
calidad, como avalan
vuestros premios...

L.L.: Si, en el sector del
automdévil en el que esta-
mos ya no valen los defec-
tos contados en piezas
por millén (ppm). El
Cliente quiere cero defec-
tos. En un proceso de for-
ja, y en cualquier otro,
conseguir cero defectos es
imposible, por dicho mo-
tivo hemos sido pioneros
en desarrollo de sistemas
de vision, tanto en 2D co-
mo en 3D, para inspeccio-
nar nuestras piezas 100%
y no enviar ninguna pieza
de mala al cliente. Los
clientes nos perciben co-
mo un buen proveedor
con una excelente cali-
dad. Por este motivo he-

“Los clientes nos
perciben como
un buen
proveedor con
una excelente
calidad”

mos sido galardonados
con varios premios de
nuestros principales clien-
tes, como NTN-SNR que
nos ha dado 5 afios el pre-
mio a su mejor proveedor
de forja, lo mismo con Re-
nault que en el afio 2012,
dos afios después de em-
pezar a trabajar con ellos,
nos dio el premio al mejor
proveedor de forja a nivel
mundial. Me acuerdo que
nos lo entregé Carlos Ta-
vares, que por aquel en-
tonces era nimero dos de
Renault, y cuando ves el
nivel de las empresas ga-
lardonadas  (principal-
mente multinacionales) y
que tu estds entre ellas, es
cuando valoras de verdad
el premio concedido.

Pero esta calidad no estd
reftida con la seguridad
y el medio ambiente,
¢verdad?

L.L.: Todo lo contrario.
Trabajar en Calidad es la
filosofia de la empresa, y
el que trabaja en esta li-
nea también lo hace en el
ambito de la Seguridad y
Medio Ambiente con el
mismo impetu. La verdad
es que en estos dos cam-
pos las cosas han cambia-

do mucho en estos ulti-
mos aflos y es necesario
adaptarse. Nosotros, co-
mo otras muchas empre-
sas de nuestro tamafio, re-
partiamos las tareas de
Seguridad y Medio Am-
biente entre Produccién y
Calidad. Hoy disponemos
de una persona encarga-
da de gestionar exclusiva-
mente estos temas, y la
mejora en Seguridad y
Medio Ambiente esta re-
partida a lo largo de la or-
ganizacién.

Tenéis plantas en Espaiia
¥ Rumania, ;a qué se de-
dica cada una?

Y.V.: El grupo esta com-
puesto por tres empresas
con 2 plantas en Espafia y
1 en Rumania. Estamcal
es la encargada de la forja
y tratamientos térmicos.
En 1998 se creé Mecani-
fran a unos 3Km de Es-
tamcal para poder ofrecer
el proceso de mecanizado
y asi poder aportar mayor
valor afiadido a nuestros
clientes. En el 2007 se
fundé Actiro, con planta
en Rumania, con el objeti-
vo de mecanizar piezas
para nuestros clientes en
esa region.

Después de mds de me-
dio siglo de historia, ¢se-
guis innovando?

Y.V.: Si, desde luego.
Trabajamos  principal-
mente para el sector del
automoévil, que es una de
las industrias mds compe-
titivas que existen y que
en los préximos tiempos
va a sufrir cambios impor-
tantes. La mejora conti-
nua es parte de nuestro
ADN. En los ultimos 5
afios hemos invertido mas
de 35M<€ en la adquisi-
cién de nuevos elementos
productivos pero también
en proyectos de I+D+i y
en la mejora continua de
nuestros procesos. Nues-
tro sector es muy compe-
titivo y estd completa-
mente globalizado, hay
que ser el mejor, y para
ello hay que estar conti-
nuamente  mejorando
procesos para aportar va-
lor al cliente.

www.satuerca.com
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ENTREVISTA Leopoldo Alenda Gerente de General de Suministros Leopoldo

Nuestra filosofia:
‘“Elvalor de un compromiso”

General de Suministros Leopoldo es una em-
presa con mas de 40 afos de experiencia en
el mundo de la ferreteria y los suministros in-
dustriales. Para conocerla un poco mads, ha-
blamos con su gerente. Leopoldo Alenda.

¢Cudndo nacio la empresa?
En 1975, decidi dejar mi
oficio de panadero e iniciar un
nuevo negocio. En aquel en-
tonces decidi montar una fe-
rreteria de barrio que poco a
poco fue creciendo. Primero lo
hizo especializandose en su-

ministrar productos a las 63
fabricas de muebles que habia
en Aspe, pero el sector del
mueble entrd en crisis y tinica-
mente quedaron tres factorias.
Fue entonces cuando hicimos
un estudio de mercado y vi-
mos que un sector al que podi-

amos ofrecer un servicio muy
personalizado era el de la
construccion.

Y ese es su principal merca-
do...

Asi es. Hoy en dia trabaja-
mos para proyectos de cons-
truccién. Primero lo hicimos a
nivel provincial, luego en la Co-
munidad Valenciana y a dia de
hoy hemos dado soluciones de
suministro a proyectos en otros
puntos de Espafia, como Sala-
manca, Ibiza o Huesca, por ci-
tar algunos.

¢Como definiria la filosofia
de General de Suministros Le-
opoldo?

Nuestra filosofia se resume
en una frase: “el Valor de un
Compromiso”. Todos los que
formamos parte de la empre-
sa trabajamos para ofrecer a
nuestros clientes un trato per-
sonalizado, un servicio de ca-
lidad y un estricto cumpli-
miento de los plazos de entre-
ga. En este sentido, hemos es-
tructurado una logistica inter-
na que nos permite recibir pe-
didos hasta las 8 de la tarde y

suministrarlos, en la mayoria
de los casos, a las 8 de la ma-
fana del dia siguiente donde
el cliente lo requiere.

¢Con qué estructura cuenta
la empresa?

Actualmente contamos con
un equipo humano formado
por 30 profesionales, todos
ellos muy implicados en el pro-
yecto de la empresa. A nivel de
instalaciones, disponemos de
naves industriales que ocupan
una superficie aproximada de
9.000 metros cuadrados.

¢Se puede innovar en un mer-
cado como este?

La nuestra ha sido siempre
una empresa innovadora. Para
que se haga una idea, en 1976
contdbamos ya con el segundo
ordenador que hubo en Aspe,
uno de los primeros modelos
de Amstrad que nos servia para
hacer facturas. Ahora que se
habla tanto de la oficina sin pa-
pel, puedo decirle que hace
mads de 15 afios que nosotros
apostamos por la transforma-
cion digital de nuestra gestion.

A nivel de producto, ofrece-
mos al cliente aquellas noveda-
des que consideramos que pue-
den aportarle un alto valor

afiadido. Un ejemplo de ello
son las puertas cortafuegos,
que han evolucionado mucho
en los tltimos afios y que cono-
cemos muy bien. De hecho, he-
mos suministrado productos a
proyectos como los nuevos
hospitales de Ibiza o Salaman-
ca, la fabrica de El Pozo o el
matadero de Huesca.

¢Cudles son los retos de futu-
ro de General de Suministros
Leopoldo?

El futuro pasa por mante-
ner nuestro COMPromiso por
ofrecer a nuestros clientes una
perfecta combinacion de cali-
dad, servicio y precio competi-
tivo, aunque debo decir que el
trabajo bien hecho nos ha per-
mitido contar con una clientela
fiel que valora las soluciones
que podemos aportarle por en-
cima del factor econémico.
Nuestro reto es, en definitiva,
seguir recorriendo el camino
que nos ha definido desde el
primer dia.

www.smartfiredoors.com - direccion@smartfiredoors.com

ENTREVISTA Juan Antonio Pérez Gerente de Virlab

‘Aportamos soluciones de valoren
materia de ensayos de vibraciones”

Virlab es un laboratorio de ensayos de vibra-
cionesy choque acreditado por ENAC, ade-
mas de ser el Unico laboratorio nacional ho-
mologado por el Grupo de Propietarios de
Centrales Nucleares Espafiolas para realizar
ensayos de cualificacién sismica. Para cono-
cerlo con mds detalle, hablamos con su ge-
rente, Juan Antonio Pérez.

¢Cudles fueron los origenes
del laboratorio?

Virlab nacié en 1977 en el
seno de Urbar Ingenieros, una
empresa especializada en las
aplicaciones industriales de la
vibracién: transporte, cribado,
desmoldeo, etc. En 1976, Ra-
mon Vizcaino, fabricante de
equipos de climatizacion, se
puso en contacto con la oficina
técnica de Urbar porque teni-
an que suministrar unidades
de clase sismica para la central
nuclear de Lemdniz. En aquel
entonces no habia en Espafia
ningun laboratorio que tuvie-
ra mesas, ni biaxiales ni tria-

xiales, necesarias para cualifi-
car sismicamente los equipos
para centrales nucleares, de
modo que la oficina técnica de
Urbar diseiié un primer mode-
lo. Desde ese momento, el la-
boratorio realizé ensayos de
cualificacién sismica para to-
das las centrales que estaban
en construccion en Espafia y
posteriormente diversificd su
actividad a sectores como el
ferroviario, el edlico, la auto-
moci6n o la industria militar.

¢Como definiria la filosofia
de la empresa?
Siempre hemos apostado

por dar el mejor servicio posi-
ble a nuestros clientes, ayudan-
doles en la solucion de los pro-
blemas que se presentan en el
desarrollo de los ensayos de vi-
braciones. Para ello apostamos
por la formacién continua de
nuestro personal (nuestro prin-
cipal activo) y por la mejora de
nuestros recursos materiales.
Asi hemos logrado realizar méas
de 3.000 ensayos para sectores
diversos en estos mas de 40
afios. Hoy somos una pequefia
empresa en la que trabaja un

total de 17 personas con una
mezcla ideal de juventud y ex-
periencia.

¢ Qué servicios ofrecen?
Tenemos mds de cuatro dé-
cadas de trayectoria en ofrecer
servicios al sector sismico nu-
clear, con ensayos para centra-
les nucleares de medio mundo.
En el sector sismico no nuclear,
nos hemos ocupado de hacer
ensayos de equipos para plan-
tas de generacion de electrici-
dad, plantas de regasificacion,

subestaciones de electricidad,
etc. Ademas, trabajamos para
los principales actores de secto-
res como el ferroviario, el edli-
co, la automocién o el sector
militar. En los tltimos afios, el
volumen de exportaciéon ha
rondado siempre el 50% de
nuestra facturacion.

¢Qué diferencia a la empresa
de sus competidores?

Creo que nuestro laborato-
rio presenta significativas forta-
lezas, mds alld de la experien-
cia. Hablo de la velocidad de
respuesta ante incidencias ha-
bidas en los equipos que pue-
den requerir de reparaciones
“in-situ” o incluso del aporte de
ideas para el refuerzo de piezas
que hayan podido romperse
durante los ensayos.

¢Cudl es la infraestructura
del laboratorio?

Disponemos de dos mesas
biaxiales de 2500x2500 y
1200x1200 mm de superficie
util (ademas de una mesa elec-

trodindmica de 750x750 mm)
ubicadas en un laboratorio de
200 m? con un puente gria de
10/3 toneladas. Ademas, tene-
mos una superficie auxiliar de
1000 m?, con dos puentes grd-
as de 16/3 y 20/3 Toneladas,
donde tenemos previsto insta-
lar a medio plazo una nueva
mesa electrodindmica de
2000x2000 mm y una nueva
mesa biaxial de 3000x3000
mm.

¢Cudles son los proyectos de
la empresa de cara al futuro?
Tenemos dos proyectos pre-
Vvistos que vamos a ejecutar a
medio plazo: la adquisicion de
un excitador electrodindmico
de 110 kN y 2000x2000 mm
de superficie util y el disefio y
fabricacién de una nueva mesa
biaxial de 3000x3000 mm.
Ambos nos permitiran aumen-
tar la capacidad de ensayar del
laboratorio y asf como abrirnos
a otros sectores como el aero-
nautico y el aeroespacial.

www.virlab.es
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ENTREVISTA Guillermo Beltran Director General de Cavycar

‘Abordamos de un modo integral
los suministros y la mejora de procesos”

Cavycar, S.L. es una empresa especializada en
el suministro integral de productos y servicios
para diversos sectores industriales. Para cono-
cer con mas detalle en qué consiste su labor,
hablamos con Guillermo Beltran, Director Ge-

neral dela compania.

¢Cudles fueron los origenes
de la empresa?

Cavycar es una empresa
familiar que puso en marcha
mi padre a principios de los
afios 80. En aquel entonces,
nuestra actividad consistia en
actuar como almacén indus-
trial de suministros para la
industria, en especial para el
sector de la mdquina-herra-
mienta, muy potente en el
norte de Espafia.

Y fueron diversificando...
Asi es. Poco a poco co-
menzamos a trabajar tam-
bién para otros sectores, co-
mo los fabricantes de linea
blanca, la automocién o la
electrdnica. A todos ellos les
proporciondbamos diversos
productos, pero nuestro
punto fuerte eran sobre todo
los sistemas de fijacion: tor-
nilleria, abrazaderas...

¢Cudl es la foto actual de
Cavycar?

En el afio 2000 se incor-
pord a la empresa la segunda

generacion familiar. Fue en-
tonces cuando decidimos dar
un giro y reenfocar la activi-
dad de la empresa.

¢De qué modo?

Pasamos de tener stock
propio de productos a alma-
cenar lo que el cliente nece-
sitaba y, por contrato, se
obligaba a consumir. De este
modo logramos entrar en in-
dustrias mas potentes que, a
dia de hoy, son las que com-
ponen nuestra clientela. Ha-
blo del sector ferroviario, del
aerondutico y del de las
energias renovables, en es-
pecial de la energia edlica.

¢Qué balance hacen de ese
cambio en la orientacion
del negocio?

El balance es positivo, ya
que la empresa ha seguido
creciendo incluso en tiempos
de crisis. En el afio 2000 éra-
mos 4 personas trabajando
en Cavycar; hoy somos 32
personas y trabajamos en
practicamente todo el mun-
do, ya que suministramos
productos y servicios a com-
paiifas con plantas en China,
India, Estados Unidos, Euro-
pao el norte de Africa.

¢A qué perfil de cliente se di-
rigen?

Nuestra cartera de clien-
tes estd formada por grandes
compaiias, generalmente
multinacionales, que traba-

Desde su sede
de Andoain,

la empresa
suministra a
clientes de todo
el mundo

jan en esos sectores que le co-
mentaba y que tienen plantas
de produccién en diversos lu-
gares del mundo.

cQué servicios les ofrecen
hoy?

Hemos pasado de ser un
almacén de suministros a
ofrecer un servicio integral
que abarca tanto los produc-
tos que necesitan como el
modo en que, con ellos, se
pueden mejorar sus procesos.
Estamos en condiciones de
ofrecer productos de hidrau-
lica, electricidad, electrénica,

mecénica, productos quimi-
cos e incluso la mecanizacién
de piezas bajo plano. Pero
hay otro elemento que nos
diferencia de la competencia.

Yes...

El valor afiadido que po-
demos ofrecer a la hora de
mejorar los procesos de pro-
duccién de nuestros clientes.
La combinacién de productos
con el drea de ingenieria nos
permite estudiar las necesida-
des de las empresas y propo-
ner soluciones que le permi-
tan obtener una mejora pro-
ductiva y un ahorro en los
costes. Un proceso que inclu-
ye también el estudio de la lo-
gistica desde un punto de vis-
ta integral y la creacion de
equipos especializados en ca-
da cliente que les ayudan a lo-
grar sus objetivos. Eso nos
permite ser mucho mds que
un mero proveedor para
nuestros clientes y convertir-
nos en un partner. En este

T
[

sentido, tenemos a nuestro fa-
VOr que conocer varios secto-
res nos permite trasladar co-
nocimientos de unos a otros y
ofrecer una experiencia inme-
jorable para las empresas.

¢Como han llegado a
desarrollar una estrate-
gia asi?

A través del estudio de los
procesos de nuestros clientes
y del uso de metodologias
que no solo nos han encami-
nado hacia la mejora de la
gestion (kamban, just in ti-
me...) sino también al cuida-
do medioambiental. Un
ejemplo de ello es el uso de
kits retornables que permiten
al cliente recibir sus suminis-
tros en cajas que vuelven a
nosotros y colaboran en la re-
duccién del impacto me-
dioambiental y de los resi-
duos. Todas estas cosas gene-
ran mejoras que poco a poco
hemos incorporado y nos han
ayudado a seguir creciendo y

Cavycar esta
presente en
sectores como
las renovables,
el ferroviarioy
la aeronautica

aportando valor afiadido. Pe-
ro siempre sin perder de vista
que nuestro reto es atender la
necesidad de nuestros clien-
tes en el menor tiempo posi-
ble y en las mejores condicio-
nes de mercado.

¢Cudles son los retos de fu-
turo de la empresa?

Hemos puesto en marcha
este afio nuevos proyectos en
el sector edlico que nos van a
permitir crecer con fuerza,
hasta el punto que espera-
mos cerrar el afo con un
25% mas de facturacion que
2018. A nivel interno, esta-
mos trabajando en la puesta
en marcha de un nuevo siste-
ma informdtico para la auto-
matizacion del almacén y, al
mismo tiempo, en la amplia-
cién de las instalaciones para
ofrecer un mejor servicio a
nuestros clientes.

Si me pregunta por secto-
res, nos hemos marcado co-
mo reto aumentar nuestra
presencia en la industria aero-
ndutica, donde pensamos que
nuestro sistema de trabajo
puede aportar a las empresas
del sector muchas ventajas.

www.cavycar.es
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ENTREVISTA Javier Vergés Director General de MUSAAT

“Trasladamos el conocimiento del sector
de la construccion a nuestros seguros”’

MUSAAT, Mutua de Seguros a Prima Fija, es una compafia especializa-
da en seguros de responsabilidad civil y de la construccion. Su trayec-
toria arrancaba hace mas 35 afios para dar respuesta a las necesida-
des especificas de aseguramiento de los profesionales de ese sector,
siendo hoy dia uno de los lideres en Espafia asegurando el trabajo en

la construccion.

¢Como se posiciona actual-
mente MUSAAT como com-
paiiia especializada en se-
guros de responsabilidad y
civil y de la construccion en
Espaiia? ;Como ha evolu-
cionado en sus mds de tres
décadas de trayectoria?

Somos el referente en el
sector para el asegura-
miento y la cobertura de
los riesgos relacionados
con el proceso constructi-
vo. La compaififa nacié co-
mo respuesta de un colecti-
vo, el de la arquitectura
técnica, que tenia dificulta-
des en el entorno del ase-
guramiento para encontrar
productos que se adapta-
ran a sus necesidades, pero
con los afios nos hemos ido
dimensionando para abar-
car una mayor y mas am-
plia especializacion en el
mundo de la construccion.

En estos 35 afios hemos
gestionado mas de 60.000
reclamaciones de siniestros,
siendo, ademads, un referen-
te en el aseguramiento de
las coberturas del seguro
Decenal.

¢Cudles son sus cifras?
¢Cudntos asegurados tie-
nen en Espaina?

Tenemos mas de 30.000
asegurados (de ellos 22.000
son arquitectos téc-
nicos), un patri-
monio neto de
103M€ y mas de
700 M€ en provi-
siones técnicas -
son las que nos per-
miten hacer frente
a los siniestros o re-
clamaciones de
nuestros mutualis-
tas- y un margen de
solvencia del 234%,
dato este dltimo espe-
cialmente resaltable
puesto que los requisi-
tos de solvencia se han
endurecido mucho en los ul-
timos afios en el sector ase-
gurador.

Actualmente, estamos
gestionando 23.000 sinies-
tros, la mayoria de ellos re-
clamaciones contra el técni-

co que ha llevado la direc-
cién de obra. También si-
niestros muy graves relacio-
nados con accidentes labo-
rales, puesto que el apareja-
dor es normalmente el coor-
dinador de seguridad y sa-
lud en la obra.

Los profesionales de la
construccion, en su sentido
mds amplio, tienen un ries-
go elevado en el ejercicio de
su actividad...

Si, por lo que trabajar sin
un seguro de responsabili-
dad civil es muy arriesgado.
Desde MUSAAT, ademas de
ofrecer nuestros productos
aseguradores, trabajamos
para concienciar en torno a
la prevencién, promoviendo
metodologias de trabajo que
permitan reducir los sinies-
tros. En este sentido, desde
nuestra Fundacion, estamos
haciendo un gran esfuerzo
que revierte en la formacion
y en las buenas précticas de
nuestro colectivo. En MU-
SAAT no solo pensamos en
la prima del seguro. Una de
nuestras inversiones estraté-
gicas es la prevencion.

¢Qué complejidades plan-
tea el sector de la construc-

cion desde el punto de vista
asegurador?

Asegurar la construccién
exige una especializacién
muy profunda. Cualquier
compaififa no puede ofrecer
un buen producto a estos
profesionales: no se puede
asegurar adecuadamente si
no se conoce el mundo de la
construccién.

Otro aspecto clave es la
garantia de futuro. Cuando
aseguras a un arquitecto
técnico las garantias que se
exigen alcanzan los 10
afios, por lo que es impor-
tante hacerlo con una com-
pafifa que al cabo de ese
tiempo pueda responder. Al-
gunas companias se inician
en este negocio y, cuando
no les salen los niimeros, lo
dejan. MUSAAT ha estado y
va a estar siempre al lado de
los profesionales de la cons-
truccién, trabajando con
una vocaciéon auténtica y
verdadera.

Por otra parte, es impor-
tante ofrecer una gama de
productos suficientemente
amplia para dar respuesta a
todas las necesidades de la
construccion, con cobertu-
ras especificas para cada
profesional, como hacemos

Foto: ©Adolfo Callejo

MUSAAT estd inmersa en un
proceso de transformacion que
pasa por convertir a la Mutua
en la mejor compaiiia de futuro,
modernay a la vanguardia

del sector

en MUSAAT, mientras que
otras compafiias se cifien a
los productos que les son
mas rentables pero que no
cubren toda la gama de ne-
cesidades.

¢Con qué productos asegu-
ran el trabajo de los profe-
sionales del sector?
Tenemos tres grupos: el que
corresponde a la responsabili-
dad civil de los intervinientes, a
titulo individual o bien
a través de socieda-
des multidisciplina-
res; el seguro orienta-
do a dafios, como es el
Decenal y el Todo Ries-
go de Construccion; y
el tercer bloque con el
seguro de afianzamien-
to, asi como con el segu-
ro Multirriesgo del Ho-
gar y el seguro Multi-
rriesgo de Oficinas.

En base a estos blo-
ques, hacemos compo-
siciones o estructuras
de coberturas de acuer-
do con las necesidades
de cada mutualista.

¢Qué nuevas necesidades
de cobertura estdn sur-
giendo?

Un seguro que permita
dar cobertura a todos los in-

tervinientes para todo el pe-
riodo en que pueden ser
responsables: el asegura-
miento por obra a todos los
intervinientes durante los
préximos 10 afios. En MU-
SAAT ya contamos con este
producto.

¢Quiénes son sus principa-
les clientes?

Todos los intervinientes
en el proceso constructivo,
destacando en primer lugar
la arquitectura técnica, que
es la que dio origen a la mu-
tua, pero también promoto-
res y constructores inmobi-
liarios y empresas relaciona-
das con dichas actividades y
su entorno.

También cubrimos otros
colectivos, como los secreta-
rios interventores y tesore-
ros de las administraciones
locales.

¢Cudles son sus grupos de
interés?

Los mutualistas, con el
compromiso de ofrecerles
calidad; nuestros emplea-
dos, que cuidamos con pro-
gramas de salud y deporte;
los colaboradores y media-
dores en el proceso de dis-
tribucién de nuestros segu-
ros; y los abogados y peritos

en el proceso de gestién de
todos los siniestros.

¢Por qué elegir MUSAAT?
Por nuestra experiencia
asociada, a nuestra especiali-
zacion, y el servicio y la aten-
cion al mutualista, uno de
nuestros objetivos mas im-
portantes y diferenciadores.
Otro aspecto diferencia-
dor de MUSAAT es que su
Consejo de Administracién
lo integran técnicos de la
construccion. Ellos conocen
la problematica del sector y,
ademas, para la tramitacién
de siniestros contamos con
un equipo de gestores con
un conocimiento muy am-
plio y profundo de ese mun-
do. En MUSAAT llevamos
todo ese conocimiento del
sector y de la siniestralidad
a nuestros seguros, lo que
nos permite ofrecer unas ta-
rifas muy competitivas en
todos nuestros productos
aseguradores.

¢Cudles son las lineas del
plan estratégico de MU-
SAAT para los proximos
afios?

Hemos aprobado un plan
estratégico basado en cinco
lineas: la mejora de la es-
tructura del Grupo; la mejo-
ra en calidad, entendida glo-
balmente, tanto en servicio
como en producto; la mejo-
ra en el modelo de gestion,
en el negocio y la mejora en
solvencia y gobernanza.

Vamos a poner el foco en
mejorar los procesos y lle-
var a cabo una transforma-
cion digital para adaptar-
nos a los nuevos tiempos, a
lo que dedicaremos muchos
recursos e inversion. La for-
ma de contratar productos
ha cambiado mucho, no
nos podemos quedar atras.
Para generar la competitivi-
dad que buscamos tenemos
que enfocarnos en la movi-
lidad, en la conectividad,
en la digitalizacion y en eso
estamos. MUSAAT estd in-
mersa en un proceso de
transformacién que pasa
por convertir a la Mutua en
la mejor compaiifa de futu-
ro, moderna y a la vanguar-
dia del sector.

www.musaat.es
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CMS Albinana & Suarezde Lezo
60 anos aportando valor asus clientes

CMS Albifana & Sudrez de Lezo ha cumplido sesenta afios. En este tiem-
po, ha pasado de ser un bufete local tradicional, a contar con mas de
cien abogados repartidos en sus oficinas de Madrid, Barcelona y Sevilla,
y aformar parte dela firmainternacional de abogados, CMS.

Un despacho de abogados
local con vision global

El despacho CMS Albi-
flana & Sudrez de Lezo fue
fundado en 1958, coinci-
diendo con la apertura ha-
cia el exterior de nuestro
pais. En 2005 pasé a for-
mar parte de la firma in-
ternacional CMS, lo que le
ha aportado las ventajas
de formar parte de una or-
ganizacién internacional,
pero manteniendo su per-
sonalidad y autonomia en
la toma de decisiones.
CMS se encuentra entre
las diez primeras firmas
legales del mundo por nu-
mero de abogados y gra-
cias a su modelo tunico,
cuenta con 72 oficinas en
41 paises de todo el mun-
do, con mas de 4.800 abo-
gados que prestan aseso-
ramiento, tanto en opera-
ciones de caracter local
como multijurisdiccional.
En 2018 la facturaciéon
global de CMS superé los
1.000 millones de euros.

“Nuestro principal obje-
tivo es prestar a nuestros
clientes un asesoramiento

altamente especializado,
tanto en operaciones corpo-
rativas de caracter nacional
como internacional, en las
que podemos aportar, ade-
mds de nuestro conoci-
miento local, la presencia y
experiencia de CMS en mds
de 40 jurisdicciones” afirma
César Albifiana, socio direc-
tor del despacho.

M&A en el origen de todo
El asesoramiento a gran-
des multinacionales extran-
jeras y entidades bancarias
en su proceso de estableci-
miento en Espafia, bien me-
diante operaciones de ad-
quisicién de empresas o la
apertura de filiales propias,
fue el nicleo duro de la acti-
vidad de CMS Albifiana &
Sudrez de Lezo desde su
fundacién. Esta es la razén
por la que su departamento
de Corporate y M&A es el de
mayor tradicion y experien-
cia de la firma, y por la que
a su alrededor se desarrolla-
ron las demads dreas de prac-
tica. En la actualidad, el
area de M&A de CMS agluti-
na a un equipo de mas de

700 abogados repartidos en
41 paises.

Este amplio conocimien-
to de las operaciones corpo-
rativas se difunde cada afio
a través del “CMS European
M&A Study”. El dltimo in-
forme, relativo a 2018, ha
tomado como referencia el
comportamiento de los mer-
cados en el ultimo ano, de-
tallando las précticas habi-
tuales y los riesgos y retos
de las 450 operaciones de
fusién y adquisicion en las
que ha asesorado CMS,
comparandolas con las de
los tiltimos ocho afios.

Por su larga tradicién en
el despacho, destaca ade-
mas el departamento de
Procesal. Su amplio y exper-
to equipo de abogados pro-
cesalistas la convierten en
una de las firmas mas desta-
cadas en derecho penal-eco-
némico, asi como en el tra-
tamiento de situaciones de
insolvencia empresarial.

También cuenta con gran
relevancia el drea de Merca-
dos y Servicios Financieros
del grupo CMS, una de las
mayores de Europa, que

ofrece asesoramiento espe-
cializado, tanto local como
internacional, en todos los
aspectos del derecho banca-
rio, financiero, regulatorio y
de mercado de capitales.

A estas tres practicas se
han sumado a lo largo de los
afos todas las demés que en
la actualidad conforman la
firma: Competencia y UE,
Derecho Publico y Sectores
Regulados, Inmobiliario y
Construccion, Laboral, Pro-
piedad Industrial e Intelec-
tual/Datos y Tributario.

Especializacion sectorial

La especializacion secto-
rial es una de las sefias de
identidad de la firma. Sus
abogados cuentan con un
profundo conocimiento de
las caracteristicas especifi-
cas de cada sector, lo que les
permite dar una mejor res-

puesta a las complejas nece-
sidades de sus clientes.

Tal y como afirma Rafael
Suarez de Lezo, socio direc-
tor del despacho: “Nuestro
conocimiento de los dife-
rentes sectores econdmicos
y sus necesidades particula-
res nos permiten aportar va-
lor al cliente en el desarrollo
de sus proyectos y ofrecerles
soluciones personalizadas,
tanto si se trata de una gran
compania cotizada como de
una pequefia o mediana
empresa.”

CMS cuenta con aboga-
dos expertos en distintos
sectores de actividad, tales
como: energia, inmobilia-
rio, infraestructuras, TMC,
productos de consumo, far-
macéutico, grandes patri-
monios, hoteles y ocio, pri-
vate equity y seguros.

Energia e inmobiliario,
los sectores de mayor
crecimiento

En estos ultimos afios
han destacado por su creci-
miento los sectores de ener-
gia e inmobiliario y cons-
truccion.

CMS Albifiana y Sudrez
de Lezo ha asesorado en la
mayoria de las grandes
operaciones en el ambito
energético de los ultimos
afios, tanto nacionales co-
mo internacionales, convir-
tiéndose en el despacho li-
der en el asesoramiento
eléctrico, y mas concreta-
mente, en el de las energias
renovables en Espafia. El
equipo de energia, forma-
do por especialistas en dis-
tintas areas de practica,
permite ofrecer un asesora-
miento integral en cual-
quier tipo de transaccio-
nes, tanto a nivel local co-
mo internacional, asi como
en el desarrollo de cual-
quier actividad energética

o en la resolucién de todo
tipo de litigios.

En cuanto al sector in-
mobiliario y construccidn,
tras décadas de experiencia
realizando operaciones en
toda Europa, los equipos de
abogados de CMS en las dis-
tintas jurisdicciones com-
parten sus conocimientos y
experiencias, permitiendo
asi ofrecer un asesoramien-
to altamente especializado
a sus clientes. En Espafia la
firma asesora a inversores,
promotores, arrendatarios,
consorcios de construccién
o gestores de activos en to-
do tipo de asuntos relacio-
nados con promocién inmo-
biliaria, inversién y desin-
version en activos inmobi-
liarios, construccién, con-
tratacion inmobiliaria y, en
general, en operaciones de
financiacion y de sale lease-
back.

Comprometidos
con la sociedad y
el medio ambiente

Ademds de las activida-
des propias del negocio, y
guiados por la Agenda 2030
para el Desarrollo Sosteni-
ble adoptada por la Asam-
blea General de la ONU en
2005, en CMS Albifiana y
Sudrez de Lezo se desarro-
llan diversas iniciativas a fa-
vor de las personas, el pla-
neta y la prosperidad. Pro-
gramas de formacion sobre
el entorno legal espafiol pa-
ra extranjeros, asistencia re-
currente en asuntos fiscales
para ONGs y asesoramiento
a todo tipo de asociaciones
sin animo de lucro, son al-
gunas de las actividades con
las que colaboran los miem-
bros de la firma. Este afio el
despacho ha acometido
también un proyecto para ir
disminuyendo progresiva-
mente la utilizacién de plds-
ticos hasta llegar a su elimi-
nacion total.

Con el objetivo de com-
partir la vision acerca de la
carrera y el liderazgo de las
mujeres en la profesidn, se
ha creado el Foro Creating
More Success, para contri-
buir al acceso de las profe-
sionales a los puestos de
mayor responsabilidad en el
despacho.

www.cms.law
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ENTREVISTA Luis Angel Cordero Director General de Tower Consultores

‘‘Un proyecto de smart city
no es solo cambiar las farolas”’

Tower Consultores nacié en 1996 para dar respuesta a la necesidad de los operadores de telefonia
movil digital de desplegar sus antenas por todo el pais. Con los afios, ha evolucionado y hoy, ademas
dela gestion deinfraestructuras, estd inmerso en laimplementacion de la smart city a través del 5G.

¢Como acaba un licenciado
en Derecho en el sector IT?
Lanecesidad de los opera-
dores cuando nacié Tower
Consultores era sobre todo
buscar los emplazamientos
para ubicar sus antenas,
arrendarlos y legalizarlos en
el menor tiempo posible. Esa
fue nuestra razén de ser, y de
ahi surgié la oferta del resto

de servicios, desde el disefio
hasta su puesta en funciona-
miento y su integracién en la
red. La explosién fue inme-
diata porque las necesidades
eran enormes. Hemos parti-
cipado en el despliegue y
mantenimiento de todos los
operadores de telefonia mé-
vil y de fija, para redes 2G,
3G, 4G, adecuacién de 5G, fi-

bra y FTTH. Ahora somos
unos 140 empleados, de los
que unos 80 son ingenieros.
Trabajamos en toda Espafia
desde las oficinas de Madrid
y Barcelona y las delegacio-
nes de Valencia, Valladolid e
Islas Canarias.

¢Qué hicieron cuando se
terminaron de desplegar
las antenas?

Hemos diversificado bas-
tante en estos casi 24 afios.
Nos hemos tenido que adap-
tar a las necesidades de los
operadores, y también a los
servicios prestados por fabri-
cantes de equipos. En medio,
vimos que venia una crisis y
decidimos ir al extranjero.
También aprovechamos para
reorganizarnos en Espafia.
Tenfamos que enfocarnos a

lo que traia el futuro, que era
el 5G y la smart city. En esa li-
nea, nos hemos dirigido a los
ayuntamientos pequeflos y
medianos, a los que el
desarrollo de todas las activi-
dades relacionadas con el 5G
les puede llevar de ser un nu-
cleo rural deprimido a tener
un posicionamiento incluso
mundial para saber mostrar
sus excelencias turisticas. Es-
tamos trabajando con tres
ayuntamientos en Espafia y
uno en Argentina. Hemos
apostado también por las ad-
ministraciones publicas por-
que dentro de esta crisis con-
tinda, no hay inversiéon en
nuevas infraestructuras mas
alla del 4G. A las grandes cor-
poraciones de comparticion
de infraestructuras no les ha
quedado maés remedio que

hacerla, pero atin no han em-
pezado a invertir en su pues-
ta en marcha, y ahi es donde
necesitamos un apoyo insti-
tucional.

¢ Qué posibilidades aporta
la smart city a esos ayunta-
mientos?

Un proyecto de smart city
no es sélo cambiar las faro-
las. Uno de los puntos impor-
tantes de nuestro enfoque va
a ser siempre la eficiencia
energética, y hoy existen los
medios suficientes para con-
seguir hasta un 80% de aho-
rro de energia. Ademas, po-
demos adaptar las lumina-
rias y demas elementos urba-
nos para lanzar el despliegue
del 5G, porque servirian de
plataforma para colocar los
sensores y antenas repetido-

ras que van a marcar como
hacer mas efectiva la gestion
de las infraestructuras de un
municipio. Incluso aportardn
multiples soluciones que me-
jorarén la vida de los ciuda-
danos.

¢ Qué ventajas tienen frente
a sus competidores?

Nuestro elemento dife-
renciador es la formacion pa-
ra potenciar y retener el ta-
lento. El empresario tiene la
obligacién de desarrollar el
talento de sus empleados pa-
ra que conjuntamente alcan-
cemos un fin tinico. Hemos
conseguido que mucha gente
con mucho talento se quede
€ON NOSOLTOS.

Nuestra larga experiencia
en Espafia y el extranjero ha
sido clave para incentivar a
nuestros trabajadores en co-
mo evolucionar en la ges-
tién de las infraestructuras
de telecomunicacion.

www.towerconsultores.com

ENTREVISTA Fernando Sanz Director General de Emprosoft

‘“Lagestion del gasto en
telecomunicaciones genera
un notable ahorro”

Fundada en 1985, Emprosoft es una compafica
boutique que presta servicios de consultoriay
gestion de costes en telecomunicaciones. Con
sede en el distrito financiero de Azca (Madrid),
suequipo es experto en lo que el mundo anglo-
sajon denomina Telecom Expense Manage-
ment, trabajando para empresas multinacio-
nales de diversos sectores y administracion pu-
blica, con soluciones especificas para call cen-
tersy grandes volumenes de informacion.

¢La actividad de Emprosoft
se centra, en exclusiva, en la
Gestion del Gasto en Teleco-
municaciones?

Si, siempre ha sido nuestra
Unica actividad, siendo una
de las empresas pioneras en
Espafia con esta especializa-
cién. Llevamos casi 35 afios
de trayectoria, en los que mu-

chos clientes nos vienen reno-
vando su confianza desde ha-
ce mas de dos décadas. Eso
nos enorgullece y nos hace
sentir que realmente hacemos
bien nuestro trabajo, de la
mano de un equipo humano
especializado de contrastada
experiencia y apoyados en
una cultura empresarial de

mejora continua, personaliza-
ci6n de soluciones y evolu-
cién tecnoldgica.

¢ Qué complejidad presenta
gestionar ese tipo de gastos?
De entrada, tener que ma-
nejar un gran volumen de in-
formacion, lo cual es dificil si
no se cuenta con la herra-
mienta necesaria -nosotros
trabajamos con un software
de desarrollo propio- para ha-
cer una contabilidad analitica
y obtener volumetrias para la
elaboracion de pliegos de tele-
comunicaciones. Es preciso
hacer una auditoria de la fac-
turacién, un inventario de las
telecomunicaciones y; a partir
de ahi, obtener datos sobre el
consumo real, la tarificacion,
el tipo de contrato... En base
a ello, aportamos al cliente el
analisis que necesita para lle-

var a cabo la negociacién con
la compaiiia o compafifas de
telecomunicaciones y mejorar
sus condiciones. Todo ello
desde una total independen-
cia de los operadores.

También garantizamos
una alta seguridad de los da-
tos, en cumplimiento de la
RGPD. Contamos con servi-
dores de altas prestaciones en
cloud privado de alta disponi-
bilidad con certificados SSL
con Validacién Extendida. Y
Emprosoft estd certificada en
ISO 9001.

¢ Qué beneficios se derivan
de una correcta gestion del
gasto?

El objetivo final de nuestro
trabajo es generar valor, gra-
cias a la utilidad de la infor-
macién que aportamos, y un
ahorro de costes al cliente, ci-

frado en torno a un 30% -

45%. Si gestionas correcta-
mente el gasto en telecomuni-
caciones siempre se produce
un ahorro, mayor o menor en
funcién de si el cliente ya par-
te de unas condiciones mas o
menos buenas en su contrato,
pero siempre hay margen de
mejora.

Emprosoft es pionera en
soluciones software tanto
cloud como on premise, de
manera que el cliente no incu-
ITe en ningun gasto que no sea
el servicio.

¢Sus clientes estdn en Es-
pana?
Principalmente tenemos

clientes en Espafa y Argenti-
na, pais en el que estamos pre-
sentes con sede propia en Bue-
nos Aires desde 1991 y desde
la cual atendemos el mercado
latinoamericano.  También
gestionamos la facturacion in-
ternacional de clientes multi-
nacionales, desde nuestra se-
de en Madrid gracias a las
nuevas tecnologias en que ba-
samos nuestras soluciones.

Para todos ellos y los que
se incorporen a nuestra carte-
ra, actualmente estamos tra-
bajando en soluciones de mo-
vilidad.

www.emprosoft.com
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ENTREVISTA César Romero COO (Director Operaciones) de Graficas Lersi S.L.

‘“‘Nuestra larga experiencia es
uno de nuestros grandes valores”

El packaging se ha convertido en una fase fun-
damental a la hora de presentar un producto
al cliente final. Elembalaje ha de ser vistoso,
creativo, practico, que aporte valor a la mar-
ca...Desde hace casi 100 afos, Gréficas Lersi
ofrece la mdxima calidad y el mejor servicio a
susclientes entodo lo referente al packaging.

Cumplir casi 100 aiios en el
mundo de las artes grdficas
significa que Grdficas Lersi
ha sabido adaptarse a los
tiempos, a las nuevas tecno-
logias, a las nuevas necesida-
des... ¢Qué pilares son los
que siempre han sustentado
la filosofia de Grdficas Lersi?

Los clientes son nuestra
prioridad. Nuestra filosoffa es
ofrecerles la mejor calidad y el
mejor servicio, lo que supone
para ellos obtener al mismo
tiempo una ventaja competiti-
va en su mercado y de esta for-
ma crecer juntos.

¢La busqueda de la excelen-
cia siempre ha sido una

constante para la compa-
ita?

La alta competitividad de
este sector, sobre todo en la zo-
na de levante donde nos en-
contramos, nos ha llevado a
buscar la excelencia en todo lo
que hacemos. Para ello conta-
mos con la ultima tecnologia
en cuanto a maquinaria se re-
fiere en nuestras instalaciones,
confiamos en las mejores mar-
cas del sector para ofrecer el
producto mds avanzado del
mercado. Actualmente hemos
sido galardonados a través de
uno de nuestros clientes -KO-
ROKO- con el gran premio
BEST AWARD 2019 de packa-
ging en Espafia, este hito su-

pone un orgullo y una satisfac-
cién para nosotros ya que sig-
nifica que hemos sido partici-
pes del gran crecimiento que
esta empresa estd viviendo,
con un producto tan novedoso
y al cual le auguramos un gran
futuro.

¢ Qué servicios ofrecen? ;Se
responsabilizan del proyecto
de principio a fin?
Ofrecemos cualquier tipo
de producto impreso en lito-
grafia sobre papel y cartdn, y
nuestros clientes disponen del

asesoramiento técnico desde
el mismo inicio del proyecto.
Asesoramos y orientamos en
la busqueda del PACKAGING
PERFECTO que acompafie y
potencie la imagen y la venta
del producto final aportando
valor. Ademads, disponemos de
un departamento propio de
disefio estructural y marketing
especializado en los sectores
principales de nuestros clien-
tes, alimentacién y cosmética.

¢Eso significa que Grdficas
Lersi dispone de un parque

de maquinaria de ultima ge-
neracion para dar un servi-
cio global?

En todas nuestras lineas
disponemos de las marcas
mds reconocidas del sector.
Actualmente hemos incor-
porado una de las impreso-
ras mas modernas de Euro-
pa que aporta como nove-
dad la posibilidad de impri-
mir los packs a ambas caras
del cartén a la vez, sin variar
el precio. Esta novedad da
un gran valor afiadido al
pack y convierte cualquier
caja en un producto de lujo
a coste “cero”.

¢Para qué sectores principal-
mente desarrollan sus pro-
yectos?

Sobre todo, estamos espe-
cializados en packaging para
los sectores Alimentario, Cos-
mético, Farmacéutico y Manu-
facturero. Tenemos también
una linea de negocio en el sec-
tor del jamén: imprimimos vi-
tolas para las piezas de jamén
serrano e ibérico sobre un ma-
terial sintético, de plastico, an-
ti grasa y anti rotura y con un
sistema de encolado robotiza-
do tnico en Espaa para servir
el producto ya encolado “re-
ady to go”. En estos momen-
tos podemos estar orgullosos

de ser el mayor fabricante de
este producto en Europa.

¢Cudles son los proximos re-
tos de Grdficas Lersi?

Actualmente nos encontra-
mos inmersos en un proyecto
muy ambicioso cuyo objetivo
es conseguir la transformacion
digital y llegar a lo que se cono-
ce como la empresa 4.0. He-
mos implantado un nuevo sis-
tema de control global RP de la
mano de la mayor compania
del sector a nivel mundial, y
apoyado por un sistema Lean
Manufacturing y Lean Mana-
gement. Todo ello nos permiti-
rd aplicar todo este aprendiza-
je en las nuevas instalaciones a
las que pretendemos trasladar-
nos en el aflo 2022 para com-
partir el centenario de la em-
presa con todos nuestros clien-
tes, y de esta forma posicionar-
nos en lo mas alto del sector,
donde estaremos preparados
para los nuevos retos que nos
depara el futuro.

www.lersi.com

ENTREVISTA David de Silva y Patricia Ballesteros Digital Business Strategy y Brand Manager de Sr. Potato, respectivamente

‘Combinamos tecnologia, ingenieria social y creatividad para
crear campanas en base a las necesidades y recursos del cliente”

Su experiencia previa en grandes agencias
de publicidad les hizo acumular un impor-
tante know how y les llevé a considerar que
habia hueco para un nuevo tipo de agencia,
basada en un modelo que estrechara la rela-
cion con el cliente y combinara estrategias y
tecnologias de vanguardia capaces de im-
pactar a los usuarios desde un enfoque mds
participativo, creando experiencias y conte-
nidos exclusivos para sus clientes.

¢Qué metodologia de trabajo
diferencia a Sr. Potato?
Nuestra metodologia la de-
fine el propio nombre de la
agencia. Cuando el cliente lle-
ga representa la ‘patata’ vacia y
analizamos su marca, su pro-
ducto, sus competidores en el
mercado y otras variables para
decidir qué piezas le vamos a
poner. Por ejemplo, si el cliente
va a lanzar un nuevo producto,
su potato tendrd una boca muy
grande para poder comunicar
y una gran nariz para detectar
las tendencias del mercado; y si
el cliente tiene una crisis de re-
putacion, le pondremos unas

buenas orejas para saber qué se
estd hablando sobre su marca o
producto y saber cémo debe
responder. El siguiente paso es
crear equipos de trabajo especi-
ficos para cada proyecto y una
metodologia de seguimiento y
reporting adecuados.

cA través de qué acciones?
Nuestro abanico de proyec-
tos abarca desde la consultoria
estratégica y de transformacion
digital hasta la generacién de
contenidos y la gestién de la
presencia de los clientes en los
diferentes canales. También
desarrollamos acciones creati-

vas disefiadas para que el clien-
te ofrezca una experiencia dife-
rente a la de sus competidores,
apoyandonos en Social Layer:
una metodologia propia para
crear una red de influencias y
contactos a través de redes so-
ciales y otros canales, que utili-
zamos para potenciar cada
campafia, incrementando su
impacto y alcance sin costes
para el cliente.

¢Como dan forma a sus pro-
yectos

Nos apoyamos sobre tres
patas: el uso de tecnologias de
vanguardia, como la Inteligen-
cia Artificial; la ingenieria so-
cial, mediante el uso de herra-
mientas y palancas de activa-
cién para impactar en el ptbli-
co objetivo seguin su customer
journey, consiguiendo que rea-
licen la accién que nuestro

cliente desea. La tercera pata es
la creatividad, que esta presen-
te en todas las fases y acciones
de cada proyecto.

¢Creatividad entendida
como?

Como el ‘arma’ que nos
permite crear un storytelling
diferenciado en cada caso y
generar experiencias en las
que los clientes son protago-
nistas. La comunicacién tradi-
cional se basa en lanzar men-
sajes para conseguir un im-
pacto, pero nosotros creamos
una experiencia suficiente-
mente atractiva como para
que los usuarios se involucren
en ella. Por ejemplo, en Navi-
dad lanzamos una campafia
para unas bodegas posibili-
tando a los usuarios el cam-
biar los regalos navidefios que
no les habian gustado por lo-
tes de vino de la marca, lo-
grando asi cambiar mdas de
mil regalos y generar mds de
dos millones de impactos y
conversaciones relacionadas
con la campafia, consiguien-

do llegar a un millén doscien-
tos mil usuarios con una in-
version minima.

cQué tipo de clientes acuden a
Sr. Potato buscando esa ma-
nera diferente de impactar?
Tenemos clientes muy di-
versos, desde el sector bancario
al hotelero, pasando por el de
alimentacién y bebidas o em-
presas de ciberseguridad. To-
dos ellos buscan en Sr. Potato
una estrategia de comunica-
cién y que gestionemos su pre-
sencia online. .. ademéds de una
serie de servicios especializa-
dos que otras agencias no ofre-
cen o no explotan tan a fondo
€Omo Nosotros, como el marke-
ting de influencia, la social inte-
lligence, clave para conocer la
percepcidn que la gente tiene
de una marca, o el employer
branding, esto es, conseguir
que una empresa tenga buena
imagen como empleadora, de
manera que atraiga el talento.

www.srpotato.com
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ENTREVISTA Juan Angel Moya y Abdén Metilla Fundadores de Exadi

‘“Exadi es una empresa especializada en la distribucion
mayorista de consumibles y accesorios informaticos’

Exadinacio en el 2008 con el objetivo de dar un servicio integral y asi
convertirse en proveedor Unico de sus clientes . Hablamos con Juan An-
gel Moya y Abdon Motilla, sus fundadores, para conocer cudl es la labor
delaempresay cudles son sus planes de futuro.

¢Cudndo nacio Exadi?

Ambos coincidimos duran-
te aflos trabajando en Adim-
po, una de las empresas ma-
yoristas de consumibles y ac-
cesorios informaticos mas re-
conocidas del sector. En el afio
2008, Adimpo se vende a el
grupo UNIPAPEL y empiezan
a producirse cambios organi-
zativos, es en ese momento
cuando decidimos embarcar-
nos en el proyecto de creacién
de Exadi.

Con la intencion de seguir
la trayectoria de la antigua
empresa...

Asi es. De hecho, no solo de-
cidimos seguir en el sector, sino
que poco a poco fuimos reclu-
tando al equipo con el que ha-
biamos trabajado en Adimpo.

Hoy somos cerca de 40 perso-
nas que tienen tras de sino solo
los 11 afios de trayectoria de
Exadi, sino toda la experiencia
anterior en Adimpo.

¢Como definiria la filosofia
de trabajo de Exadi Business?

Creo que lo que mejor nos
define es que ofrecemos pro-
ductos de primeras marcas, un
servicio muy personalizado y
un stock permanente de arti-
culos que dan respuesta a las
necesidades de nuestros clien-
tes. Gracias a la integracion
con los principales operadores
logisticos de Espafia y Portu-
gal podemos ofrecer un servi-
cio diferenciador acortando
incluso la entrega en menos
de 24 horas en cualquier pun-
to de la Peninsula.

Calidad y servicio...

De la calidad de servicio se
ocupa principalmente nues-
tro equipo, el principal activo
de la empresa, ademas de es-
to, el hecho de trabajar con
los principales fabricantes del
mercado como son Hewlett
Packard, Epson, Brother, Ca-
non, Kyocera, Lexmark, Sam-
sung o Toshiba, por poner al-
gunos ejemplos, hace que po-
damos aportar un valor afia-
dido que nos respalda y mar-
ca la diferencia.

En lo que respecta al servi-
cio que ofrecemos a nuestros
clientes, destacariamos el lla-
mado Drop Shipment (entre-
ga a terceros); entregamos el
pedido al cliente final perso-
nalizado con la identidad cor-
porativa de nuestro cliente.

| g
Juan Angel Moya

¢De qué forma ha evoluciona-
do la empresa en los tiltimos
tiempos?

El tltimo gran paso que he-
mos dado ha sido ampliar
nuestra oferta para incluir
también productos de papele-
rfay material de oficina. Se tra-
ta de un mercado maduro, pe-
1o el hecho de poder ofrecer a
nuestros clientes un servicio
integral, convirtiéndonos asi
en su proveedor tinico, es un
arma muy importante, puesto
que cubrimos el 99% de sus
necesidades.

Abdon Motilla

¢A qué perfil de cliente se diri-
gen?

Exadi no trabaja para el
cliente final, sino para el canal
de distribucioén. En consecuen-
cia, nuestros clientes son fun-
damentalmente tiendas de in-
formatica y suministradores
de material de oficina y pape-
lerfa. Nuestro mercado princi-
pal es Espafia y Portugal, pero
estamos en plena expansion
internacional con presencia
actual en la mayoria de paises
de Europa y también en Sud-
américa.

¢Cudles son los retos de futu-
ro de Exadi?

El primer gran reto es conso-
lidar el 4rea de material de ofici-
na y papeleria, que estamos
ofreciendo desde el pasado mes
de diciembre. En los préximos
meses nos trasladamos a unas
nuevas instalaciones de 400 m?2
de oficinas y 6.000 m? de alma-
¢én, una superficie que nos per-
mitir seguir ofreciendo un ser-
vicio eficaz. Otro reto importan-
te es firmar acuerdos a nivel eu-
ropeo con los principales fabri-
cantes del mercado lo que re-
dundara en beneficio de nues-
tros clientes. Asi, siguiendo la Ii-
nea llevada hasta ahora de ofre-
cer servicio y calidad al merca-
do, consolidaremos el creci-
miento que nos ha llevado a
multiplicar por 5 nuestra factu-
racién en los tiltimos tres afios.

www.exadi.es

Prismab Tecnologia para un riego inteligente

En Esparia, el 90% del agua disponible se des-
tina ala agricultura de regadio, existiendo mas
de 15 millones de hectdreas cultivables, casi
un tercio del territorio espariol. Nos lo explica
Antonio Pastor, socio de Prismab, poniéndo-
nos sobrela pista de laimportancia que, en es-
te contexto, adquiere la gestion eficiente del

agua deriego.

tendiendo a ello,

su empresa ha
desarrollado una
olucion tecnolé-
gica que permite monitori-
zar los principales pardme-
tros que necesita el agricul-
tor para llegar a una agri-
cultura inteligente, orien-
tada a un ahorro de costes.

El agua es un recurso
prioritario en agricultu-
ra... ¢La clave estd en co-
mo utilizarla de forma
mds eficiente?

Claro pero, para poder
utilizarla de forma mas efi-
ciente, primero hay que me-
dir como se esta utilizando.
La informacién basada en
datos es clave para la toma

de decisiones, algo habitual
en el sector industrial, don-
de todo se monitoriza. En
cambio, en agricultura, no
se mide algo tan fundamen-
tal como la cantidad de
agua disponible en el suelo.
En un sector tan tradicional,
solo los grandes producto-
res pueden acceder a estas
tecnologias. Y en Espafia, el
70% del terreno productivo
estd en manos de pequefios
agricultores y Pymes.

¢Prismab hace accesible
este tipo de tecnologia al
pequeiio agricultor?
Totalmente, por eso,
aprovechando nuestra ex-
periencia previa en tecno-
logia para el hogar digital,

hemos desarrollado Pris-
mab, que permite gestio-
nar de forma mas eficiente
el regadio, lo que al cabo
del afio puede suponer un
ahorro de unos 9000€ en
agua, una reduccién de
costes muy importante por-
que el pequefio agricultor
se mueve en un entorno
muy competitivo, en el que
los méargenes lo son todo.

¢En qué consiste Pris-
mab?

Prismab es una solucién
tecnolégica que mide los
principales  pardmetros
agronomicos de la forma
mads accesible y econdmica
posible. Consiste en una

red de sensores que permi-
te monitorizar en tiempo
real los valores mas impor-
tantes para el agricultor,
como la cantidad de agua
en suelo, la salinidad o la
temperatura del suelo, en-
tre otros. Los sensores se
entierran y se conectan a
un transmisor que envia la
informacién a Internet y el
agricultor, mediante una
aplicacion web, puede ac-
ceder a todos los datos que
han registrado, desde cual-
quier dispositivo conecta-
do a la Red. Prismab tiene
ademads un sistema de aler-
tas, envia notificaciones y
permite consultar el histo-
rico de registros.

¢Qué ventajas aporta? Se
ha referido a un impor-
tante ahorro de costes...

La informaciéon que
aporta Prismab permite
regar de forma mads preci-
sa, aportando a los culti-
vos el agua que necesitan
en su justa medida, lo que
puede reducir hasta un
30% el consumo. Tam-
bién puede contribuir a
mejorar la produccién: el
agua, por exceso o por de-
fecto, puede estropear
una produccién. Y ade-
mds ayuda al agricultor a
tomar otro tipo de deci-
siones en funcién de la sa-
linidad del suelo y su tem-
peratura.

¢Qué aceptacion estd te-
niendo Prismab entre los
pequerios agricultores es-
parioles?

Muy buena. La solucién
esta disponible desde sep-
tiembre de 2018 y, desde
entonces, ya hemos insta-
lado mas de 200 Prismab,
principalmente en las zo-
nas de Levante, Murcia y
Andalucia, que es donde se
concentra el grueso de la
agricultura en nuestro pais.
El objetivo es instalar mas
de 1000 sensores Prismab
en un afo, lo que nos situa-
ria como lideres en integra-
cion de este tipo de tecno-
logia en Espafia. En este
sentido, acabamos de ce-
rrar una ronda de inversién
que nos va a permitir llevar
nuestros sensores a mucha
mas gente. En Prismab es-
tamos siendo testigos de
un cambio de mentalidad
hacia una agricultura inte-
ligente y el primer peldafio
somos nosotros: el 90% de
los usuarios de Prismab
nunca antes habian utiliza-
do tecnologia aplicada al
campo.

www.prismab.com



Viernes, 31 de mayo de 2019

MONOGRAFICO ESPECIAL

Excelencia Empresarial 15

ENTREVISTA Elias Nuevo Director de Jellyfish en Espafia

“Jellyfish es un partner digital,
no una agencia al uso”

Jellyfish es una empresa que ofrece una combi-
nacion de servicios de agencia, tecnologia,
consultoriay formaciones para darapoyo en el
crecimiento y transformacion digital de sus
clientes. Para conocer en qué consiste su labor,
hablamos con su director en Espafia, Elias

Nuevo.

¢Cudles son los origenes
de la compaiiia?

Jellyfish es un partner
digital global nacido en el
Reino Unido en el afio
2005. Cuatro afios des-
pués, la compaiiia inici6 su
expansion hacia USA, con-
tando con oficinas en cinco
ciudades norteamericanas
(Nueva York, Baltimore,
San Francisco, Boston y
Washington) y también en
Sudafrica, donde cuenta
con delegaciones en Johan-
nesburgo, Durban y Ciu-
dad del Cabo. En marzo de
2017, tomamos la decisién
de abrir oficinas en Barce-
lona, que se convirtié en la
primera ciudad de habla
no inglesa en ponerse en
marcha. Luego llegaria el
resto de la expansion: Ma-
drid, Dubai, Dinamarca,
Japén, Hong Kong, Singa-
pur o la India, entre otros
lugares.

¢Como definiria la filoso-
fia de trabajo de Jellyfish?

En los ultimos afios, la
empresa apostd por crear
un unico Jellyfish que fue-
ra capaz de aplicar su ex-
celencia en servicio a nivel
global, recurriendo para
ello a equipos ubicados en
diversas ciudades pero

que trabajan de forma in-
tegrada y con objetivos co-
munes. El reto no es otro
que adaptarse a cada pro-
yecto para convertirse en
un partner digital de ser-
vicios integrados, con una
filosofia de boutique ca-
paz de adaptarse al cliente
local con una escalabili-
dad global.

¢ Qué servicios ofrecen ac-
tualmente?

Hoy en dia la compafiia
ofrece un abanico de servi-
cios muy amplio: SEO, me-
dios de pago, display, so-
cial, email marketing, ana-
litica y optimizacién de da-
tos, usabilidad, webs, crea-
cién de aplicaciones de ma-
chine learning... y forma-
ciones. El porfolio es muy
grande y se dirige a un per-
fil de cliente muy concreto.

Y ese perfil es...
Fundamentalmente, se
trata de empresas grandes
o muy grandes que necesi-
tan un grado de sofistica-
cion digital muy amplio y
que tienen necesidades
muy variadas. En cuanto al
sector, Jellyfish esta pre-
sente en muchos de ellos,
pero tiene una larga expe-
riencia en el mundo de las

finanzas, en retail, en
ecommerce y en cosmética,
automocion o software. To-
dos esos clientes tienen en
comun que necesitan un
cambio en su estrategia di-
gital para conectar con la
audiencia y dar un mensaje
distinto, algo que hacemos
a través de nuestro conoci-
miento y de la tecnologia
que empleamos. Nuestro
crecimiento ha estado apo-
yado de forma estratégica
en relaciones con grandes
networks y partners; en
concreto, con Google. Ser
un reseller autorizado de
Google Marketing Plat-
form, ademas de top part-
ner, ha permitido que ayu-
demos a muchas marcas a
implementar y utilizar de
forma mads eficiente la tec-
nologia de Google, ya sea
desde la gestién completa
o desde modelos hibridos

donde damos soporte a sus
equipos internos mediante
consultoria o formacién.

¢ Qué diferencia a Jellyfish
de sus competidores?

La compania se diferen-
cia de la competencia por
su estructura y su metodo-
logia de trabajo. Tenemos
un enfoque local y préximo
a la hora de trabajar con el
cliente, pero también toda
la potencia que nos confie-
re trabajar a escala global.
En este sentido, las diferen-
tes oficinas del mundo pue-
den colaborar entre si en
un proyecto concreto de un
pais determinado porque,
al contrario de lo que ocu-
rre en otras empresas, las
diferentes filiales de Jelly-
fish no compiten entre ellas
sino que se integran para
dar un mejor servicio al
cliente.

¢Se traduce esa forma de
trabajar en una clientela
fiel?

Tenemos un nivel de fi-
delidad muy alto gracias al
valor afiadido que aporta-

mos y a la iniciativa que
ofrecemos al mercado. En
este sentido, contar con los
diferentes enfoques cultu-
rales que nos aporta cada
pais nos permite compren-
der muy bien lo que necesi-
ta cada cliente en cada lu-
gar y lograr confeccionar
una respuesta a medida de
esa necesidad.

¢Qué papel juega la for-
macion en el dia a dia de
Jellyfish?

La formacién es impor-
tante, tanto a nivel externo
como interno. En el primer
caso, formamos al cliente
en actividades relacionadas
con el marketing digital o
la compra de medios, por
poner dos ejemplos. En
cuanto a la formacién pro-
pia, en Jellyfish potencia-
mos que nuestro personal
puedan tener rutas profe-
sionales definidas y asi
desarrollarse, puesto que
pensamos que su avance
serd también el nuestro.
Asi, hemos creado planes
de formacién individual
que complementen sus co-

nocimientos y también for-
macién a escala en nuestra
plataforma interna, que es
nuestro motor de recursos
para crecer desde dentro.

Otro aspecto relaciona-
do con esto son las Jellyfish
Talks, charlas que organi-
zamos peridodicamente a
través de videoconferencia
que se emiten en directo y
también se graban para
que la diferencia horaria no
sea un problema y cual-
quier persona de cualquie-
ra de nuestras oficinas pue-
da verlas.

¢Contempla la empresa
una politica de responsabi-
lidad social corporativa?

Si, a dos niveles. Por un
lado, tenemos una gran
flexibilidad en materia de
horarios que permiten
conciliar la vida familiar y
laboral, pero también
unos espacios pensados y
disefiados para que la gen-
te se encuentre a gusto en
la oficina. Por otro, cada
oficina de Jellyfish colabo-
ra con distintas ONGs y
entidades benéficas. En el
caso de Barcelona y Ma-
drid, lo hacemos con Open
Arms, que actta en el res-
cate de migrantes en el
Mediterrdneo. A todo esto
hay que sumar la preocu-
pacién por el medio am-
biente, que nos ha llevado
a reducir el uso de papel
en un 10% a nivel global y
a hacer lo mismo, en este
caso en un 5%, con el con-
sumo energético, invir-
tiendo en tecnologia mas
eficiente y que consume
menos electricidad.

¢Cudles son los retos de
futuro de la empresa?

De cara al futuro, la idea
es convertirnos en el pri-
mer partner digital global
con soluciones a medida de
cada cliente y lograr que
éstos puedan sacar el méaxi-
mo partido a la inversién
que realizan. Otro de los re-
tos que tenemos es colabo-
rar con las empresas que
tienen un nivel de sofistica-
cién digital muy elevado
para impulsar el sector,
probar cosas nuevas y ser
mas transparente en aspec-
tos como la compra de me-
dios por ejemplo. En defini-
tiva, Jellyfish quiere seguir
siendo partner digital de
sus clientes y no tanto una
agencia que trabaje para
ellos. Ese es el compromiso
que hemos adquirido con
las empresas que han con-
fiado en nosotros.

www.jellyfish.com
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ENTREVISTA César Lopez CEO de Sieltec Canarias

‘“Este ano llevaremos a Australia una
de nuestras mayores exportaciones’’

Con la ventaja que otorga tener uno de los cie-
los mds despejados y hermosos del planeta,
Sieltec Canarias ha conseguido, en sus 16 afos
de vida, abrirse hueco en el mercado mundial
del disefioy produccion de instrumentos cienti-
ficos con los que medirvariables atmosféricas.

¢Como nacio Sieltec Ca-
narias?

Sieltec naci6 en 2003
con el objetivo de prestar
servicios de mantenimien-
to y reparacion de instru-
mentacién cientifica espe-
cializada. Cuando empeza-
mos a tener beneficios, en
2007, iniciamos la activi-
dad de I+D+1iy obtuvimos
las certificaciones ISO
9001 e ISO 14001. En
2008 empezamos a vender
nuestra instrumentacién
en el resto de Espafia, y en
2014 hicimos las primeras
exportaciones fuera de la
Unién Europea. En 2018,
por ejemplo, el 28% de
nuestras ventas las hicimos
en la Peninsula, y el 12%
fueron exportaciones.

¢Qué productos y servi-
cios comercializan?

El mundo de la ingenie-
ria y consultoria medioam-
biental es muy amplio.
Nosotros concentramos
nuestra actividad en dos
areas principales: por un
lado, instalacién y mante-
nimiento de sistemas de vi-
gilancia y control me-
dioambiental, para medir
variables como calidad del
aire, radiacion solar y ga-
ses de efecto invernadero;
por otro lado, comerciali-
zacién de equipamiento re-
lacionado con esa activi-
dad, sea de fabricacién
propia o no. Para atender
estas dos lineas de nego-
cio, tenemos tres divisio-
nes en las que el personal
se mueve de forma flexible
en un organigrama hori-
zontal: ingenierfa de cam-
po, comercial e [4+D+i.

¢Cudles son sus productos
de fabricacion propia?
Hemos preferido espe-
cializarnos en instrumen-
tacion atmosférica. Los
productos que estamos co-
mercializando estdn orien-
tados a la deteccion y se-
guimiento de nubes y a la
medicion del contenido de

aerosol atmosférico en co-
lumna; es decir, el polvo en
suspension que tenemos
acumulado sobre nosotros.
Ademas, gracias a que con-
tamos con un equipo mul-
tidisciplinar, podemos dar
una solucion llave en ma-
no a nuestros clientes ante
cualquier necesidad rela-
cionada con electrénica,
informatica o comunica-
ciones. Actualmente esta-
mos, ademas, trabajando
en internet de las cosas y
con sistemas de big data,
centralizacién de datos, in-
teligencia artificial...

¢ Qué ventajas tienen fren-
te a sus competidores?

Nuestro cliente es muy
exigente y sabe perfecta-
mente qué quiere y cOmo
lo quiere. Nosotros nos di-
ferenciamos porque busca-
mos la solucién a proble-
mas que existen en el mer-
cado mundial pero que
quiza no estan suficiente-
mente atendidos. No hay
mas de tres o cuatro em-
presas con presencia inter-
nacional que hagan lo mis-
mo. Ademds, siempre
adaptamos nuestras solu-
ciones a las necesidades
del cliente, con las modifi-
caciones que sean necesa-
rias, y utilizamos materia-
les y componentes fiables,
robustos, de calidad y de
ultima generacion. Todo
esto no puede alcanzarse
si no se cuenta con un per-
sonal capacitado y motiva-
do, y con una cadena de
proveedores capaces de
atender nuestras necesida-
des de la mejor manera
posible.

cQué papel tiene el
I+D+i en Sieltec?
Invertimos en I+D+i
aproximadamente el 37%
de nuestra facturacion, y la
mitad de nuestros emplea-
dos estdn asignados a esas
tareas. Eso genera un retor-
no a medio plazo en forma
de nuevos productos. En

Canarias tenemos la suerte
de contar con un laborato-
rio de pruebas magnifico
para el desarrollo de nues-
tra instrumentacion, que
es nuestra atmosfera.
Nuestros nuevos equipos
de medida de aerosol at-
mosférico han sido
desarrollados en colabora-
cion con el Centro de In-
vestigacién Atmosférica de
Izafia (CIAI-AEMET), un
referente a nivel mundial
de la investigacién atmos-
férica. Ademds, se estan
evaluando en el laborato-
rio de pruebas de instru-
mentos de teledeteccion
de aerosoles y vapor de
aguay test de la WMO (Or-
ganizacién Meteorolégica
Mundial), que esta situado
en el mismo centro. En
otra area técnica, fuera de

la investigacién atmos-
férica, acabamos de
terminar de participar
en un proyecto de big
data e IoT, dentro del
programa CDTI-Interco-
necta.

¢Como alcanzaron
una presencia inter-
nacional?

El camino de la
internacionalizacién
no ha sido facil. Empeza-
mos a exportar a la Penin-
sula con el apoyo de Pro-
exca, empresa publica ads-
crita a la Consejeria de
Economia, Industria, Co-
mercio y Conocimiento del
Gobierno de Canarias, a
través de su programa Ca-
narias Aporta, que, actual-
mente, en su quinta edi-
cién, también nos ayuda

en nuestra salida al exte-
rior. En el salto internacio-
nal, previamente, estuvi-
mos tres afios en el progra-
ma Icex-Next, con tutores
que nos enseflaron a pre-
parar la empresa y el pro-
ducto para el mercado in-
ternacional. Hoy seguimos
teniendo apoyo del Icex

por medio de sus oficinas
comerciales, sus asesores
comerciales en destino y
otros servicios que ofre-
cen. Por ejemplo, en 2015
estuvimos en la feria Inter-
solar en Munich, donde
participamos con una em-
presa japonesa de referen-
cia internacional en el &m-
bito de los sensores de ra-
diacién solar. Yen 2017 y
2018 participamos en soli-
tario en la Feria Mundial
de Tecnologia Meteorolo-
gica en Amsterdam, donde
conseguimos un gran nu-
mero de visitas y se cerra-
ron interesantes acuerdos
comerciales. Cabe desta-
car que el primer desarro-
llo experimental de Sieltec
fue apoyado por la Secre-
taria General de Promo-
cién Economica, dentro
del programa Innoempre-
sa, y que los instrumentos
de deteccién de nubosidad
que estamos exportando
con mayor €éxito son des-
cendientes de aquel pri-
mer prototipo.

¢A qué paises han llegado?

Sieltec Canarias actual-
mente estd exportando sus
equipos a paises europeos
y a otros como Japon, Chi-
na, Estados Unidos, Argen-
tina y Brasil. Este afio lle-
varemos a Australia una de
nuestras mayores exporta-
ciones fuera de la Unién
Europea. Van a emplear
nuestros equipos para me-
jorar los sistemas de pre-
diccién de radiacién solar
y optimizar el rendimiento
de las plantas fotovoltaicas
que estan instalando en el
pais. Creo firmemente que
2019 va a ser un buen afio
para nosotros, si no el me-
jor, y que mostrara los fru-
tos del trabajo de los
afos precedentes.

¢Cudles son sus proxi-
mos retos?

Estamos intentando
consolidar las exportacio-
nes de los productos de
nuestro catalogo y este

aflo queremos incorpo-

rarles mejoras, ade-

mds de lanzar nuevos
productos. Cabe desta-
car nuestra intencién de
incorporar soluciones low-
cost a los problemas que ya
hemos resuelto con nues-
tra instrumentacion actual,
para poder cubrir un mer-
cado mucho més amplio y
generar un flujo de ventas
mds constante.

www.sieltec.es
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ENTREVISTA Maria Vila Directora General de Medtronic en Espafiay Portugal

‘‘Cada segundo, nuestra tecnologia
impacta positivamente en la vida de mas
de dos personas alrededor del mundo”

Medtronic es actualmente lider mundial en
tecnologia sanitaria, con ingresos alrededor
de 600 millones de euros en Espafa. Su ori-
gen se traslada a 1949 con el disefio de un
marcapasos con bateria portatil, lo que les
dio un reconocimiento como empresa espe-
cialista en cardiovascular. Alo largo de los
anos, Medtronic ha seguido desarrollando
otras tecnologias fundamentales para llegar
a lo que es hoy: una compania con solucio-
nes para mas de 70 patologias diferentesy
un porfolio con mas de 46.000 patentes. Ha-
blamos con Maria Vila, Directora General de
Medtronic en Espafay Portugal.

¢Qué tipo de patologias
aborda la tecnologia de
Medtronic?

Nuestra compafiia esta
organizada en cuatro uni-
dades de negocio:

La ya citada unidad de
Cardiovascular, que nos
ha dado avances tales co-
mo el marcapasos sin ca-
bles mas pequefio del
mundo.

Nuestra unidad de te-
rapias restaurativas, que
engloba un subconjunto
de terapias enfocadas a
mejorar la calidad de vida
de quienes padecen enfer-
medades crénicas tales
como incontinencia -para
la que hemos desarrollado
un neuroestimulador que
el paciente puede contro-
lar desde un smartphone-,
dolor crénico y epilepsia -
para la que hemos
desarrollado un sistema
de cirugia ldser que nos
permite acceder a zonas
del cerebro hasta ahora
inaccesibles-. Dentro de
esta unidad destaca tam-
bién el drea de Neurovas-
cular, centrada en el abor-
daje del ictus, una patolo-
gia que es hoy la segunda
causa de muerte en nues-
tro pais (la 12 causa en
mujeres).

Otra drea importante
para nosotros es la Diabe-
tes. Aqui estamos espe-
cialmente orgullosos de
haber lanzado este afio en
Espafia el primer sistema
hibrido de asa cerrada que
automatiza y personaliza
la administracién de insu-
lina basal las 24 horas del
dia. Este sistema es el mas
preciso que ha desarrolla-
do la compaiiia, y cuenta
con un software Unico en
el mercado, capaz de pre-
decir las hipoglucemias
con unos 30 minutos de
antelacion y detener de
manera automatica la ad-
ministracion de insulina,

brindando cierto alivio en

el manejo y tratamiento
constante que requiere
una patologia como la
diabetes.

Ademads, con nuestra
unidad de terapias mini-
mamente invasivas, esta-
mos también presentes en
los quirdfanos de los hos-
pitales. Trabajamos muy
activamente en la capaci-
tacién y asistencia de los
profesionales clinicos pa-
ra la transicién de la ciru-
gia abierta a la cirugia mi-
nimamente invasiva. Y es-
te trabajo ya comienza a
dar sus frutos en, por
ejemplo, el abordaje de la
obesidad morbida, donde
estamos demostrando
que la cirugia bariatrica
no solo es el tratamiento
mads efectivo para lograr
una pérdida de peso signi-
ficativa y sostenida,
sino que, ademas,
en comparacién
con el tratamiento
no quirurgico, es
una alternativa
coste-efectiva en
el tratamiento de
la obesidad morbi-
da a corto plazo,
siendo mas efecti-

va y ahorradora
de costes a medio
y largo plazo.

Y por supuesto,
seguimos traba-

jando en la innovacién
disruptiva. Por ejemplo,
en términos de robdtica,
esto sera un facilitador pa-
ra cirugias minimamente
invasivas mds avanzadas
para cada situacién en la
que un robot puede pro-
porcionar mejores resulta-
dos. Este serd el siguiente
paso natural.

¢Estd preparado el siste-
ma sanitario espafiol pa-
ra integrar estas nuevas
tecnologias?

Este es, sin duda, el
gran reto del sistema Yy,
por ende, de la industria.

Desde la perspectiva
del conocimiento, el siste-
ma esta mas que prepara-
do para esto. Tenemos ex-
celentes profesionales sa-
nitarios, muy bien prepa-
rados para la adopcién de
estas tecnologias innova-
doras. El desafio es el pre-
supuesto y, en el sector
publico, no hay perspecti-
vas de que vaya a mejorar
este escenario.

La proporcion del pre-
supuesto gastado en dis-
positivos médicos en hos-
pitales publicos es peque-
fia, por debajo del diez
por ciento. Sin embargo,
las necesidades de incor-
porar tecnologia a la sa-
lud van a crecer debido al
envejecimiento de la po-
blacién y a las enferme-
dades crénicas. Por lo
tanto, para aprovechar al
maximo el presupuesto
disponible, debemos cen-
trarnos no sélo en los dis-
positivos tecnolégicos, si-
no también en las solu-
ciones que generan efi-
ciencias en el sistema y,
en ultima instancia, valor

en salud. El reto no reside
sélo en la incorporacién
de la tecnologia en los
hospitales, sino en la me-
jora de la capacitacién de
los profesionales, la in-
fraestructura o los proce-
sos, para que la gestiéon y
explotacion de esta tec-
nologia sea lo mas efi-
ciente posible. Es lo que
llamamos la creacién de
valor en salud.

Medtronic es lider en el
desarrollo de ese modelo
de atencion médica basa-
do en la creacidon de va-
lor en salud. ;:Como se
desarrolla esto en Espa-
fna?

La sanidad basada en
la creacién de valor en sa-
lud -lo que se entiende por
Value Based Healthcare-
es fundamental para el fu-
turo. Para garantizar que
el sistema de atencién mé-
dica permanezca sosteni-
ble, el desafio es crear me-
jores resultados para el
paciente a un coste igual o
menor. Cuando comenza-
mos con esta estrategia en
Espafia hace unos cinco
afios, comenzamos a tra-
bajar juntos con grandes
colaboradores, a través de
acuerdos de colaboracién
para unidades especificas
de varios hospitales im-
portantes en el pais. A tra-
vés de este esfuerzo, pudi-
mos aislar el problema de
cada unidad especifica, y
luego construir soluciones
que demostraran que esas
soluciones, de las cuales
los productos jue-
gan un pa-
pel,
agregan
valor. Asi
es como esta-
mos articulan-
do este plan.

El proble-
ma que nos
encontramos es
que el sistema sanita-
rio no estd acostumbrado
a comprar soluciones sino
productos, ni a demandar
resultados en salud en vez
de sdlo tecnologia. Poco a
poco estamos promovien-
do el paso hacia solucio-
nes, ya que ello es clave
para la viabilidad del sis-
tema sanitario.

¢Como se situa Medtro-
nic en la era de la trans-
formacion digital y el
empoderamiento de los
pacientes?

Esta visién enlaza con
un nuevo paradigma so-
ciosanitario en el que des-
tacan dos pilares funda-
mentales: la digitalizacién
de la sanidad y el empode-
ramiento de los pacientes
y sus familiares, que cada
vez toman un rol mas acti-
vo en la toma de decisio-
nes y en la forma en que
gestionan su salud. Med-
tronic es consciente del
momento disruptivo que
como sociedad estamos vi-
viendo, y estamos desarro-
llando un modelo de com-
paiiia y servicio adaptado
a las nuevas necesidades
del mercado y del pacien-
te. Ya son muchas las solu-
ciones digitales que esta-
mos aportando al sistema.

¢Donde encontraremos
Medtronic en 5 afios?

Debemos seguir siendo
la empresa lider en tecno-
logia médica y el socio li-
der para el sistema sanita-
rio. En Espafia, hoy nos
perciben cada vez mas co-
mo un socio, en lugar de
un proveedor. En cinco
afos, deberiamos ser uni-
versalmente aceptados
como socios colaborado-
res, una compafifa de tec-
nologia que aporta solu-
ciones y valor, con tecno-
logia integrada en esas so-
luciones.

También debemos se-
guir siendo un gran lugar
para trabajar para nues-
tros empleados y ser la
compafia elegida por
nuestros clientes, mientras
continuamos mejorando
la vida de cada vez mads
pacientes y contribuyendo
a nuestra sociedad a tra-
vés de nuestros programas
de responsabilidad social.

www.medtronic.com
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ENTREVISTA Daniel Pérez Gerente de BalearikCargo

‘“‘BalearikCargo comenzara a trabajar
con camiones de gas licuado, GNL”

BalearikCargo es una empresa de transporte de mercancias especiali-
zada en ofrecer un servicio integral en la logjstica frigorifica. Desde que
nacieron en 2001 con la adquisicidn de un Uinico camién, no han parado
de crecer. De hecho, enla actualidad cuentan ya con una flota que supe-
ra el centenar de camiones. Destacan por garantizar un servicio agil'y
cercano. Adia de hoy trabajan para las principales marcas y cadenas de

Para comenzar, ¢cudndo y
con qué motivacion nacio
este proyecto?

Decidimos crear esta
empresa tras detectar una
carencia de servicio en el
mercado. Empezamos des-
de los cimientos, con un
solo camién, y poco a poco
fuimos creciendo. Desde
que BalearikCargo se cons-
tituy6 en 2001, no ha para-
do de crecer. Todos los
afios hemos aumentado
nuestro negocio. La verdad
es que hemos crecido muy
rapido.

¢En qué son especialistas?

Debido a que nuestras
oficinas centrales se encuen-
tran situadas en Ibiza, esta-
mos especializados en pres-
tar servicio en Islas Baleares,
en todas las islas, aunque
también cubrimos el resto
de Espafia y salimos a Euro-
pa. A nivel europeo tenemos
mayor presencia en Reino
Unido, Holanda, Dinamarca
y Francia.

Disponemos de almace-
nes propios en Valencia,
Ibiza y Palma de Mallorca.
Ofrecemos un servicio inte-

distribucion del sector de la alimentacion.

gral de distribucion capilar
y también almacenamos
mercancia del cliente si asi
lo requiere. Exportamos e
importamos productos ali-
mentarios siempre cum-
pliendo con los plazos de

entrega. Trabajamos para
las principales marcas y ca-
denas de distribucién na-
cionales del sector de la ali-
mentaciéon. Somos exper-
tos en logistica frigorifica
integral.

BalearikCargo cubre las Islas
Baleares, el resto de Espana,
ademas de Europa con especial
presencia en Reino Unido,
Holanda, Dinamarca y Francia

¢Cudles son los factores
mds importantes a tener
en cuenta dentro de la lo-
gistica frigorifica?

Ofrecer el mejor servicio
y la maxima rapidez en las
entregas son aspectos de vi-
tal importancia para lograr
la confianza de los clientes.

¢Con qué flota cuentan en
la actualidad?

En estos momentos nues-
tra flota la forman més de
un centenar de camiones.
Recientemente hemos reali-
zado una importante inver-
sién para renovar remolques
y cabezas tractoras, por lo
que podemos asegurar que
nuestra flota tiene una anti-
gliedad inferior a un aflo.

Al contar con la ultima
tecnologia y prestaciones,
podemos asegurar a nues-
tros clientes que no se pro-
ducen incidencias durante
el transporte de sus produc-
tos. Como le comentaba an-
tes, tenemos la suerte de
trabajar con marcas y cade-
nas de distribucién de pri-
mer nivel en el sector de la
alimentacién. Para poder
ofrecerles el mejor servicio,
debemos ser capaces de re-
ducir al maximo el nimero
de incidencias.

Al hilo de lo que me expli-
ca, ¢de qué forma han lo-
grado reducir al mdximo
las incidencias en el proce-
so de transporte?

Tenemos a una persona
dedicada en exclusiva al
control de calidad. Gracias a
contar con un sistema basa-
do en la trazabilidad, hemos
logrado reducir las posibles
incidencias. Ademads de este
control constante, no pode-
mos olvidar que la inversién
continua en la renovacién
de equipos marca la diferen-
cia. Contamos con la tecno-
logia mds vanguardista del
mercado para el control de
trayectos, temperaturas, etc.
En estos momentos, ade-
mads, nos estamos preparan-

do para certificarnos en la
ISO 9001.

Por otro lado, tengo enten-
dido que también destacan
por la baja rotacion de su
plantilla, ;a qué considera
que se debe esta fidelidad
del equipo humano que
trabaja en BalearikCargo?

La plantilla de Balearik-
Cargo la forman mas de 100
personas entre personal di-
recto e indirecto. El equipo
humano de la empresa se
mantiene fijo durante mu-
cho tiempo por el trato fami-
liar que les damos. Siempre
hemos estado muy unidos;
la relacién va més alld de la
empresa.

¢Cudles son los objetivos
que quieren cumplir a cor-
to plazo?

Estamos inmersos en un
nuevo proyecto para comen-
zar a trabajar con camiones
a gas licuado. Hemos com-
prado ya algunos camiones
especialmente preparados
para ello, y estamos barajan-
do la adquisicién de 30-
35camiones en total. Este
sera nuestro principal pro-
yecto en el corto plazo.
Arrancaremos este proyecto
dentro de este mismo afio.

cY alargo plazo?

Nuestro principal objeti-
vo a largo plazo serd renovar
por completo nuestro siste-
ma informadtico, gestién de
flota via gps para que ade-
mas de nuestro propio con-
trol el cliente tenga acceso a
la localizacion de su pedido
en todo momento.

Por ultimo, desde su expe-
riencia en el sector del
transporte, ;considera que
la evolucion serd positiva
en los proximos ainos?

Pienso que el sector del
transporte va a seguir ade-
lante con perspectivas posi-
tivas. Los afios de crisis han
puesto a prueba a muchas
empresas del sector reali-
zando un “filtrado”. Ahora
podemos decir que las com-
pafiias que trabajamos en
este ambito ofrecemos un
servicio de alta calidad y dis-
frutamos de la fidelidad de
nuestros clientes.

www.balearikcargo.com
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RoadHouse
Medio siglo rec
adistancia de

Desde su nacimiento en 1970, la empresa na-
varra RoadHouse ha tenido como Unico objeti-
vo mejorar dia a dia los componentes del fre-
nado de los vehiculos. Actualmente es una de
las mayores empresas de material de friccion
del mundoyy lideran el mercado de pastillas de
freno para recambio en Europa, con sedes pro-
ductivasy plantas de distribucion en Espafa,
México, Chinay Estados Unidos.

os frenos de un ve-
hiculo son vitales
para la seguridad
de sus ocupantes,
por este motivo RH ha inver-
tido sus casi 50 afios de his-
toria en acortar la distancia
de frenado y reducir al mini-
mo los percances ocasiona-
dos por un error humano du-
rante la conduccién. “Nues-
tra recomendacion es prestar
atencion al mantenimiento
de nuestros vehiculos, dedi-
cando el tiempo necesario a
cada operacién y utilizar re-
cambios de reconocido pres-
tigio. De esta forma no sélo
mejoraremos la seguridad en
la carretera, también ahorra-
remos en el largo plazo, evi-
tando tener que volver al ta-
ller cada poco tiempo para
solucionar los problemas que
no se arreglaron convenien-
temente en nuestra primera
visita”, comentan desde la
empresa.
Con sus 6 plantas de pro-
duccién en Espafia (Olvega,

Corella, Alfaro, Arganda y
dos en Pamplona) son una
empresa con un fuerte arrai-
go en el pais, pero también
con una gran vocacion inter-
nacional. En 1992 abrieron
una nueva oficina de distri-
bucién en Chicago, que aho-
ra da servicio a todo Estados
Unidos, y tienen plantas pro-
ductivas en China (Quing-
dao) y México (Monterrey).
Entre todos los centros su-
man mas de 2.500 trabaja-
dores y mds de 100.000 m?
de area productiva. Pero si
estos datos de por si ya son
impresionantes, las cifras de
fabricacién lo son todavia
mas: mds de 130 millones de
componentes de freno al afio
y 25 millones de juegos de
pastillas, lo que convierte a
RH en el mayor fabricante
independiente de recambios
del mundo y pudiendo dar
cobertura al 99,5% de los
modelos del parque automo-
vilistico europeo.

Si las pastillas de freno

renado

OAD HIDE

son el principal activo de RH,
de las que tienen mas de
2.000 referencias y 300 mds
que estan incorporando este
afio, los discos y las zapatas
(con el nuevo recubrimiento
anti-corrosién) también es-
tan en su extenso catdlogo.
Pero uno de los productos
que mas destacan son sus
Kits completos de pastillas y
discos. Por un lado, RH co-
mercializa el Dual Kit, que da
cobertura a mds del 95% de
modelos europeos; por otro,
el Super Precision Kit, con
una cobertura del 98% del
parque automovilistico de
Europa y con el 100% de sus
referencias homologadas se-
gun la normativa R-90. La
ventaja de estos kits es que la
presentacién conjunta de dis-
cos y pastillas favorecen la ro-
tacion de pastillas y discos;
garantiza una frenada mads
eficaz al sustituir todos los
componentes dindmicos que
actuan en ella; rentabiliza el
tiempo empleado en el mon-
taje en un 48%; y evita erro-
res de montaje y la reutiliza-
cién de piezas usadas, lo que
aumenta la seguridad en la
carretera.

Claves del éxito

No hay un solo elemento
que garantice el éxito de una
empresa, de hecho no hay
ninguno, pero la suma de
muchos puntos es lo que lle-
van un producto hasta el con-
sumidor final y a la empresa
a todos los rincones del glo-
bo. Sin duda la gran capaci-
dad de produccién, ofrecer la
mas amplia cobertura a nivel
mundial y la gran capacidad
logistica para poder distribuir
en todo el mundo, son carac-
teristicas intrinsecas a la mar-
ca RoadHouse, y todos ellos
son puntales para afianzar el
progreso de la marca. Pero no
servirian de nada sin un pro-
ducto fiable y del gusto de los
consumidores. Por eso, la me-
jora diaria de todos los com-
ponentes que fabrica RH es la
mayor clave para entender el
éxito de esta empresa que no
ha parado de crecer desde su
nacimiento.

Ningun producto puede
mejorar si no se investiga, se
corrige y se innova. Por eso,
“en nuestro departamento de
I+D trabajamos continua-
mente para ofrecer un pro-
ducto seguro, fiable, confor-
table y longevo”, aseguran
desde la empresa. Y es por
ello que en este departamen-
to trabajan a diario con nue-
vos prototipos de materiales
de friccion y testando la uni-
formidad de su calidad de
produccion. Asimismo, RH
implementa en todas sus
plantas el tratamiento HPT

RH fabrica mas
de 130 millones
de componentes
defrenoalanoy
25 millones de
juegos

de pastillas

(High Pressure Treatement),
que da a los productos mu-
chas de sus prestaciones fina-
les. Este tratamiento consiste
en someter a la pastilla a un
intercambio de calor de
6.500 grados y una presion
de 1tm, lo que asegura que la
superficie de friccion estd to-
talmente curada antes de sa-
lir de la fabrica.

Pero como lo importante
es la practica, los técnicos de
RH realizan tests en los que
ponen a prueba los compo-
nentes: con 2 millones de ki-
l6metros al afio, la prueba
AK-Master y con pruebas ex-
tremas en las montafias aus-
triacas, en el puerto de Edel-
weisspitze, que tiene pen-
dientes de entre el 12% y el
18% a una altitud de més de
2.500 metros. “Por todo es-
to, somos una de las mayo-
res empresas de material de
friccién del mundo y lidera-
mos el mercado de pastillas
de freno para recambio en
Europa”.

Historia con futuro

Asi como RH fue la prime-
ra del sector en lanzar una
gama completa de materiales
de friccidn ecoldgicos para el
turismo europeo alld por
1998, este 2019 han lanzado
para el mercado americano
nuevos materiales sin cobre
ni otros metales pesados. Pe-
ro esta no es la tinica nove-
dad para este afo, ya que RH
se ha planteado varios retos,
entre los que cabe destacar:
afianzar el crecimiento y ex-
pansion en los mercados
americano y asiatico; lanzar
130 nuevas referencias de
pastillas y 30 de zapatas de
freno; e implantar la nueva li-
nea de estuches y cajas colec-
tivas que han desarrollado
para sus pastillas de freno,
con la finalidad de facilitar al
cliente la logistica del trans-
porte, almacenamiento e
identificacion del producto.

www.roadhouse.es
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La historia de AUTO1 Group comienza
con un antiguo Mercedes 190D. Christian
Bertermann se encontraba junto a Hakan
Kog, trabajando en el desarrollo de una app,
cuando su abuela le pidié ayuda para vender
su antiguo coche. Después de encontrar
multitud de dificultades para vender ese an-
tiguo Mercedes, ambos se dieron cuenta de
lo mucho que podia simplificarse el mercado

AUTO1 Group
La revolucion enlacomprayventa de coches online

Desde 2012, AUTO1 Group viene revolucionando la formaen la
gue los coches se comprany se venden: la compania ha sido ca-
paz de desarrollar una plataforma 100% digital que permite

de la compraventa de vehiculos de ocasién si
conseguian llevarlo a la era digital. Resulta-
do: los dos fundaron AUTO1 Group en 2012,
en Berlin.

Desde aquel momento, la compaiifa no ha
dejado de crecer y expandirse hasta convertir-
se en el experto digital de la automocion en
Europa. Para ello, lleva ya siete afios optimi-
zando y desarrollando su tecnologia, sus pro-

comprary vender coches de una manera rapida y sencilla, con-
siguiendo un stock constantemente renovado de vehiculos de
ocasionalo largoy ancho de Europa.

ductos y sus servicios, democratizando y pro-
fesionalizando asi el mercado europeo de V.O.

El éxito de AUTO1 Group en Europa de-
muestra que su apuesta por la digitalizacion
funciona: a dia de hoy, el Grupo estd presente
en 30 paises en en los que ha comprado y ven-
dido mds de un millén de coches usados desde
su inicio, generando unos ingresos de mas de
2.900 millones de euros en 2018.

MARCAS ESPECIALIZADAS

El Grupo esta compuesto por distintas marcas
que dan cobertura a las distintas fases del proce-
so de compraventa: compramostucoche.es (la
marca de compra de coches a particulares -
C2B), AUTO1.com (la plataforma para la com-
pray venta de coches entre profesionales de la
automocion - B2B) y Autohero (la marca de ven-
ta a particulares - B2C).

ENTREVISTA Asier Garcia Ramallo y Julio Melguizo Dominguez Directores Generales AUTO1 Group en Espafia

‘Comprar coches online sera tan normalcomo
comprar ropa o articulos de electronica”

Julio Melguizo (izquierda) y Asier Garcia (derecha), Directores Generales frente a Stand de Autohero

¢Desde cudndo trabaja AU-
TO1 Group el mercado es-
paitol?

(Asier): Lanzamos el nego-
cio en verano de 2014, afio en
el que comenzd la expansion
europea de AUTO1 Group,
con aperturas en 10 mercados
como Francia, Italia, Paises
Bajos, Polonia o Rumania. Los
inicios fueron muy intensos.
No habia nada montado y
ademas necesitdbamos la ma-
xima velocidad posible en el
desarrollo. Yo fui la primera
contratacién. Empecé a traba-
jar desde casa y después en un
centro de negocios.

(Julio) Yo empecé pocos
meses después de la apertura
para ayudar en varias de las
areas y acelerar la expansion.
Seguia habiendo muchos pro-
cesos, departamentos y pro-
ductos pendientes de definir
cuando entré y eso fue a lo que

nos dedicamos principalmente
durante el inicio.

¢Como se posiciona hoy la
compaiiia en Espafia?
(Asier): A nivel de merca-
do, Espana es uno de los cua-
tro grandes de Europa, el sec-
tor del vehiculo usado genera
ma4s de dos millones de ventas
cada afio en nuestro pais, de
las cuales nosotros tenemos
una cuota de mercado consi-
derable, pero el sector todavia
tiene capacidad de conseguir

crecimientos relevantes. Hay
una distancia significativa con
los paises que tienen esta in-
dustria mas madura.

(Julio): Después de casi cin-
co afios de trabajo en Espaia,
podemos decir que hoy es una
de las plataformas de referen-
cia en la compra y venta de co-
ches usados para profesionales
de nuestro pais, no solo por el
volumen de operaciones que
realizamos sino también por el
nivel de calidad que ofrecemos
durante todo el proceso.

compramostucoche.es es pro-
bablemente la marca mds co-
nocida para vender un coche
usado, ¢qué la diferencia de
sus competidores?

(Asier): compramostuco-
che.es es el modo mds rapido,
seguro y sencillo de vender un
coche como cliente particular.
Queremos transmitir el maxi-
mo nivel de confianza, orienta-
cién al servicio y profesionali-
dad, nuestras propuestas de
valor fundamentales. Quere-
mos hacer algo diferente que
sea apreciado por nuestros
clientes. Ademads, somos los
que mejor precio podemos
ofrecer al tener toda una red
europea a nuestras espaldas.

AUTO1.com se presenta como
la plataforma online de com-
pray venta de coches mds efi-
ciente del mercado para pro-
fesionales del sector de la au-
tomocion...

(Julio): Si. AUTO1.com es
una plataforma online a la que
Unicamente tienen acceso pro-
fesionales del sector de la auto-
mocién. Decimos que es la pla-
taforma lider porque mas de
55.000 profesionales de mds
de 30 paises la utilizan para
comprar y vender coches ha-
ciendo sus negocios mas efi-

cientes. Concesionarios y com-
praventas de toda Europa tie-
nen acceso a un stock de mds
de 30.000 coches. Y en todo
ello, AUTO1.com se encarga de
la gestion documental y de la
logistica, asi como de servicios
de tasacién y marketing.

¢Como funciona el sistema?

(Julio): AUTO1.com oftrece
coches usados que pueden ser
comprados en cualquier mo-
mento a través de canales de
subasta y de compra directa.
Las subastas finalizan cada 24
horas de lunes a sdbado y
cuentan con varias funcionali-
dades que permiten a nuestros
clientes adquirir coches de for-
ma facil y directa. Esos mismos
canales también los utilizan
otros profesionales para vender
sus propios coches. Este servi-
cio, denominado AUTO1.com
Remarketing lo usan hoy con-
cesionarios oficiales, empresas
de renting, rent-a-car, operado-
res de flotas y fabricantes.

¢Entonces, no solo venden co-
ches a empresas, sino que
también se los pueden com-
prar?

(Julio): Efectivamente, a
través del servicio AUTO1.com
Remarketing, los concesiona-

rios oficiales, empresas de ren-
ting, rent-a-car, operadores de
flotas y fabricantes ofrecen sus
coches a compraventas profe-
sionales de toda Europa. Si-
guiendo nuestros estandares
de evaluacion, con la aplica-
cién mévil AUTO1.com Trade-
in App, se recopila toda la infor-
macion relevante para cual-
quier tipo de vehiculo, ya sean
retomas, finalizaciones de ren-
ting o coches accidentados.
AUTOl.com se encarga del
proceso completo: recogida del
vehiculo y de la documenta-
cién y pago del vehiculo.

Autohero es la marca mds jo-
ven del grupo... ¢(La iltima
pata que faltaba para dar co-
bertura a todo el proceso de
compray venta?

(Asier): Efectivamente, gra-
cias a nuestras experiencias con
el C2B y B2B, pensamos que se-
ria un gran complemento al
modelo ofrecer coches usados
directamente a particulares.
Creemos que comprar coches
online se convertira en el futuro
en algo tan normal como lo es
hoy comprar ropa o articulos de
electrénica en Amazon. Auto-
hero se configura como un ser-
vicio integramente digital en el
que ofrecemos coches de buena
calidad, revisados por nosotros,
con precio y condiciones muy
competitivas. Tenemos grandes
expectativas de futuro puestas
en Autohero. Las opiniones de
nuestros clientes sobre su expe-
riencia de compra son muy po-
sitivas.

www.autol-group.com/es
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ENTREVISTA Ricardo Hernandez Gerente de Galeria 58

‘“Queremos que el cliente nos reconozca
como un lugar de confianza al que regresar”

Galeria 58 es el proyecto comercial que Ricardo Herndndez ided para
acercar al publico las marcas Pitillos y Gaimo, dos relevantes firmas de
calzado 'madein Spain'de gran calidad y disefio, en un magnifico sho-
wroom de 500 m? donde los clientes pueden encontrar a su disposicion
mucho mds que zapatos. En 2015, Ricardo decidié adaptary reinventar
el concepto de tienda fisica, para ofrecer al cliente una experiencia de
compra diferente y satisfactoria.

Galeria 58 estd situada en
la ciudad riojana de Arne-
do, pero no es solo una
tienda al uso, es mucho
mds... ¢Cudl fue la idea
con la que Ricardo Her-
ndndez abrio este espacio?
Desde el comienzo,
nuestra idea siempre ha si-
do que nuestros clientes
obtengan una experiencia
diferente y totalmente po-
sitiva, pudiendo compro-
bar las virtudes de los arti-
culos que ofrecemos, en un
espacio agradable con una
atencion personalizada.

¢Qué actividades llevan a
cabo en este espacio para

dar un valor afiadido a
sus clientes?

Me gusta dar cabida a
toda expresion artistica que
resulte interesante. Por
ejemplo, no concibo nues-
tro escaparate como un lu-
gar donde colocar nuestros
productos sin mas, me gus-
ta contar con creadores que
ofrecen su visién personal
sobre la cultura del calza-
do. De igual forma, la deco-
racién y distribucién va ac-
tualizandose constante-
mente. También somos
muy activos en las redes so-
ciales, ya que hoy en dia es
el mayor escaparate y pe-
riddicamente organizamos

eventos como la reciente
Fiesta de la Primavera, que
fue todo un éxito.

¢Qué encontramos en es-
te amplio showroom de
500 m??

Galeria 58 se construye
sobre los cimientos de dos
marcas de calzado consoli-
dadas y relevantes, como
son Pitillos y Gaimo. De
ellas ofrecemos su catalogo
de temporada, asi como un
espacio outlet y una zona
de muestras, que son edi-
ciones muy limitadas de
modelos que no se comer-
cializan a mayor escala.
También se pueden encon-

trar complementos y pren-
das innovadoras.

Pitillos y Gaimo son dos
marcas reconocidas de
calzado, ¢ qué caracteristi-
cas reunen para haber
confiado en ellas?

Como bien dices, son
dos marcas que poseen un
gran prestigio. Hace mu-
chos afios que Pitillos es si-
noénimo de confort y ele-

gancia, un calzado para to-
dos los dias que te asegura
el bienestar, y Gaimo es
una marca en constante
efervescencia creativa, una
apuesta segura con unos
seguidores muy fieles que
esperan cada nueva colec-
cién con gran expectacion.
En mi caso, compruebo de
primera mano cémo am-
bas marcas se complemen-
tan y conviven de maravi-

lla. Ambas ofrecen un pro-
ducto de incuestionable
calidad, con caracter arte-
sanal y un estilo tnico.

¢Este concepto de tienda
ha sido bien recibido por
parte de los consumido-
res?

Mi filosofia de negocio
no estd orientada a reali-
zar el mayor nuimero de
ventas posible, sino a con-
seguir que el cliente siem-
pre quede plenamente sa-
tisfecho, porque entiendo
que ese es el mayor valor
que puede tener un nego-
cio o marca. Mi trabajo va
orientado a que ese cliente
repita y nos reconozca co-
mo un lugar de confianza
al que regresar y poder re-
comendar a su entorno.
Esa filosofia se la transmi-
to a todo mi equipo y la
hacen suya.

9@0Ien’058
PITILLOS -

www.galeria58.es

ENTREVISTA Marina Sempere Directora General de Goah Clinic

‘““En Goah Clinic estamos desarrollando

la cosmeética del futuro”

Goah Clinic es una empresa espariola pionera
en el desarrollo e investigacion de nutricosmé-
tica. Creaday capitaneada desde 2015 por Ma-
rina Sempere, farmacéutica y empresaria en-
tregada en lainnovacion en el campo de la sa-
ludy la belleza. “Buscamos armonia entre el in-
teriory el exterior para potenciarla bellezay ge-
nerar bienestar, adaptando la filosofia oriental

alavida occidental”.

¢ Qué es la nutricosmética?

Es una nueva y revolu-
cionaria forma de cuidarse
desde el interior. Consiste
en aportar al organismo
los elementos que pierde
con el paso del tiempo, co-
mo coldgeno, elastina o
acido hialurénico, para re-
trasar asi el envejecimiento
de la piel o para ayudar en
una dieta, o para frenar la
caida capilar. Con tan sélo
2 capsulas al dia se consi-
guen resultados extraordi-
narios.

Mds que una marca, un
concepto de vida...

En Goah Clinic desarro-
llamos un concepto de vi-
da cuyo objetivo principal
es la belleza a través de la
mejora de la salud del or-
ganismo y de las practicas
y hébitos de vida saluda-
bles, como la meditacion,
el yoga, la buena alimenta-
cién y el deporte.

Nuestra filosofia es “Sa-

lud y belleza en una cépsu-
la”. Nuestras 8 formulas
“Natural Beauty” estdn
compuestas por ingredien-
tes completamente natura-
les de 1la mas alta calidad,
que proporcionan una ex-
periencia completa de
bienestar al potenciar la
fuerza y vitalidad interior,
reflejando en el exterior un
aspecto saludable.

En Goah Clinic estamos
desarrollando la cosmética
del futuro. Nacié de la ne-
cesidad de los consumido-
res de buscar productos
que tengan efecto sobre su
apariencia fisica y que
cumplan con objetivos pre-
ventivos de salud. Nues-
tros productos, al ser toma-
dos por via oral, cumplen
ese objetivo.

¢ Qué productos ofrecéis?
En Goah Clinic desarro-
llamos férmulas de doble
accion compuestas por in-
gredientes naturales, nu-

trientes que ya existen en
nuestro organismo y ele-
mentos naturales extraidos
de plantas, contando con
la més avanzada evidencia
cientifica.

Nuestra formula de Co-
lageno Marino estd indi-
cado para arrugas, hidrata-
cién y firmeza de la piel;
Celulit es un potente anti-
celulitico y reductor que
disminuye la ansiedad;
Detox ayuda a desintoxi-
car la piel y el organismo;
Antioxidante Noche frena
el envejecimiento celular y
proporciona un apacible
descanso gracias a la vale-
riana; Cabello disminuye
la caida capilar y propor-
ciona fuerza y brillo; Siluit
ayuda a la pérdida de peso;
Circulacion mejora los
problemas circulatorios y
piernas cansadas; y Sol ac-
tia como protector solar y
previene la aparicién de
manchas. Y todos son com-
binables entre si.

¢Donde puedo encontrar-
los?

El respeto y la admira-
cién al consejo farmacéuti-
co forma parte de la filoso-
fia de Goah Clinic, es por
ello que se venden de for-
ma exclusiva en farmacias
especializadas, ya sean fisi-
cas u online, en nuestra pa-
gina web se encuentra el
listado de nuestros puntos
de venta.

www.goahclinic.com
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ENTREVISTA Ménica Duart CEO de Dormitienda

“Atendemos las necesidades de descanso con
soluciones adecuadas a cada tipo de vida”

Dormitienda es una de las marcas de referen-
ciaen el mercado de los sistemas de descanso
en Espana. Para conocer con mds detalle cual
eslafilosofia dela compania, hablamos con su

CEO, Ménica Duart.

¢Como definirian desde
Dormitienda el equipo de
descanso perfecto?

No creo que exista el
equipo de descanso perfec-
to, si entendemos asi uno
que a todo el mundo le
fuera bien. Un equipo de
descanso tiene que ir acor-
de con tu estilo de vida y
con tu expectativa de lo
que supone descansar
bien. Hoy en dia aposta-
mos por materiales muy
adaptables, mas naturales
y ergonémicos porque va-
loramos mucho la calidad
y sabemos que un buen
descanso es la base para
afrontar nuestro dia a dfa.

Dormitienda nacié en
1996 en Valencia con su
primera tienda. ;Con qué
estrategia iniciaron su
aventura empresarial?

Somos fabricantes y nos
dimos cuenta de que tenia-
mos la oportunidad de
acortar el canal de distri-
bucién a través de tiendas
propias. En aquel momen-
to —hablo del afio 1996- al-
gunos fabricantes empeza-
ban ya a hacerlo. Me licen-
cié y me incorporé al nego-
cio familiar cuando conta-
bamos con dos Dormitien-
da, pero la verdad es que
senti pasién desde el prin-
cipio y, casi sin darme
cuenta, empezamos abrir
nuevas tiendas.

¢La expansion territorial
era un objetivo a cumplir
desde un principio?

Si. Es evidente que
cuando tienes dos tiendas
siempre piensas en la posi-
bilidad de abrir mas. En
aquel momento, mi meta
maxima estaba en unos 20
puntos de venta, pero si
me pregunta hoy, no tengo
limites.

¢Cudntos puntos de venta
tienen actualmente?

Hoy en dia contamos
con 85 Dormitienda en Va-
lencia, Alicante, Castellén,
Cuenca, la Comunidad de
Madrid, Ciudad Real, Se-
govia, Zamora, Valladolid,
Burgos, el Pais Vasco, Na-
varra y La Rioja.

Dormitienda es fabrican-
te de sistemas de descanso
¢Ese factor les da ventaja
frente a la competencia
del sector?

Absolutamente. Nues-
tra relacion calidad-precio
es excelente debido a que
somos fabricantes y, ade-
mas, a que Somos capaces
de adaptarnos a las necesi-
dades de nuestros clientes
en cuanto a medidas espe-
ciales. El hecho de ser fa-
bricantes durante mds de
50 afios y de producir
1.200 colchones al dia nos
confiere una gran expe-
riencia en el sector.

Entonces, ¢la relacion ca-
lidad-precio es un factor
diferencial para la mar-
ca?

Sin lugar a dudas, es
uno de ellos. Nosotros so-

mos lideres en el sector del
descanso y trabajamos para
ser la primera eleccién en
la mente del consumidor.
Nuestra obsesion es la exce-
lencia en todo el proceso de
la compra, de manera que
somos muy exigentes en la
calidad y prestaciones de
nuestros productos.

¢Qué productos encontra-
rd quien visite un estable-
cimiento de Dormitien-
da?

Dormitienda comercia-
liza equipos de descanso,
colchones, almohadas, ca-
napés... Eso significa que
tanto en nuestras tiendas
como en la pagina web los
clientes encontrardn una
amplia gama de productos
y complementos (sabanas,
edredones, fundas) y un

asesoramiento especializa-
do y profesional por parte
de nuestros vendedores.

¢Podemos hablar de pro-
ductos y soluciones a me-
dida?

Trabajamos para aten-
der las necesidades de
nuestros clientes, ofrecien-
do soluciones a medida
adecuadas a su tipo de vi-
da. Eso se refleja en nues-
tras colecciones, dirigidas
a diferentes publicos para
garantizar asi una solucion
adecuada y accesible a to-
dos los bolsillos.

¢Qué garantia obtienen
los clientes que compran
en Dormitienda?

Todos nuestros produc-
tos estan testados y cuen-
tan con sus garantias co-
rrespondientes.

¢cLa fidelizacion de los
clientes es importante pa-
ra la firma?

La fidelizacién de los
clientes es muy importante
y hay que trabajarla mu-
cho. Nosotros siempre bus-
camos la satisfacciéon de
nuestros clientes mas alla
de las ventas, porque sabe-
mos que un cliente satisfe-
cho es un cliente fiel.

¢En ese aspecto, contar
con un equipo de profe-

sionales que puedan ase-
sorar a los clientes es un
valor afiadido?

Es fundamental. En
Dormitienda tenemos pro-
gramas de formacién con-
tinuos para todo nuestro
equipo, desde el staff de di-
reccion hasta nuestra fuer-
za de ventas. Yo estoy muy
orgullosa de todos ellos, de
su trabajo y de su alinea-
cién con los valores y la fi-
losofia de la compaiiia.

¢Qué papel juegan la tec-
nologia y el I+D+I para
Dormitienda?

El I+D+I en nuestro
negocio es una necesidad y
requiere de un esfuerzo in-
versor sostenido en el
tiempo que nos permita
mantenernos en la van-
guardia del descanso. In-
vertimos en nuevas tecno-
logias que evolucionen los
procesos productivos, tra-
bajamos en la incorpora-
cion de materias primas y
nuevos materiales que me-
joren la calidad del descan-
so y el confort, en herra-
mientas de gestion que
agilicen nuestros procesos
de negocio... Como en
muchos negocios, la
I[+D+1, esta en el centro
de nuestra médula espinal.

Existe una competencia
feroz en el sector del des-

canso, ;como consiguen
desmarcarse?

El enfoque estratégico
es claro y estd apoyado en
la curva de la experiencia
adquirida y en ser muy
consciente que nos move-
mos en un sector muy
competitivo. Un sector,
ademads, que nos obliga a
estar constantemente rein-
ventandonos, tanto a nivel
de producto como de inno-
vacion y tecnologia, pero
que también exige inver-
siéon y un foco constante
hacia la mejora de la efi-
ciencia. Nuestro objetivo
es seguir siendo reconoci-
dos como la cadena lider
del descanso en el territo-
rio nacional y la que ofrece
la mejor relacién calidad-
precio del mercado, desde
una filosofia empresarial
donde no damos ninguna
garantia de éxito por segu-
ra ni por sostenida en el
tiempo, sino donde la anti-
cipacién es clave. Trabaja-
mos para consolidar nues-
tro negocio, sin renunciar a
nuestros suefios, pero
siempre midiendo bien los
riesgos. Y lo hacemos sin-
tiendo pasién, con mayus-
culas, por nuestro trabajo.

¢Existe temor a una satu-
racion en el mercado?
¢Realmente hay negocio
para todos?
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Estamos en un sector
muy competitivo, eso es un
hecho. Pero a mi personal-
mente me encantan los re-
tos y estoy constantemente
apostando por darle valor
diferencial a nuestra mar-
ca. Al final permanecen los
que trabajan en los peque-
flos detalles y generan fi-
delidad y confianza en los
clientes. Cuando uno hace
las cosas bien no tiene mie-
do, pero si debe tener ca-
pacidad para reinventarse.

Hablemos de la relacion
con los clientes. ¢:De qué
manera logran estar cer-
ca de ellos?

La comunicacién es par-
te fundamental en la estra-
tegia de la compaiifa y, de
hecho, es lo que nos ha
permitido crecer y reorien-
tarnos. El tener tiendas de
cercania también nos da
un feedback constante de
nuestros clientes y nos
ayuda a reorientar la co-
municaciéon. En cuando a
las redes sociales, son ca-
nales que cada vez juegan
un papel mds importante y
que son poderosas herra-
mientas de comunicacion.

Por tltimo, para el equi-
po de Dormitienda es fun-
damental aportar valor a
su entorno social. ;Qué
acciones de RSC estdn lle-
vando a cabo?

En Dormitienda quere-
mos tener un papel social
activo y hablar de respon-
sabilidad social con ma-
yusculas. Desde mi posi-
cién, me gusta hablar de
estos temas con humildad
y con la sensacién perma-
nente de que cuando se ha-
bla de compromiso social
siempre hay que pensar no
en lo que has hecho, sino
en lo que te queda por ha-
cer. En cualquier caso, me
gustaria mencionar algu-
nos proyectos en los que
hemos colaborado y de los
que nos sentimos orgullo-
sos. Entre ellos figuran el

Una profesional con pasion
por su empresa

Monica Duart es licenciada en Direccion y Ad-
ministracion de Empresasy MBA, por la Es-
cuela Superior de Direccién de Técnicas Em-
presariales Aplicadas (ESTEMA) de Valencia,
formacién que ha complementado con di-
versos cursos de posgrado.

Desde su nacimiento, Duart fue consciente
de que su trayectoria profesional estaria vin-
culada al negocio familiar, fundado por su
padre D. Enrique Duart en 1966, y que hoy
cuenta con 8 empresas, mas de 60.000 m? en
instalacionesy 250 trabajadores.

En elano 1996 se cred la primera Dormitien-
day desde sus inicios hasta el momento ha

tenido un Unico objetivo: la expansién y al-
canzar el liderazgo en el mercado.

Monica es una empresaria de raza, valiente y
CON un enorme empuje, que imprime su im-
pronta personal y su pasién en todo lo que
hace, y que cuenta con un equipo que ha cre-
cido con ella, y en el que el compromiso y la
dedicacion hacia la compafiia, son los rasgos
diferenciales.

Como Directora General de Dormitienda
desde 1996, ha dado un giro de 180° al nego-
cio familiar, lidera un Plan de Expansion muy
ambicioso para la compafia que alcanzara
las 100 tiendas en el territorio nacional en

los préximos dos meses, situando a la marca
en la vanguardia del sector de descanso en
Espana.

Para Ménica Duart, el compromiso y la dedi-
cacion en el trabajo son los rasgos diferencia-
les que definen a un buen empresario. Por
eso afirma “no ser nada conformista, sino
muy exigente conmigo misma. Siento pasion
por lo que hago porque soy de las que piensa
que amar lo que haces te llena de energia”.
Una forma de trabajar que le ha reportado
diferentes reconocimientos, como el Premio
Joven Empresario 2008 en la V Edicién de
AJEV, la Distincion Vitruvio-Tomarial (moda-
lidad Mujer Emprendedora) 2017 o los Pre-
mios ARCHIVAL de la Comunidad Valenciana
otorgados a Dormitienda como empresa fa-
miliar valenciana con proyeccién nacional e
internacional en 2018. También pertenece a
AVE (Asociacion Valenciana de Empresarios)
y al Club de Marketing del Mediterraneo.

Proyecto Lazarus “levanta-
te y anda”, destinado a la
investigacién de solucio-
nes para enfermos con le-
siones medulares; el Pro-
yecto Casa Caridad, una
institucidon que trabaja pa-
ra ayudar a integrar a las
personas mas necesitadas
en la sociedad, cubriendo
sus necesidades y ayudan-
dolas a reorientar sus vidas
y a promover la reinsercion
social. Dormitienda tuvo el
honor de ser nombrados
Empresa con Valor Oro de
Casa Caridad Valencia.

Pero no son los tinicos...
También colaboramos
con el Proyecto Casa Cuna
Santa Isabel (un centro be-
néfico que ayuda a mujeres
embarazadas sin un entor-
no que las arrope y a los ni-
fios en sus primeros meses
de vida y con al que aporta-
mos juguetes de Navidad,
sabanas, mantas, almoha-
das, colchones...), con la
Asociacion Espafiola Con-
tra el Cancer, para quien
creamos el colchén LIFE de
cuyas ventas un porcentaje
se destina a la asociacion,
con ACNUR en la campafia
Apadrina un nifio y tam-
bién con ASINDOWN do-

nando colchones y somie-
res a las personas adheri-
das en sus programas.

¢Cudles son los retos de
futuro de Dormitienda?
Nuestros planes de futu-
ro estdn muy centrados en
seguir manteniendo y au-
mentando nuestros puntos

de venta y, por otro lado,
en apostar cada vez mas
fuerte por nuestro e-com-
merce. Naturalmente, se-
guiremos trabajando en in-
novacién y en el desarrollo
de nuevos productos que
encajen perfectamente con
el estilo de vida y las ex-
pectativas de nuestros

clientes. Ademads, tenemos
un nuevo proyecto que va
a ser muy revolucionario
en el sector y que verd la
luz en unos meses, man-
tendremos un papel social
activo y tenemos otros pro-
yectos en mente que ire-
mos presentando en breve.
Por ultimo, no descarta-

mos la internacionaliza-
cién de la compania en un
corto plazo.

www.dormitienda.com
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ENTREVISTA Jests Morant CEO de Liglerre Enoturismo

‘“‘Profesionalidad, entusiasmo
y un lugar magico”

LigUerre Enoturismo nacio para dar contenido a Liguerre de Cinca. Je-
sus Morant, CEO de la sociedad, buscaba un lugar singular para poder
desarrollar un proyecto de turismo en un entorno de vifnedos y buenos
vinos. En su busqueda se cruzo con Ligterre de Cinca, e inmediata-
mente reconocio las posibilidades del territorio.

cComo definirias Ligiierre
Enoturismo?

Esta presidido por un para-
je de ensuefio y por un peque-
flo pueblo pirenaico recons-
truido de la ruina con fines tu-
risticos. Después de cinco
afios de reformas y reestructu-

raciones se han creado dos es-
pacios singulares: Ligiierre
Resort y La Pedania (especial-
mente enfocados hacia la ce-
lebracién de eventos privados
y con exclusividad, como bo-
das de fin de semana y even-
tos corporativos). También

hemos puesto en marcha la
bodega con fines comerciales:
Bodegas & Vifedos Ligiierre
de Cinca. Asi mismo se ha
desarrollado un proyecto agri-
cola del que ademaés de vino
se obtiene aceite de oliva vir-
gen extra.

¢Cudl es la oferta turistica
que ofrecen a los visitantes?
Tenemos mas de 400 plazas
hoteleras bien equipadas, un
salén de banquetes para 300
comensales, otro para 150, sa-
las de conferencias, calles, pla-
zas, miradores, playa, embarca-
dero, piscina, 90 hectareas de
terreno salvaje, senderos GR y
para BTT, bosques, campos, vi-
fiedos, caminitos entre verge-
les, posibilidad de realizar acti-
vidades deportivas y de aventu-
ra durante los eventos... Una

oferta gastronémica de gran ca-
lidad, elaborada en casa con
productos de proximidad. Or-
ganizamos bodas de fin de se-
mana en las que todo el estable-
cimiento se reserva en exclusiva
para el disfrute de los invitados,
eventos corporativos en los que
el lugar se convierte en la ima-
gen de la empresa, deportivos,
Iudicos, estancias de salud, visi-
tas guiadas a la bodega, activi-
dades acudticas y de aventu-
ra... Nuestra variada oferta ho-
telera esta destinada a satisfa-
cer la demanda de todo tipo de
clientes y siempre con unos ele-
vados estandares de calidad.

¢ Qué ofrecen para hacer que

la estancia sea perfecta?
Ofrecemos profesionalidad,

entusiasmo y un lugar magico.

Un equipo humano que sonrfe,
que se anticipa y que disfruta del
lugar como quien lo visita por
primera vez. Nos gusta la calidad
y no escatimamos a la hora de
adquirir los productos que nues-
tros huéspedes van a disfrutar.

Ylos eventos...

Si. Somos algo tinico y he-
mos sabido crecer en un seg-
mento que estaba poco explo-
tado: el de los eventos de larga
estancia, con exclusividad, en
los que todas las actividades
puedan realizarse dentro de las
instalaciones. Liglierre Resort
lleva afios desarrollando este ti-
po de eventos con mucho éxito
y por ese motivo, viendo la
aceptacion que tenemos, este
afio vamos a poner en marcha
La Pedania, el nuevo espacio
de eventos que va a seguir la
misma linea que Ligiierre Re-
sort pero con un toque mas
desenfadado, rodeado de natu-
ralezay de espacios verdes, alo-
jados en cabafias de madera de
alto confort.
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www.liguerredecinca.com

ENTREVISTA Alex Chang CEO de Fresco Tours

‘‘Queremos que elviajero
se preocupe solo de caminar”

De las luces de los despachos de marketing en
Times Square, Alex Chang paso6 a encontrar su
vocacion al montar su empresa de turismo acti-
vo después de hacer el Camino de Santiago en
1999. Ahora, desde Bilbao, Fresco Tours organi-
za viajes por el Camino, pero también por el Ca-
mino Portugues, el Norte en el Pais Vasco y una
ruta recién estrenada, el Cami de Ronda de la
Costa Brava Catalana. Chang recorre sus pasos.

Paso a paso se hace el camino,
y el tuyo ha sido largo...

Cuando estudiaba marke-
ting en Connecticut, nunca
pensé que acabaria en Espafa
con una empresa de turismo.
Pero la verdad es que es un tra-
bajo que me apasiona y con el
que disfruto mucho. Ahora veo
que todos los pasos que he da-
do me han llevado de forma
natural hasta aqui.

cQué os diferencia de otras

empresas que organizan ru-

tas parecidas a las vuestras?
Nos hemos especializado

en turismo activo mezclando
la cultura y gastronomia en
muy pocas zonas pero que
conocemos a la perfeccion.
Para sacar una nueva ruta
tardamos afios, estu-
didndola. Las hacemos
con grupos muy redu-
cidos, de méaximo 15
personas, con un trato
personalizado y adap-
tando el viaje a la me-
dida y las necesidades
de quien lo hace. Que-
remos que nuestros
viajeros tengan la me-
jor experiencia. En pa-

labras de Maya Angelou, “las
personas olvidaran lo que di-
jiste y lo que hiciste, pero
nunca olvidaran cémo las hi-
ciste sentir.”

Para ello, tu equipo de tra-
bajo es clave...

Si. Somos un equipo multi-
cultural de unas 20 personas,
todas ellas implicadas y con
un objetivo comtn: que el via-
jero solo se preocupe de cami-
nar y que se sienta inico y es-
pecial. Organizamos rutas
guiadas donde nos ocupamos
del alojamiento, las maletas,
las comidas y todos los deta-

Peregrinos de Fresco Tours disfrutando el
Camino de Santiago

lles. Desde el momento en
que el viajero se pone en con-
tacto con nosotros, creamos
una estrecha relacién por in-
ternet o teléfono, aunque es-
tan a 5.000 millas de distancia
(buena parte de nuestros
clientes son americanos).
Cuando vuelven a sus casas,
ya no son clientes, son amigos.

Hablando de clientes, ¢ cudl es
vuestro puiblico?

Son personas de mediana
edad o un poco mds mayores,
con poder adquisitivo medio-
alto que en su juventud fue-
ron mochileros pero que aho-
ra quieren y se pueden
permitir hacer los via-
jes de un modo mu-
cho mas tranquilo y
cémodo. Como decia,
la mayorfa son ameri-
canos, que es un pu-
blico muy exigente
pero también muy
agradecido si sabes
anticiparte y les das lo
que necesitan. Se van

Galicia

encantados, tanto que este
afio un 20% ha repetido con
NOSOLTOS.

Sois muy activos en las redes,
ces indispensable?

Cuando tienes un publico
que viene de tan lejos, si. Pero
también son muy importan-
tes las buenas relaciones con
proveedores y las institucio-
nes de aqui. Conocer y que te
conozcan y establecer vincu-
los para futuras colaboracio-
nes y poder crecer. Tenemos
un producto que atrae dinero
de fuera y esto, para Espafa
como para cualquier pafs, es
muy interesante. Es turismo
sano y sostenible, que genera

Alex Chang en su ‘oficina’ favorita en el Monte de Santa Tecla, en

riqueza y ningun problema.
Un buen ejemplo de ello son
las rutas de 2-3 dias para me-
etings y conferencias en Bil-
bao que estamos disefiando
actualmente.

www.frescotours.com
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ENTREVISTA Carchin Oriol Fundadora de Layos Camp

‘“Aqui los ninos socializan con la palabra
y las emociones, no con movily tecnologia”

Layos Camp es fruto de unainiciativa familiar
que, hace mas de 30 anos, introdujo el modelo
de campamento norteamericano en Espafia.
Hoy es una referencia en el sector. Hablamos
con una desus fundadoras, Carchin Oriol.

¢;Como empezo el proyecto
Layos Camp?

Todo surgi6 de la voluntad
de un grupo de amigos en
1985. Vimos que el modelo de
camp americano no existia en
Espafia y nos animamos a cre-
ar un programa parecido que
se caracterizada por un alto
ratio de monitores por nifio,
por la aventura en la naturale-
zay por la practica de mucho
deporte de aire libre. Tuvimos
la suerte de empezar en una
casa familiar en mitad del
campo en unas instalaciones
perfectas para aquel primer
verano, y el éxito fue tal que al
afio siguiente doblamos el nu-
mero de campers y comenza-
mos a crecer. Aquel julio de
1985 comenzamos con 28

alumnos y hoy movemos cer-
ca de 3.000 durante todo el
afio. Y todo sin perder la esen-
cia de empresa familiar a la
que se ha incorporado ya la
segunda generacion.

¢Cudl es la filosofia de la em-
presa?

Como le decia, comenza-
mos el proyecto un grupo de
amigos, todos universitarios
pero con perfiles muy dispa-
res. Cada uno de nosotros
aportd sus conocimientos y
aficiones con un objetivo: que
los nifios que vinieran al cam-
pamento se lo pasaran bom-
ba. Quisimos transmitir esa
pasion para que los nifios vol-
viesen a casa un poco asilves-
trados y felices.

¢ Qué valores se transmiten
en sus campamentos?

Los valores estan inspira-
dos en un espiritu cristiano
del que todos habiamos bebi-
do y también en los valores
que inspiran el deporte: tra-
bajo en equipo, disciplina, vo-
luntad, compafierismo, respe-
to, afan de superacion... A to-
do ello hay que sumar que
nuestro modelo de trabajo se
basé desde el primer dia en la
amistad, éramos un grupo de
amigos y después de una se-
mana pernoctando y traba-
jando nos convertimos en una
gran familia. Y esa situacién
ayudd a crear una atmdsfera
segura y que da mucha con-
fianza.

¢Ha cambiado esa idea ini-
cial?

No, porque sabfamos que
nuestra idea era buena. Alli
no habia aulas, sino 15 dias
para asilvestrar a aquel grupo
de alumnos. Soy de las que
piensan que estas salidas son

hoy més saludables y obliga-
torias que nunca. Aqui no hay
moviles y los nifios y monito-
res socializan a través del con-
tacto, de la palabra y de las
muchas emociones que se Vvi-
ven durante quince dias en
convivencia.

¢A partir de qué edad es bue-
no que los nifos vivan una
aventura al aire libre?

En las actividades con cole-
gios tenemos nifios a partir de
los 5 afios que se lo pasan muy
bien, aunque son estancias
mas cortas que las de verano.
En los programas estivales se
inicia un recorrido a partir de
los 6 afios que puede acabar a
los 16 haciendo el curso oficial
de monitor que impartimos y
cerrando el circulo. Un curso
oficial homologado por la
Consejeria de Juventud Cultu-
ra y Deporte de Castilla La
Mancha que nos sirve tam-
bién para seleccionar a los
mejores. De alguna manera,
vuelven a trabajar al lugar
donde han crecido como cam-
pers y aparece de nuevo el
concepto de gran familia

¢Cudl es la oferta de progra-
mas que actualmente ofre-
cen a colegios y particulares?
A los colegios les ofrece-
mos los mismos programas
multiactividades de deporte,
naturaleza, convivencia,
acampada, emprendimiento y
supervivencia que se hacen en
verano, aunque en programas
de entre 3 y 4 noches. Los
campamentos tienen una du-
raciéonde 7, 14 0 29 dias.

¢Mantienen contactos con
colegios a nivel interna-
cional?

Si. El afio pasado, por
ejemplo, estuvimos en Miami
de visita en varios colegios ya
que recibimos muchos nifios
en verano de esta zona que
ven en nosotros una alterna-
tiva para el aprendizaje del
espafiol.

¢Con qué instalaciones
cuentan para asumir esa
demanda?

Nuestra capacidad en el
centro de Toledo es de 160
alumnos y de 115 en Gredos.
Todas las instalaciones estan
equipadas a medida de los
alumnos y situadas en la na-
turaleza pero cerca de cen-
tros urbanos por razones de
seguridad.

Los campamentos

- Layos Camp Tarifa: estd situado en uno de los pa-
rajes mds bonitos de Espania, la Playa de los Lan-
ces, en Tarifa. Aqui los campers viven una quincena
de aventura total, con herramientas que fomentan
su autonomia, multiactividades acuaticas e inten-

sivo de kitesurf.

- Layos Camp Sotogrande: Para los mds sibaritas,
incluye vela, tenis y padel en la magnifica urbaniza-
cion de Sotogrande, a lo que se suman las activida-
desy excursiones por la zona.

- Kids Camp Gredos: Para los mds pequenios. A par-
tir de 6 afios pueden vivir una semana que les en-
gancha con multiactividades combinadas con ba-
nos en las gargantas de Gredos.

- Layos Camp Gredos: Para alumnos de 6 a 12 afos.
Estd emplazado en las estribaciones de la sierra de
Gredos. Pradera, robles y la garganta de un rio ha-
cen posible una estancia en la que se combinan de-
porte, inglés, aventura, arte y naturaleza.

- Layos Camp Toledo: Es la instalacion original.
Abrié en 1985y hoy es la mds grande. Acoge alum-
nos de 6 a 14 (en campamentos) y de 16 afios en el
caso del curso de Monitores.

- Toledo Junior & Spanish: Muy cosmopolita, se diri-
ge a adolescentes de todo el mundo que vienen a
aprender espafiol. Combina deporte y cultura con
actividades de liderazgo y trabajo en equipo.

- Layos Camp Comiillas: A partir de 13 anos. El surf,
las actividades de aventura, el rafting, las vias fe-
rratas, la espeleologia, picos de Europa y las playas
cobran protagonismo en una casa rural para solo
24 alumnos muy cerca del mar.

Campamentos internacionales

- Layos Camp Vietnam: Nuestro proyecto social cor-
porativo. Esta dirigido a mayores de 16 afios que ha-
blen Inglés y a alumnos con ganas de ayudar en un
poblado de la etnia HMong en Sapa al norte de Viet-
namy a realizar después un viaje con mochila a tra-

vésdel pais.

- Estados Unidos: Layos Camp colabora llevando
alumnos a Incarnation (NYC), Greenwood (Boston),
Watitoh (Boston) y Half-Moon (Boston), todos ellos
campamentos americanos que ofrecen todas las ga-
rantias de seguridad y una experiencia de inmersion

enelinglésreal.

¢ Qué papel juega el precio en
un sector como este?

Siendo sincera, le diré que
es un precio elevado, pero ha-
blamos de un producto artesa-
no que no puede venderse por
menos. Hay que tener en
cuenta que los alumnos tie-
nen un ratio de un monitor
por cada cuatro nifios y seis
clases diarias de una actividad
que eligen entre un amplio
abanico de ellas: tenis, golf, hi-
pica, escalada, baloncesto,

rugby, voley, natacion, baile,
teatro, cocina, baloncesto,
hockey... A todo ello hay que
sumar las acampadas, excur-
siones, clases de ingles o espa-
flol, transporte, una cocina
cuidada y natural... Todo ello
por menos de 130 euros dia y
con la garantia de més de 30
afos en el oficio es, en reali-
dad, un precio competitivo.

www.layoscamp.com
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ENTREVISTA Geronimo Meseguer Director General de Crown Food Iberia

‘““‘Queremos ser el referente del sector
de envases metalicos”’

Crown llegd a Esparia en 1981, aunque fue la
compra de Mivisa, en 2014, la que le di6 el lide-
razgo del mercado nacional de envases de ho-
jalata, aluminioy tapas para envases de vidrio.
Con ocho fdbricas en Espafay Portugal en las
que trabajan 2.500 empleados, en 2018 alcan-
z6 unas ventas de 560 millones de euros.

¢Qué relevancia tiene Es-
paia en la estrategia de
Crown Holdings?

Crown Holdings es el
mayor fabricante de enva-
ses metdlicos del mundo,
con 241 plantas de fabrica-
cién en 48 paises, 33.500
empleados, y unas ventas
netas de 11.200 millones
de dodlares en 2018. Somos
la mayor productora del
mundo de envases para ali-
mentacion, tapas para en-
vases de vidrio, envases pa-
ra aerosoles, y la segunda
en latas para bebidas. Co-
mo director general de Fo-
od Iberia, mi responsabili-
dad se centra en el drea co-
mercial de la divisién de
Food, envases para alimen-
tacién, donde somos lide-
res del mercado espafiol,
una de las economias mo-
tores de consumo en Euro-
pa. En Espafia tenemos un
sector agrario muy potente
y el turismo es un gran con-
sumidor, que impulsa
nuestra cifra de negocio.

¢Donde estdn las plantas
que tienen en la Peninsu-
la?

Las plantas estan estra-
tégicamente ubicadas para
abastecer a todo el sector
de vegetales, pescado, acei-
tunas y otros relacionados
con la alimentacién: Las
Torres de Cotillas (Murcia),

Dos Hermanas, Osuna (Se-
villa), Mérida (Badajoz),
Ribadumia (Pontevedra),
Llanera (Asturias) y Aldea-
nueva de Ebro (La Rioja),
ademas de Alcochete (Lis-
boa). Estar cerca del cliente
es clave para mantener la
excelencia en el servicio. La
innovacion también es
muy importante para
Crown que cuenta con cen-
tros tecnolégicos de inno-
vacion y desarrollo en In-
glaterra y Estados Unidos.
Recientemente Crown ha
apostado fuerte por Espa-
fia, realizando una impor-
tante inversion en la planta
de Asturias asociada al lan-
zamiento de la tapa Orbit.

¢Qué innovacion aporta
la tapa Orbit?

La tapa Orbit para enva-
se de vidrio consiste en un
disefio bastante revolucio-
nario que permite reducir
el esfuerzo de apertura en-
tre un 60% y un 70% res-
pecto a los cierres de rosca
estandar. Es muy cémodo
especialmente para consu-
midores de mayor edad.
Gracias a la apuesta de la
compafifa por Espafia, esta-
mos mejorando nuestras
capacidades. Clientes como
Cidacos y Gutarra ya lo es-
tan utilizando y reciben fe-
licitaciones del consumidor
final; es un verdadero éxito.

¢Qué otras innovaciones
estdn introduciendo en el
mercado?

El espiritu de innova-
cion de la compaifiia es
esencial. Otro producto
novedoso es el Peelfit, un
envase metalico con tapa
peel seam que se utiliza
para productos secos. Em-
plea una tecnologia punte-
ra para sellar una membra-
na de aluminio entre el in-
terior del cuerpo y la tapa
superior, dejando un espa-
cio en el que se pueden
alojar, por ejemplo, cucha-
ritas en el caso de alimen-
tos infantiles o condimen-
tos que se quieran tener se-
parados del producto hasta
su consumo.

cQué tipo de empresas
utilizan sus envases y cie-
rres?

Los clientes que tene-
mos son muy variados,
desde  multinacionales
hasta pequefios clientes,
empresas familiares y coo-
perativas. Intentamos
adaptarnos a cualquier re-
querimiento, y estamos
abiertos a todo el merca-
do. La mayoria, en Espafia,
son compaiiias del sector
de la conserva vegetal,
pescado y aceitunas, aun-
que también trabajamos

para otros segmentos. Mu-
chos de nuestros clientes,
son eminentemente expor-
tadores. La calidad del
producto espafiol es muy
apreciada en todo el mun-
do, especialmente los pro-
ductos vegetales, aceitu-
nas y atin que se exportan
a otros paises. Desde Por-
tugal también hay una ex-
portacién importante, so-
bre todo a paises de Africa
como Angola.

¢Qué cuota de mercado
tienen en Espafia?

En 2018 alcanzamos
unas ventas netas de 560
millones de euros en Espa-
fla. En el mundo no hay
muchos competidores de
nuestro tamafio, en Espafia
son empresas mas peque-
flas, incluso familiares.
Ademas, la incorporaciéon
de Mivisa en 2014 le ha
aportado a la compafiia
plantas equipadas con tec-
nologia de ultima genera-
cién y con un equipo hu-
mano consolidado.

MIVISA era el lider del
sector en Espafia, si a eso le
sumamos lo que ha aporta-
do su adquisicién por una
gran compafifa como
Crown, la consecuencia ha
sido una empresa reforza-
da en todos los aspectos.

Aparte del tamaiio, ¢qué
les diferencia de sus com-
petidores?

Como declard reciente-
mente nuestro presidente
en Europa, Didier Sourisse-
au, queremos ser el refe-
rente del sector de envases
metalicos. Nuestra visiéon
es convertir Crown Europe
en el referente, y para ello
buscamos la excelencia en
todos los &mbitos de la ac-
tividad. Eso lo estamos tra-
bajando a través de varios
puntos. Uno de ellos es el
equipo humano, intentan-
do contratar y desarrollar a
los mejores talentos. Tam-
bién estamos muy compro-
metidos con el medio am-
biente, tanto en lo que se
refiere al cumplimiento de
normativas como en la bus-
queda de un crecimiento
sostenible. Salud y seguri-
dad laboral es otro aspecto
que cuidamos muchisimo.
Otro punto es el manteni-
miento de sistemas de ges-
tion de calidad de primer
orden para satisfacer las
necesidades y los requeri-
mientos de los clientes;
nuestros procesos de fabri-
cacién son modernos, muy
eficientes y estan muy opti-
mizados. Establecemos re-
laciones estratégicas a lar-
go plazo con nuestros

clientes para obtener bene-
ficios y sinergias por ambas
partes, con innovacién en
aspectos de marketing, de
productos y la aportacién
de soluciones que se adap-
ten a sus necesidades.

¢Cudles son sus retos ac-
tuales?

La economia circular es
uno de los retos de la com-
pafiia en este momento. Es-
tamos trabajando activa-
mente con asociaciones pa-
ra fomentar los beneficios
del consumo de envases
metalicos, tanto en las mar-
cas como en los consumi-
dores. El metal es un mate-
rial permanente, lo que im-
plica una contribucién muy
importante para la econo-
mia circular; tiene una ca-
pacidad de reciclaje indefi-
nida, sin perder propieda-
des ni calidad. Nuestra
apuesta es defender el pro-
ducto y, como decia, ser el
referente del sector de en-
vases metalicos.

www.crowncork.com
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Selecta, el proveedor de confianza en servicios de vending
delas grandes y medianas empresas espanolas

Consede en Suizay presencia en 16 paises, entre ellos Espana,
Selecta es la compania lider en Europa en vending y servicios
avanzados de restauracion automatica, con los que se vuelca
en mejorar la experiencia de consumo de sus clientes y usua-

rios. En Espafia, es el proveedor de confianza en servicios de
vending de las grandes y medianas empresas, con mds de
40.000 puntos de venta que dan servicio a mas de 1 millon de
consumidores diarios.

ENTREVISTA Carmen Fernandez Directora Comercial y Marketing en Selecta Espaia

“Llevamos a una nueva dimension
el concepto de vending”’

¢Qué divisiones de nego-
cio desarrolla Selecta en
Espafia?

Selecta se dedica a ofrecer
una gran variedad de marcas
de café premium (Pelican
Rouge, Starbucks on the go,
Lavazza o Miofino), asi como
conceptos innovadores de ali-
mentaciéon y bebidas, tanto
para lugares de trabajo como
para entornos on the go. Nues-
tras lineas de negocio son cua-
tro: servicios de vending; ser-
vicios premium de restaura-
cién automatica (vending sa-
ludable, ecoldgico, La Canti-
neta, corner de leche fresca,
Foodie’s Micromarket y Star-
bucks on the go, un concepto
premium y exclusivo que tras-
lada la experiencia Starbucks
a otros entornos); Office Cof-
fee Service (OCS) y productos
fuera de maquina; y servicios
de consumibles EPIS a través
de nuestras maquinas.

cSobre qué aspectos susten-
tan su filosofia?

Nuestra filosofia pasa por
afianzar lo que funciona del
vending tradicional y por
desarrollar  paralelamente
Nuevos conceptos y procesos
que nos ayuden a mejorar ain
mas nuestro servicio, en tér-
minos de personalizaciéon y
eficiencia, combinando un
servicio basico de calidad con
un servicio premium y exclusi-
vo. Y siempre guiados por

nuestros valores corporativos:
trabajo en equipo, foco en el
cliente, integridad, actitud ga-
nadora y excelencia en la eje-
cucién. Para nosotros la exce-
lencia se construye a partir de
un servicio perfecto, especiali-
zacion y oferta de productos
de alta calidad, que respon-
dan a las demandas de la so-
ciedad actual.

¢Adaptar el servicio a cada
cliente es clave?

Totalmente. Nuestra espe-
cializacién va ligada a los sec-
tores en los que operamos, y
al conocimiento exhaustivo
que tenemos de los diferentes
tipos de clientes, tanto del
sector privado (oficinas,
workplaces, industrias...) co-
mo publico (centros comer-
ciales, cercanias, metro, aero-
puertos, estaciones de servi-
cio) y semipublico (hospitales
y universidades). En Selecta
personalizamos el servicio y
nuestra gama de productos
para ofrecer experiencias di-
ferentes a los consumidores
de los distintos centros, ya se-
an oficinas, universidades,
hospitales, fabricas, etc.;
adaptandonos a los cambian-
tes hdbitos de consumo de sus
empleados y usuarios.

En esta evolucion hacia un
vending mas personalizado,
hemos marcado la diferencia
con nuestro proyecto Cate-
gory Management, que se ba-

sa en incluir mediante plano-
gramas producto adecuado
en cada maquina, teniendo en
cuenta las peculiaridades de
los diferentes clientes, anali-
zando la evolucién de los con-
sumos para adaptar la mejor
oferta.

Marcar la diferencia en su
sector es otro factor de
éxito...

Sin duda. En un sector tan
fragmentado como el nuestro,
los operadores competimos
por incorporar maquinas cada
vez mds modernas y eficien-
tes, con sistemas tecnolégicos
avanzados, que nos permitan
brindar a nuestros clientes la
mejor experiencia y por ofre-
cer productos de mayor cali-
dad que respondan directa-
mente a las demandas del
consumidor y a las tendencias
del mercado. En general, ser-
vicios mas completos y de ca-
lidad. En este contexto, el va-
lor diferencial pasa por
desarrollar conceptos exclusi-
vos de restauracion automati-
ca que llevan a una nueva di-
mension el concepto vending,
convirtiéndolo en mads pre-
mium. Y en eso Selecta clara-
mente esta marcando la dife-
rencia. Estamos liderando la
transformacion de la expe-
riencia del consumidor en el
sector, sorprendiendo directa-
mente al consumidor, al clien-
te y al mercado.

¢Como se posiciona Selecta
Espafia?

Con un volumen cercano a
los 115 millones de euros, AB
Servicios Selecta Espafia es li-
der destacado del canal ven-
ding en Espana. Tras su fusion
con Pelican Rouge, la compa-
fifa ha afianzado su creci-
miento no sélo en volumen de
ventas, sino también en cali-
dad e innovacién en sus servi-
cios. La estrategia principal de
Selecta es consolidar nuestro
liderazgo en el mercado que
operamos.

Anivel global, la compafifa
atiende las necesidades de
mas de 250.000 clientes, me-
diante la instalaciéon de mas
de 475.000 puntos de venta
por toda Europa, que dan ser-
vicio a mas de 12 millones de
consumidores diarios.

¢Hacia donde se orienta la

I+D+ien Selecta?
Invertimos en tecnologias,

productos y conceptos que

van ligados a la propia evolu-
cién del mercado y que nos
hacen mas fuertes, asi como
en estrategias para nuestros
clientes. Tal es el caso de uno
de nuestros proyectos clave, la
telemetria, que consiste en sa-
ber llegar a las maquinas
cuando el cliente realmente
nos necesita. Esto es algo muy
diferencial en lo que estamos
volcados. La telemetria, el big
data, el andlisis y la planifica-
cién dindmica van a cobrar
cada vez mds importancia en
nuestro sector. Tenemos que
dotar a nuestro negocio de un
Business Intelligence lo sufi-
cientemente potente como
para que nos nutra de infor-
macion a la hora de anticipar-
nos a las demandas de los po-
tenciales usuarios y poder al-
canzar la excelencia operacio-
nal al 100%.

Por otro lado, nuestros re-
cursos y esfuerzos van tam-
bién dirigidos a implementar
en nuestros servicios las nue-
vas tendencias que van sur-
giendo en el mercado. Tal es el
caso de las tendencias saluda-
ble y sostenible.

¢Como plasman estas ten-
dencias en sus servicios?

En el interior de nuestras
maquinas cada vez se encuen-
tran mas productos que con-
tribuyen a mantener una ali-
mentacién mas sana. De he-
cho, somos el tinico operador
que tiene una linea de ven-
ding saludable avalada por

una organizacion experta co-
mo es la Fundacién Alimenta-
cién Saludable, que se llama
Fresh-Fit. Ademads, hemos si-
do los primeros en introducir
comida ecologica certificada
en el canal vending, con in-
gredientes 100% orgdnicos.

En el terreno de la sosteni-
bilidad, estamos avanzando
hacia la transicién del vaso
biodegradable, paletina com-
postable y hacia el Reserve
Vending y proyectos de circu-
laridad a nivel de residuos,
persiguiendo el reciclaje de to-
dos los materiales de desecho.
Al tiempo que hemos intensi-
ficado nuestra politica de aho-
110 energético.

¢ Qué proyectos quieren con-
solidar a corto plazo?

Las previsiones que tene-
mos de crecimiento son favo-
rables. Dos proyectos muy po-
tentes marcaran lo que queda
del afo: la consolidacién de
los micromarkets en los work-
places espafoles, bajo nuestra
marca FOODIE’S MicroMar-
ket; y nuestro aterrizaje en el
Aeropuerto Adolfo Sudrez
Madrid-Barajas, tras ganar la
licitacién de AENA para la ce-
sion de superficies destinadas
a las maquinas expendedoras
automaticas de bebidas y ali-
mentos, una concesion que re-
fuerza y confirma nuestra
gran capacidad operativa.

Al respecto de Foodie’s Mi-
croMarket, destacar que es un
espacio autoservicio de pro-
ductos de gran calidad, fres-
cos y saludables para empre-
sas, que supone una auténtica
innovacién en el mundo del
vending y una nueva expe-
riencia de consumo para los
usuarios. Somos los primeros
operadores que estamos im-
plantando estas novedosas
areas en nuestro pais.

Nuestro objetivo es seguir
ofreciendo la mejor y la mas
innovadora oferta dentro y
fuera de nuestras fronteras.

www.selecta.es
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ENTREVISTA Santiago Lanchas Director General de Rettenmaier Ibérica

‘Aportamos valor a los productos con las
excelentes propiedades de la celulosa”

;Quées la celulosa?;Para qué se utilizaen la
industria? Nos responde Santiago Lanchas,
director general de Rettenmaier Ibérica, inte-
grante del grupo aleman Rettenmaier, dedi-
cado desde hace mas de 80 afios a la pro-
duccion de celulosa, un material natural so-
bre el que investiga constantemente para lo-
grar aplicaciones muy diversas en numero-
sos procesos industriales.

Con sus mds 30 afios traba-
Jjando en Rettenmaier;, cuénte-
nos, ;qué es la celulosa?

La celulosa es el producto
natural mas abundante en el
mundo vegetal. Es, aproxi-
madamente, el 40% de la
parte sélida de las plantas,
incluida la rosa de Sant Jor-
di: el 50% del tallo y de los
pétalos es celulosa. Otras
plantas, como el algodén, al-
canzan un porcentaje del
90% de celulosa. En los &rbo-
les, es un 50%.

Tanto las plantas como los
arboles producen celulosa de
una manera sencilla y natu-
ral: captan el COz2 del aire, el
agua de la lluvia y la luz so-
lar. De la absorcién luminica
se encarga la clorofila para
hacer la fotosintesis. Ese pro-
ceso produce glucosa y libera
oxigeno al aire, y de la gluco-
sa se obtiene celulosa. Fue
descubierta en 1838 por un
francés que la aislé del mun-
do vegetal y hoy mas de 60
sectores industriales y mas
de 500 productos finales de
uso diario contienen nues-
tras celulosas.

¢Por qué la celulosa se ha
vuelto un material tan omni-
presente?

Por sus propiedades unicas.
La celulosa, junto con la ligni-
na, son las responsables de que
las plantas y los arboles se ali-
menten y puedan crecer en
contra de la gravedad, mante-
niéndose erguidos, tenaces, re-
sistentes y, al mismo tiempo,
flexibles, pudiendo soportar
ademas condiciones atmosféri-
cas de viento, sol y lluvia. Esas
excelentes propiedades, que la
celulosa aporta en el mundo
vegetal, son las que nosotros
trabajamos para llevar a los
productos de nuestros clientes.
Investigamos el comporta-
miento de la celulosa para sa-
ber a qué producto acabado y
de qué manera puede aportar
un plus. A partir de ahi, Retten-
maier se pone en marcha para
crear nuevos desarrollos.

¢ Qué complejidades tiene ex-
traer la celulosa y trabajar
con ella para incorporarla a
los productos?

La extraccién de la celulosa
debe hacerse con cuidado para
no dafar sus fibras. Una vez la
hemos obtenido, hay que
uniformarla por-
que los vegetales
no son iguales a

lo largo del afio y; sin embargo,
los consumidores si exigimos
productos uniformes y la in-
dustria también. Por ejemplo,
el pan de una marca no puede
tener una esponjosidad distin-
ta segun lote. Por eso, Retten-
maier tiene que lograr que sus
celulosas sean no solo de alta
calidad sino siempre iguales, lo
que representa un reto tecnolo-
gico al alcance de muy pocas
compafiias.

¢Qué ventajas competitivas o
qué elementos de valor ofrece
la celulosa de Rettenmaier?

Las celulosas de Retten-
meier permiten a :
nuestros clien-
tes fabricar
sus productos
de altas pres-
taciones a par-
tir de produc-
tos vegetales
sostenibles y res-
petuosos con el me- g
dio ambiente. En conse-
cuencia, también con lo que los
consumidores demandamos a
laindustria.

El material fibroso funda-
mental que aportamos es la ce-
lulosa y sus derivados, pero las
fuentes de obtencién contint-
an creciendo afio tras afio (al-
goddn, patata, bambt...) y,

con ello, descubrimos propie-
dades multifuncionales nuevas
que nos contindan dando
grandes y agradables sorpre-
sas. Por ejemplo, gracias a
nuestras celulosas, las cremas
solares se aplican hoy mds fa-
cilmente y son menos pringo-
sas, extendiéndose suavemen-
te sobre la piel.

cQué sectores industriales
acumulan principalmente su
demanda?

Basdndonos en los 60 sec-
tores para los que trabajamos,
hemos creado 12 bloques sec-

toriales y 3 divisiones por-

que, aunque en cada
> producto se nos
@il cxigen unos re-
querimientos
especificos, exis-
ten algunos pa-
trones comunes

e nos permiten agruparlos.
estras divisiones son: cien-
hs de la vida, que serfan celu-
kas para farmacia, alimenta-
bn humana y alimentacion
imal, cosmética y biotecno-
bia farmacéutica. Como
bmplo, dirfa que cada pasti-
o comprimido que se fabri-
en el mundo lleva, de me-
, algun excipiente nuestro.
) alimentacion, nuestras ce-
(Llosas estan muy presentes en
productos bajos en grasa, light
y de facil digestién. Y es que
cuando le quitas grasa o azu-
car a un alimento le estas qui-
tando también cuerpo, textura
y mordida, de manera que eso
hay recuperarlo con otro pro-
ducto, que es la celulosa.

Mencién especial merece
la celulosa en productos glu-
ten freee, con lo que se consi-
gue elaborar panes que ten-
gan el aspecto y la textura de
los que si contienen gluten.
Nuestras celulosas, en estos
casos, forman una red tridi-
mensional que durante la fer-
mentacion atrapa los gases de
la misma manera que lo haria
el gluten, resultando un pan
igualmente esponjoso. Susti-
tuir el gluten ha sido realmen-
te una labor titanica.

En alimentacién animal,
nuestras celulosas consiguen
que perros y gatos se sientan
saciados y que sus heces sean
sdlidas y faciles de recoger; y en
cosmética, fabricar pastas de
dientes y cremas exfoliantes sin
microplasticos, gracias a nues-
tras esferas de celulosas.

¢Cudles son las otras dos divi-
siones?

La segunda es la orientada
a productos industriales, por
ejemplo morteros y cementos

cola. Gracias a nuestras celu-
losas, hace ya mas de 30 afios
conseguimos que se fabrica-
ran morteros monocapa
(unen mortero y pintura) sin
amianto, que era el material
que iba a utilizarse en un prin-
cipio. En ese caso, nuestra
compaiia innovo para susti-
tuir un producto téxico por
uno friendly. También nues-
tras celulosas estan presentes
en los pavimentos de las pistas
de vuelo de practicamente to-
dos los aeropuertos espafioles,
aportando resistencia y dura-
bilidad, cosa importante pues-
to que un aeropuerto para
muy pocas horas al dia y ape-
nas hay tiempo para su man-
tenimiento.

La tercera divisién de pro-
ductos en los que Rettenmaier
es especialista es en lechos ve-
getales de altas prestaciones
para animales, desde gatos a
caballos y animales de granja,
pensados para que caminen,
vivan y duerman sobre ellos,
manteniéndolos limpios, secos
y sin desprendimientos de ga-
ses de amoniaco debido a los
orines. Cuando el animal orina
sobre ellos, el lecho enseguida
se seca, lo que evita numerosos
problemas.

¢Cada filial Rettenmaier tiene
sus desarrollos?

El equipo de Rettenmeier
en cada pais analiza las necesi-
dades de su mercado y el inte-
rés que muestran los indus-
triales y consumidores por un
tipo de producto u otro. A par-
tir de ahi, ponemos en marcha
los desarrollos que creemos
que pueden ser mds interesan-
tes, y ademas nos nutrimos de
la I+D+i de los equipos del
Grupo.

www.jrsiberica.com

Cat’s Best:
el producto de consumo
de Rettenmaier

Aunque no es vocacion de Rettenmaier desarrollar productos de consumo, hace dos déca-
das lanzaba al mercado Cat’s Best, un lecho para gatos con un nivel de absorciéon de hume-
dad y malos olores insuperable: la solucién era tan innovadora que se adelanto a lo que los
fabricantes de este tipo de productos creian que demandaba el mercado, de manera que
Rettenmeier decidié comercializarlo como producto de desarrollo propio. Hoy sabemos que
fue un acierto, porque Cat’s Best es actualmente el lecho 100% vegetal nimero 1 en Europa.
Lo sorprendente de este producto es su gran poder aglomerante: consigue que la orina del gato sea absor-
bida rapidamente y se transforme en una bola de fibras que puede ser recogida facilmente y eliminada en
el contenedor de residuos organicos o directamente en elinodoro. Eso permite que un saco de lecho cunda
mucho mas, puesto que Unicamente debe reponerse una pequefia cantidad. Ademas, como también atrapa
los olores y no genera polvo, la bandeja del animal se mantiene limpia e higiénica durante mas tiempo.




