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JAUME MORAN GERENTE DE MORAN SELECCIONS

‘“Hemos pasado de vender productos de alta
calidad a ser asesores gastronomicos”

Moran Seleccions es una empresa especializada en la
representacion de primeras marcas del sector de la
alimentacion. Hablamos con su gerente, Jaume Mo-
ran Garcia, para conocer no solo su oferta, sino sobre

todo su filosofia de trabajo

¢Cudles fueron los origenes de Mordn
Seleccions?

Cuando era nifio, mis padres tenfan
una pequefia charcuteria y a los 16 afios
comencé a repartir salchichas y otros pro-
ductos elaborados alli a otras tiendas. Po-
co después con el apoyo de mi padre, Pe-
re Salgot me dio la oportunidad de hacer-
lo de manera profesional.

Hasta que se produjo un cambio impor-
tante...
Efectivamente. Los cambios que gene-

16 la nueva distribucion hicieron que las
pequenas tiendas fueran desapareciendo
poco a poco para dar paso a los supermer-
cados y a establecimientos de mayores di-
mensiones. Eso hizo que me replanteara
el publico objetivo de la empresa y gracias
ala familia Prat de Sabadell conoci el uni-
verso Joselito que me facilité el acceso al
mundo de la hosteleria y restauracién de
la provincia que actualmente representa
alrededor del 70% de nuestra factura-
cion. El resto se dirige a tiendas especiali-
zadas que apuestan por la calidad.

¢En qué dmbito de accion estdn traba-
jando?

Nuestro mercado natural es la provin-
cia de Barcelona, donde contamos con
mas de 1.200 clientes.

£ Qué les ofrece Mordn Seleccions?

Un servicio muy personalizado que
atina dos cosas: por un lado, la represen-
tacién de primeras marcas; por otro, un
servicio de valor afiadido en forma de
asesoramiento gastronémico.

A qué serefiere?

Manejamos muchisimas referencias
distintas, todas ellas de maxima calidad.
Y no solo las manejamos, sino que las co-
nocemos en profundidad. Eso hace que
sean muchos los chefs de alta cocina que
acuden a nosotros con una idea para que
les indiquemos qué productos pueden
adecuarse mejor a ese plato o a esa receta
que tienen en la cabeza.

¢Qué marcas componen su oferta?
Representamos en exclusiva para
Barcelona y provincia a diversas de las
marcas de referencia del sector. Entre
ellas figura Joselito, reconocida como la
mejor del mundo en su especialidad; An-
choas Lolin, referente nacional; Sobras-
sadas Can Not, etc.... y especialmente El
Colmado Singular, un importador que
nos permite acceder a mas de 500 refe-
rencias distintas de todo el mundo inclu-

yendo el Arroz Acquerello con arroces de
hasta 7 afios de maduracién, azafran de
la India, sales del Pais de Gales, vainillas
de Tahit], etc....

¢Qué diferencia a Mordn Seleccions de
sus competidores?

Mas allé de que los productos son
representados en exclusiva, lo que me-
jor nos define es que hemos pasado de
vender productos a ser asesores gastro-
noémicos. Ese valor afiadido es un intan-
gible muy apreciado por el profesional,
como lo es también que seamos capa-
ces de ofrecer una gama de productos
muy amplia que tiene el denominador
comun de ser de los mejores productos
del mundo.

ANDREA D’AGOSTINO DIRECTOR GENERAL MASTER MARTINI IBERICA

‘“Somos una multinacional que actia conla
vivacidad y energia de una empresa familiar”

MASTER MARTINI IBERICA (MMI) es la filial comer-
cial para Espafna vy Portugal de Unigra, empresa italia-
Nna que nace en los anos 70, especialista en grasas vy
cremas vegetales, margarinas y chocolate, que ex-
porta a 110 paises del mundo y que acumula ventas

superiores a 600 M de £€.

ASTER MARTINI IBERI-

CA, creada en 1998, ha

empezado un camino de

renovacion en su organi-
zacién con el objetivo de dar impulso
al negocio y lograr ambiciosos targets
de crecimiento.

La historia de Master Martini Ibérica
se remonta al 1998. Hoy en dia esta
compaiiia italiana cuenta con un fir-
me posicionamiento en la industria
alimentaria. ; Cudles han sido los fac-
tores que han contribuido al éxito
empresarial?

MMI basa su éxito en la experiencia
tecnoldgica de Unigra por un lado y un
profundo conocimiento del mercado
local por otro. La cercania al negocio
por parte de la familia Martini, duefios
de la empresa, es el motor conjunta-
mente al espiritu empresarial de los
Manager de MMIL.

Précticamente, somos una empresa
multinacional que actia con la vivaci-
dad y energia de una empresa familiar.

¢Los clientes de Master Martini son tan-
to la industria alimentaria como los ar-
tesanos de la pasteleria, confiteria 'y he-
laderia?

Exactamente. La industria todavia re-
presenta una parte importante, siendo
MMI proveedor de importantes empre-
sas en Espafia y Portugal; pero también
en el sector Bakery nuestra gama de pro-
ductos se reconoce por calidad y altas
prestaciones.

El sector Ho.Re.Ca. representa el sec-
tor de mayor crecimiento en una nacién
con mas de 80 millones de turistas. Por
esta razén, MMI presenta en 2018 la
nueva linea de productos MARTINI FO-
OD SERVICE. Se trata de una gama de
productos especificos para el sector, tanto
en formulacién como tipo de envase.

Mas recientemente, la introduccion
de MARTINI LINFA GELATO, la gama de
productos para heladeros profesionales,
en la que Unigra ha invertido mucho en
area técnica y Marketing.

En general, la oferta MMI se basa en
conocer las exigencias del utilizador final

Si le pregunto por el futuro...

El futuro pasa por consolidar nuestra
trayectoria y por seguir ofreciendo a
nuestros clientes un servicio personaliza-
do, directo y flexible. No queremos crecer
mas para que no se resientan esos estan-
dares, pero siempre estamos abiertos a
nuevas marcas que encajen en nuestro
portafolio y en el de los profesionales de
la restauracién.

cran

oficina@moranseleccions.com

y asi presentar soluciones de calidad,
nuestro valor afiadido respecto a un mer-
cado orientado principalmente a “precio
barato”.

Actualmente la compariia estd presente
en 110 paises. ; Qué importancia ad-
quiere el mercado espaiiol para los pla-
nes estratégicos del grupo?

La clave de nuestro plan estratégico
pasa por cambiar la relacién con los clien-
tes. Ellos son nuestros partners, ofrece-
mos nuestros productos, el soporte técni-
co, las acciones de marketing necesarias,
y ellos, que conocen el territorio, nos ayu-
dan a encontrar la mejor solucién.

Con esta visién, que ha cambiado de
forma significativa nuestra organizacion,
ya hemos logrado un crecimiento del
20%en 2017.

¢Cudl es la infraestructura de Master
Martini Ibérica para asumir la deman-
da del mercado ibérico?

Estoy muy orgulloso de liderar un
equipo que con entusiasmo y pasion esta
enfrentandose al cambio organizativo pe-
dido por parte de Unigra hace 2 afios.

Una de las acciones con mayor im-
pacto ha sido reforzar la parte técnica,
con personal experto capaz de “hablar el
mismo idioma” de quien busca nuevas
ideas y soluciones.

www.unigra.it



GERARD ISANTA DIRECTOR GENERAL DE B-GRUP

‘“Después de estos 50 ailos B-Grup sigue
siendo una empresa joven y ambiciosa”

Gerard Isanta esta al frente de B-Grup, empresa espe-
cialista en la distribucion de productos para el canal
HORECA vy gue este affo celebra su 50 aniversario.
Hablamos con él para que nos expligue qué eventos
estan llevando a cabo para conmemorar esta cifra tan
importante, asi como cual es su vision acerca de la
adaptacion a los cambios producidos por la implanta-
cion de las nuevas tecnologias en dicho sector, ya que
para €l “innovacion es sindnimo de supervivencia”.

B-Grup cumple este 2018 su 50 ani-
versario, una cifra muy importante
que se merece todo ti po de celebracio-
nes. ;Qué eventos y acciones estdn lle-
vando a cabo en conmemoracion de
estos 50 afios?

Para B-Grup poder llegar a celebrar
el 50 aniversario es todo un orgullo y el
resultado de muchos afios de trabajo
bien hecho. Por eso lo hemos querido
festejar con las personas que lo han he-
cho posible. Hemos celebrado 3 even-
tos internos con el personal y sus pare-
jas en nuestras instalaciones de Sevilla,
Cartagena y Vilanova del Cami, con la
presencia de las autoridades locales,
para poder compartir con ellos este
momento tan especial, ya los cuales
han asistido en total mas de 700 perso-
nas. También vamos a llevar a cabo el 4
de octubre, fecha de nuestro aniversa-
rio, otra celebracién con nuestros pro-
veedores en La Llotja de Lleida con al-
rededor de 750 invitados. Vamos a edi-
tar un libro con la historia de B-Grup
desde sus inicios en 1968, que ha signi-
ficado una gran labor de investigacién
y recopila entrevistas a las personas que
han marcado el pasado, presente y fu-
turo de nuestra empresa. Y a parte,
también lo estamos celebrando con
nuestros clientes, con unas ofertas es-
peciales cada mes y el sorteo de televi-
sores y viajes.

50 afios trabajando para el sector
HORECA han hecho que B-Grup hoy
en dia disfrute de un privilegiado po-
sicionamiento. ;Cudl es la fotografia
actual de la empresa?

Una empresa ambiciosa, joven, hu-
mana y con una clara orientacién al
cliente.

La innovacion es uno de los pilares en
los que B-Grup quiere seguir invir-
tiendo. ¢ Qué acciones estdn llevando
a cabo en esa linea innovadora?

Innovacién = supervivencia. La ca-
dena de valor que impera en el canal
Horeca esta obsoleta ya hace mucho
tiempo. Entendemos un deber y una
obligacién cambiar nuestro modelo co-
mercial para adaptarlo a los tiempos
actuales. Estamos implantando una se-
rie de proyectos disruptivos que estan
dando que hablar. Para seguir siendo
competitivos hay que dar una respues-
ta al cliente muy diferente a la actual y
establecer una relacién con los provee-
dores principales acorde a los tiempos
actuales.

El binomio cliente-proveedor es
asociado: no entendemos un cambio
en el modo relacional con uno de ellos
sin establecerlo con el otro.

¢Gerard Isanta es partidario de sacar
todo el jugo a las nuevas tecnologias?

Por supuesto. Vivimos en un mo-
mento de cambio constante y todo gira

en torno a las nuevas tecnologias. En B-
Grup apostamos por ellas y hace tiem-
po que estamos llevando a cabo un
cambio y una adaptacién constante a la
nueva era, tanto a nivel interno en el
trabajo del dia a dia, en la gestién de
pedidos en el almacén con un sistema
de peparacién por voz, un almacén con
un sistema de picking semi robotizado,
digitalizacién de procesos administrati-
vos y contables; como a nivel externo
de cara a nuestros clientes, con nuestra
tienda online, RRSS y la APP que va-
mos a publicar en breve, con lo que nos
permite estar 24h/365 dias al lado de
nuestros clientes.

¢El comercio online es su gran apues-
ta para este 2018?

El comercio online es una parte muy
importante de nuestro proyecto de cara
a los préximos meses. Es una nueva di-
visién de nuestro equipo comercial. Es-
t4 claro que en el futuro préximo el co-
mercio online serd basico para poder
llegar a un mercado cada vez m4s pro-
fesionalizado y mas “tecnoldgico”. Es-
to, junto con la formacién y la especiali-
zacién que afio tras afio llevamos a ca-
bo con nuestros vendedores, nos per-
mite posicionarnos como especialistas
en hosteleria, donde somos capaces de
ofrecer asesoramiento y conocimiento
a nuestros clientes y un apoyo para que
puedan realizar sus pedidos en el mo-
mento que necesiten, con toda la infor-
macién disponible y con la méxima co-
modidad.

¢En qué consiste la App que han desa-
rrollado?

La nueva App va mucho més alld de
una simple plataforma de venta online.
Evidentemente va a contar con todo
nuestro catdlogo de productos y plena
disponibilidad para realizar pedidos,
pero ademds serd un punto de contacto
directo del cliente con su vendedor ha-
bitual; donde preguntar, asesorarse y
tener nuestro comercial a su lado. Ade-
mads podra obtener la informacién de
los productos, fichas técnicas, alérge-
nos, recomendaciones de uso... Tam-
bién le va a permitir estar informado de
todas las novedades, nuevos lanza-
mientos, incorporaciones a nuestro ca-
talogo,...

Es una herramienta creada y pensa-
da desde el lado del cliente, ¢qué nece-
sita que no le estamos ofreciendo?

¢Todas estas innovaciones van a sig-
nificar un cambio en la filosofia em-
presarial de B-Grup o en su infraes-
tructura incluso?

Lo estan significando. Hemos empe-
zado ya a redefinir procesos internos,
funciones y el propio organigrama don-
de la “parte digital” estd cobrando mu-
cho protagonismo.

Lo he comentado en mas ocasiones:

#bgrupS0ahu.
www.bgrup.es

me preocupa cuando en foros comer-
ciales se llega a conclusiones tales co-
mo que empresas del tipo Amazon no
van a afectarnos a nosotros porque “te-
nemos negocios distintos”. Pienso que
tales afirmaciones son muy inconscien-
tes y poco predictivas.

Antes hemos hecho la fotografia ac-
tual de la empresa. ¢Se atreve a hacer
conjeturas acerca del futuro de B-
Grup?

Pues creo que estamos muy bien po-
sicionados para afrontar los préximos
10 afios con plenas garantias. Me sien-
to muy orgulloso de mi equipo, de su
profesionalidad, de su implicacién y de

su compromiso. Hemos invertido mu-
chos recursos en formaciones, desarro-
llos personales y retencién de talento.

Hace afios que entendimos que el
personal debe estar en el centro de de-
cisién; cualquier linea o cambio debe ir
alineado con los intereses de nuestro
equipo, asi conseguiremos un compro-
miso mAaximo.

Pensando primero en el personal,
consigues que estos pongan al cliente
en el centro de su mesa: este es el obje-
tivo 360°: que toda la organizacion pi-
vote alrededor de los intereses y necesi-
dades de los clientes.

Lo transmiti en cada uno de los 3
eventos internos que realizamos: anali-

zando nuestra trayectoria pasada y
viendo el talentoso equipo presente ac-
tual, no me queda ninguna duda del
prometedor futuro que tenemos por
delante.

A

@ -

al servicio de la hostelen’a
s o 1968

www.bgrup.es



FRANZ KALTEIS DIRECTOR GENERAL DE FUN SPORT EXPRESS

“OOPS es una bicicleta
eléctrica agil, plegable y ligera

que ho supera los 1.000 euros”

Fun Sport Express es una empresa dedicada desde
1998 al disefio y fabricacion de componentes para bi-
cicletas. Hace un aho, la compafiia comenzo a traba-
jar en el mundo de la movilidad eléctrica lanzando al
mercado OOPS, una bicicleta eléctrica de la que ha-
blamos con Franz Kalteis, su Director General.

¢ Qué es OOPS?

Es un modelo de bicicleta eléctri-
ca urbana que hemos desarrollado
para dar respuesta a las necesidades
actuales de movilidad en las ciuda-
des. Lo hemos hecho aprovechando
nuestra experiencia en el mundo de

ciclismo, que nos ha permitido ha-
llar los mejores componentes para
disefiar una modelo diferente.

¢ Qué tiene de especial?

Es una bici robusta y muy ligera,
ya que el cuadro esta fabricado en
aluminio. Dispone de

ruedas de 16 pulga-
das y de un motor de
250W que permite al
usuario moverse con

OOPS cuenta
con display
de control

y frenos

de disco

soltura en la ciudad sin es-
fuerzo y de una manera lim-
pia y sostenible, incluso en subi-
das con mas de 18 grados de pen-
diente. Ademas, OOPS es un mode-
lo facilmente plegable y se puede
transportar de este modo sin proble-
mas, ya que solo pesa 14 kilos. De
hecho, es la bicicleta eléctrica de es-
tas medidas mas li-
gera del merca-
do. Si a todo
ello le afiadi-
mos su com-
petitividad

a nivel de
precio vere-
mos que es
una bicicleta
muy atractiva.

¢Cudnto cuesta?

Desde el principio tuvimos en
mente la idea de que OOPS fuera
una bicicleta completa, 4gil y mane-
jable, pero que no superara los mil
euros. Lo hemos logrado y por me-
nos de ese precio incorpora luz, tim-
bre, guardabarros y un cargador de
240 voltios. La bicicleta esta disponi-

ROMAN ROMA ADMINISTRADOR DE RODALMATIC

‘“Aportamos valor al negocio del bar”

Nacida en los anos 70 como Recreatius Roma, la empresa Rodalmatic se crea paralelamente a esta en
1995, continuando con la actividad de su antecesora, la instalacion y venta de maquinas recreativas a esta-
blecimientos de hosteleria de la provincia de Lleida. “Una empresa de tercera generacion con la presencia
de mis hijos, Marc y Roman. Nuestra filosofia no solo es disponer de maquinas atractivas e innovadoras pa-
ra nuestro cliente, sino también una buena asistencia técnica y calidad de servicio”.

Con cuatro décadas de trayectoria,
Rodalmatic es un referente en md-
quinas recreativas en la provincia
de Lleida...

Si. La empresa la cre6 en 1976 mi
padre, de nombre también Roman
Roma, ya fallecido, para dedicarse a
la compra-venta y explotacién de
madquinas recreativas tipo billar, fut-
bolines y pinballs en establecimien-
tos de hosteleria, principalmente ba-
res. A principio de los 80, atendiendo
a la demanda de nuestros clientes,
nos abrimos también a las mdquinas
recreativas con premio. Actualmente,
ofrecemos tres gamas en toda la pro-
vincia de Lleida: maquinas deporti-
vas (billares futbolines...), maquinas
recreativas (el usuario juega contra la
maquina) y maquinas recreativas
con premio. Aunque la empresa ha
evolucionado, siempre hemos man-
tenido la seriedad y el buen hacer de
mi padre, quien fuera uno de los fun-
dadores de la Asociacién Nacional de
Empresarios de Médquinas recreativas
(ANDEMAR), que hoy representa a
mas del 70% del parque de maqui-
nas de Catalunya, a cuya Junta direc-
tiva hoy yo pertenezco, como antes
lo hiciera mi padre.

Con solo 14 Kg.,
es la bicicleta mas
ligera de su clase

ble en tres colores: blanco, ne-
gro y naranja.

¢Qué autonomia tiene?

La bateria que hemos instalado en
OOPS ofrece una autonomia de has-
ta 50 kilémetros y una velocidad ma-
xima de asistencia al pedaleo de 25
Km/hora. Velocidad y potencia de
asistencia regulable. Como detalle
diferenciador, hemos metido la bate-
ria en la tija del sillin, lo que permite
al usuario llevarsela a casa o a la ofi-

¢Trabajan para la hosteleria? ;Su
cliente es el bar?

Si, es el bar y el cliente del bar.
Compramos las méaquinas a los fa-
bricantes, generalmente espafioles
ya que Espafia es referente mundial
en este sector, y también importa-
das aunque en menor medida, eli-
giendo siempre las punteras del mer-
cado: al ser independientes no esta-

mos ligados a ningtin fabricante en
concreto. Después las instalamos en
los bares y nos ocupamos de su man-
tenimiento y recaudacién.

La clave de nuestra aportacién de
valor esta en ofrecer los modelos de
maquinas mas actuales a nuestros
usuarios, para que tengan un com-
ponente de novedad y resulten
atractivas; y un servicio técnico efi-

Foto: ©Nuria Bayo

Las maquinas
recreativas permiten
al bar generar
ingresos extra

ciente, capaz de resolver una inci-
dencia en el minimo de tiempo posi-
ble. El hecho de renovar las maqui-
nas cada cierto tiempo también tie-

cina y cumplir un doble objetivo: por
un lado, cargarla facilmente; por
otro, hacer inservible la bicicleta en
caso de robo, lo que disuade a los la-
drones. Fl tiempo estimado de carga
total de la bateria (de 36V y 5.2Ah)
es de tres horas. Ademaés Fun
Sport ofrece extras como ba-
terfas mas potentes y dura-
deras igual que una funda
para guardar o transportar.

£ Qué retos de futuro de ha
marcado la empresa con
OOPS?

El reto es crecer y cola-
borar en la medida de
nuestras posibilidades a
que la gente deje el coche
y la moto y opte por un
transporte mas limpio y

saludable como es la
bicicleta eléctri-
ca. En este
sentido, Bar-
celona ha
dado un
importan-
te  salto
cualitativo
en materia
de carriles pa-
ra bicis en los ul-
timos afios que la ha
situado al mismo nivel de las princi-
pales ciudades europeas, y cada vez
se ven mas bicicletas por la calle.
Pensamos que OOPS es una excelen-
te alternativa para la movilidad sos-
tenible a un precio competitivo y con
unas grandes prestaciones.

www.funsportexpress.es

ne otra ventaja: al ser modelos mds
nuevos, presentan menos averias.

¢Su propuesta es un apoyo a la eco-
nomia del bar?

Sin duda. La presencia de maqui-
nas recreativas hace mas atractivo el
negocio del bar y consigue que el
cliente pase alli mds tiempo, por lo
que también consume mas, generan-
do unos ingresos extra, directos e in-
directos, que son importantes en lo-
cales pequefios y negocios familiares,
como son muchos de nuestros clien-
tes. Ademas, las maquinas recreati-
vas son de los juegos premiados mas
limitados , 0,20€ la apuesta simple,
mucho menor que los juegos y
apuestas on line, sin limite real.

En Rodalmatic trabajamos desde
un enfoque de colaboracién y con-
fianza con nuestros clientes (duefios
del bar) y respondemos con la ma-
quinaria adecuada al establecimien-
to y un servicio técnico eficiente pa-
ra ofrecer al usuario (cliente del bar)
lo que demanda: diversion y entre-
tenimiento en su tiempo libre.

RODALMATIC

MADLINES RECREATIVES

Tel. 973 600 059



ASUN Y MARIAN BEYA COLOMER Y ASUN ARBOIX BEYA RESPONSABLES DE TOMAS COLOMER

‘““Nuestro ADN combina la pasion por la joyeria
vy la flexibilidad para satisfacer al cliente”

Hablar de Tomas Colomer es hacerlo de una referencia en el mundo de la relojeria y la
joyeria de la ciudad de Barcelona. La empresa, dirigida hoy por la cuarta vy la quinta ge-
neracion de la familia del fundador, esta a punto de cumplir sus primeros 150 afos de vi-
da. Hablamos con sus responsables, Asun y Marian Beya Colomer y Asun Arboix Beya.

¢Cudles son los origenes de la firma?

Tomds Colomer abri6 su joyeria en
Granollers en 1870, donde atin dispone-
mos de una tienda abierta al ptblico.
Afios después llegaron las dos de Barcelo-
na, situadas en Portal de 'Angel y en el
Paseo de Gracia.

¢Como definirian la filosofia de trabajo
de Tomds Colomer?

Creo que lo que mejor nos define esla
voluntad por ofrecer a nuestros clientes
productos de calidad y; sobre todo, un ser-

vicio muy préximo. A lo largo de todos
estos afios, cada generacion de la familia
ha ido transmitiendo a la siguiente un
ADN propio que combina la pasién por el
oficio y la flexibilidad a la hora de satisfa-
cer los deseos de cada persona que entra
por nuestra puerta.

Cuando eso ocurre, ;sabe el cliente lo
que estd buscando?

En ocasiones tiene una idea clara del
tipo de pieza o de reloj que quiere, pero
en otras confia en nuestro criterio para
que le ayudemos en la eleccién. Tenemos
una oferta muy amplia con colecciones
de joyeria propias que incluyen desde
piezas més clasicas hasta otras adaptadas

a las tendencias de cada momento, de
modo que es dificil no hallar algo que les
satisfaga. Aun asi, el hecho de disponer
de taller propio —tanto de joyeria como
de relojeria— nos permite adaptarnos a
cada cliente y; si lo desea, disefiarle una
pieza a medida.

¢Ha cambiado el perfil de cliente de To-
mds Colomer?

Sin duda, en especial a partir de 1992,
un afo que supuso un cambio muy pro-
fundo para Barcelona. SI antes el pablico
era mayoritariamente local, ahora tiene
mucho peso también el cliente proceden-
te del turismo. Y ese cambio también se
ha reflejado en nuestro equipo y en la ne-

JOSEP BARRACA DIRECTOR GENERAL DE DISSENY BARRACA

““Somos un referente en el sector de las vallas
v en la personalizacion de mobiliario urbano”

Disseny Barraca es una empresa especializada en el
disefoy la fabricacion de proyectos de mobiliario ur-
bano en diferentes materiales. Hemos querido cono-
cer con detalle su filosofia de trabajo hablando con
su Director General, Josep Barraca.

¢Cudl es la oferta concreta de Dis-
seny Barraca?

Fabricamos vallas y mobiliario ur-
bano en madera, hierro, acero inoxi-
dable, hierro corten y plastico recicla-
do. Mas alld del disefio y la fabrica-
i6n, nuestra vocacion de servicio inte-
gral hace que ofrezcamos también la
instalacién del producto a través de
nuestro equipo propio de montadores.

¢Como definiria la filosofia de traba-
jo de la empresa de Manlleu?
Nuestra principal misién es solucio-
nar las necesidades de nuestros clien-
tes con los mejores productos, el mejor
servicio y desde un prisma integral: lla-
ves en mano. Esa forma de enfocar el
negocio es la que nos permite perse-
guir un objetivo que no es otro que ser
reconocidos como la mejor empresa en
el mercado de las vallas y mobiliario es-
tandar, especial y a medida. Para con-
seguir todo eso hemos apostado por
una serie de valores que nos definen,
como la calidad, el servicio, el compro-
miso, la confianza y la flexibilidad.

¢ Qué papel juega la innovacion en
ese objetivo?

La innovacién es un reto diario pa-
ra Disseny Barraca. Innovamos desde
diversos puntos de vista: desde la con-
cepcidn del producto a la utilizacién
de la materia prima, pasando por la
btisqueda de la mdxima funcionalidad
para el cliente y por el respeto con el

medio ambiente. Queremos ser la ma-
no derecha de los técnicos municipa-
les, arquitectos e ingenieros, tanto de
las administraciones publicas como de
las empresas privadas.

- Cierre de la primera zona infantil de la Superilla del Poblenou de Bar-

celona.

- Cierre de la primera zona canina de la playa de la Barceloneta.

- Disefio y fabricacién de papelera de hierro corten y otros elementos
urbanos para el municipio de Calonge.

- Suministro de jardineras para el Hospital Vall dHebron de Barcelona.

- Suministro y colocacién de mobiliario urbano en parques como el
Parc Natural de la Serra de Collserola, el Consorci de I'Espai Natural
de les Guilleries-Savassona, el Parc Natural del Montnegre i Corredor,
el Parc Natural de I'Alt Pirineu o el Parc Agrari del Baix Llobregat.

cesidad de atender al cliente extranjero
en diferentes idiomas.

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

Si, sobre todo en el ptiblico local. Hay
familias que durante generaciones han
sido clientes de Tomas Colomer, y eso es
algo que nos dice que vamos por el cami-
10 correcto.

¢Hay un sello propio que defina las co-
lecciones de joyeria de la firma?

El mundo de la joyeria estd sujeto a
unas tendencias que cambian rapida-
mente y que nosotros incorporamos a
nuestros disefios. Estéticamente ocurre
con frecuencia que una pieza de 2018 y
una de hace diez afios tengan poco que
ver, pero si hay un denominador comun
en todas ellas: la alta calidad. Si hace
unos afios se optaba por menos piezas
pero mas valiosas, hoy en dia es habitual

¢De qué manera enfocan los proyec-
tos?

Lo primero que hacemos es estu-
diar su viabilidad en nuestro departa-
mento técnico. Si es viable, realizamos
la oferta econdmica y, si el cliente se
muestra interesado, uno de nuestros
técnicos hace una primera visita de
obra. Intentamos desplazarnos a in si-
tu para ver sobre terreno el proyecto
que hay que desarrollar y; si es preciso,
ofrecer asesoramiento sobre posibles
mejoras, aunque la dltima palabra la
tiene siempre el cliente.

¢Cada proyecto es tinico?

Si. Personalizamos al 100% el dise-
fio y los materiales que empleamos y es
el cliente quien tiene el poder de elegir
como desea que se realice el proyecto.

que la gente adquiera mas joyas pero de
un precio menor. Lo que procuramos en
todos los casos es que nuestra oferta ten-
ga una excelente relacién calidad-precio.
Y ahi juega un papel primordial el conoci-
miento del oficio y lo que nuestra familia
ha ido aprendiendo -y sigue haciéndolo—
durante un siglo y medio.

¢Cudles son los retos de futuro de la em-
presa?

El futuro pasa por seguir combinando
la calidad y la profesionalidad para conti-
nuar contando con la confianza de nues-
tros clientes, una férmula que hemos cul-
tivado siempre a través de la cercania y la
calidez en el trato.

Portal de '’Angel,7. 08002 Barcelona

Consell de Cent, 349 (esq. P2 de Gracia).
08007 Barcelona

Anselm Clavé, 20. 08402 Granollers

¢Cudles son los retos de futuro de
Disseny Barraca?

Actualmente, la empresa se en-
cuentra en pleno crecimiento en el te-
rritorio nacional y las expectativas de
futuro pasan por continuar con esa ex-
pansién. Se trata de una evolucién en
la que ha tenido mucho que ver la in-
corporacién de nuevos materiales sos-
tenibles, como el pléstico reciclado y el
hierro corten.

s disseny
barraca

www.dissenybarraca.com



Un despacho con un modelo propio en servicios
de gestion y asesoramiento

Los servicios juridicos son cada vez mas importantes en nuestro actual sis-
tema social y econdmico. Pero lo que aporta calidad a dichos servicios es
comMo se prestan. Aqui es donde Gestoria Mongay marca la diferencia. Y es
gue este despacho de Sabadell alcanzara seis décadas trabajando con un
nmodelo propio y un claro enfoque de aportacion de valor a sus clientes.

Gestorfa Mongay se crea en el aflo 1959, lo que significa que el pré-
ximo afio cumplird su 60 aniversario: seis décadas de asesoramiento ju-
ridico, econdmico y administrativo al cliente, de la mano de un equipo
profesional, multidisciplinar y especializado. Sin embargo, aunque su
experiencia es uno de sus valores, este despacho tiene mucho mds que
ofrecer. Propone un enfoque de asesoramiento a la altura de las necesi-
dades de hoy. Porque, aunque nacié como gestoria, posteriormente fue
introduciendo nuevas areas de practica, incorporando a su equipo hu-
mano a profesionales especializados en las diferentes materias.

Profesionalizacion y especializacion

Profesionalizacion y especializacion: este es el camino que ha segui-
do Gestoria Mongay hasta hoy. Nos lo explica
Montserrat Mongay, abogada del despacho y
segunda generacion al frente de €. “La comple-
jidad del mundo juridico requiere hoy que el
asesoramiento al cliente se haga con especiali-
zacién. La figura del asesor generalista no pue-
de ofrecer un buen resultado porque la comple-
jidad y amplitud de las distintas ramas del derecho exigen multidiscipli-
nariedad en los despachos”.

Sobre esta base, Gestoria Mongay fusiona la solvencia y especializa-
ci6n del clasico bufete de abogados con la agilidad y proximidad de las
gestorias, aplicando en beneficio de sus clientes lo mejor de ambos mo-
delos. En palabras de Montserrat Mongay; el despacho ofrece “servicios
juridicos especializados pero prestados con la agilidad y la proximidad
de una gestorfa tradicional. En Mongay el cliente encuentra tanto profe-

Gestoria Mongay
celebrara en 2019 su 60
aniversario

sionalidad como agilidad”. Destaca tam-
bién el papel de las gestorias como presta-
doras de servicios de primera linea y su ca-
pacidad para tener una visién global del
cliente y de sus necesidades, aunque estos
servicios sélo son dptimos si se prestan con
criterio juridico: “Nosotros prestamos los
servicios de asesoramiento y gestion de pri-
mera linea articulados con perspectiva juri-
dica, con lo que evitamos errores de plante-
amiento y ofrecemos mas calidad y fiabili-
dad”.

Orientada tanto a
particulares como a
empresas, Gestoria
Mongay es capaz de
amoldar sus equipos a cada perfil. “La empresa de-
manda un ritmo mas rapido y requiere un segui-
miento constante porque sus necesidades de ase-
soramiento son mas y también mas cambiantes, lo que demanda un
didlogo continuo. El particular, en cambio, requiere intervenciones mas
puntuales, pero cuando lo hace necesita mucha dedicacién porque los
problemas que nos plantea suelen ir acompafiados de inquietudes per-
sonales y eso exige un mayor acompafamiento por nuestra parte”, ase-
gura Mongay. En uno u otro caso, la vocacion de este despacho es
siempre la aportacién de valor afiadido en asesoramiento juridico, eco-
némico y administrativo.

Montserrat Mongay y el fundador del despacho, Pere Mongay

Con numerosas pymes en cartera, el despacho se muestra orgulloso
de tener una rotacién muy baja de clientes y de haber vivido el relevo
generacional en numerosas de las empresas a las que asesora. Igual-
mente, nos cuentan que la crisis les ha abierto una nueva linea de nego-
cio en la que estan creciendo, que es la del asesoramiento a empresas
extranjeras con centros de trabajo en Espafia e inversores extranjeros
con intereses en nuestro pais. Todo con el mismo enfoque de profesio-
nalizacién y especializacion que ha caracterizado a Gestoria Mongay
desde siempre.

WWW.mongay.es

OSCAR LOPEZ ALAGARDA GERENTE DE ALCAM APARTAMENTS

“El mejor modo de que un apartamento vacacional
funcione es la gestion profesional”

Alcam Apartaments es una empresa especializada
en el alquiler vacacional en la ciudad de Barcelona vy
en diversas localidades costeras de la provincia. Para
conocer cual es su filosofia de trabajo, hablamos con

su gerente, Oscar Lépez.

¢Cudndo nacié Alcam Apartaments?

Fue en el afilo 2004 cuando, con
motivo de la celebracién del Forum de
las Culturas, vimos que existia una
nueva demanda de alojamiento que
no estaba del todo cubierta: la de las
personas y profesionales liberales que
acudian al evento y necesitaban estan-
cias algo mas largas que los turistas
tradicionales. Comenzamos a ofrecer
ese servicio con unos pisos y fuimos
creciendo poco a poco.

¢ Qué servicios ofrecen hoy?
Actualmente tenemos dos tipos
de alquiler vacacional. Por un lado,
el de clientes que necesitan estancias
desde dos noches hasta treinta dias;
por otro, el de clientes que por razo-
nes profesionales o médicas —por ci-
tar dos ejemplos— deben estar en Bar-
celona durante mds tiempo, entre
dos y tres meses. En todos los casos
ofrecemos un servicio muy completo
que se asemeja mucho al que pueden

Uno de los salones de los apartamentos de Alcam en Barcelona

Oscar Lopez Alagarda junto a los jefes de departamento Sonia
Fernandez, Manel Gonzdlez y Alejandro Moreno

recibir los clientes en los hoteles: lim-
pieza, transfer al aeropuerto, perso-
nal de apoyo a su disposicion las 24
horas del dia, cambio de sdbanas y
toallas en estancias de mds de una
semana...

¢;Qué diferencia a Alcam Aparta-
ments de sus competidores?

Creo que lo que mejor nos define
es la flexibilidad que tenemos para
responder a cualquier necesidad que
nos planteen nuestros clientes. Natu-
ralmente, la calidad de los aparta-
mentos es excepcional, como lo es
también su ubicacién en la ciudad de
Barcelona o en localidades de costa
como Sitges, Vilassar de Mar o El
Masnou.

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

Sin duda. En un momento en que
la competencia es feroz, quienes se
han alojado con nosotros durante su
estancia en Barcelona vuelven a hacer-
lo cuando visitan de nuevo la ciudad.

¢Es posible innovar en un sector co-
mo este?

La innovacién llega a través de la
profesionalidad, porque la mejor ma-
nera de que un apartamento vacacio-
nal funcione es que sea gestionado por
expertos en el sector que sean capaces
de evitar problemas a los clientes y
también al entorno en que se ubiquen.
Y eso es muy dificil de conseguir para
alguien a nivel particular.

¢Cudles son los retos de futuro de Al-
cam Apartaments?

Tanto desde la empresa como des-
de la Asociaciéon de Apartamentos Tu-
risticos de Barcelona (APARTUR) de la
que formamos parte, creemos que Bar-
celona es una ciudad que ha evolucio-
nado mucho en los dltimos afios y que
va a seguir haciéndolo en el futuro.
Entre todos debemos ser capaces de
apuntalar esa evolucién con la calidad
en el punto de mira y dando a conocer
los muchos atractivos que Barcelona
ofrece al turismo de calidad. Tenemos
una oferta cultural y de negocios de
primer nivel, figuras como Gaudi o Mi-
16 conocidas en todo el mundo y una
calidad en la sanidad ptblica y privada
que, aunque la gente no lo sepa, atrae
una gran cantidad de turismo médico
hasta aqui. Como Alcam Apartaments,
el reto es aprovechar todo eso y abrir-
nos a otros mercados que estan cre-
ciendo con fuerza, especialmente el
asidtico.

www.alcamapartments.com
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‘“Todos nuestros hoteles son rentables”

Actahotels es un consolidado grupo hotelero especializado en la gestion y co-
mercializacion de hoteles independientes de caracter urbano. Actualmente ges-
tiona un total de 22 establecimientos en Barcelona, Madrid, Lleida y Andorra. Ha-

blamos con su presidente.

¢ Qué aspectos definen y diferen-
cian a Actahotels como grupo ho-
telero? ; Qué denominador comiin
tienen sus establecimientos?

Actahotels es una compaifiia
multidisciplinar en el sector hotele-
ro, que combina el concepto de ca-
dena hotelera con el concepto de
compaiifa de management de hote-
les independientes.

Es una empresa que se adapta a
las necesidades de cada propieta-
rio/inversor y a la idiosincrasia del
edificio. No forzamos con estanda-
res de decoracion ni con estandares
de cadena, sino que miramos de po-
tenciar al méximo las posibilidades
de cada inmueble que gestionamos
o comercializamos.

“Potenciamos al
maximo las
posibilidades de cada
hotel que gestionamos
o comercializamos”

Como denominador comun, po-
driamos decir que todos nuestros
hoteles son rentables. Dentro de
nuestro portfolio, tenemos desde
hoteles de 2 a 4 estrellas, a hostales
y apartamentos turisticos, y su de-
nominador comun, ademas de ofre-
cer un buen producto y excelente
servicio, es que todos ellos son ren-
tables por si solos. Nuestra estrate-
gia nunca ha sido -ni sera- la de in-
corporar hoteles por el mero hecho

de ganar volumen en ventas o nu-
mero de habitaciones.

¢Cudl es su estrategia para seguir
creciendo como cadena?

Nuestra estrategia se basa en
analizar todas las operaciones que
nos llegan, ya sean hoteles en com-
pra, alquiler o management, y se-
leccionar aquellas que considera-
mos que van a ser rentables de for-
ma independiente y van a aportar
valor al grupo en su conjunto.

De cara a nuestros accionistas,
nunca nos hemos marcado un plan
estratégico de crecimiento pues las
oportunidades llegan cuando lle-
gan y no cuando uno quiere. Por
tanto, dentro de nuestra estrategia
de crecimiento es crucial estar
siempre preparados financieramen-
te para afrontar al menos una o dos
nuevas oportunidades. Esto nos
permite ser muy selectivos con
aquellas operaciones que conside-
ramos son buenas para el grupo y
elimina el estrés y la presion del cre-
cimiento, que si pueden tener otras
empresas.

Nuestra media es la de incorpo-
rar uno o dos establecimientos por
afio, lo que nos permite crecer de
forma segura y sostenible con ratios
de endeudamiento muy bajos.

¢La buena localizacion de sus ho-
teles los convierte en la eleccion
perfecta para el turismo de nego-
cios?

Indudablemente, la buena loca-

lizacién es un factor muy importan-
te, si bien las grandes ciudades han
evolucionado mucho en sus lineas
de transporte publico. Lo primor-
dial para ser la eleccién perfecta es
ofrecer un muy buen producto y un
servicio excelente al huésped.

“Podemos hacer, desde
el Project Management
de construir un hotel
desde cero aun
restyling de un hotel
con 10-15 anos de
antigliedad”

¢ Qué ventajas aporta para un ho-
tel formar parte de Actahotels?
¢Como trabajan para conseguir
mejorar las cuentas de resulta-
dos?

La principal ventaja para un ho-
tel al entrar dentro del Grupo Acta
es que nos vamos a adaptar a sus
necesidades y no le vamos a forzar
a cambiar nada. Vamos a optimizar
su cuenta de resultados con lo que
tiene o con lo que quiera invertir.
Cuando un hotel entra en el portfo-
lio de la cadena hacemos una due
dilligence de servicio y de gestién y
miramos de mejorar todo aquello
que podamos en base a las posibili-
dades de inversién del propietario.

En actahotels podemos hacer,
desde el Project Management de

construir un hotel desde cero a un
restyling de un hotel con 10-15
afos de antigiiedad.

En Actahotels, tenemos centrali-
zados los departamentos comercia-
les y marketing, finanzas y control
de gestion y recursos humanos, por
lo que los hoteles solo tienen perso-
nal operativo y de atencién al
cliente.

Barcelona es la ciudad donde mds
establecimientos tiene Actahotels
implantados ¢La Ciudad Condal
todavia ofrece perspectivas opti-
mistas para seguir invirtiendo en
ella?

Tenemos previsto abrir un nuevo
hotel de 313 habitaciones, en régi-
men de alquiler, el tltimo trimestre
del 2019. Esto hace que nuestro
plan de crecimiento en la ciudad de
Barcelona se base en captar hoteles
bajo la modalidad de management
y/o comercializacién. Ahora bien,
si surge una buena oportunidad, la
analizaremos en detalle y la pro-
pondremos al Consejo de Adminis-
tracion para su aprobacidn. Si la
oportunidad es buena, Actahotels
es una empresa que la va a aprove-
char sin duda.

¢Se han planteado estar presentes
en otras ciudades europeas?

Hace unos afios estuvimos en
Lisboa y analizamos oportunidades
en Parfs y Budapest. Llegamos a la
conclusién de que en una ciudad
europea con legislacién y cultura
empresarial diferente hay que en-
trar en el mercado con un volumen
minimo de habitaciones o unidades
de explotacién importante, para
poder absorber todos los costes de
estructura de ese nuevo pais. Eso
hace que, para ser rentables, la in-

versién y costes de entrada sean
muy elevados para un tamafio de
empresa como tiene Actahotels. Por
tanto, para afrontar la entrada en
nuevas ciudades europeas, lo haria-
mos de la mano de un fondo de in-
version, los cuales ya se nos han
acercado mostrando interés por en-
trar en el capital del Grupo, si bien
no esta dentro de nuestros planes
de corto y medio plazo.

¢ Qué objetivos maneja Actahotels
a corto-medio plazo?

En el corto plazo, tenemos el ob-
jetivo de arrancar el proyecto del
Hotel Acta Rambla Lleida, situado
en la estacion de AVE Lleida — Piri-
neus, que abrimos en el mes de ma-
yo de este afio.

En julio de este afio, inaugurare-
mos un edificio de apartamentos
turisticos, con 71 unidades de ex-
plotacién en Andorra, que sera
nuestro segundo establecimiento
en el pais vecino. Por dltimo, como
ya he comentado, tenemos la previ-
sién de abrir el hotel de 313 habita-
ciones durante el tltimo trimestre
del afio 2019.

Ademads de estas tres aperturas,
nuestros objetivos a corto y medio
plazo nunca varian. Es simplemen-
te crecer de forma sostenible, con 2
o 3 aperturas al afio, y mantener los
niveles de calidad y rentabilidad del
portfolio actual.

actahotels

www.actahotels.es




JORDI FRANCISCO CARRERA DIRECTOR DE BRANDS

“Nuestra capacidad de adaptarnos al mercadoy a
sus necesidades ha sido la clave de nuestro éxito”

BrandS es una empresa especializada en la repre-
sentacion vy distribucion en Espaha y Portugal de di-
versas marcas y fabricantes de diversos segmentos
de mercado. Para conocer con mas detalle cual es su
labor y cual su filosofia de trabajo, hablamos con su
Director, Jordi Francisco Carrera.

En pocas palabras, ¢puede expli-
carnos qué es BrandS?

BrandS es una compania multi-
subsidiaria orientada por igual al
proveedor y al cliente, ya que consi-
deramos a ambos como nuestros
partners. Seguramente sea ese in-
novador concepto el que nos dife-
rencia de otros importadores y dis-
tribuidores.

¢Cudles fueron los origenes de la
empresa?

BrandS nacié en el aiio 2008,
aunque su presentacién al mercado
ibérico tuvo lugar un afio después,
coincidiendo con la Feria de Ferro-
forma en Bilbao, la mayor del sector
en nuestro pais.

¢En qué mercados estdn presentes?

Los inicios de BrandS estuvieron
muy centrados en el segmento de
la herramienta profesional, de ahi
que nuestra puesta de largo fuera
en Ferroforma. Poco después incor-
poramos a nuestro catalogo diver-
sas marcas de bricolaje y de mena-
je. Actualmente trabajamos esos

BrandsS representa
y distribuye en Espaia
y Portugal diversas
marcas de herramienta
profesional, bricolaje
Y menaje

tres segmentos de mercado con
marcas de prestigio internacional,
como: Stoppy, Bio-mex, Flip-mex,
Gui-man, Pack-Bag, Lurch, FreeForm,
Hesse, Weidmiiller, Jokari, SB, Scala,
G-many otras.

¢A través de qué canales se comer-
cializan esos productos?

Siempre hemos apostado por el
canal especializado. Por esa razon
comercializamos las marcas que tra-
bajamos en grandes superficies es-
pecializadas, en tiendas especializa-
das de menaje y en establecimientos
de ferreteria y electrodomésticos.
Nuestra estrategia de distribucién ha
sido llegar al consumidor a través de
los diferentes tiendas de cada seg-
mento.

¢Cémo se realiza la seleccion de las
marcas que representan?

Se trata de marcas y fabricantes
de primera calidad que distribuimos
en exclusiva en Espafia y Portugal.
Hablamos de empresas que son dife-
rentes y que pueden ofrecer al mer-
cado un valor afiadido gracias a sus
productos  diferenciales. Para
nosotros la calidad de los productos,
el valor que aportan al consumidor,
la seriedad del fabricante y la pro-
yeccién de futuro de la marca son los
principales factores que valoramos
cuando decidimos incorporar una
nueva marca a nuestro portafolio.

BrandS nacié en una coyuntura
economica dificil. ;Como han so-
brevivido a la crisis?

Si, no hay duda que empezar
nuestra andadura en el mercado ibé-
rico en el afio 2009 fue un factor de
dificultad importante, ya que como
todos sabemos el mercado no estaba
muy dinamico que digamos. Una de
nuestras habilidades es la adapta-
cién al mercado en todos sus aspec-
tos. De ahi que hayamos optado por
adecuar la estructura y la forma de
trabajar de la empresa a las necesi-
dades precisas de cada momento,
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pudiendo ser realmente competiti-
vos. Eso nos ha permitido no solo so-
brevivir, sino también crecer y posi-
cionarnos con firmeza. Esta filosofia
la seguimos manteniendo en la ac-
tualidad, ya que la consideramos
parte intrinseca de nuestro propio
know-how.

¢Qué valor anadido destacaria de
BrandS?

Gracias al conocimiento y la ex-
periencia de los fundadores de la
empresa que adquirimos en multi-
nacionales lideres en sus sectores,

Trabajamos
intensamente para ser
la mejor alternativa de
negocio para nuestros

partners

BrandS es capaz de ofrecer a sus
partners la gestidn, la relacién de
confianza y la compenetracién de un
auténtico socio, desarrollando nues-
tro trabajo como si formdramos par-
te de cada uno de los fabricantes y
clientes con los que trabajamos.

Trabajamos intensamente para
ser la mejor alternativa de negocio
para nuestros partners. Y lo hacemos
actuando como socios de ambos,
compartiendo sus intereses como si
fueran nuestros

¢Cudles son los retos de futuro de
la empresa?

Por una parte, estamos trabajan-
do en el desarrollo campafias de co-
municacién directa al consumidor fi-
nal, de las marcas que trabajamos
para generar una mayor demanda
de mercado que nos permita alcan-
zar mayores volumenes de negocio.
Por otro lado, estamos trabajando en
un proyecto de internacionalizacién
a través de la marca Gui-man, con la
que queremos desarrollar el merca-
do europeo.

Es un proyecto que abordaremos
en breve y que actualmente se en-
cuentra en fase de innovacién y desa-
rrollo de un nuevo producto con el
que esperamos poder ofrecer una ex-
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celente solucién a profesionales y afi-
cionados del bricolaje, para realizar
algunos de sus trabajos con mayor
seguridad, comodidad y limpieza.

¢Yel canal online?

Junto a nuestros partners esta-
mos disefiando la estrategia ade-
cuada para que todas las marcas
estén accesibles a través de Inter-
net. El objetivo no es incrementar
el volumen de negocio, sino lograr
que esas marcas lleguen alla donde
la distribucién tradicional no lo ha-
ce. Cualquier consumidor, viva
donde viva, debe poder adquirir
nuestros productos con facilidad.
De hecho, muchas de nuestras mar-
cas ya se venden online a través de
nuestros clientes, de modo que no
queremos ser competencia directa
suya, sino una alternativa mds para
los consumidores.

Q!

www.BrandS-Iberia.com
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GUILLEM CUBERTA DIRECTOR D’'OPERACIONS DE CUBERTA SERVEIS FUNERARIS

‘““Més de mig segle de serveis funeraris
professionals i amb caire huma a Osona”

Sis generacions dedicades als serveis funeraris han fet de Cuberta un referent al
seu sector a la comarca catalana d'Osona. L'empresa, gue va ser una de les pione-
res a la seva tasca, disposa avui de tres tanatoris i gestiona dos cementiris, converti-
da en la funeraria gue meés difunts rep de la seva comarca. La seglient entrevista
ens apropa a la seva trajectoria i els seus serveis.

Lorigen de Cuberta Serveis Fune-
raris, a mitjans del segle passat,
explica que els seus inicis hagin
estat lligats a Uebenisteria...

Si. D’entrada pot resultar-ne cu-
rids, perd té una explicacié molt 10-
gica. I és que als anys 50 no existien
empreses de pompes funebres:
eren els fusters de cada localitat,
com els meus avantpassats, els en-
carregats de fabricar els taiits, aix{
com de comunicar les defuncions al
veinat i fer-ne totes les diligencies.
Aquests van ésser els origens de la
nostra empresa.

Lany 1952, el meu avi Pere Cu-
berta Masvidal va consolidar for-
malment “A.T.E Fill de J. Cuberta,
S.A.” en el sector funerari com una
de les empreses pioneres en tot 'Es-
tat Espanyol: varem transformar els
cotxes de cavalls en automobils i va-
rem fer arribar a la societat 'aspecte
mes huma del nostre servei, fent ai-
xi de Vici de la comarca d’Osona un
referent en el sector funerari.

Ens enorgulleix ser una empresa
familiar, dirigida actualment pel
meu pare, Jaume Cuberta, qui esta
al front de 'empresa juntament
amb les seves germanes, Merce i
Montse Cuberta.

Com han evolucionat com a em-
presa? Quines instal.lacions tenen
avui?

Al llarg dels anys, Cuberta Ser-
veis Funeraris ha anat augmen-
tant la seva presencia dins la co-
marca per poder donar un millor
servei a totes les families. Aixi,
l'any 1984 vam inaugurar el pri-
mer tanatori de Vic , a la Rambla
de 'Hospital. Deu anys després, el
1994, s’'inaugurava el tanatori de
Manlleu (3 sales de vetlla). El
2008 varem inaugurar el nou ta-

natori i crematori de Vic (8 sales
de vetlla), on s’ubiquen actual-
ment les nostres oficines de trami-
tacié i administracid, el crematori,
el jardi del repos i una sala multi
confessional. Tot seguit, el 2009,
es va inaugurar el tanatori de
Centelles (3 sales de vetlla). I es-
tem treballant per proporcionar
un nou tanatori al municipi de Ro-
da de Ter, que tenim previst inau-
gurar entre finals de 2018 i princi-
pis de 2019. Aquest tanatori cons-
tara de dues sales de vetlla i una
sala multi confessional, on hi ca-
bran 70 persones assegudes i amb
un espai suficientment gran al
voltant dels bancs per donar cabu-
da unes 100 persones més, dretes.

Els nostres objectius, a llarg ter-
mini, sén anar augmentant el nom-
bre de les nostres instal-lacions per
poder proporcionar el nostre servei
a més persones sense comprometre
en cap moment el nostre nivell de
qualitat i tracte huma.

Apart dels tres tanatoris que te-
nim actualment, Cuberta SF també
administra 2 cementiris i realitza
les tasques d’'inhumacié a més d’'u-
na desena d’altres cementiris repar-
tits per la comarca d’Osona.

En el marc dels serveis funeraris,
quina activitat desenvolupen?
Una activitat que dividiria en
varies parts: les activitats relacio-
nades directament amb la recolli-
da i condicionament dels difunts;
la prestacié i contractacié de tots
els serveis necessaris per a un en-
terrament (la sala de vetlla, la tria

del taiit, 'organitzaci6 de la ce-
rimonia, les flors, esqueles i recor-
datoris, etc.); els serveis d’inhu-
macié i cremacio; el lloguer, ven-
da i manteniment de ninxols i co-
lumbaris; i tota la gestié docu-
mental del decés (donar de baixa
el difunt del padré i 'INSS, obte-
nir-ne el certificat de defuncié i
d’ultimes voluntats, tramitacié de
pensions...).

Com a referent a Osona en serveis
funeraris, quines xifres mouen?

Cuberta SF doéna servei anual-
ment a unes 897 defuncions, direc-
tament. A més, rep uns altres 75 di-
funts d’arreu de Catalunya per a ser
enterrats a les poblacions que ges-
tionem: Calldetenes, Centelles, Fol-
gueroles, Gurb, I'Esquirol, Manlleu,
Masies de Roda, Roda de Ter, Rupit
i Pruit, Sant Julia de Vilatorta, Sant
Sadurni d’Osormort, Santa Cecilia
de Voltrega, Taveérnoles, Tavertet,
Vic i Vilanova de Sau. També ac-
tuem a nivell nacional, quan s’ha
de traslladar un difunt a altres pro-
vincies d’Espanya, i a nivell interna-
cional. Mitjancant FUNECAT, repa-
triem persones el desig de les quals
era ésser enterrades al seu pais d’o-
rigen o aquells Osonencs que mo-
ren a l'estranger. Un 40% de les de-
funcions ens arriben a través de les
companyies d’assegurances.

En total, incinerem uns 370 di-
funts i la tendéncia és que cada any
aquest numero vagi augmentant.
Actualment, estem sobre el 38%
d’incineracions sobre el total del
numero de defuncions.

Cuberta SF disposa de tres tanatoris,
té en construccidé un quart i administra
dos cementiris a Osona

Quins valors creu que distingei-
xen els seus serveis després de
tants anys de trajectoria?

Tants anys de recorregut ens han
permes assegurar un alt grau d’ex-
celléncia en cada servei que realit-
zem, sense renunciar-hi a la perso-
nalitzacié que cada familia i difunt
requereixi. La nostra filosofia empre-
sarial i la ra6 fonamental per la que
operem és facilitar aquests moments
tan delicats i dificils a les families
dels difunts i estar al seu costat en
tot moment. Per aix0, ens dediquem
a proporcionar i organitzar tot allo
que pugui formar part d’'un enterra-
ment. Portem més de mig segle ofe-
rint serveis funeraris professionals i
amb caire huma a Osona.

A més, li donem molta im-
portancia a les nostres instal-la-
cions, que fan que siguem un refe-
rent a la comarca i a Catalunya. I,
tot que som una empresa amb
molts anys de recorregut, també
treballem per estar al dia en TIC:
acabem de llancar la nostra nova
pagina web i aviat estara també
disponible una aplicacié mobil on
les persones interessades podran
consultar-hi les defuncions dels da-
rrers dies.

I com som conscients de 'em-

premta ecologica que deixen les
empreses funeraries, ens hem com-
promeés a fer esforcos actius per re-
duir la nostra en particular i donar
exemple a d’altres a fi que també
segueixin aquesta linea.

Lequip huma és una pega clau...
Qui hi ha darrera de Cuberta Ser-
veis Funeraris?

Darrera tenim la tasca acumula-
da i el know-how de sis generacions
dedicades als serveis funeraris. En
quant a infraestructura humana,
Cuberta Serveis Funeraris déna fei-
na avui a 18 persones. Donem mol-
ta importancia a actualitzar-nos i a
informar-nos constantment sobre
les noves practiques d’aquest sector.
Es per aixd que invertim regular-
ment en la formacié del nostre per-
sonal. A més, mitjancant convenis
amb varies escoles formatives, pro-
porcionem a alumnes del curs de
Tecnic en Tanatoestética i Tana-
topraxia oportunitat de realitzar
les seves practiques a la nostra em-
presa. Des de que vam comencar
aquest conveni, més de 350 alum-
nes han realitzat practiques a les
nostres instal-lacions.

www.cubertaserveisfuneraris.com
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SILVIA TRILLO Y ALEX ESPINOS SOCIOS DE LAMAGNETICA

“E] analisis y la estrategia
son los ejes centrales de

nhuestra agencia”

A medida gue Internet ha madurado, la creacion de valor se ha trasladado de la tec-
nologia a la estrategia. En un entorno cambiante, el analisis de datos es hoy clave pa-
ra entender y abordar la conceptualizacion, la implementacion, el lanzamiento v el
mMantenimiento de cualquier negocio online. Nos lo explican en LaMagnética, una
agencia de marketing digital experta en estrategias bbasadas en el analisis de datos.

¢Los cambios en el digital exigen
también un cambio de enfoque
en el marketing?

Totalmente. Cuando hace casi
diez afios creamos LaMagnética,
ya tenfamos un recorrido previo de
una década en el sector. En ese
momento, las empresas demanda-
ban el disefio de paginas web y,
después, posicionamiento SEO y
SEM, pero nunca hablaban de es-
trategia. De analisis de resultados,
casi nunca. Antes, lo digital era
mas tecnoldgico, mas centrado en
el disefio y desarrollo, mientras
que ahora el foco se pone en el ne-
gocio, en la estrategia. Y ahi es
donde en LaMagnética hemos sido
muy rdpidos. Antes ‘arrastrdba-
mos’ al cliente para planificar su
estrategia y establecer un plan de
medicién, mientras que ahora es el
propio cliente el que muchas veces
nos pide ‘poner en orden su casa’,
en este caso, su web o su negocio
online.

En su enfoque, mds alld de servi-
cios concretos, ¢cobran protago-
nismo el andlisis y la estrategia?
Si, el andlisis y la estrategia son
los ejes centrales de nuestra agen-
cia. Ofrecemos todos los servicios
de una agencia digital (consultoria
de e-business, SEO, SEM, analitica
web y de redes sociales, creacion
de contenidos, disefio y desarrollo
web...), pero todos ellos se estruc-
turan alrededor de una estrategia
digital y del andlisis, buscando re-
laciones de largo recorrido con el
cliente. Nuestro enfoque es clara-
mente analitico.

LaMagnética =

¢Se basan en el andlisis de los datos?

Efectivamente, trabajando de
la mano de un equipo formado
principalmente por matematicos
y economistas, lo que supone un
valor diferencial. El conocimiento
que generamos en torno a un ne-
gocio proviene del analisis del en-
torno digital del cliente, del estu-
dio de los resultados y acciones de
marketing de sus competidores, y
de nuestra propia experiencia en
su sector. Esa es la base para las
estrategias y planes de medicién
que trazamos. Incorporamos el
dato dentro de la cultura de la
empresa.

“Sin analisis no hay
estrategia digital”

¢Innovacion aplicada al marke-
ting digital para que el dato ayu-
de a decidir?

Exacto. Nuestra capacidad para in-
novar en procesos y analisis, con la
aplicacién de técnicas matematicas y
de data science a distintos dmbitos
(analisis web, analisis de comunida-
des en redes sociales, SEO, cuadros de
mando, visualizacion de datos), unida
a nuestra experiencia dirigiendo pro-
yectos en Internet, ayuda a nuestros

clientes a tomar las decisiones clave
para aprovechar las ventajas del me-
dio, mejorar su estrategia de marke-
ting e impulsar su crecimiento.

¢Dirian que el marketing digital es
un detonante para la transforma-
cion interna de las organizaciones?

En muchos casos, el marketing
online es uno de los puntos de parti-
da de la transformacion digital de
las empresas -necesidad de cambiar
formas de trabajar, medir todos los
pasos de los procesos comerciales y
productivos-. La integracién de la
analitica digital en la toma de deci-
siones acaba afectando a distintos
procesos organizativos y comerciales
de empresas e instituciones. Por
ejemplo, las redes sociales afectan a
la relacién de una empresa con sus
clientes, de manera que, dindmicas
que son claramente de Internet se
trasladan fuera. Y la captacién de
clientes via web acaba influyendo en
el trabajo de los equipos comerciales
y en el andlisis de sus resultados. A
menudo, influye también en la rela-
cién con el cliente. El problema es
que a veces los equipos del cliente
estan poco preparados para asimilar
la cantidad de informacién que pue-
de obtenerse de todas las acciones
digitales, pero, para eso también es-
td LaMagnética.

“Desarrollamos
proyectos de
investigacion dirigidos
a innovar y a mejorar
los servicios que
ofrecemos”

¢A qué perfil de clientes se orien-
tan?

A empresas o instituciones para
los que Internet sea un elemento
central, independientemente de que
su actividad se enmarque en un sec-
tor u otro, aunque los primeros sec-
tores en los que nos especializamos
fueron turismo, cultura, e-commerce
y salud. Llevar quince afios trabajan-
do en marketing digital para el sec-
tor turistico, nos ha obligado a inno-
var porque en materia digital el tu-
rismo siempre ha ido muy por delan-
te, para LaMagnética ha tenido un
efecto tractor.

Generalmente trabajamos para
medianas y grandes empresas, y pa-
ra instituciones. Obra Social la Cai-
xa, Tiritas® de HARTMANN, Funda-
cién Dali, patronatos de turismo de
Costa Brava y Costa del Sol son algu-
nos de nuestros clientes. Y destaca-

mos también el valor que podemos
aportar a pymes innovadoras y a
startups. En este caso, el reto suele
ser alinear el desarrollo de producto
con el crecimiento comercial o la es-
trategia de exportacion.

¢ Qué creen que es lo que mds valo-
ran de LaMagnética sus clientes?
Nuestra capacidad analitica y el
hecho de que nos responsabilizamos
de los proyectos y les damos cohe-
sién. También valoran nuestro cono-
cimiento. Desde el principio hemos
desarrollado proyectos de investiga-
cién dirigidos a ampliar nuestro co-
nocimiento, a lanzar nuevos produc-
tos y mejorar la efectividad del resto
de servicios. Hemos aplicado teoria
de grafos al analisis de redes sociales
y al andlisis de la estructura de webs
de grandes dimensiones, y ahora es-
tamos trabajando en SEO con técni-
cas de machine learning. Y, por su-
puesto, el cliente también valora mu-
cho el hecho de que cumplamos en
tiempo y presupuesto lo acordado.

¢Trabajar con el cliente como un
partner es su idea?

Si, trabajamos integrados en su
equipo, entendiendo sus requeri-
mientos y trazando una estrategia
que vamos mejorando con el tiem-
po. Al tener relaciones de largo reco-
rrido con nuestros clientes, cada vez
Cconocemos mejor su negocio y sus
necesidades. En clientes nuevos, ini-
ciamos este camino que nos llevard a
tener la misma conexién con ellos.
Aunque tengamos una cartera de
clientes muy fidelizada, LaMagnéti-
ca sigue creciendo tanto en volumen
como en diversidad de clientes.

¢En qué punto se encuentra La-
Magnética hoy?

Creamos nuestra empresa con vo-
cacion de poder elegir proyectos en
los que desplegar nuestro enfoque
estratégico y analitico. En un d&mbito
en el que siempre hay algo por
aprender, es imprescindible tener un
buen equipo multidisciplinar que
aporte distintos puntos de vista y
clientes exigentes abiertos a la inno-
vacién. Cuando cuentas con la con-
fianza de los clientes y trabajas con
matemadticos, economistas y disefia-
dores pasan cosas interesantes. Co-
nocimiento, equipo y clientes. Al fi-
nal, eso es LaMagnética.

www.lamagnetica.com



JOAN NAVARRO DIRECTOR GENERAL DE AL-TOP

“Ofrecemos equipos de topografia y soluciones
Geoespaciales a medida para nuestros clientes”

AL-TOP es un grupo especializado en la venta, alqui-
ler y desarrollo de equipos para la medicion de preci-
sion en el ambito Geoespacial. Hablamos con su

CEO, Joan Navarro.

¢Cudndo nacié AL-TOP?

La empresa fue creada por mi pa-
dre, Enric Navarro, en 1984 y hoy es-
td dirigida por la segunda genera-
ci6n familiar. Actualmente contamos
con un equipo formado por 30 per-
sonas involucradas al 100% en este
proyecto.

¢ Qué servicios ofrecen a sus clien-
tes?

Durante los primeros afios de la
empresa nos dedicamos casi en ex-
clusividad al servicio de alquiler y
venta de equipos topogréficos, intro-
duciendo en el mercado espafiol la
marca TRIMBLE, con la que mante-
nemos una colaborativa y estrecha
relacién. En 1995 decidimos dar un
nuevo impulso a la empresa creando

el departamento de I+D, disefiando
y fabricando productos propios que
pudieran satisfacer las necesidades
especificas de cada cliente. Asi fue
como nacié la marca SETTOP, que
hoy en dia se ha convertido en un re-
ferente mundial en los campos de
auscultacion y control automatizado
con equipos de topografia.

La empresa cuenta con
una gama propia de
monitorizacion e |+D+l
denominada SETTOP

cEn qué consiste esa gama?
Entendemos como auscultacién
el procedimiento para evaluar la

Estacidn total/escaner TRIMBLE SX10

AL-TOP, premio al distribuidor de TRIMBLE
con mayor crecimiento mundial en 2017

tanto a sus clientes como a su equipo humano.
Los 28 aflos de trayectoria de AL-TOP como
distribuidor de Trimble Inc. se vieron reconoci-
dos en la reunion de Montreal. Casi tres décadas
acercando al mercado espafol las soluciones
tecnoldgicas que el fabricante propone en el
ambito geoespacial, que abarcan SIG, Topogra-
fia, Mobile Mapping, Buildings, OEM, Monitoring,
Infraestructure, Scanning, Big Data Mobility,

a ciudad canadiense de Montreal acogid

este ano la conferencia de partners de

Trimble Geospatial & Geoinstruments Divi-

sion. Alli, AL-TOP —el representante de la multi-

nacional con mayor trayectoria en Espafia— fue

reconocida con el premio al distribuidor con ma-
yor crecimiento mundial en 2017.

La direccion de la empresa barcelonesa ha ex-

presado su satisfacciéon por el galardon, al tiem-

po que ha agradecido su confianza vy fidelidad

[+D+iy BIM.

evolucién del movimiento de una in-
fraestructura, edificio, presas, etc.
durante un tiempo determinado.
Nuestra gama de productos integra
una serie de equipos de medicién de
alta precisién, que son gestionados a
través de internet con el dispositivo
IoT SETTOP M1 y permiten analizar
los datos en tiempo real para poder
subsanar situaciones problematicas
que se puedan producir. Todos recor-
damos el temor a un posible de-
rrumbamiento de la Sagrada Familia
durante la construccién del tinel de
alta velocidad que pasa a escasos
metros por debajo. AL-TOP y TRIM-
BLE estuvieron presentes aportando
sus soluciones a medida en comuni-
caciones, mediciones y control.

¢En qué mercados estdn presentes?

Como representantes de TRIM-
BLE Inc. trabajamos en Espafia y
Portugal en los sectores industriales,
y con nuestra marca SETTOP, a nivel
mundial. No obstante, nuestra rela-
cién con la marca TRIMBLE es tan
préxima y firme que ellos se ocupan
de comercializar SETTOP M1 en to-
do el mundo. En cuanto al perfil de
cliente de AL-TOP, trabajamos para
constructoras, administraciones pu-
blicas, ingenierias, empresas/depar-
tamentos de I+D+1i, empresas emer-
gentes o Startups y gabinetes de to-
pografia.

¢Qué diferencia a la empresa de
sus competidores?

Ademas de la calidad de nuestra
oferta, si hay algo que nos define
muy bien es la excelencia en nuestro
servicio, tanto técnico como de so-
porte al cliente. Procuramos ofrecer
un trato personalizado y a la medida
de sus necesidades apoyandonos en
nuestro propio laboratorio, certifica-
do segtin la norma calidad ISO
9001:2015 y dotado con la més alta
tecnologia en el campo dimensional
y electrénico. Por eso en AL-TOP
siempre decimos que no “movemos
cajas”, sino que vendemos solucio-
nes integradas y con valor afiadido.

Soluciones con valor aiiadido...
Eso es lo que intentamos a diario.
Sabemos lo que nuestros clientes y
el mercado necesitan, por ello siem-
pre invertimos para mejorar y esta
motivacion es lo que define una de
las claves del éxito de nuestra em-
presa: el servicio técnico e I+D+i.
Hoy en dia no basta con comerciali-
zar un producto, sino que las presta-
ciones que estos ofrecen hacen que
los clientes necesiten contar con un

h.
s
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Vehiculo equipado cn TRIMBLE M2 Mobile Mapping

AL-TOP representa en
exclusiva la marca
Trimble Inc. para
Espaia y Portugal en el
sector industrial

apoyo técnico de primer nivel. Co-
nocemos bien la tltima tecnologia y
nuestros clientes saben que si tienen
algtn tipo de problema encontrardn
en nosotros una respuesta rapida,
adecuada y eficaz. Nuestro servicio
postventa lleva funcionando de esta
manera desde la creacién de AL-TOP
y es un referente a nivel nacional
compitiendo a nivel cualitativo con
otros servicios en todo el mundo.

¢Cudles son las tendencias actuales
de este sector?

Estamos en una etapa de cambio
donde los datos en 3D, al igual que
sucedié hace unas décadas con la
llegada del GPS o la llegada de inter-
net, estan cambiando el sector.

Las nuevas necesidades y norma-
tivas de la Administracién de la UE
abren nuevos mercados, donde el
BIM, Mobile Mapping, Big Data Mo-
bile, Integracién Tecnolégica de Me-

dicién, Cartografia y Fotogrametria
Aérea y Terrestre con drones y Aus-
cultacién ya son una realidad.

¢Cudles son los retos de futuro de
AL-TOP?

Nuestro futuro pasa por la trans-
formacion del sector, que avanzara
de la medicién del punto simple a la
captura de puntos masiva en 3D. La
gestioén, tratamiento y andlisis de es-
ta informacion es el gran reto de fu-
turo para nuestra empresa. El nuevo
sistema de Mobile Mapping TRIM-
BLE MXO9 o la Estacién Total TRIM-
BLE SX10, en este sentido, son un
claro ejemplo por el que el Grupo
AL-TOP y TRIMBLE apuestan.

Cada cambio de era tecnolégica
supone un esfuerzo importante de
adaptacién para nuestros clientes y
para el mercado. Ayudar y gestionar
esa adaptacion es nuestra prioridad.
Nuestro objetivo es acelerar la im-
plantacion de estas nuevas tecnolo-
gias en su labor diaria.

www.al-top.com
www.settopsurvey.com




Entrevista JOAN RAMON PETIT CEO DE QUALITA SOLUTIONS & CONSULTING

“Confianza, transparencia y conocimiento son
los ejes sobre los que basamos nuestro negocio”

Creada en 2005, Qualita Solutions & Consulting es
una empresa especializada en soluciones de software
aplicadas a la gestion empresarial. Ademas de su co-
nocimiento vy profesionalidad, su capacidad para
adaptarse a lo largo de los anos a los constantes vy
vertiginosos cambios que ha impuesto la evolucion
tecnoldgica, junto a su enfoque de confianza y trans-
parencia con el cliente, la han consolidado en sus are-
as de actividad. Es Partner Gold de Oracle y desarro-
lla su actividad en el ambito nacional e internacional,
con una gran especializacion en implantaciones de
Oracle JD Edwards vy otras aplicaciones Cloud.

¢El foco principal de Qualita sigue
siendo actualmente el drea de
ERP? ;Qué evolucion ha seguido la
empresa en su trayectoria?

Si, destacando que en este ambi-
to somos partner de referencia de
Oracle. Qualita en su inicio se crea
para ofrecer soluciones tecnolégicas
de ERP, CRM y Business Intelligence.
Con posterioridad, hemos ido am-
pliando nuestro portfolio de solucio-
nes, distribuyendo e implementan-
do soluciones en entorno Cloud para
cubrir aspectos de gestiéon presu-
puestaria y consolidacién financiera,
entre otros.

Esta consultora es
Partner Gold de Oracle

¢Con qué estrategia vienen traba-
jando en su drea de especializa-
cion? ¢ Qué enfoque dan a su tra-
bajo?

Desde nuestros inicios, y con el
bagaje acumulado en otras compa-
fifas del sector, los socios tuvimos
claro que querfamos dar prioridad a
la calidad humana y profesional de
nuestro equipo. Por otra parte, tam-
bién nos marcamos como objetivo
generar confianza a medio y largo y
plazo en las relaciones con nuestros
clientes, partners y proveedores.
Otro reto importante ha sido mante-
nernos bien posicionados en lo que
ya éramos fuertes y adaptarnos de
forma rapida a los cambios de mo-
delo de negocio que ha ido plante-
ando nuestro sector.

En el ambito geografico, y dado
nuestro radio de accién era Catalun-
ya, crecer en el entorno nacional e
internacional fue un reto que tam-
bién nos planteamos.

Sobre esa base ;donde sustenta
Qualita la excelencia?

En este sector de la consultoria de
empresa basada en tecnologia, en-
tendemos que los valores fundamen-
tales son la transparencia en nues-
tras relaciones comerciales y la con-
secucion de los objetivos que nos
planteamos conjuntamente con
nuestros clientes. En este sentido,
destacarfa como basicos la duracién
del proyecto, la calidad y la inver-
sién econdémica pactada.

¢En qué lineas de negocio se centra
Qualita actualmente?

En nuestros inicios, hace ya mas
de una década, nuestras lineas de
negocio de ERP, Business Intelligen-
ce y hardware se basaban en un
modelo On Premise. En la actuali-
dad, compaginamos la distribucién
de productos en formato On Premi-
se, Cloud y SaaS (Software as a Ser-
vice), tanto para las lineas de ERP,
como CRY, infraestructura y Plani-
ficacién Financiera.

Por otro lado, hemos realizado
una inversién importante en el de-
sarrollo de soluciones propias, abar-
cando aspectos de integracién de
distintas soluciones, movilidad,
aplicaciones web y, recientemente,
una solucién de firma digital bio-
métrica.

¢Qualita es producto y es servicio?

Nuestra principal actividad es la
prestacion de servicios de consulto-
ria para llevar a cabo la implementa-
cién de la mayoria de productos que
comercializamos. Por otra parte,
desde hace unos tres afios hemos in-
crementado nuestra inversién en
I+D+i, de manera que nos permita
crecer en una linea propia de desa-
rrollo producto.

Socios Qualita. De izquierda a derecha: Marc Sol3, Elisenda Canet, Jordi Torrent, Serafin Sdnchez, Margie Cabanas

y Joan Ramon Petit

La I+D cobra peso en Qualita...

Si, actualmente tenemos un equi-
po de 4 personas dedicado exclusi-
vamente a [+D+i. La intencién es
que siga creciendo en paralelo a la
evolucion de la compaiiia, que en es-
tos tres ultimos afios ha pasado de
tener un equipo de 20 personas a las
65 que somos en la actualidad.

¢En qué tipologia de clientes focali-
zan sus proyectos?

Nos focalizamos en la mediana y
gran empresa, aunque también te-
nemos clientes de menor tamafio.
En cuanto a sectores, tenemos una
amplia presencia en empresas indus-
triales y de distribucién. En estos l-
timos afios, hemos tenido una gran
participacién en procesos de selec-
cién de ERP para empresas familia-
res, la cuales, debido a un gran creci-
miento, han precisado de nuevas so-
luciones tecnoldgicas que les permi-
tan seguir evolucionando y abordan-
do los nuevos retos tecnoldgicos y de
negocio que se les presentan.

¢Por qué diria que eligen Qualita?
Nuestro principal valor diferen-

ciador es nuestro alto nivel de espe-

cializacién en las soluciones que im-

“Qualita es
especializacion,
conocimiento y

profesionalidad en
soluciones de gestion
empresarial”

plementamos. Esta especializacién y
el conocimiento, unido a las referen-
cias que nos permiten aportar nues-
tros clientes, son nuestra gran “ar-
ma” para diferenciarnos de la com-
petencia.

¢Trabajan a nivel nacional e inter-
nacional?

Como parte de la estrategia de
crecimiento geografico a la que an-
tes me referia, hoy tenemos presen-
cia en todo el pais, y estamos espe-
cialmente satisfechos de haber con-
seguido abordar nuestro proyecto de
internacionalizacién. Hoy en dia es-
tamos realizando proyectos en Lati-
noamérica, Europa, EE.UU. y Asia.
Mencién especial para Latinoaméri-
ca, ya que estamos llevando a cabo
proyectos de implementacién de
ERP en seis paises. Asimismo, y des-
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de el afio 2013, disponemos de com-
paiiia en Andorra.

En la proyeccion internacional la
presencia en congresos es clave...
Si, por ello hemos asistido a con-
gresos de Oracle tanto en Denver co-
mo en Las Vegas y en Suiza. Ade-
mas, participamos en algunas aso-
ciaciones especializadas dentro del
ambito de la consultoria, tanto de al-
cance nacional como internacional.

¢Qué importancia conceden a la
RSC?

Dada nuestra actividad, nuestra
aportacién desde la Responsabilidad
Social Corporativa ha pasado por
destinar una parte de nuestros bene-
ficios a entidades que promueven
proyectos de solidaridad social e in-

vestigacion médica.
- [t

www.qualita.es




Entrevista MIQUEL SALLES PRESIDENTE DE FUNDERIA CONDALS

‘“Fomentar el compromiso, colaboracion, blisqueda
de la excelencia son nuestros principales valores”

Funderia Condals (Funcosa) es una compafia especializada en la fa-
bricacion de piezas de hierro moldeado en arena en la especialidad de
hierro nodular, una variedad descubierta en 1947. Para conocer la rea-
lidad de la empresa, hablamos con su presidente, Miquel Sallés.

¢Cudles fueron los origenes de Funcosa?

La empresa fue fundada en 1976 gracias al
empuje de Eduard Sallés Vilanova (1915-
2007) y a la participacién de algunos de sus
amigos. Hoy en dia es ya una multinacional en
la que sigue habiendo un accionariado fami-
liar. En estos afios, Funcosa ha experimentado
un desarrollo muy grande que nos ha llevado a
unas cifras de facturacién de 70 millones de
€uros.

¢ Qué servicios ofrece a sus clientes?

Estamos especializados sobre todo en la fa-
bricacién de piezas de fundicién para el sector
de la automocién, como el freno de disco, las
piezas para climatizacién o las cajas de diferen-
cial, que hacemos en bruto. Ademads, también
tenemos una larga trayectoria en piezas de in-
fraestructuras para el ferrocarril, como los in-
sertos de anclaje de las vias a las traviesas.

¢ Qué diferencia a la compaitia de sus compe-
tidores?

Hoy somos considerados como fabricantes
de referencia a nivel mundial en nuestro sec-
tor. Para que se haga una idea, fabricamos al-
rededor de 17 millones de piezas de frenos al
afio, con una cuota de mercado en Europa del
14%. Si hablamos de piezas de climatizacién,
producimos 19 millones al afio y tenemos un
22% del mercado. Todos nuestros productos,
y esto es importante decirlo, estan pensados
para dar respuesta a la demanda de futuro y a
las nuevas tecnologias.

¢A qué perfil de cliente se diri-
gen?

Nuestros clientes son mul-
tinacionales TIER 1 que se
ocupan de mecanizar las pie-
zas, montarlas y suministrar-
las al fabricante de automévi-
les (OEM). M4s de 11 millo-
nes de coches fabricados al
afio incorporan piezas produ-
cidas en nuestras instalacio-
nes. A nivel geografico, desti-
namos a la exportaciéon mas
del 90% de nuestra fabrica-
cién y disponemos desde el
afio 2016 de una planta en
Eslovaquia que ya produce el
30% de nuestras ventas.

¢Con qué estructura global cuentan?

Disponemos de dos lineas de produccién,
una en Manresa y la otra, como le decia, en
Eslovaquia. Una planta que estd preparada
ya para una segunda instalacién. La fusion
se hace en hornos eléctricos de induccién
con una potencia eléctrica instalada de
13.500 Kw. en Manresa y 10.000 Kw en Eslo-
vaquia. Si hablamos de laboratorio, acaba-
mos de instalar un tomégrafo de 450 Kv de
los que solo hay dos en Espafia. De hecho,
somos la primera fundicién en el mundo en
disponer de este equipo.

“Estamos especializados
sobre todo en la fabricacion
de piezas de fundicién para el
sector de la automocion,
como el freno de disco, las
piezas para climatizacién o
las cajas de diferencial,

que hacemos en bruto”

¢En qué proyectos estdn trabajando actual-
mente?

Uno de los retos que tenemos en marcha es
mejorar la implicacién de todos en el dia a dia
de la empresa. De ahi que estemos implantan-
do el programa Direccién por Misiones de la
cétedra de la UIC. Como primer paso, hemos
redefinido la misién de la empresa en las areas

de Clientes, Accionistas, Personas, Proveedo-
res y Sociedad.

Ahora mismo estamos proyectando los es-
tandares de calidad total que hemos logrado
hacia la Industria 4.0 y vamos a pilotar un pro-
yecto del CIAC de Industria 4.0 en el sector de
la fundicién. Estamos ya en el nivel 4 de la im-
plantacién del proyecto y ya solo nos falta la
incorporacién del big data para poder dispo-
ner de prediccion inteligente.

¢ Qué papel juega en todo esto el equipo hu-
mano?

La filosofia de la Industria 4.0 la basamos en
4 pilares fundamentales: eficiencia con la auto-
matizacién y digitalizacién; motivacién e impli-
cacién del personal; I+D con la colaboracién
técnica de universidades y proveedores; y per-
sonal competente. Dos de esos pilares hacen re-
ferencia a la competencia e implicacién del per-
sonal. De las 99 personas que componen nues-
tra plantilla, 20 son ingenieros y 10 titulados
superiores. La implicacién se logra mediante el
programa de Direccién por Misiones y la idea
es que el personal de planta tenga los estudios
de ciclo formativo de grado medio o superior.

¢Como se traduce todo eso en la filosofia de
trabajo de Funcosa?

Pretendemos ser una empresa de referencia
en todas las areas, desde el producto en si has-
ta el entorno en el que estamos. Desde que en
1998 fuimos finalistas del premio EFQM de
excelencia empresarial, hemos trabajado para
conseguir este objetivo. Nuestras certificacio-
nes ISO 9001 y EMAS (registro E-CAT-000051
de Medio Ambiente en el afio 2000); Certifica-
cién medioambiental ISO 14001 en el afio
1998; OHSAS 18001 (de Prevencién de acci-
dentes en el afio 2004), IATF 16949 (de Cali-
dad en el afio 2017); asi como lo reconoci-
mientos de empresa remarca-
ble en el Green Process otor-
gado por una empresa japo-
nesa avalan nuestra politica
empresarial. Ademas, desde
que en 1998 se incorpord la
primera mujer a nuestra area
de produccién hemos hecho
del equilibrio de género en el
entorno industrial y de la fun-
dicién un objetivo. Hoy tene-
mos ya un 35% de personal
femenino en todas las plan-
tas, y estamos inscritos en el
Programa de Igualdad de
Oportunidades entre Hom-
bres y Mujeres del Ministerio
de Sanidad.

“Ahora mismo estamos
proyectando los estandares
de calidad total que hemos
logrado hacia la Industria 4.0
y vamos a pilotar un proyecto
del CIAC de Industria 4.0 en
el sector de la fundicion”

Una muestra del compromiso social de la
empresa...

Asi es. La presencia de la empresa en el Pa-
tronato de la Escuela Politécnica Superior de
Ingenieria de Manresa, asi como en la del Cen-
tro de Formacién Practica de la Escuela Laceta-
nia a través de la Patronal Metaltirgica de La
Catalufia Central, han marcado la implicacién
hasta ahora de Funcosa en la responsabilidad
social corporativa, asi como las visitas anuales
que nos hacen alumnos de los institutos de en-
sefianza secundaria. Nuestros esfuerzos en es-
te sentido se han dirigido especialmente al
area educativa, que consideramos imprescin-
dible para el desarrollo industrial.

Planta Manresa

Planta Sturovo



FERRAN CARBONERAS DIRECTOR COMERCIAL DE CARBONERAS INTERNACIONAL

“Nuestros clientes perciben que somos mucho
mas que una comercial de maquinaria”

Carboneras Internacional es una companhia especializada en la venta y asistencia
técnica de maquinaria industrial. Para conocer con mas detalle en qué consiste
su labor, hablamos con su Director Comercial, Ferran Carboneras.

¢Cudndo nacié Carboneras Interna-
cional?

La empresa fue fundada por mi pa-
dre en 1973, de manera que estamos
celebrando el 45° aniversario de su
creacién. Desde el primer dia hemos
apostado por ofrecer a nuestros clien-
tes algo mas que la mera venta de ma-
quinaria, sino aportar valor afiadido.

¢De qué manera?

Mediante el asesoramiento comer-
cial a la hora de realizar la compra
que mejor se ajuste a sus necesidades
y; sobre todo, gracias a un servicio téc-
nico eficaz, rapido y muy flexible.
Piense que cuando una maquina se
detiene por cualquier incidencia, eso
representa una pérdida econdmica
para nuestro cliente. Carboneras In-
ternacional debe ser lo suficientemen-
te 4gil para resolver el problema en
pocas horas, ya sea con el stock per-
manente de recambios que tenemos o
mediante la accién de nuestro equipo
técnico.

¢Qué tipo de maquinaria comercia-
lizan?

Estamos especializados en el mun-
do de las prensas y en todos aquellos

accesorios y equipos que estan rela-
cionados con ellas. Prensas mecani-
cas, hidrdulicas y neumadticas, deva-
nadoras, enderezadores, lineas de ali-
mentacién... Nuestra oferta esta for-
mada por maquinaria fabricada por
empresas italianas y turcas principal-
mente, con una sélida trayectoria en
el sector y con las que colaboramos
desde hace muchos afios. Hablo de
Mios, Mate, GPA, Zani, Saronni, Coil-
tech, Dirinler...

Carboneras
Internacional esta
especializada en la
venta y el servicio
técnico de todo tipo
de prensas

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

Es cierto que durante la época de
crisis el precio cobré un peso impor-
tante, pero lo cierto es las empresas
que cuentan con nosotros lo hacen
con regularidad gracias, sobre todo, a
que conocen el valor de nuestro servi-
cio técnico. Las empresas aprecian

JAIME MANA SOCIO-FUNDADOR Y DIRECTOR GENERAL DE SENIGRUP

Senigrup potencia su marca XY

XY es la gama mas innovadora en productos
quimicos para el Suministro Industrial

Empresa pionera en Espana en la fabricacion de productos quimicos para la Ferreteria
y Suministro Industrial. Senigrup nace en 1975 para fabricar y suministrar la gama de
productos guimicos gue entonces la industria importaba. Su constante innovacion le
ha permitido desarrollar un catalogo de mas de 800 referencias de su Linea Profesio-
nal XY, con la que aporta respuesta a todas las necesidades de la industria 4.0.

¢ Qué valores han permitido a Seni-
grup convertirse en lo que es hoy, un
referente en productos quimicos para
la industria?

Los pilares bésicos de nuestra filoso-
fia son servicio, calidad y precio. Servi-
cio, porque en un mercado cada vez
mas global, con gran ntimero de clientes
y referencias, el consumidor valora que
el producto le llegue de forma répida y
eficaz; calidad, porque la confianza del
cliente se gana con un buen producto y
la fidelizacién a nuestra marca nos ava-
la; y precio, porque ademas de un buen

servicio y una calidad inmejorable, es
necesario tener un buen precio de mer-
cado, algo que en Senigrup consegui-
mos gracias a unos margenes ajustados
yala eficiencia de nuestra organizacion.

¢La innovacion es también parte del
ADN de Senigrup?

Totalmente. Estos valores bdsicos
no tendrian continuidad en el tiempo
sin la innovacién, que nos permite
adaptarnos en cada momento a las ne-
cesidades de la industria. Una innova-
cién basada en la integracion vertical y
horizontal de la informacién que em-

pleados, proveedores, clientes y cola-
boradores nos suministran y que nos
permite trabajar coordinados para que
el desarrollo y perfeccionamiento de
nuestros productos sea exponencial.

Senigrup basa
su crecimiento
e internacionalizacion
en la innovacion

Nuestro ADN se basa en: una
reputacion de 43 afios en el sector,
siendo precursores en productos qui-
micos de fabricacién nacional y pione-
ros en fabricacion de la marca propia
del cliente; pasion, de la mano de un
equipo humano excepcional, con ga-
nas de aprender, de crecer y compro-
metido con el producto y el respeto al
medio ambiente; investigacion, para
dar solucion a los diferentes problemas
que nos plantea la industria actual; y
originalidad y creatividad, trabajan-
do con mentalidad abierta a nuevas
ideas y visiones. Todo ello nos lleva a
una mejora continua, tanto de produc-

to como de servicio, para llegar a la in-
dustria de forma mas agil y eficiente.

Otro de sus grandes valores es la
amplia gama de la linea profesio-
nal XY...

Si, una gama que tiene mas de
800 referencias, contrastadas, adap-
tadas a las necesidades cambiantes
de una industria en plena revolu-
cién digital. Y seguimos creciendo,
creando productos orientados a to-
dos los sectores de la industria a tra-
vés de los canales de ferreteria y su-
ministro industrial, grupos de com-
pra y cooperativas ferreteras, cen-
tros de bricolaje y empresas de su-
ministros de fontaneria, climatiza-
cién y construccién.

Senigrup tiene su fabrica en Cas-
tellgali (Barcelona) y en sus instala-
ciones elabora las férmulas de su ga-
ma de productos. Actualmente las fa-
bricas, muy automatizadas, requie-
ren un producto con alto contenido
en [+D. Por ello, en Senigrup traba-

que contemos con personal formado
y cualificado que trabaja con las tec-
nologias mas modernas para que sus
equipos estén siempre en perfectas
condiciones. Hay que decir ademas
que esa fidelidad que nos muestran
los clientes es la misma que nosotros
tenemos hacia nuestros proveedores.

cQué objetivos de futuro se han
marcado?

Actualmente cubrimos el mercado
espaiiol y el portugués y no queremos
crecer demasiado si eso implica dismi-
nuir la calidad que ofrecemos a nues-
tros clientes y que nos ha definido
siempre. Lo que si haremos serd conti-
nuar incorporando aquellas evolucio-
nes tecnoldgicas que aporten valor
afladido a los procesos de nuestros
clientes, sobre todo en materia de se-
guridad y eficiencia energética. ..

Al margen de las novedades de
producto, trabajaremos para seguir
siendo una empresa seria que asume
como propios los problemas de sus
clientes y que es mucho mds que una
mera comercial de maquinaria.

www.carboneras.biz

jamos con datos en tiempo real, pro-
cesados por sistemas inteligentes
que nos proporcionan informacién
para el desarrollo de productos inno-
vadores y adaptados a unas necesi-
dades exigentes y cambiantes.

¢Cudles son los proximos objetivos
corporativos de Senigrup?

Nuestro principal objetivo es se-
guir siendo referencia en el sector del
suministro nacional, potenciar la
marca XY, muy valorada a nivel in-
dustrial, y afianzar la expansion co-
mercial internacional iniciada en
Portugal este afio, que se verd am-
pliada en otros paises del entorno co-
munitario el afio que viene.

'S enigrup,sl.

WWwWw.senigrup.es



Entrevista JAUME CATA I MITJANS FUNDADOR DE CATA GERMANS

“Apostamos por la ultima tecnologia para ofrecer
a huestros clientes un servicio de calidad”

Cata Germans celebra este afo el 602 aniversario de su fundacion. Para conocer
con Mas detalle tanto los origenes como la realidad actual de la empresa, habla-
mMos con su fundador, Jaume Cata Mitjans.

¢Cudles fueron los origenes de la
compariia?

Los inicios de lo que hoy es Cata
Germans se remontan a mediados
de los afios 50, cuando comencé mi
andadura profesional como apren-
diz en un taller de coches y camio-
nes donde me familiaricé con ofi-
cios como el de tornero y el de sol-
dador y, con el tiempo, con précti-
camente todos los que se podian
practicar en un taller mecanico, co-
mo la cerrajeria y la forja.

Y eso le llevo a trabajar para el
sector ganadero...

Asi es. Tenga en cuenta que este
era un pequeilo pueblo sin apenas
vehiculos y con solo cierto creci-
miento de motocicletas y cuya prin-
cipal actividad era la agricultura
surgiendo las granjas ganaderas,
especialmente las avicolas. Poco a
poco pasé de realizar pequefios
arreglos para los payeses, como la
promocioén del regadio substituyen-
do las antiguas norias de traccién
animal por bombas eléctricas o mo-
torizadas, a las actividades de avi-
cultura y asi, a principios de los
afios 60, mi actividad principal ya
estaba centrada en trabajos tanto
para granjas como para cooperati-
vas y fabricantes de piensos.

¢ Qué ocurrio después?

Que llegd el servicio militar y tu-
ve que ir dos afios a Cartagena. Sin
embargo, decidi que no podia dejar
de evolucionar y abri alli un peque-

fio taller que me permitié mantener
mi formacién y mi actividad.

Y siguio creciendo...

Ante la falta de medios técnicos,
el crecimiento lleg6é a menudo solu-
cionando los problemas de nuestros
clientes a base de creatividad, ima-
ginacién y experiencia. De hecho,
desarrollamos modelos de utilidad
y patentes propias para el sector de
la avicultura y realizamos trabajos
de diversa indole, desde la automa-
tizacion de granjas y distribuciéon
automatica de piensos hasta la fa-
bricaciéon de hornos de incinera-
cioén, de abrevadores antihumedad
o de ventanas semiautomadticas, pa-
sando por sistemas que permitian a
la granja obtener un ahorro energé-
tico importante en la calefaccién de
las mismas, un elemento basico pa-
ra la cria de pollos.

Cata Germans
celebra este aino
el 602 aniversario
de su fundacién

¢Cudndo dio Cata Germans el gi-
ro hasta su actividad actual?
Mantuvimos una fuerte presen-
cia en el sector avicola hasta princi-
pios de los afios 90. Hasta entonces
habia sido nuestra actividad princi-
pal y la construccién, mecanizacion
y procesado de piezas era algo poco

menos que residual. Sin embargo,
la crisis de la avicultura y la gana-
deria de principios de aquella déca-
da y la cada vez mayor demanda de
nuestros clientes hicieron que to-
maramos esa decisién estratégica.
Para esas fechas, mis hijos ya hacia
cierto tiempo que se habian incor-
porado en la empresa y ya disponia-
mos de maquinaria especializada.

¢Como salio el plan?

Como todo en esta vida, costd,
pero apostamos por dotarnos de
tecnologia adecuada para ofrecer a
nuestros clientes un servicio de cali-
dad. Incorporamos la primera pun-
zonadora automadtica alemana en
Catalunya, adquirimos maquinas
de control numeérico, instalamos
sistemas de automatizacién de me-
canizado y plegado de chapa y tubo
e incluso dotamos de las maquinas
de un ordenador de control que
funciona con software y programas
propios. En el afio 2000 apostamos
por la incorporacién de equipos de
corte por laser. Se trata de una poli-
tica que ha estado siempre presente
en la empresa: invertir en maquina-
ria de dltima generacion.

SAltn realizan algiin trabajo para
el sector avicola?

Mantenemos una pequefia sec-
cién destinada a las construcciones
avicolas, pero la principal actividad
de la empresa es la fabricacién de
piezas metdlicas a partir de chapay
tubo con procesos de corte por la-

ser, plegados y punzonados, entre
muchos otros.

¢Qué diferencia a Cata Germans
de sus competidores?

Creo que lo que mejor que nos
define es que somos capaces de
ofrecer soluciones a medida siendo
escrupulosamente rigurosos con los
compromisos que adquirimos, tan-
to en calidad como en plazos de en-
trega. Damos mucha importancia al
hecho de tener un contacto directo
con nuestros clientes y tenemos
unos protocolos de actuacién muy
estrictos que son los que nos permi-
ten asegurar los niveles de calidad
que siempre hemos buscado. Ahi
juega un papel primordial nuestra
oficina técnica dotada con las ulti-
mas herramientas tecnoldgicas con
profesionales muy cualificados y di-
rigida por mi hijo mayor, Carles. En
taller estd mi segundo hijo, Gabriel,
distribuyendo todos los trabajos, en
oficina, mi hija Marina gestionando
el control de produccién, y mi espo-
sa, Teresa, quien hasta hace poco
llevaba toda la contabilidad. Como

La empresa esta
especializada en el
mecanizado y plegado
para la fabricacion
de piezas metadlicas

puede ver, toda la familia esta invo-
lucrada en mejorar dia a dia el fun-
cionamiento de la empresa.

¢A qué perfil de cliente se dirigen?

Trabajamos tanto para grandes
como para pequefias empresas. Pa-
ra que se haga una idea, tenemos la
flexibilidad suficiente para dar ser-
vicio al pequefio herrero de pueblo,
pero también para grandes empre-
sas como los fabricantes de trenes
de alta velocidad, los grandes labo-
ratorios, el sector de la robdtica, la
automocidn, la agricultura, los ta-
lleres mecénicos. ..

¢Realizan todo tipo de series?

Si. Durante un tiempo estuvi-
mos centrados sobre todo en la re-
alizacién de pequeiias series, pero
hoy estamos en condiciones de
ofrecer a nuestros clientes solucio-
nes adecuadas a cada necesidad,
tanto en series cortas como en ma-
yores tiradas.

¢Cudles son los retos de futuro de
Cata Germans después de 60
afios?

El futuro pasa por seguir ofre-
ciendo a nuestros clientes el mejor
servicio y la mejor calidad del mer-
cado. Para ello, continuaremos in-
virtiendo en maquinaria de dltima
tecnologia y también en instalacio-
nes. En este sentido, esta prevista
la proxima construccion de nuevas
naves en unos terrenos colindan-
tes que nos permitiran ampliar la
superficie edificada en mas de
6.000 metros cuadrados y asi in-
crementar nuestra capacidad de
produccién y almacenaje. Actual-
mente mi actividad se reduce a ad-
ministrador dando apoyo a temas
consultivos, siendo ya mis hijos los
que llevan la gerencia y direccién
de la empresa. Cuento con la satis-
faccion de que ya se esta incorpo-
rando la tercera generacién con al-
gunos de mis nietos cursando es-
tudios superiores directamente re-
lacionados con nuestra actividad y,
al mismo tiempo, empezando a
desarrollar trabajos en la empresa
de Cata Germans S.L.

www.catagermans.com
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“Impulsa tu calidad de vida”

Impulsa Salvaescaleras
es una empresa cata-
lana especializada al
100% en la venta, insta-
lacion y mantenimiento
de sillas salvaescaleras.
Fiabilidad vy eficacia
siguen siendo las sefas
de una compania que
aporta soluciones per-
sonalizadas para cada
cliente. Hablamos con
su gerente, Marc Guiu.

Se puede instalar una silla
Salvaescaleras Impulsa en la
escalera de mi casa?

Faciles y rapidas de insta-
lar, nuestros productos son un
sistema universalmente acep-
tado y con muchos afios de
historia. Practicamente cual-
quier escalera -sea recta, cur-
va o dividida en diferentes
segmentos- tiene un modelo
de silla que puede adaptarse a
ella. si el usuario tiene cual-
quier duda, en Impulsa le
ofrecemos asesoramiento téc-
nico sin compromiso: nues-
tros expertos valoraran las di-
ferentes opciones, tomaran
medidas exactas de su escale-
ra o hueco y le aconsejaran
sobre el salvaescaleras que
mejor se adapta a sus necesi-
dades.

¢En cudnto tiempo se instala
una silla salvaescaleras?
Dependiendo de las carac-
teristicas de su hogar, la insta-
lacién del salvaescaleras pue-
de conllevar desde un par de
horas, para escaleras rectas,
hasta varias horas més en es-
caleras con curvas o cambios
de inclinacién. De todas ma-
neras, en Impulsa intentamos
que el tiempo de montaje sea
el minimo posible para que
usted pueda disfrutar de su
nuevo salvaescaleras. Antes
de salir de su casa, nos asegu-
raremos de que su salvaesca-
leras funcione perfectamente
y le haremos una demostra-
cién del funcionamiento has-
ta estar seguros de su comple-
ta satisfacciéon. Evidentemen-
te, nos comprometemos a de-
jar la estancia tan limpia co-

—

“Impulsa Salvaescaleras,
lider en Catalunya ofrece
las mejores soluciones
para la escalera de su hogar”

mo la hemos encontrado al
llegar.

¢Qué soluciones brindan a
sus clientes?

Siempre tratamos de ir un
paso por delante delresto de
empresas en materia de cali-
dad y servicio,de ahi que tra-
bajemos inicamente con las
mejoresmarcas. Nuestro tra-
bajo ha ayudado a que mu-
chaspersonas consigan la li-
bertad de movimientos que se
merecen en su vida diaria do-
méstica. somos especialistas
en salvaescaleras y ofrecemos
una amplia gama de solucio-
nes a todas aquellas barreras
arquitectonicas exteriores e
interiores que impiden la ac-
cesibilidad, tanto de los ma-
yores como de personas con
movilidad reducida.

¢Cudnto cuesta un Salvaes-
caleras Impulsa?

Lejos de ser un producto
de lujo, los salvaescaleras Im-
pulsa estan al alcance de to-
dos. Sabemos que disponer
de estas ayudas en casa es vi-
tal para muchas personas en
nuestro pais, de ahi que dis-
pongamos de soluciones para
todos los bolsillos. dado que
nuestros productos se adap-
tan a necesidades concretas,
los precios varfan dependien-
do de las caracteristicas espe-
cificas de cada proyecto, de
los modelos y las opciones
elegidas. Quien lo desee pue-
de disfrutar de una silla para
moverse entre las diferentes
plantas de su vivienda a partir
de sdélo 2.700€.
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¢ Qué garantia ofrecen en sus
productos?

Todos nuestros salvaesca-
leras tienen 2 afios de garan-
tla directa del fabricante. No
obstante, nuestros productos
son instalados y manipulados
por contrastados profesiona-
les de la materia y dispone-
mos de un servicio de mante-
nimiento rapido y eficaz que
le permitira estar tranquilo y
seguro con el buen funciona-
miento de su salvaescaleras.
SOMOs Un equipo comprome-
tido, nos gusta nuestro traba-
jo y sabemos como atender
las necesidades de cada uno
de nuestros clientes, porque
en la mayoria de los casos, de
nosotros depende su calidad
de vida.

En Impulsa podemos ayu-
darle a encontrar la mejor so-
lucién para las escaleras de su
hogar, si usted tiene todavia
alguna pregunta o no le ha
quedado claro algiin concep-
to, por favor visite nuestra
web o llame a uno de nues-
tros expertos al teléfono 902
050 250.

Testimonios
satisfechos

Nuria (Gava, Barcelona)

“Estoy muy contenta con esta solucion. La habitacion esta
en la segunda planta y ahora podemos movernos por la
casa de una forma facil y segura”.

Joan (Palafrugell, Girona)

“Probamos con un salvaescaleras recto y estabamos tan
contentos vy satisfechos que hemos decidido instalar uno
curvo para subir todas las escaleras”.

Antonio (Reus, Tarragona)

“Antes no podia salir de casa debido a las escaleras de en-
trada, desde que tengo mi salvaescaleras Impulsa puedo
disfrutar mas de la vida”.

Roser (Agramunt, Lleida)

“Son muy profesionales y el salvaescaleras funciona de
maravilla. Si los necesitamos para cualquier consulta siem-
pre nos atienden muy gustosamente”.

Montserrat (Ripoll, Girona)

“El acabado es fantastico, la guia se adapta perfectamente
a la escalera. A penas se nota, y ocupa muy pPOCo espacio.
Ahora tengo un salvaescaleras a medida y sin obras.”

| IMPULSA

BALVAESCALERAS
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Mas informacion

Telf. 902 050 250

www.impulsa.cat
impulsa@salvaescales.cat




