Un viaje bien preparado

A menudo, en el contexto de las dificultades econdmicas actuales, se habla de la internacionalizacion como una
suerte de tabla de salvacién, como una manera de compensar la caida del negocio nacional. Y, en efecto, asi es,
pero una salida al exterior precipitada puede resultar contraproducente. La internacionalizacién no se improvisa.
Esa es la primera conclusion a la que llegamos tras conocer de primera mano la realidad de las empresas que
integran este informe.

Aunque todas ellas tienen en comin su buen posicionamiento internacional y el hecho de haberlo preparado
durante anos, algunas han comenzando su andadura exterior de la mano de clientes de terceros paises que
solicitaban sus productos o sus servicios, convirtiéndose en sus introductores; otras, las menos, han
desembarcado en solitario tras haber estudiado a conciencia el mercado; y todas aluden a cierta descoordinacion
en las ayudas al comercio exterior. Las ayudas estan ahi y son importantes —reconocen-, pero a menudo se
producen solapamientos entre las distintas administraciones que las conceden y escaso asesoramiento a la hora
de tramitarlas.

Por otro lado, las industrias para las cuales el transporte por carretera es estratégico, el incremento sostenido de
los costes del combustible les ha provocado una pérdida de competitividad. La solucién ha sido exprimir la
imaginacién para que sus productos o servicios ganen valor, o, como es el caso de algunas firmas del sector de la
alimentacion, optar al segmento premium, donde aspectos como la innovacién, la calidad o la presentacion estan
por encima del precio en si mismo.

Son todas, no debemos olvidarlo, empresas que llevan por el mundo la marca Espana y el marchamo del Made in
Europe, estandarte de prestigio y garantia de calidad fundamentales a la hora de competir con los paises
emergentes de bajo coste, los cuales, a menudo, suelen romper el equilibrio competencial blindando sus propios
mercados con fuertes medidas proteccionistas.

En definitiva, un entorno, el internacional, que para muchas de las empresas que aqui se analizan se ha
convertido en el corazdn de su negocio, y la base en la que se asienta su estabilidad actual. Conocer de primera
mano como han llegado hasta ahi ha sido una experiencia aleccionadora para los autores de este informe, y
esperamos que asi lo sea también para los lectores.
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Empresa
internacionalizada

"Si alguna tierra en Espana
entiende de agua, esa es Ga-
licia". Con esta ironia tan tipi-
ca gallega explican en Aguas
de Mondariz el liderato que
mantienen en el noroeste pe-
ninsular, desde hace décadas,
en el sector del envasado y la
comercializacion de agua mi-
neral.

Una posicién que han alcan-
zado gracias a saber conjugar,
como pocas empresas, la tra-
dicion de una marca centena-
ria con la innovacion en enva-
ses y formatos.

Hoy producen 100 millo-
nes de botellas al afo de un
agua que los expertos califi-
can como una de las mejores
del mundo. Es una de las dos
Gnicas firmas mundiales del
sector, y la Unica espafola,
que, durante seis afios conse-
cutivos ha recibido el maximo
reconocimiento internacional,
las 3 estrellas del prestigioso
Instituto Internacional de Sa-
bor y Calidad (iTQi), equiva-
lente a la guia Parker en vinos.

Actualmente, tienen su punto
de mira en el exterior, que re-
presenta ya el 10% de su fac-
turacion. Su objetivo es crecer
en otros territorios que com-
plementen la demanda nacio-
nal, marcada por la estacio-
nalidad y el descenso de las
ventas, pero donde reside su
principal fuente de fortaleza.

Datos de contacto

Direcciéon: Avda. del Val s/n

36870| Mondariz| Ponte-
vedra

www.aguasdemondariz.com
Telf: 986 656 076

Aguas de Mondariz Fuente del Val S.L.
Un manantial con sed
Internacional

Produce 100 millones de botellas anuales de un agua que
los expertos sitian entre las dos mejores del mundo

en 31 paises bajo las marcas Agua de Mondariz y Fuente del Val.

Producto | El agua que
comercializa ha obteni-
do numerosos premios
internacionales que la
posicionan entre las
mejores del mundo.

La innovacion | Desde
su origen ha destacado
por ser pionera en la
introduccion de nuevos
envases y formatos mas
eficientes y resistentes.

Calidad certificada |Fue
la primera empresa del
sector en certificar todos
sus procesos productivos
bajo las normas inter-
nacionales de calidad y
medioambiente.

Ano de fundacion 1877

Responsable

Alberto Cabadas Avion, director de la planta de Aguas de
Mondariz Fuente del Val.

Productos | Actividad
Envasa agua mineral bajo los nombres comerciales de Agua
de Mondariz y Fuente del Val.

Mercados
Exporta a 31 paises de todo el mundo.

Facturacién
23 millones de euros en 2011.

96 empleos directos y 200 indirectos.

Proyectos

Apertura de nuevos mercados en el exterior y actualizacién
de las lineas de envasado. En estos momentos esta llevan-
do a cabo un proyecto de innovacién relacionado con el
ecodiseno de envases y la busqueda de materiales alter-
nativos al plastico. El objetivo es definir estructuras mas
eficientes y resistentes.

2012-ARDAN-Galicia



"Nuestro objetivo es crecer en mercados exteriores que
complementen la estacionalidad de la demanda nacional *

Alberto Cabadas | Director de la planta de Aguas de Mondariz

La vida profesional de Alberto Cabadas parece estar predestinada a correr por el mismo cauce que Aguas
de Mondariz. Nativo del municipio y fiel seguidor de la marca -como suele ser propio entre los mondaricen-
ses-, su infancia esta llena de recuerdos vinculados a la fabrica. Alli acudia de nifio a comprar agua para la
pequena tienda de ultramarinos que poseia su madre o en busca de un refresco gratis los dias de verano.
Entré a formar parte del equipo de la firma tras licenciarse en Farmacia, y pronto dio el salto al puesto de
director de Calidad. Desde hace un ano, dirige el destino de la comparia. Todo un reto.

Se encuentran en pleno pro-
ceso de expansion internacio-
nal. Su objetivo es incremen-
tar las ventas en el exterior
para compensar la caida de
las nacionales. Si, estamos ya
presentes en 31 paises de los
cinco continentes. Nuestro

cliente ideal es aquel que nos
permite atender al mercado
nacional durante el verano,
donde se concentra la mayor

Alberto Cabadas dirige Aguas de Mondariz desde hace un afo.

parte de nuestras ventas, y
complementar el descenso
de actividad de los meses de
invierno. ELl nuestro es un mer-
cado muy estacional.

¢Qué mercados les resultan
“Africay el Caribe

son mercados
prioritarios”

mas interesantes? Estamos
concentrando nuestros es-
fuerzos de forma prioritaria en
paises del Caribe y Africa don-
de hace calor todo el afio. Aun
asi, no renunciamos a ningin
cliente, ya que nuestra voca-
cién es vender, y en Espafa,
por ejemplo, tenemos un mer-
cado muy interesante en el
Levante.

Historia del grupo | Un siglo de buena salud

Aguas de Mondariz naci6 de la mano de la actividad balnearia y de la explotacién de las
aguas mineromedicinales de Mondariz, que comenzaron a comercializarse en 1877 tras
obtener la Declaracion de Utilidad Publica. Lleva en el ADN la vocacion internacional,
pues en su nacimiento fue determinante el interés de los aglistas extranjeros por dis-
frutar del agua de este manantial en su pais de origen. Esta demanda impulsé su embo-
tellado y el nacimiento de una marca que lleva mas de un siglo gozando de buena salud.
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¢Cuadles son las principales
barreras que se encuentran a
la hora de acceder a un nuevo
mercado? Al igual que ocurre
en Espana, el mercado del
agua en el exterior es bastante
local, por lo que nuestro prin-
cipal problema es competir en
coste. La repercusion del pre-
cio del transporte genera que
el del producto casi se dupli-
que, por lo que, en ocasiones,
la opcién que nos queda es
introducirnos en el segmento
premium vy, dependiendo del
poder adquisitivo del pafs, és
te es un segmento reducido.

¢Qué armas utilizan entonces
para competir? Mucha imagi-
nacién y trabajo, aunque nues-
tro principal valor es el pro-
ducto. En una visita reciente a
Centroamérica, un cliente co-
mento que el que prueba nues-
tra agua seguird consumién-
dola, pero la dificultad esta en
conseguir que la prueben, ya
que en muchos paises se mue-
ve en un segmento medio-alto.
Por otro lado, siempre nos he-
mos caracterizado por innovar
en formatos y envases, siendo
en muchas ocasiones pioneros
tanto en Espafia como fuera.




Empresa
internacionalizada

Estdn en la carretera desde
el aho 83. Hoy, Altrans llega a
cualquier punto del planeta,
ya sea para entregar un sobre
0 una mercancia peligrosa. Lo
hace por tierra, mar vy aire, de
forma directa o a través de
una consolidada red de cola-
boradores. Las cifras hablan
por si solas: mueve alrededor
de 60.000 toneladas de mer-
cancia al ano, con una factu-
racion que ronda los 15 millo-
nes de euros.

Una de las claves de su éxito
reside en la diversificacion.
Con capacidad para organizar
transporte por cualquier me-
dio, dispone de flota propia de
vehiculos, agencia de adua-
nas, correduria de seguros y
servicio de almacenaje.

Pese a la crisis, continda su
expansion nacional y acaba de
abrir una sucursal en Barcelo-
na. En su punto de mira estan
ahora Madrid y Algeciras.

El encarecimiento del com-
bustible y los nuevos peajes,
sumados al descenso en la
demanda, dificultan la evolu-
cion del tréfico rodado, donde
radica el 50% de su negocio.
De ahi que apuesten por po-
tenciar la division maritima
y aérea, que suman un 35%.
Francia y el norte de Africa
ofrecen los mejores nichos de
mercado, aunque su red de
colaboradores se extiende por
los cinco continentes.

Datos de contacto

Direccion: Avda Rebu-
lén, 32 | 36416 | Mos
| Pontevedra

www.altrans.es
Telf: 986 288 100

Altrans Fast Cargo S.A.
Por tierra, mar y aire en los
CINnco continentes

Eltransporteporcarreterasuponeel50% desufacturacion,
mientras el maritimo y el aéreo suman un 35%

Claves de Exito

Cercania | Pese a la vo-
cacién internacional y a
la dimensién de la firma,
el trato personalizado
con el cliente es una de
las marcas de la casa.

Diversificacion | Cuatro
empresas integran el
grupo: Hidalva Gestion
S.L., Luis Alvarez Blanco
S.A. (carretera), Atlantic
International Forwarding
S.A. (maritimo) y Altrans
Fast Cargo S.A.

Trafico | El transporte
por carretera mueve el
74% de la mercancia, el
maritimo otro 24%y el
aéreo el 2% restante.

La empresa mueve 60.000 toneladas de mercancia al afio.

—

Ficha técnica

Ano de fundacion 1983

Responsable
A. Javier Hidalgo, director general. Fernando Cruz, director
comercial.

Productos | Actividad
Transitarios: gestion del transporte de mercancias terrestre,
aéreo o maritimo. Tramitacion aduanera y gestion logistica.

Mercados
La cartera de clientes y su red de colaboradores se extien-
den por los cinco continentes.

Facturacion
15 millones de euros en 2011. La facturacién a empresas
extranjeras pas6 del 12% en 2008 al 38% en el Ultimo afio.

71 trabajadores en plantilla.

Proyectos

Desarrollo de rutas en el norte de Africa. Potenciacion de
trafico aéreo, maritimo y de la gestién logistica. Incremento
de clientes directos en mercados internacionales. Consoli-
dacién de su sucursal en Barcelona.
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"Encontramos mercados interesantes en Francia y el norte de
Africa, y queremos potenciar el trafico maritimo y el aéreo”

Fernando Cruz | Director Comercial

Bregado en mil batallas y con mas de 20 anos en la empresa, aun le brilla la mirada cuando se le pregunta
por sus inicios en el grupo, donde empez6 como comercial. Recuerda con alivio el 2009, el peor afo de la
crisis. Desde entonces, la progresion ha sido imparable y confian en consolidar ese crecimimiento en este
ejercicio. Acostumbrados a sacarse las castanas del fuego, se han forjado una sélida red de colaboradores
internacionales que les facilita el acceso a nuevos traficos. A la vez que amplian el nimero de destinos,
hacen lo propio con la gama de servicios. "Nos gusta complicarnos la vida“, concluye con una sonrisa.

Empezaron transportando
mercancia por carretera y hoy
cubren todo el planeta. 51, sea
cual sea el destino, llegamos.
A las lineas de Centroeuropa,
que fueron las primeras, se
han incorporado traficos con
los Paises del Este, Asia, Sud-
américa, EEUU o el norte de
Africa -Tinez, Marruecos y Ar-
gelia-, con el apoyo de nues-
tro departamento de aduanas,

Fernando Cruz destaca la cercania y la personalizacidn del servicio.

y gracias a la aportacion de las
areas maritima y aérea.

¢Como trasladan a la plantilla
la cultura de la internacionali-
zacion? Forma parte de nues-
tra esencia. En la empresa hay

Sudamérica, Orien-
te y EEUU son des-
tinos consolidados

un alto porcentaje de personal
fordneo o criado en el extran-
jero para el que las relaciones
internacionales son algo coti-
diano y natural. EL dominio del
idioma y el conocimiento de
la cultura de los paises con los
que trabajamos son aspectos
que valoramos mucho. Los co-
nocimientos técnicos son mas
faciles de adquirir a través de
la formacion.

Historia del grupo | 30 afos de rodaje

Altrans arranca en 1983 como transportista por carretera. Al poco tiempo, una multina-
cional alemana le abrié la puerta al exterior, y a partir de ese momento, la internacio-
nalizacion ha sido su columna vertebral. Sufrieron el peor momento de la crisis en el
ano 2009, y desde entonces no han parado de crecer a un ritmo superior al 20% anual.
En la actualidad, la compafia con sede en Mos (Pontevedra) trabaja con 400 empresas
distintas cada afo, principalmente, procedentes del sector industrial.
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Han apostado por crecer en
el exterior y por ofrecer nue-
vos servicios. ¢Ahf radica la
clave de su éxito? Si, aunque
contamos con una cartera de
clientes so6lida, si nos hubiéra-
mos conformado con seguir su
evolucion, lo habriamos teni-
do muy dificil. Por esta razén,
buscamos nuevos negocios y
potenciamos la divisién mari-
timay la aérea, ademas de los
servicios multimodales y lo-
gisticos. Nuestro planteamien-
to es el de una empresa pe-
quefa y cercana, que le pone
cara a la persona con la que
habla y para quien buscamos
una solucién concreta. Lo que
nos diferencia es la flexibili-
dad, la respuesta rapida vy la
personalizacion del servicio.

A pesar de los tiempos que
corren, Altrans ha abierto una
delegacién en Barcelona. ¢No
tienen miedo a la crisis? Pare-
ce una locurg, pero la idea es
seguir ampliando, incluso en
el extranjero. También quere-
mos potenciar el area logistica
para completar la prestacion
del servicio, desde el origen
hasta la clasificacion y distri-
bucion.




Empresa
internacionalizada

Dedicada a la recuperacién de
metales desde hace mas de
40 afos, Alumisel ocupa hoy
un puesto entre las grandes
del sector: es una de las tres
primeras compariias nacio-
nales, y la primera de Galicia,
con una cuota de mercado del
7.2%.

Decidida a impulsar su cre-
cimiento, actualmente cons-
truye en O Porrifio una nueva
planta de reciclado de metales
pionera en Espafia, en la que
ha invertido 5,5 millones de
euros y que estard operativa
en el Ultimo trimestre de este
ano. Sera la planta mas mo-
derna levantada hasta el mo-
mento, ya que la tecnologia
que incorpora permite el reci-
clado de productos industria-
les més afinado y preciso del
mercado. Su puesta en marcha
le permitira no solo aumentar
un 70% su capacidad de tra-
tamiento de materiales, que
se situard en las 200.000 Tn.
al ano, sino también abrirse a
nuevos paises y tipologias de
clientes.

Como gestor integral y valori-
zador de residuos metalicos,
Alumisel trabaja diariamente
en la reutilizacion de mas de
120 productos férricos y no
férricos, que se destinan a la
industria. En 2011 gestion6
mas de 44 millones de Tn. y
efectué mas de 4.000 opera-
ciénes de carga y descarga.

Datos de contacto

Direccién: Pg Industrial As
Gandaras de Budino, s/n

36400 | O Porrino | Ponte-
vedral www.alumisel.com

Telf: 986 346 120

Alumisel S.A.

Exportando vanguardia en
reciclaje de metales

Inaugurara a finales de ano una planta pionera en Espana
que aumentara su capacidad de tratamiento en un 70%

%,

* La compaifa también desguaza y desmantela instalaciones industriales, buques y maquinaria.

Innovacién | Cuenta

con la tecnologia mas
avanzada del sector en
recogida, seleccion, clasi-
ficacion y procesamiento
de residuos metalicos.

Internacionalizacion| Ha
sido clave en el creci-
miento de la firma, tanto
para la busqueda de
nuevos nichos de nego-
cio como de mercados.

Equipo humano | Alta-
mente motivado y con
un nivel de exigenciay
capacidad de trabajo que
la empresa ha situado en
el centro de su estrate-

gia.

Ano de fundacion 1968

Manuel Nogueira, Director General.

Productos | Actividad
Gestor integral y valorizador de residuos metalicos.

Opera en mas de 15 pafses de Europa, Asia y América. El
porcentaje de la facturacién proveniente de la exportacion

crecié un 39% de 2007 a 2011.

Facturacién

96,5 millones de euros en 2011.

45 personas.

Construccion en O Porrino de una planta de reciclado de
metales pionera en Espafa y dotada con la tecnologia mas
avanzada del sector para el tratamiento de residuos meta-
licos. Puesta en marcha de un ambicioso programa de 1+D
que se desarrollara en los proximos afios.
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"La internacionalizacion implica un importante cambio interno
de la cultura de empresa”

Manuel Nogueira | Director General

Manuel Nogueira es un empresario hecho asi mismo. A los 23 afnos asumio el mando de Alumisel, la empre-
sa familiar, tras el fallecimiento de su padre, el fundador. Bajo su direccion, la compania ha seguido una tra-
yectoria ascendente estimulada por la diversificacion, la innovacion y la internacionalizacion. Tres pilares
que han sido el soporte de su politica estratégica y que hoy la han aupado como una de las tres companias
mas fuertes del sector en Espana. Su préximo desafio, continuar incrementando sus ventas en el exterior
que, en los ultimos cuatro anos, se han triplicado.

Operan de forma estable en
mas de 15 paises de Europa,
Asia y América. ¢Hacia donde
dirigen ahora sus objetivos?
Nuestro principal objetivo es
reforzar la presencia en Amé-
rica, aunque también estamos
trabajando en otros enclaves
estratégicos.

¢Qué obstaculos han encon-
trado en su salto al exterior? EL

mas importante ha sido dotar
a la empresa del equipo con
los conocimientos, capacida-
des y habilidades adecuados
para acometer el proceso con
éxito. Es necesario orientar a
toda la organizacion hacia el

“El personal debe
tener la mente
abierta al mundo”

Una de las grandes apuestas de Manuel Nogueira ha sido la diversificacion.

exterior y desarrollar un im-
portante cambio interno de
cultura de empresa, que no
siempre es facil.

¢Cémo ha respondido la plan-
tilla a este cambio? En nuestro
caso, la elaboracién del plan
estratégico fue muy abierta.
Participaron distintos depar-
tamentos y niveles jerarqui-
cos, lo que hizo mas sencillo

Historia del grupo | Con voluntad de hierro

Bajo la denominacion de Manofer, Alumisel comenz6 siendo un pequefio almacén de-
dicado a la compra de chatarra a pequenos talleres y vendedores ambulantes en el
Vigo de los afos 60. Hoy, su facturacion supera los 96 millones de euros y cuenta con
presencia en mas de 15 paises de Europa, Asia y América. Posee centros de recogida,
seleccion y tratamiento de metales en Vigo, San Cibrao das Vinas (Ourense)y O Porrifio,
donde se ubica también la sede central de la compania.
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interiorizar los objetivos vy las
metas propuestas. Hoy, mas
que nunca, el personal de las
empresas debe tener la mente
abierta al mundo. Sin embar-
g0, suele ser muy reacio a la
movilidad geografica y éste es
un factor muy limitante para el
crecimiento de nuestras orga-
nizaciones.

¢Cémo se valora fuera la mar-
ca Espana? Las empresas es-
panolas, en general, tienen
una buena reputacion. Crear
una marca-pais fuerte resulta
fundamental. Sin duda, favo-
rece la salida de las empresas
al exterior pero, quizad en los
Ultimos tiempos, la debilita-
mos al dispersar los esfuerzos
en la promocién de las marcas
de cada comunidad.

¢Qué opina de las ayudas a
la promocién exterior? Valo-
ro muy positivamente todas
las iniciativas encaminadas
3 aumentar la proyeccion de
nuestras empresas, pero echo
en falta algo de innovacion.
Seguimos utilizando herra-

mientas de hace veinte anos,
y estamos obligados a buscar
sistemas mas imaginativos.




Empresa
internacionalizada

Desde Sudafrica a Jamaica,
pasando por Rusia, Mauricio,
Ghana, Suecia o Japén, Codeor
deja huella en los cinco con-
tinentes. Especializada en la
creacion y fabricacion de cal-
zado ortopédico y de uso pro-
fesional a gran escala, la firma
ourensana cuenta apenas con
20 afos de trayectoria. Pese a
ello, factura ya 3 millones de
euros y su nave de Ourense
confecciona 150.000 pares de
zapatos al afio, una cifra que
confian en duplicar el préximo
ejercicio.

Sus principales distribuidores
se encuentran en Espafia vy
Portugal, Japén, Oriente Me-
dio, EEUU vy Australia, aunque
estd presente en 45 paises.
La especializacion de sus pro-
ductos, sumada a la calidad e
innovacion de las creaciones,
a la que destinan el 8% de su
facturacién, les ha abierto las
puertas del mercado nacional
y exterior. El drea de [+D+i tra-
baja ahora, en colaboracién
con una spin-off de la Univer-
sidad de Vigo, en desarrollar
soluciones biotérmicas.

Confortinay Mycodeor son sus
productos clave. El primero es
un calzado de confort que les
ha abierto la puerta al exterior
por su popularidad entre los
turistas. Los segundos estan
certificados para uso laboral y
aportan el 70% de la factura-
cion.

Datos de contacto

Direccion: P. E. Pereiro de
Aguiar | Via Centro Cial,
17 | Pereiro de Aguiar

| 32710 | Ourense |
www.codeor.es

Telf: 988 241 581

Codeor S.L.

Veinte anos pisando fuerte
en el exterior de Galicia

Fabrica 150.000 pares de zapatos al ano, una cifra que
confian en poder duplicar durante el préximo ejercicio

La produccién es L

=

ineal y el calzado se fabrica por inyeccién.

Producto | Excelente
relacién calidad-precio

y adaptacion de servi-
cios y productos a las
necesidades del cliente.
Materiales innovadores y

propiedades funcionales.

Venta especializada| A
través de la red nacional
de farmacias y ortope-
dias, asi como en tiendas
de vestuario profesional.

1+D+i | Esfuerzo cons-
tante en la innovacién
de los materiales y los
tratamientos. Acaban de
incorporar el hilo de pla-
ta terapéutico al calzado
de mujer.

1992

Celso Pérez Gutiérrez, gerente. Lisardo Gonzalez Pérez, di-
reccion. Esther Gonzalez de Paz, direccion de Exportacion.

Investigacion, disefo, fabricacién y comercializacion de
calzado de confort para uso profesional. Fabrican 150.000
pares de zapatos anuales.

Ano de fundacion

Mercados

Presencia en los cinco continentes. Los principales distri-
buidores se sitian en Espana y Portugal, resto de Europa,
Oriente Medio, Japén, EEUU, Hong Kong y Australia.

Facturacion

3 millones de euros en 2011.

(Empleo

Cuenta con una plantilla 20 personas.

Proyectos

Fortalecimiento de la marca en Espafia y en el exterior, in-
sercién exhaustiva de Mycodeor en Japon y Norteamérica y,
a corto plazo, irrupcién en el mercado canadiense.
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"Canada es nuestro objetivo a corto plazo, pero también consi-
deramos otros paises, como Brasil o México”

Esther Gonzalez de Paz | Directora de Exportacion

Con la vista puesta en Norteamérica y Japén, Esther Gonzalez, responsable de Exportacion de Codeor, ha
pilotado durante los Gltimos cinco anos un plan de mantenimiento y crecimiento de las cuentas, posicio-
nando la marca en nuevos mercados. "¢ Mi consejo para internacionalizarse? Una buena actitud comercial,
comunicacion impecable y poner algin recurso en el intento”. La calidad, la innovacion y la especializacion
son sus mejores bazas para diferenciarse del producto procedente del mercado asiatico. "Es increible que
en Espana, un pais eminentemente zapatero, se consuma tanto zapato asiatico”, lamenta.

Esther Gonzalez desembarcé en Codeor S.L. en 2007.

Canada es uno de sus objeti-
vos inmediatos. Si, tenemos
un potencial de crecimiento
alto en el pais, al igual que
ocurre en México, Chile o Co-
rea. A largo plazo, también
consideramos otros mercados
como Egipto, Brasil, Colombia,
Marruecos o Turquia.

¢Siempre han tenido vocacion
exportadora? Si, nuestro pro-
ducto es innovador y puede
colocarse en cualquier merca-
do, pero siempre con a acep-
tacion de nuestras condicio-
nesy el respeto al fabricante.

“Las ferias
sectoriales son
muy efectivas”

¢Compiten en el exterior en
las mismas condiciones que
en el mercado nacional? La
calidad no varia, la fabricacion
es lineal y automatizada. Ajus-
tamos los precios y en algu-
nos casos, como en los pafses
arabes, hemos cambiado las
cajas de los zapatos por una
cuestion cultural.

¢Qué canales utilizan para la

Historia del grupo | Un paso adelante

Celso Pérez encontro la inspiracion en casa. Su padre, un reconocido ortopedista de
Ourense, dedicd su vida a confeccionar calzado a medida para grandes deformidades.
Al filo del nuevo milenio, Celso buscd la forma de mecanizar ese trabajo artesanal. Han
pasado 20 anos y Codeor es ya un referente en la fabricacion de zapato de confort a
gran escala, con presencia en los cinco continentes. En plena crisis, la firma gallega con-
tinda su expansion internacional, que representa entre el 15y el 20% de su facturacion.
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distribucion internacional? Ex-
portamos principalmente de
forma directa, nos concentra-
mos en distribuidores y tien-
das de ropa laboral. También
trabajamos creando nichos de
mercado a través de negocios
especializados en profesiones
diversas.

¢La marca Espana vende? S,
en el mundo del calzado se
valora la calidad y la origina-
lidad del producto espanol.
Los consumidores, tanto de
nuestro pais como de fuera,
aprecian el calzado de confort.

¢Abre camino la presencia de
otras firmas nacionales? S,
pero me parece un factor mu-
cho més tangible algunas fe-
rias sectoriales espafolas que
gozan de prestigio internacio-
nal y traen compradores VIP.

¢Qué proyectos tienen previs-
to abordar a corto plazo? Nos
mudamos en septiembre a las
nuevas instalaciones -que su-
ponen 4.000 metros cuadra-
dos mas-, donde mejoraremos
el proceso productivo y lanza-
remos la nueva coleccion de
Mycodeor.




| Componentes Aeronauticos Coasa S.A.
& | Pilotando el sector

Empresa

memsconniss | d€FONAUtIco de Galicia

Laplanta de COASAenelpoli- - Construye piezas de moldeo utilizadas en las estructuras

gono orensano de San Cibrao . . . .
das Vinas pertenece al grupo A€ LOS principales fabricantes mundiales de aeronaves
vasco Aernnova, que en pocos
afnos se ha convertido en uno
de los proveedores de refe-
rencia de los principales cons-
tructores mundiales de aero-
naves, como Airbus, Embraer o
Eurocopter. Especializado en
el diseno y la fabricacion de
estructuras para aviones y he-
licopteros civiles y militares,
en el caso concreto de COA-
SA esta evolucion sostenida
le ha permitido pasar de los
64 empleados de sus inicios
en 2001, y los 3 millones de
euros de facturacién en 2002,
a los 35,3 millones de euros
con los que cerr6 el ejercicio
de 2011 y sus actuales 339
empleos.

Interior de la planta de San Cibrao.

Se trata de un grupo, como

bien senala su Director Ge- _ . .

rente, “internacionalizado en ClaveS de E)(ltO FICha técnica
| Afio de fundacion 2001
Responsable |

todas sus areas de actividad”,
desde la ingenieria de desa- I+D+i | En un sector Ano de fundacion 2001

rrollo hasta la fabricacion y el donde la innovacion es

montaje, con 4.200 emplea- Responsable

;i critica, el grupo matriz, 5 7 i
dos y centros en 7 paises y 6 grupc Yago Fontan Garcia-Boente, director Gerente.
regiones espafiolas, y un es- Aernnova, dedica el Componentes Aeronéuticos Coasa S.A. pertenece al grupo
. . o . . T . :
fuerzo inversor permanente 15 /o.de su facturaciéon a vasco Aernnova, presidido por Inaki Lopez Gandasegui.
en innovacién y calidad que  I+*D+i. Productos | Actividad

le lleva a dgdicar el 1_5% de Garantia de Calidad | Fabricacié,n' de e.struct[urlas de aeronaves; pi.ezas' compues-
su facturacién a I+D+i. Cons- . tas y metalicas; ingenieria de producto, fabricacion y siste-
cientes del que el Made in I_.a calidad de los mate- mas; y asistencia técnica y reparaciones.

Europe sigue siendo un valor  rialesy los procesos de
afadido, ven con creciente  fabricacion también son
preocupaciéon la competen- claves en la industria
cia procedente de los paises  aeronautica. Programas

emergentes de bajo coste. como el Zero Defectos o Facturacion
f COASA facturd 35,3 millones de euros en 2011.
el Proyecto Lean Mana-

gement le han hecho me-

Mercados
La companiia matriz, Aernnova, tiene centros de trabajo en 7
paisesy 6 regiones espafolas, y su mercado es global.

Datos de contacto

Direccion: Pa Tecnolégico de recedores, entre otros, 339 empleados (junio de 2012).

Galicia - Mz. A/ 32901/ San g premio Airbus 2012
Cibrao das Vinas / Ourense a la implementacion de Seguir mejorando los indices de competitividad a través de
WWW.3ernova.es mejoras. la reingenieria de los procesos y la mejora continua, y con

Telf 988 548 250 el apoyo institucional de programas como el Interconecta.
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"Pocas comunidades pueden presumir de tener empresas
suministradoras directas, desde hace anos, de Airbus”

Yago Fontan Garcia-Boente | Director Gerente

El maximo responsable de COASA es consciente del papel impulsor que tiene su empresa en un sector, el
aeronautico, todavia incipiente en Galicia, pero en el que estan depositadas muchas esperanzas. Desde
hace anos, COASA cuenta entre sus proveedores con firmas gallegas como Delta Vigo, Utingal o Laddes
Works. La globalizacion absoluta de su estrategia comercial, la obsesion permanente por la mejora de los
procesos de fabricacion y de sus ratios de competitividad, son los pilares sobre los que se asienta el éxito
de esta planta desde la que salen piezas para las aeronaves mas modernas del mundo.

Aernnova es un ejemplo de in-
dustria global, que compite en
el mundo entero y con centros
de produccién y disefio en va-
rios puntos del planeta. ;Qué
fue, pues, lo que les llevo a
instalar en su dia la planta de
Coasa en Galicia? La implan-
tacién de COASA en Ourense
en el ano 2001 surge de los
compromisos de inversion ad-
quiridos por GAMESA dentro

w Al

de su estrategia comercial en
Galicia, segln la cual se com-
prometieron a realizar una
serie de inversiones a cambio
de una determinada cuota de
potencia edlica.

“"Debemos contar
con apoyo
institucional”

‘ Una de las grandes apuestas de Yago Fontan, director gerente de Coasa, ha sido la mejora continua.

La fabricaciéon de partes com-
puestas, en la que se centra
COASA, es una linea de nego-
cio estratégica para Aernnova.
¢Cudles son sus planes a me-
dio plazo para la planta ubi-
cada en Ourense? La buena
trayectoria de estos Ultimos
anos nos ha permitido posi-
cionar a COASA a dia de hoy
como un centro estratégico
para la fabricaciéon de piezas

=3 L

Historia del grupo | De la mano del viento

Como si todo tuviese que ver con el viento, la instalacion de la planta de Coasa en Ou-
rense surgi6 de los compromisos de inversion adquiridos en 2001 por Gamesa, uno de
los principales fabricantes de aerogeneradores del mundo, como contrapartida a la ad-
judicacion por parte de la Xunta de Galicia de una importante cuota de potencia edlica
en territorio gallego. Desde entonces, Coasa se ha colocado dentro de su grupo como
un centro estratégico en la fabricacion de piezas de Moldeo Manual.
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de Moldeo Manual dentro del
grupo. En cuanto al futuro de
COASA, éste va a depender de
una clave fundamental: seguir
mejorando nuestros indices
de Competitividad a través
de la reingenieria de nuestros
procesos de fabricacién y la
mejora continua. Para ello de-
bemos contar con apoyo insti-
tucional a través de programas
como el Interconecta, que nos
permitan modernizar nuestros
procesos de fabricacion.

¢A menudo, la implantacion
de centros como el de Coasa,
que trabajan en sectores muy
especificos y con un altisimo
componente innovador, ge-
nera a su alrededor toda una
industria paralela. ¢Cual es, en
este sentido, su opinién sobre
la creacion del Consorcio Ae-
ronautico Gallego? Pocas co-
munidades pueden presumir
de tener dos empresas que
desde hace afos son sumi-
nistradoras directas de Airbus,
como son Delta Vigo y COASA,
y creo que dentro del Consor-
cio Aerondutico Gallego este
valor no se ha sabido aprove-
char suficientemente.




Empresa
internacionalizada

Mas de 120 afos en la conser-
va conceden a los Cerqueira la
solera de un viejo Oporto. La
comparacién no es baladi por-
que el fundador de la firma,
Jodo Baptista Cerqueira, nacid
en Caminha -en la raia- antes
de poner rumbo a Vigo. Aqui
fundo en 1890 una de las fir-
mas conserveras de pescados
y mariscos mas emblematicas
de Galicia, y que actualmente
factura 29 millones de euros
anuales. La empresa, de capi-
tal 100% gallego y una solida
presencia nacional, acaba de
iniciar el periplo asiatico.

Portugal es, de momento, su
principal mercado, aunque La-
tinoamérica y Estados Unidos
ofrecen buenas perspectivas
de crecimiento. Paises como
Argentina, Uruguay, Chile vy
la costa este norteamericana
-Miami y Nueva York- cuentan
con una ventaja adicional, el
consumo del recuerdo. Los hi-
jos de la emigracién encuen-
tran en los mejillones, berbe-
rechos y sardinas Cerqueira
un pedacito de su Galicia na-
tal.

Los 40 millones de latas que
produce cada afo se elaboran
en las plantas de Vigo y Ribei-
ra. El berberecho es su princi-
pal referencia, y goza de una
fuerte demanda en el Levante
y Catalufa. De hecho, el 80%
de la facturacion corresponde
al mercado nacional.

Datos de contacto

Direccion: ¢/ Tomas Alonso,
80 | Vigo | 36208 | Ponte-
vedra

WWw.paypay.es

Telf: 986 233 500

Conservas Cerqueira S.A.
Conservas con solera para
paladares exigentes

Produce 40 millones de latas al ano y el 80% de la
facturacion corresponde al mercado nacional

Claves de Exito

Producto | Excelente
relacién calidad-precio.
Enlatan mejillon y
berberecho de las rias
gallegas y sardina fresca
capturada en la fachada
atlantica.

Innovacion | La partida
destinada al departa-
mento de [+D+i en este
ejercicio es del 1%. La
misma cifra esta prevista
para el 2013.

Mejora | Innovacién
continua de los procesos
productivos y utilizacion
de materiales reciclables
para la elaboracion de
SuUs conservas.

Los mejillones Cerqueira proceden de las rias gallegas.

Ficha técnica

PAY PAY

Uewsmon GM
Dentro deade 1990

~

Ano de fundacion 1890

Responsable
Andrés Mencia Garrido, gerente. Yolanda Comesana, export
manager.

Productos | Actividad

Fabricacion de conservas de pescados y mariscos que dis-
tribuyen en el mercado nacional e internacional bajo las
marcas Paypay, Buenos Dias y Ramona.

Mercados

Internacional -los principales distribuidores se encuentran
en Portugal, Francia, Bélgica, EEUU, Chile y Argentina-.

Facturacién

29 millones de euros en 2011.

Cuenta con una plantilla estable de 122 personas.

Consolidar su presencia en Uruguay y en Japén, y abrir nue-
vos mercados en paises del entorno. Instalar un sistema de
despaletizado de envases y proceder a la sustitucion de la-
vadoras y esterilizadores.
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"Acabamos de entrar en Japon con cuatro referencias para ela-
borar tapas y hemos iniciado contactos en China”

Yolanda Comesana | Export Manager

Cuando alguien disfruta con su trabajo, se nota. Esta licenciada en Filologia Inglesa encontrd en el comercio
exterior su vocacion. Al acabar la carrera se march6 a Estados Unidos, volvié para hacer un master en direc-
cion de empresas y lleva ya 17 anos dedicada al sector de la exportacion. Aterrizé en Conservas Cerqueira
hace dos, una firma que define como "estable y fiable, con una excelente relacién calidad-precio y un cre-
cimiento sostenido”. Acaban de entrar en el mercado japonés y ya han empezado a explorar el escenario
chino. “En los paises asiaticos hay mucha curiosidad por los productos espanoles”, subraya.

Acaban de entrar en Japon,
¢icémo ha sido la experien-
cia? El producto funciona muy
bien. Hemos llevado cuatro
referencias y ya hay un nuevo
pedido en perspectiva. Nues-
tro cliente lo ha enfocado
como un producto para ela-
borar tapas, porque les resul-
ta mas facil asociar el articulo
espanol a esa cultura de tapas.

i
.I| |

a,:ll . m

Yolanda Comesania, licenciada en Filologia Inglesa, lleva 17 afios volcada en el comercio exterior.

¢La marca Espana abre mer-
cado? Si, porque va ligada a
calidad y es lo que nos esta
defendiendo en estos mo-
mentos, pero es un producto
caro. En muchos paises, las
conservas son una delicates-

"La marca Espana
abre mercado, va
ligada a calidad”

sen porque tienen unos aran-
celes muy elevadosy el precio
se dispara.

¢Qué criterios siguen a la hora
de abordar un nuevo pais?
Buscamos afinidad cultural,
que tengan un consumo de
pescado medio y sin riesgo
politico. EL ICEX y las camaras
de comercio son muy Utiles
para obtener informacion, vy

Historia del grupo | La joya de las rias gallegas

Jodo Baptista Cerqueira abandon6 su Caminha natal en 1880 para trasladarse a Vigo,
una ciudad en plena eclosion industrial en la que los negocios florecian a pie de muelle.
Emprendedor nato, montd primero una empresa de compraventa de joyas y después
otra de cales y yesos -fue el primer importador de cemento Portland-. Pero el salto
definitivo lleg6 con Conservas Cerqueira en 1890, una firma sélida y familiar que inicid
el camino de la exportacion hace 100 anos, y lo hizo sin pasar antes por el mercado.
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una herramienta fundamental
para la promocion.

¢Recurren a intermediarios
para conquistar nuevos mer-
cados? Habitualmente lo ha-
cemos a través de un distribui-
dor o un importador directo
en el pafs de destino, incluso
mediante empresas comple-
mentarias. Nos han llamado
para completar con conservas
un contenedor a China con tu-
rrén, vino, esparragos y atdn.

Pay Pay es su marca de cabe-
cera. Si, es la principal, la que
se comercializa en el mercado
nacional. Aunque en Francia
estd también consolidada, el
extranjero tiende hacia la mar-
ca blanca, que es donde mas
estamos creciendo, pero siem-
pre intentamos entrar en los
nuevos mercados con nuestra
propia marca -Pay Pay, Buenos
Dias o Ramona-.

La optimizacion de los pro-
cesos productivos es uno de
sus objetivos. Si, nos permite
ser competitivos. Nuestras fa-
bricaciones son estandar para
todos los paises, asi evitamos
los tiempos de parada que re-
querirfa cambiar una salsa.




Empresa
internacionalizada

Extrugasa figura entre las prin-
cipales firmas espafiolas del
sector del aluminio y juega en
primera division en Europa. La
empresa, que arrancé en 1981
como sistemista de arquitec-
tura para ventanas, puertas y
muros cortina, se ha especia-
lizado en los ultimos tiempos
en la fabricacion de perfiles
de aluminio, donde se las in-
genia para ofrecer soluciones
integrales y a medida para sus
clientes.

Desde la Ciudad de las Artes
de Valencia al New Wembley
Stadium en Londres, pasan-
do por el escaparate de una
tienda en China o la cocina
del vecino, sus productos
llegan de forma directa a 26
paises. Aquella firma familiar,
fundada por un aprendiz de
herrero 31 afios atras, se ha
convertido en una empresa in-
ternacional con capital 100%
gallego, en la que el dia a dia
transcurre en siete idiomas.
Una expansion imparable que
prevén consolidar ahora en
Latinoamérica. Firmas de pri-
merisimo nivel del sector tex-
til o tecnolégico figuran en su
cartera de clientes, que, pese a
la crisis, no deja de crecer. Un
éxito que también se explica
por el esfuerzo efectuado en el
area de 1+D+i, a la que dedican
el 100% de sus beneficios. Y
todo, sin perder de vista la sos-
tenibilidad, que plasman en
proyectos como el green bus.

Datos de contacto
Direccion: Campafia s/n
Valga | 36645 | Pontevedra
www.extrugasa.com

Telf: 902 457 250

Extrusionados Galicia S.A.
Galicia exterioriza su mejor
perfil

La firma destina el 100% de los beneficios a adquirir la
ultima tecnologia y reforzar el departamento de |+D+i

La compania esta equipada con maquinaria de Ultima generacion.

Calidad | Versatilidad Afo de fundacién 1981
y valor afadido son Las
premisas bajo las que Francisco Quintd Barros, director general. Andrés Garcia
desarrollan su trabajo. Bustelo, director de exportaciones.

Para ello, es 1mprescmd1l— Productos | Actividad

ble contar con 'Fecnolog.la Extrusion de perfiles de aluminio, acabados y procesos de
punta y formacion conti- valor afiadido. Capacidad de produccién de 25.000 Tn.

nua del personal
Comunicacién | Capaci- Presencia directa en 26 paises. EL 80% de las exportaciones

dad de respuesta inme- se sitla en Europa, el resto en Africa y América Latina. Aspi-
diata y dominio de la ran a incrementar sus ventas en Europa.

lengua local. Hacen ne-

gocios en siete idiomas 70 millones de euros anuales.

o
Produccioén | Hasta v

490 trabajadores.
25.000 toneladas anua-
les de capacidad pro-
Desarrollo de nuevos proyectos industriales para marcas de
primer nivel y aportacién de soluciones al campo de la ar-
quitectura, como la Maison de Radio France (Paris).

ductiva. En la actualidad,
trabajan al 70% de sus
posibilidades.
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"Invertimos en aportar a los productos valor anadido; peleamos
por ser los mas versatiles, no los mas grandes”

Francisco Quinta | Consejero Delegado

Conoce palmo a palmo la empresa que levanto su padre. Con apenas 7 anos ya se paseaba por la fabrica
recogiendo tornillos y alambre, y, recién licenciado, se dispuso a introducir la informatica en las oficinas
de Valga. Acaba de tomar el relevo del fundador y, desde hace un ano, es consejero delegado. Su produc-
to, dice, “es la capacidad de hacer todo aquello que el cliente quiere, desde una barra de perfil hasta el
componente de un equipo” para automocion, electrénica... Esa versatilidad le permite capear la crisis con
optimismo, viendo oportunidades en el mercado internacional e, incluso, en el nacional.

¢Cudl es la filosofia de Extru-
gasa? Hay mucha gente que
pelea por ser el mas grande,
pero a nosotros nos gusta
mas la versatilidad. Es decir,
te puedo dar lo que td quie-
res y, en ese sentido, inverti-
mos mucho en aportar a los
productos valor afiadido. Para
algunos clientes no somos ya
un proveedor, sino un subcon-
tratista. Probablemente, no

seamos los que mas factura-
mos, pero si los que tenemos
mayor valor de venta por kilo
entregado. Y la comunicacion
juega un papel esencial.

¢Cuadndo se deciden a dar el
"El nombre de Ex-

trugasa es grande
por sus clientes”

salto al mercado internacio-
nal? Fue en el 2000. Tras abrir
varias delegaciones en Espa-
fia, vimos que habia un hueco
importante fuera, pero hubo
que romper barreras. En el
ambito industrial nos conside-
raban un pais latino y tuvimos
que demostrar que éramos tan
precisos como los germanicos.
Personal adecuado y la ultima
tecnologia son imprescindi-

7

Francisco Quintg, en las instalaciones de Extrugasa, en Valga (Pontevedra).

Historia del grupo | La tenacidad del herrero

Corrian los afios 50 cuando Francisco Quinta padre, aprendiz de herrero, pedaleaba 20
kildbmetros diarios desde Padron a Bastavales, con su petate de comida al hombro. Tras
permanecer un tiempo embarcado y cumplir el servicio militar, se dedico a soldar ven-
tanas de hierro hasta que oy6 hablar de un nuevo material, el aluminio. Su espiritu em-
prendedory un evidente olfato para los negocios le llevo a comercializar un producto al
que no ha dejado de buscarle las vueltas. Desde Valga, exporta tecnologia e innovacion.
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bles.

¢Qué criterios siguen a la hora
de abordar un nuevo merca-
do? Nos gusta trabajar con
los mejores, vemos quiénes
son referencia e intentamos
gestionar una entrevista. Ex-
trugrasa es grande porque sus
clientes han hecho que lo sea.

¢Qué opina de las ayudas a
la promocion exterior? Son
de utilidad? Las empresas de-
berian ser competitivas por si
mismas. Las misiones comer-
ciales son interesantes, pero
deberia haber mas coordina-
cién entre las entidades que
las organizan. Y se podrian
potenciar las ferias de interés
que, en Espanfia, estan perdien-
do relevancia.

¢Como resuelven la logistica?
Europa, geograficamente, esta
muy lejos. No tiene sentido
que con fabricas como Citroén
0 Zara no tengamos puentes
maritimos en Galicia. Posicio-
nar la mercancia en ciertos
puntos de Europa supone
un coste, el coste energético
sube y hay que exprimir has-
ta el Ultimo céntimo para ser
competitivo.




internacionalizada,

Empresa
internacionalizada

Pocas empresas conjugan de
forma tan eficiente el talento,
la vocacion social y el éxito
comercial. El Grupo Galopin
Gefico adna dos sectores, a
priori, bien distintos: disenio
y fabricacién de parques in-
fantiles y la gestién del agua.
El puente entre ambos es el
capital humano dedicado a la
investigacion. Una alianza pro-
ductiva que les ha abierto las
puertas al exterior -estan pre-
sentes en 30 paises y el 55%
de su facturacién procede de
la exportacion-.

Una de las claves de su éxito
reside en su ecléctica plantilla:
arquitectos urbanistas, inge-
nieros, licenciados en Ciencias
Politicas, socidlogos, pedago-
gos y expertos en soldadurs,
termodinamica o electrénica.
Un factor que les ha permitido
alcanzar una gran especializa-
cién en sus respectivos nichos
de mercado.

La configuracién de unas refe-
rencias tecnologicas de fuerte
solvencia es su mayor baza
frente a las multinacionales.
No obstante, los valores am-
bientales y culturales estan
en el codigo genético de este
grupo, y los difunde patroci-
nando la Fundacion As Sal-
gueiras, que aborda la salud y
la vida desde las fuentes del
rio Anllons, un laboratorio de
ideas para los ingenieros de
SUS marcas.

Datos de contacto

Direccién: Pol. O Ace-

vedo, Parcela A |

15185 | A Coruina

| www.geficoenterprise.com
| www.galopinparques.com

Telf: 981 688 070

Grupo Galopin Gefico
Psicologia ambiental para
ganar la batalla empresarial

Cerr6 2011 con una cifra de negocio conjunto de 10
millones de euros y buenas perspectivas de crecimiento

El Grupo Galopin Gefico avanza en dos vertientes: la gestion del agua y los parques infantiles.

. D

I+D+i | Gran solvencia
financiera y constante
inversion en innovacion,
que les permite contratar
a personal altamente
cualificado.

Producto | Planificacion
exquisita en el desarrollo
y mejora de la amplia
gama de productos.

Conocimiento | La diver-
sidad de profesionales
les permite dominar
todos los lenguajes, y
esto se refleja en una
nueva estructura depar-
tamental, especialmente
compartida en marke-
ting, logistica e [+D+i.

Ano de fundacién del grupo 2012

José Manuel Iglesias Vilas, Presidente.

Dos areas de negocio: espacio publico -disefo y fabricacion
de juegos para areas de ocio infantil y mobiliario urbano-y
agua -disefio de sistemas de purificacion y potabilizacion;
equipos de filtrado; evaporadores e intercambiadores-.

Mercados

Mas de 30 paises.

Facturacién

10 millones de euros -es la suma de la facturacion en 2011
de las firmas Galopin y Gefico, que ahora forman el grupo-.

64 personas. En el Gltimo ano ha crecido un 15%.

Establecimiento y consolidacion en los mercados emer-
gentes de gran pujanza demografica -Asia-Pacifico, Medio
Oriente y Sudamérica-; disefo de equipos especializados
en la potabilizacién de agua para plataformas petroliferas.
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"Cuando abordamos un nuevo mercado es siempre con el obje-
tivo de permanecer; internacionalizar no es solo exportar”

José Manuel Iglesias Vilas | Director General

Del mundo de la moda a la marina mercante, de la formacidén ocupacional a la cartografia y el medio am-
biente. José Manuel Iglesias, un hombre multidisciplinario, ha volcado su vocacion social en su actividad
empresarial. "A veces creo que la empresa solo fue un instrumento para poder desarrollar proyectos socia-
les y altruistas”, reflexiona. Ese arrojo le hace ver la internacionalizacion, ademdas de como una necesidad,
como la mejor herramienta para generar competitividad. Una tarea que afronta con espiritu constructivo.

Galopin Gefico hace negocios en mas de 30 paises.

! !

José Manuel Iglesias Vilas, presidente de Galopin Gefico.

Mas del 75% de la factura-
cién de Gefico procede del
exterior. En el dltimo afo, los
proyectos adjudicados a tra-
vés de su red de agentes y su-
bisidiarias en Asia -Singapur,
Malasia, etc.- han aumentado
mas del 200%, especialmente
en el navaly offshore. Ademas,
paises emergentes como Peru
y Colombia aprecian cada vez
mas la tecnologia puntera de
Gefico. Por otro lado, Galopin
trabaja en mas de 30 pafises,
europeos principalmente,
pero con un interés creciente
en los mercados emergentes.

"Los proyectos en
Asia han aumenta-
do mas del 200%"

Ese es ahora su objetivo. Si,
porque el creciente peso eco-
némico y demografico requie-
re de soluciones de calidad
tanto para la provision de es-
pacios publicos como de agua.

Es usted firme partidario de
las ayudas a la promocion ex-
teior. Las empresas de nuestro
grupo han aprovechado desde
siempre los canales tradicio-

Historia del grupo | Lo que el rio lleva

El grupo se funda en 2012, fruto de la fusion entre Galopin -dedicada al disefo vy fabri-
cacion de espacios publicos destinados al ocio infantil- y Gefico -30 afos centrada en la
gestion del agua-. Dice José Manuel Iglesias, el presidente, que fue una decisidén preme-
ditada, promovida por la preocupacion ecolédgica, porque ya antes de la fusion Galopin
era considerada un modelo de gestién medioambiental. El recinto industrial esta en un
entorno evocador surcado por el rio Anllons, donde empez6 todo.
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nales de internacionalizacién.
Gefico, antes del grupo, ya
llevaba 20 afnos exportando al
mundo mediante misiones co-
merciales y ferias. En los Ulti-
mos meses hemos participado
en actividades donde ya tene-
mos presencia: Oriente Medio,
Asia, Sudamérica.. Y hemos
sido los primeros en usar los
servicios de Pexga en Brasil.

Aun siendo dos empresas de
sectores muy distintos, com-
parten la estrategia de proyec-
cion internacional. Si, hay un
equilibrio entre metodologia
y vocacién comercial: investi-
gacion de oportunidades en
nuevos mercados y seleccion
de distribuidores especializa-
dos. Internacionalizar no es
solo exportar, requiere de una
dosis de estrategia e investi-
gacion inicial. Cuando aborda-
mos un nuevo mercado, es con
el objetivo de permanecer.

La fuerza de la compania re-
side en el [+D+i. Si, las solu-
ciones tecnoloégicas de Gefico
aportan mas facturacion. Res-
pecto a Galopin, trabajamos
en pedagogia, urbanismo y di-
sefo de parques especificos.




Empresa
internacionalizada

Hubo un tiempo en que el ma-
risco desbordaba las chalupas
de los marineros, y almejas
y berberechos eran grandes
como pufos. Fue en aquellos
anos, en los albores del siglo
XX, cuando las sagas conser-
veras de Galicia dieron sus
primeros pasos. Tres genera-
ciones después, Conservas
Ilgnacio Montes factura 65
millones de euros anuales y
sortea la crisis centrandose en
la exportacion, a la que desti-
na el 70% de su produccion.
Un crecimiento que navega a
la velocidad del atdn, su pro-
ducto estrella.

En plena crisis, la firma radi-
cada en Ribeira ha registrado
en el primer trimestre del afio
un crecimiento del 12%. La
estrategia de la empresa, que
sigue en manos de la familia,
pasa por las marcas blancas
y por consolidar su presencia
en el mercado nacional y ex-
tranjero -Portugal e Italia son
sus principales destinos-.

La demanda crece y, con ellg,
la capacidad productiva de la
firma. La superficie fabril se ha
completado con un nuevo al-
macén logistico y dos camaras
frigorificas. La preocupacion
por el medio ambiente les ha
empujado a construir también
una depuradora fisico-qui-
mica y otra biolégica, con un
desembolso de mas de un mi-
llén y medio de euros.

Datos de contacto

Direccion: Lg Couso s/n |
15965 | Ribeira | A Corufia

www.igmontes.es
Telf: 981 841 700

Conservas Ignacio Montes S.A.
Tres generaciones a lomos
de la conserva

Destina el 70% de su produccién al exterior y factura
alrededor de 65 millones de euros al aino

La conservera produce alrededor de 150 millones de latas al afio.

Claves de Exito

Innovacion | Dispone de
dos plantas de produc-
cion en Ribeira, donde
conjugan la elaboracion
tradicional y la Gltima
tecnologia.

Caracter artesano | El
90% de la plantilla fabril
estd compuesta por
mujeres, que elaboran
las conservas al modo
tradicional.

Marcas | Comercializa
sus productos bajo seis
marcas diferentes: Dorita
(la principal, y de cali-
dad superior), Costatun,
Nacho, Corrula, Dietatum
y Mar de Palmeira.

Lt

7o

Ano de fundacion 1945

Responsable
Ignacio Gonzalez-Montes Comulada, presidente. Juan Gon-
zalez Portela, director gerente y consejero.

Productos | Actividad
Fabricacion de conservas de pescado y marisco: atin, ensa-
ladas, cefalépodos, mariscos, sardinas y caballa.

Mercados
Espana, Portugal, Italia, Alemania, Croacia, Eslovenia, Eslo-
vaquia, Hungria, norte de Africa (Marruecos, Argelia y Libia).

Facturacién
65 millones de euros en 2011.

Empleo
Cuenta con una plantilla de 270 personas. Un 90% son mu-
jeres.

Proyectos

Consolidacion en el mercado nacionaly extranjero, en espe-
cial en Francia y Alemania. Ha invertido en la construccion
de un nuevo almacén logistico; renovaciéon de las cadmaras
frigorificas, una depuradora fisico-quimica y otra biolégica.

2012-ARDAN-Galicia



"Las marcas blancas y el éxito en los mercados internacionales
nos han permitido crecer un 22% en el ultimo ano”

Juan Gonzalez Portela | Director Gerente

El negocio le corre por las venas. Su bisabuelo fue el primero de la saga en apostar por la conserva en 1890,
aungue no seria hasta 1945 cuando el hijo de éste, Ignacio Gonzalez Montes, pondria en marcha la firma
familiar. Juan Gonzalez Portela, director gerente de la compania, se mantiene fiel al buen hacer artesanal
que ha marcado los productos de la casa desde su fundacion. Un mimo que no va renido con la dimension

de la compania, que mantiene un ritmo de crecimiento del 15% anual durante la
alrededor de 150 millones de latas al afo. En el pasado mes de mayo superaba su

Portugal e Italia son la punta
de lanza de sus exportacio-
nes. Aqui es donde nuestros
productos han experimentado
un mayor crecimiento, pero
los paises del norte de Africa
-Marruecos, Argelia y Libia- y
de Europa del Este -Croacis,
Hungria, Eslovaquia y Eslove-
nia- suponen también un seg-
mento importante de ventas.

I Juan Gonzalez Portela, actual director gerente y nieto del

¢Como abordan la entrada en
un nuevo mercado? Tenemos
colaboradores locales en Italia
y Portugal, y procuramos asis-
tir a ferias de referencia para
promocionar nuestros produc-
tos.

“Nuestro objetivo
es facturar entre

80y 90 millones”

fundador de la firma.

El punto fuerte de su negocio
reside en los productos deri-
vados del atin. Somos un re-
ferente en Galicia. La deman-
da de tUnidos ha subido un
8% a nivel mundial y el precio
de venta del producto final,
derivado del incremento de la
materia prima, también -otro
10%-. Como consecuencia, en
el primer trimestre de 2012 la
facturacién aumenté un 12%.

Historia del grupo | Un siglo a pie de playa

Mas de cien anos de tradicion familiar avalan la trayectoria de los Gonzalez Montes en
el sector de la conserva. Aunque la firma se fund6 en 1945, las primeras experiencias
de la saga se remontan al siglo XIX en una fabrica radicada en Cangas. El negocio gir6
durante mas de cuatro décadas en torno a los mariscos de la ria -berberechos, almejas y
mejillones- pero, a partir de 1992, el atin se convertiria en el sello de una casa que con-
fia a las mujeres de la comarca do Barbanza el buen hacer artesanal de sus conservas.
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Ultima década y produce
ultimo reto, Arabia Saudi.

El volumen de exportaciones
es apabullante, casi el 70%
de su produccion acaba en
el exterior. Ahf radica la clave
de nuestra progresién, que
orientamos hacia las marcas
blancas y de primer precio.
En 2011 registramos un creci-
miento del 22%.

¢Confian en mantener ese rit-
mo de crecimiento? Es com-
plicado. Nuestro objetivo es
alcanzar una facturacién de
entre 80 y 90 millones -en
2011 fue de 65 millones-. Re-
basar esa horquilla seria difi-
cil.

¢Cémo llevan las restricciones
de la politica pesquera comu-
nitaria? Bruselas no tiene en
consideracion, como debie-
ra, la opinién del sector. Por
ejemplo, el Acuerdo de Par-
tenariado con Papua Nueva
Guinea -facilita el acceso de
productos derivados del atin
libre de aranceles- es incom-
prensible. Nos empujan a des-
localizar nuestras fabricas, con
la pérdida de empleos que
supondra, aunque los efectos
aln no se han dejado notar
con contundencia.
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Empresa
internacionalizada

Si la empanada fue la inven-
cion de un “pobo probe”,
como aventurara Cunqueiro, la
familia Chousa ha sacado todo
eljugo a un bocado que distri-
buye ya en 24 paises. Desde
los hornos de O Ceao (Lugo),
Ingapan exporta la mejor tra-
dicion panadera y pastelera
de Galicia, y despunta en la
produccion nacional de masas
congeladas, siendo lider en
varias especialidades como la
barra gallega o la empanada.

La busqueda constante de
nuevos productos, el aseso-
ramiento de generaciones
anteriores y la buena sintonia
entre la familia fundadora y el
equipo humano sustentan el
éxito del grupo, que dispone
de una capacidad productiva
de 170 Tn. diarias y una am-
plia gama de productos. Solo
en la rama de la alimentacion
-su actividad abarca otros sec-
tores- facturé 69 millones de
euros en 2011.

Al calor del sello Galicia Cali-
dade, Ingapan forma sus pro-
ductos a mano, respetando las
recetas de antano y adaptan-
dolas a la ultima tecnologiay a
las necesidades del mercado,
sin perder el estilo de aquella
primera panaderia que abriera
el patriarca de los Chousa en
San Fiz, en 1959. Con la se-
gunda generacion, la firma dio
el salto internacional, sobre el
que pivota ahora el negocio.
Rusia es su préximo desafio.

Datos de contacto

Direcciéon: Pol. Ind. O Ceao
| CL Agricultura, 52-53 |
27003 | Lugo
www.chousa.es

Telf: 982 100 300

Grupo Ingapan
Un negocio con mucha miga
en clave internacional

La firma lucense distribuye sus productos de panaderiay
pasteleria en 24 paises de Europa, Asiay América

Claves de Exito

Calidad | Sus produc-
tos estan avalados por
Aenor, BCR, IFS y Galicia
Calidade.

Caracter artesano |
Productos formados y
cortados a mano, carac-
terizados por su origen
gallego y la calidad de
las materias primas.

Marcas | Chousa y Avoa
-panaderia y pasteleria
ultracongelada-; Kentes
-bocadillos, hambur-
guesas y empanadas
refrigeradas-; Koama
-elaborados-; Yaya Maria
Professional -para expor-
tacion-.

Ficha técnica

Ano de fundacion 1959

Responsable
José Manuel Chousa, presidente del Grupo Ingapan.

Productos | Actividad

Fabricante de masas congeladas. Ingapan elabora cada dia
200.000 empanadillas y 170.000 barras de pan.

Mercados

Presencia en 24 paises de Europa, Asia y América. Portu-
gal es su principal destino, con un 4,73% del volumen de
ventas.

Facturacion
La empresa mas representativa del grupo es Ingapan S.L.U.
(alimentacion), que aglutina el 93% de la facturacion.

440 trabajadores, de los que el 80% son mujeres.

Proyectos

Consolidar su presencia en destinos internacionales donde
ya estan presentes, como México, Brasil y Ching, y acceder
al mercado ruso.
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"Ahora es el momento de salir al exterior; surgen nuevas opor-
tunidades que no hay que dejar pasar”

José Manuel Chousa | Presidente

Creci6 envuelto en uno de los aromas mas deliciosos que existen, el del pan recién horneado. José Manuel
Chousa, actual presidente del Grupo Ingapan, ha amasado su patrimonio en el mas amplio sentido de la
palabra. Empez6 como panadero y repartidor en la tahona de su padre, en el barrio lucense de San Fiz, y
hoy preside el Grupo Ingapan, que conjuga ese perfil familiar con la expansion internacional -sus productos
gallegos de calidad como pan, empanadas y pasteleria se distribuyen en 24 paises-. Aunque el escenario
econdmico no ayuda, afirma que “el reto estd en no parar de crecer e invertir, pero con tino y cautela”.

José Manuel Chousa, presidente del Grupo Ingapan.

Con la crisis azotando al tejido
empresarial, ses un buen mo-
mento para potenciar su pre-
sencia en el exterior? Ahora es
el momento, surgen oportuni-
dades que no hay que dejar
pasar. Por un lado, intentamos
avanzar en los Ultimos merca-
dos a los que nos dirigimos,
como México, Brasil o Ching;
por otro, tenemos como obje-
tivo entrar en Rusia.

¢Qué formulas utilizan para
abordar nuevos mercados?
Por norma general, medios
propios y presencia directa en

“Intentamos avan-
zar en México,
Brasil o China”

el pafs, aunque en casos como
el de China nos hemos apo-
yado en intermediarios espe-
cializados que conocen bien
el mercado y el idioma. Ade-
mas, las ferias internacionales
y nuestro departamento co-
mercial nos permiten presen-
tar nuestros productos en los
destinos de interés.

En ese proceso de internacio-

Historia del grupo | Con un pan bajo el brazo

De Lugo, la tierra del pan de Antas y la empanada de liscos, proviene la estirpe de los
Chousa. Fue en 1959 cuando el patriarca, Manuel, abrié en San Fiz una tahona que, con
la segunda generacion, se convierte en una red de establecimientos. Poco después,
nace Ingapan S.L.y trasladan a O Ceao la produccion industrial. Arranca aqui una carrera
imparable que simultanea la expansidén nacional e internacional -Portugal, Alemania,
Puerto Rico y Cuba- con la inmersién en otros sectores, dando lugar al Grupo Ingapan.
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nalizacion, ustedes han apos-
tado por la promocién interna.
Si. Normalmente son los em-
pleados que ya tenemos en
plantilla y que conocen nues-
tra filosofia los que crecen
profesionalmente. Intentamos
aprovechar las virtudes de
cada uno y potenciarlas.

La gran distribucion aglutina
en la actualidad el grueso de
las ventas de Ingapan. Si, a
través de ese canal colocamos
el 53% de la mercancia; otro
17% va para Horeca; un 14%
al canal tradicional -panade-
rias y otras-, y el 6% restante
a conveniencia.

¢Qué caracteristicas distin-
guen a sus productos de los
de la competencia? Es muy im-
portante el proceso heredado
de generacion en generacion.
Nuestros maestros panaderos
manipulan y cortan las piezas
una a una, y ese caracter arte-
sano es lo que nos diferencia.
No buscamos solo maquinas
que aumenten la produccion,
también manos habiles que
personalicen cada una de las
piezas que salen de nuestros
hornos.
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Tras tres décadas compitiendo
frente a frente con las grandes
multinacionales del sector,
Kauman lidera hoy la fabri-
cacién nacional de bandas
transportadoras y exporta sus
productos a mas de 40 paises
en cuatro continentes -Euro-
pa, Asia, América y Africa-. Sin
embargo, el camino que ha
llevado a esta empresa fami-
liar a alcanzar esta posicién
no ha sido facil.

Eligio dar el salto al exterior
como salida a la fuerte rivali-
dad existente entre las com-
pafias nacionales del sector.
Una decision que empieza ya
a dar sus frutos, y que ha com-
pensado el descenso de las
ventas en Espana por efecto
de la crisis y la voraz compe-
tencia de los paises de Europa
del Este y Asia, que ofrecen
sus productos por debajo del
coste de fabricacién.

Produce al afo 400 mil metros
de bandas de caucho, princi-
palmente para el sector de la
minerfa e industrias afines. La
calidad y la innovacion se han
convertido en sus grandes va-
lores diferenciales y en su me-
jor carta de presentacién en el
exterior, donde coloca el 80%
de su mercancia. En breve lan-
zarad al mercado nuevos pro-
ductos, dos de ellos pioneros
a nivel mundial, que aportan
importantes avances en segu-
ridad y resistencia.

Datos de contacto

Direccién: Pg Bugarin-Lg.
Rasela/36860| Ponteareas|
Pontevedra

www.kauman.com
Telf: 986 640 942

Kauman S.A.U.
Un pulso a la competencia
de bajo coste

Encabeza la fabricacién de bandas transportadoras en
Espana y exporta el 80% de su produccidn a 40 paises

Produce al afio 400 mil metros de bandas de caucho para el sector de la minerfa e industrias afines.

Alta Calidad | Sus pro-
ductos destacan por su
fiabilidad y por adaptar-
se a las necesidades del
cliente. Kauman fabrica
seguln la norma ISO
9001-2008.

Innovacién | Ha sido una
de las grandes apuestas
de la companiay uno

de los factores que la
diferencian de la compe-
tencia. Invierte anual-
mente el 3,5% de su
facturacion en proyectos
de [+D+i.

Internacionalizacién| Es
una de las claves de su
su fuerza comercial .

Ano de fundacion 1982

Juan José Rey Ferran, consejero delegado.

Productos | Actividad

Produce bandas transportadoras de caucho, correas planas
de transmision y planchas de goma.

Cuenta con presencia en pafses de Europa, Asia, Africa y
América. En 2010 inauguré en Uruguay una nueva planta,
Citrans S.A, desde la que abastece al mercado americano.

Facturacién

11,3 millones de euros.

45 personas.

Desarrollo de nuevos productos de I+D+i, que proporcio-
naran importantes adelantos técnicos en materia de seguri-
dad y resistencia de materiales, tanto en el ambito nacional
como internacional.
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"No podemos luchar en precio, por lo que ofrecemos un
producto altamente competitivo y fiable que nos diferencia”

Miguel Pérez | Director Comercial

Comenzo6 su vida profesional en Kauman, hace ya veintiséis anos, en el mismo departamento comercial
que hoy dirige. Era otra época y otra forma de hacer negocios, en la que el oficio se aprendia desde abajo.
Ahora, la suya es una oficina movil. Con las maletas siempre preparadas, viaja por todo el mundo exploran-
do nuevos nichos de mercado. Miguel Pérez tiene claro cuél serd su proximo destino: Africa, un mercado
emergente en el que la compania espera consolidar y aumentar su presencia en los proximos anos.

Los paises asiaticos y del este
de Europa estan ganando cada
vez mas terreno en su sector.
¢Cudl es el as que guardan en
la manga para conseguir ser
competitivos? La fiabilidad
de nuestros productos es Lo
que nos diferencia de otras
empresas. Somos conscien-
tes de que en la lucha por el
precio no podemos competir,
por lo que ofrecemos un pro-
ducto altamente competitivo
en calidad. La clave para sub-
sistir en un entorno dificil es
establecer ademas una fuer-
te conexioén con los clientes

“La llave de un
mercado esta en
los intermediarios”

y ofrecerles soluciones a sus
problemas de transporte vy
asistencia técnica.

La exportaciéon forma parte
del dia a dia de la compania
desde hace 22 anos. ;Qué pa-
S0s siguen para posicionarse
en el exterior? Primero, in-
vestigamos posibles clientes
y después nos centramos en
localizar intermediarios con

Miguel Pérez lleva mas de veintiséis afios en Kauman.

Historia del grupo | La resistencia de un lider

La historia de Kauman es sinénimo de supervivencia. Sus primeros ocho anos de vida
estuvieron marcados por as dificultades que ofrecia un mercado, el de la fabricacién de
bandas de caucho, en el que intentaba hacerse un hueco y en el que las grandes mul-
tinacionales marcaban el ritmo. Hoy se ha convertido en referente nacional del sector,
ademas de ser una de las tres Unicas firmas espanolas, todas ellas ubicadas en la pro-
vincia de Pontevedra, que han conseguido sobrevivir. Su acierto: la internacionalizacién.
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conocimientos del sector in-
dustrial que estén ubicados
en el pais, porque son la llave
mas rapida para entrar.

Formar parte del equipo de
una empresa internacionali-
zada supone tener las maletas
siempre preparadas. ¢Es com-
plicado encontrar profesiona-
les con esta disponibilidad?
Tenemos presencia interna-
cional desde hace muchos
anos, por lo que el personal es
consciente de cudl es nuestro
mercado vy, precisamente, esa
es una de nuestras fortalezas.
A la hora de elegir los perfiles
profesionales valoramos los
conocimientos técnicos del
producto, los idiomas y la fa-
cilidad de comunicacion, ade-
mas de la disponibilidad para
realizar viajes intercontinenta-
les con cierta frecuencia.

Cuentan con presencia en 40
paises. ¢Saben ya cual serd
su proximo destino? Si, esta-
mos concentrados en reforzar
nuestra presencia en el conti-
nente africano, donde existe
una fuerte demanda, pero por
el momento solo representa el
4% de nuestra facturacion.




internacionalizada,

Empresa
internacionalizada

Decia Virgilio que la fortuna
sonrie a los audaces, y el caso
de Marfrio es un buen ejem-
plo. Empez6 con la asociacion
de dos armadoras -Copemar y
Echalar- para comercializar el
pescado capturado por su flo-
ta, y ha terminado convirtién-
dose en una de las diez firmas
mas potentes del sector del
congelado, con 30.000 tone-
ladas anuales de produccion.

A sus espaldas, 25 afos de
actividad centrada en proce-
sar y comercializar especies
ultracongeladas en altamar,
en los que la internacionaliza-
cién ha ido ganando peso. La
exportacion representa ya un
80%, siendo lItalia, Alemania,
Francia y Sudafrica sus prin-
cipales destinos. Su objetivo
pasa ahora por consolidarse
en Japon y Rusia, y poner el
pie en mercados emergentes,
como Brasil o Perd.

Ha cerrado 2011 con mas de
un millén de euros en bene-
ficios, pese a la caida de la
demanda y al encarecimiento
de la materia prima. Es el fruto
de una profunda reestructu-
racion iniciada en 2008 y del
esfuerzo acometido en I+D+i,
tanto en las recetas como en
los formatos. Una estrategia
que ha hecho posible que hoy
disponga de 60 referencias en
el mercado, comercializadas
bajo las marcas Marfrio, Mare-
vita, Seafrio y Seaflower.

Datos de contacto

Direccion: Puerto Pesquero,
Espigén Norte, s/n | 36900
| Marin | Pontevedra
www.marfrio.es

Telf: 986 903 050

Marfrio S.A.

El desafio de romper el hielo
del mercado americano

Cerr6 2011 con un millén de euros de beneficios pese al
encarecimiento de la materia primay la caida de demanda

Trabajadoras de Marfrio manipulan calamar patagdnico, uno de los productos estrella de la firma.

Calidad | Sus productos
han cosechado nume-
rosos premios, como el
Superior Taste Award y el
Sabor del Ano 2012.

Equipo humano | Reno-
vacion del organigrama
y apuesta por un modelo
abierto y participativo.

Marketing | Presencia en
diez ferias anuales, des-
de Bruselas a Dubai, e
impulso de las misiones
comerciales.

I1+D+i | En 2011 invirtid
mas de 600.000 euros
en innovacion, y otros
400.000 en 2012.

Ano de fundacion 1985

Pedro Otaegui Macazaga, presidente. Santiago Montejo, di-
rector general.

Productos | Actividad

Elaboradora y comercializadora de pescado congelado. Pro-
duce mas de 30.000 toneladas anuales -el 70% para elabo-
rar-y cuenta con 60 referencias en el mercado.

Mercados
Internacional: Italia, Alemania, Sudafrica, Estados Unidos,
Eslovenia, Rusia, Japon, Holanda, Marruecos y Croacia, en-
tre otros.

Facturacion

82 millones de euros.

350 trabajadores (150 adicionales en repuntes de produc-
cion).

Proyectos

Nueva linea de extrusionado -'Las delicias del mar a la ro-
mana’ de Marevita- y la entrada en mercados emergentes.
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"Somos la primera empresa del sector en incorporar los
Cddigos QR a todos nuestros productos”

Santiago Montejo | Director General

Acostumbrado a nadar contra corriente, aterriz6 en Marfrio, como en tantas empresas antes, en un momen-
to complicado. Con una diferencia, y es que ahora le brindaban la posibilidad de “construir”. No se lo pensé
dos veces y cambié Madrid por Galicia para tomar las riendas de la compania. Han pasado cuatro anos y
los tres dltimos ejercicios se han cerrado con un balance positivo. La implantacion de un modelo abierto y
participativo, y el esfuerzo e implicacion de todo el equipo de gestidn, hicieron el resto. La firma de Marin
figura hoy entre las diez grandes del sector del congelado.

Marfrio estd posicionada en
gamas muy altas de calidad. Sf,
nos hemos centrado en obte-
ner las principales referencias,
con los mas altos estandares
en seguridad y trazabilidad. Es
algo imprescindible para los
mercados mas exigentes.

¢Cudles son las claves de su
expansion? De entrada, tiene
que haber un objetivo de cre-

Santiago Montejo, director general, muestra algunos de los premios concedidos a Marfrio.

cimiento, y es muy importante
buscar un cliente o un colabo-
rador para tener un contacto
directo. Hay que estar atento a
las evoluciones del mercado y
adaptarse a las demandas y a

“El contacto direc-
to con el cliente es
muy importante”

los gustos, tanto en los forma-
tos como en las recetas.

El cambio en la politica co-
mercial ha sido sustancial. Si,
hemos incorporado gente con
garra y preparada pero, sobre
todo, ha habido promocién in-
terna; premiamos la valia y el
esfuerzo de gente de la casa.

¢Como valora las ayudas a la
promocion? En los dos Gltimos

T

Historia del grupo | Una alianza sin fronteras

Nace en 1985, fruto de la fusion de las armadoras Copemar y Echalar, con el objetivo de
comercializar sus capturas de forma profesional. Ese espiritu emprendedor se traduce
después en la puesta en marcha de un frigorifico en Marin y dos plantas de elaborados,
-una en Portugal-, si bien, el salto definitivo lo proporciona a internacionalizacion, con
su presencia en paises como Namibia -firmaron un joint venture con aquel Gobierno-y
las Falkland Islands, a través de sociedades mixtas con accionistas locales.
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afos hemos hecho bastante
uso de ellas, sobre todo para
estar presentes en ferias. Sin
embargo, a veces quedan so-
lapadas por la falta de coordi-
nacion.

El canal Horeca y la gran dis-
tribucion se perfilan como uno
de sus principales objetivos.
Si, pero sin descuidar el canal
mayorista. Hemos cambiado la
imagen de marca, que sobre
todo en Espafa era una gran
desconocida, y adaptado en-
vases y formatos para acercar-
nos al consumidor.

¢Tienen alguna otra linea de
trabajo abierta? La marca
blanca es interesante. Antes,
estaba un poco mal vista, pero
tiene cada vez calidades mas
altas y precios competitivos.
Podemos crecer también por
ahiy no centrarnos sélo en ga-
mas muy marquistas.

Su Ultima innovacidn llega de
la mano de los Codigos QOR.
Somos la primera empresa
del sector en incorporarlos
a todos nuestros productos.
Una herramienta de creacion
propia, versatil y dindmica a la
hora de hacer el recetario.




Empresa
internacionalizada

Cuando Ramén Cabanillas o
José Maria Castroviejo evoca-
ban sus efluvios, el albarifio
apenas habia salido de las
frescas bodegas del Salnés.
Hoy, el gurd del vino Robert
Parker lo eleva a los altares
enoloégicos y lo hace con nom-
bre y apellidos: Pazo de Sefo-
rans -Meis-. La firma familiar
que preside Marisol Bueno
figura en las listas extranje-
ras mas prestigiosas, factura
2 millones de euros anuales
y cada cosecha deja tras de si
350.000 botellas.

Su catalogo de vinos se sitla
en la gama alta y completa
la oferta con aguardiente de
hierbas y de orujo, una apues-
ta personal que conserva la
mejor tradicion alambiquera.

El esfuerzo en I1+D+i se conju-
ga con el mimo en la vendimia,
el control exhaustivo del pro-
ceso y el respeto al medio. El
resultado es un producto de
excelente calidad que permite
3 la bodega crecer de forma
moderada en plena crisis.

La empresa vio la luz en 1989
y, @ mediados de los 90, se
lanz6 a exportar. Una voca-
cién amparada por la D.O. Rias
Baixas que le ha conducido a
los mercados emergentes, sin
descuidar aquéllos donde estd
presente -Alemania, EEUU vy
UK-. Su objetivo: descorchar el
territorio asiatico.

Datos de contacto

Direcciéon: Pazo de Sefio-
rans, Vilanovina | 36616
Meis | Pontevedra
www.pazodesenorans.com

Telf: 986 715 373

Bodega Pazo de Senorans S.L.
ELl mejor vino albarino, a
golpe de tacon

La bodega familiar instalada en Meis etiqueta 350.000
botellas al ano y factura dos millones de euros anuales

Su catdlogo de vinos se completa con aguardiente de hierbas y de orujo.

Producto | Pazo de Se-
norans 2011 -vino joven
albarino 100%-, Pazo de
Senorans Seleccion de
Anada 2005 -albarifio
100% crianza de mas de
30 meses en acero sobre
lias-, y Aguardiente de
Orujo y de Hierbas.

Caracter artesano | Las
uvas se seleccionan a pie
de cepa.

Premios | El rosario de
premios y reconocimien-
tos que distingue su
calidad le ha permitido
llegar a mas publico, ani-
mando a nuevos clientes
a probar sus vinos.

Ano de fundacion 1989

Responsable
Marisol Bueno, propietaria. Vicky Mareque, gerente.

Productos | Actividad
Bodega amparada por la D.O. Rias Baixas. Elaboracion y co-
mercializacion de vinos y aguardientes.

EL 50% de las exportaciones tiene como destino EEUU, Rei-
no Unido y Alemania. El 50% restante se encuentra muy
repartido entre otros 18 paises entre los que se encuentran
los Paises Bajos, los nérdicos, América del Sur y Asia.

Facturacién

Alrededor de dos millones de euros anuales.

La plantilla la componen 14 personas.

Fortalecer su presencia en los mercados en los que esta
actualmente, entrar en paises emergentes -territorio asia-
tico- y, @ medio plazo, aumentar la produccién, ampliar las
instalaciones y lanzar nuevos productos.
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"No podemos competir en precio por lo que ofrecemos un pro-
ducto altamente competitivo y fiable que nos diferencia”

Marisol Bueno | Presidenta de Pazo de Sefnorans

Es la dama del vino en Galicia. Marisol Bueno, biéloga, no solo ha llevado la D.O. Rias Baixas a las mesas
de medio mundo -la presidié entre 1986 y 2007- sino que logrd trasladar su elegante frescura a los caldos
albarinos. Con ella, la Denominacion de Origen conquisto los paladares mas exigentes y se situ6 en la co-
diciada alta gama. Ahora, Bueno vive centrada en su propia bodega, una de las mas reconocidas en el seg-
mento de los blancos, y el negocio ha embriagado también a sus 4 hijos. Produce 350.000 botellas anuales,
una cifra que confia en aumentar, aunque no demasiado, porque la calidad es su sello.

Estados Unidos, Reino Unido y
Alemania representan el 50%
de sus ventas en el exterior.
¢Trabajan en alglin nuevo mer-
cado? Nos hemos volcado en
los paises emergentes. Que-
remos avanzar en el mercado
asiatico, donde tenemos una
presencia reducida, e intenta-
mos crecer donde ya estamos.

¢Qué criterios siguen a la hora
de introducirse en un nuevo
territorio? Son diversos, desde
el estudio de los habitos de
consumo a las barreras a la ex-
portacion, las facilidades que

"La inversién en
I+D+i es indispen-
sable para crecer”

ofrece, la inversién o la renta-
bilidad esperada.

¢Qué obstaculos se han en-
contrado en esa salida al exte-
rior? EL consumo, como parte
de la cultura, de otro tipo de
bebidas, con lo que primero
el consumidor debe incluir los
vinos en su dieta. Por ejemplo,
en los mercados asiaticos sus
propios destilados juegan un

Marisol Bueno, responsable de la bodega Pazo de Sefiorans.

Historia del grupo | Las mujeres del albarino

Marisol Bueno y Javier Mareque, su marido, compraron el Pazo de Sefiorans en 1979,
maridando cepas y kiwis. Tras 10 afios de coqueteo llegd el compromiso y, con él, el
nombre, la bodega, la pasion. Hoy, 18 ha. de sus vifiedos tapizan el valle del Salnés, pre-
sididas por una magnifica casa solariega del siglo XVI, recuerdo de la Galicia matriarcal.
Marisol, desde su parcela de Meis y con el respaldo de 200 firmas de la D.O., abri6 el
camino a una nueva generacion de bodegueras, empezando por Viky Mareque, su hija.
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papel muy importante en su
dia a dia.

¢La marca Espafa abre cami-
no? Si, en algunos mercados
es muy potente.

¢Cémo valora el apoyo de la
Administracion y otros orga-
nismos a la promocién exte-
rior? Es muy positivo. Ademas
de subvenciones y misiones
comerciales, ofrecen un im-
portante soporte -informa-
cién, evaluacién de proyectos
o financiacién-, que acerca la
posibilidad de exportar a un
amplio espectro de empresas.

¢Cémo trasladan al personal
la cultura de internacionaliza-
cion? Mediante un sistema de
informacién transversal. Todo
el equipo conoce las evolu-
ciones del mercado, nacional
y de exportacién, y esta muy
involucrado.

¢La 1+D+i es fundamental? Si.
Ahora, trabajamos en un pro-
yecto de mejora del cultivo
mediante modelos de gestion
basados en teledeteccion vy
sensorizacion. La [+D+i es in-
dispensable para crecer en un
mercado tan competitivo.




internacionalizada,

QZFV

Empresa
internacionalizada

Dedicada a la comercializacién
de productos de suministro
industrial desde hace casi 30
anos, Rodamientos Vigo se ha
convertido hoy en un modelo
dentro del sector.

En los dltimos cinco afos, y
gracias al empuje de su plata-
forma de comercio electrénico
www.rodavigo.net, ha conse-
guido dar un giro de 360 gra-
dos a su sistema tradicional de
funcionamiento.

Actualmente, combina la ven-
ta directa a través de una red
de comerciales con esta he-
rramienta online, basada en el
sistema B2B -Business to Busi-
ness-, que permite a sus clien-
tes solicitar pedidos en tiem-
po real y ofrece la posibilidad
de consultar un millén de re-
ferencias de méas de 350 fabri-
cantes, con sus caracteristicas
técnicas y en siete idiomas.

Desde la implantacion de este
sistema, el crecimiento de la
compafia ha sido imparable.
Tan solo en el dltimo afo, y
coincidiendo con la caida de
la actividad industrial, ha con-
seguido disparar sus ventas un
25% e incorporar a su cartera
600 nuevos clientes.

Su entrada en el negocio onli-
ne le ha permitido abrirse ca-
mino en el mercado exterior y
dejar atras el marcado caracter
local de sus inicios. Actual-
mente exporta el 10% de su
facturacién y cuenta con pre-
sencia en 31 paises.

Datos de contacto

Direccion: Pg Industrial
Portela-Avda. Rebullén| Mos
36416 | Pontevedra
www.rodavigo.net

Telf: 986 288 118

Rodamientos Vigo S.A.
Un escaparate al mundo
industrial, en tiempo real

En el dltimo ano, sus ventas han crecido a un ritmo del
25% gracias a su plataforma de comercio electrénico

S 2

La empresa fue pionera en la creacion de la primera plataforma internacional de suministro industrial.
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Nuevas tecnologias|
Su incorporacion le ha
abierto las puertas al
mercado internacional
y le ha permitido ganar
en competitividad en
el trato con clientes y
proveedores.

Inmediatez | Satisface
en tiempo real las nece-
sidades de su clientes
gracias a su plataforma
de comercio B2B.

Producto | Ofrece mas
de un millén de referen-
cias de 350 fabricantes,
con precios y descuen-
tos personalizados por
cliente.

Ano de fundacion 1985

Responsable
Nazario Correa, gerente.

Productos | Actividad

Comercializa productos de suministro industrial de mas de
350 fabricantes, de primeras marcas. Cuenta con cerca de
1.400 proveedores en todo el mundo y entre sus clientes
estdn empresas como PSA Peugeot Citroén, Tafisa o ElPozo.

Mercados
Presente en 31 paises de los cinco continentes.

Facturacién
6 millones de euros.

Empleo

30 personas en 2011, lo que supone un incremento del
110% con respecto a 2005, ano en el que contaba con 14
empleados.

Proyectos

Actualmente se encuentra en pleno proceso de expansion
en el exterior, donde prevé incrementar su presencia a tra-
vés de su plataforma online.
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"La plataforma de comercio electrénico nos ha permitido dar el
salto al mercado internacional y posicionarnos en el nacional”

Nazario Correa | Director Comercial

Cumplio6 su deseo de formar parte de la empresa familiar a los 19 afnos, donde comenz6 como aprendiz de
almacén con el propdsito de aprender el negocio desde abajo. En 2005, se incorpor6 a la direccion comer-
cial de la firma y hoy comparte junto a su padre y sus dos hermanos el éxito empresarial alcanzado gracias
al comercio online. Este ha sido su billete directo al exterior y la tabla de salvaciéon que ha permitido a la
empresa desmarcarse de un sector donde las ventas han descendido en los Ultimos tiempos cerca de un 50
por ciento. Su gran acierto: evolucionar al ritmo de las nuevas tecnologias y del mercado.

Nazario Correa dirige el departamento comercial desde hace 7 afos.

En 2007 realizaron una fuerte
inversion para modernizar la
gestién de la empresa a través
de la creacién de www.roda-
vigo.net. ¢Ha sido clave esta
transformacion a la hora de
posicionarse en el exterior?
Si, sin duda. La implantacion
de nuestra plataforma de co-
mercio electrénico nos ha per-
mitido dar el salto al mercado
internacional y posicionarnos
en el nacional. Antes, resul-
taba muy complicado vender
fuera de Galicia. Sin embargo,
ahora la distancia ya no es una
barreray llegamos a todos los

“"El 43% de
nuestras ofertas se
traduce en ventas”

paises del mundo. Vendemos
igual en Vilagarcia que en Ja-
pon.

Se encuentran en pleno pro-
ceso de expansion exterior.
¢Qué objetivos se han marca-
do? La exportacién, en cuanto
a volumen, todavia no es im-
portante. Representa el 10%
de nuestra facturacion, pero
estamos empezando y espe-

Historia del grupo | Un puente online al exterior

Los origenes de Rodamientos Vigo fueron modestos. Se fund6 en 1985 con un capital
social de 4 millones de las antiguas pesetas y con Vigo practicamente como Gnico mer-
cado. Sus recursos eran limitados y su sistema de venta el tradicional. Sin embargo, su
apuesta por el comercio electrénico y sus ganas de abrirse al mundo revolucionaron su
forma de hacer negocios. Hoy, desde su sede en Mos, y gracias a su plataforma online,
coloca sus productos en cualquier parte del globo y factura 6 millones de euros.
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ramos incrementar esta cifra
en los préximos afios gracias
a los contactos que estamos
estableciendo.

¢Una de las claves del éxito
ha sido anticiparse a los cam-
bios? Si, cuando decidimos
invertir en la plataforma hubo
quien puso en duda nuestra
determinaciéon porque era un
momento en el que no habia
falta de trabajo. Ahora, sin em-
bargo, estamos recogiendo los
frutos y el volumen de clien-
tes crece a un ritmo del 30 %
anual. Solo en el dltimo afo
captamos 600, algo que seria
impensable con anterioridad
-la media estaba en 20-, ni con
50 comerciales en plantilla.

Los resultados en nlUmeros
son espectaculares. Si, pasa-
mos de tener 581 clientes ac-
tivos, hace cinco anos, a 2.000
en la actualidad; y de realizar
2.000 ofertas a 25.000, de las
cuales el 43% se traducen en
ventas. Realizamos una fuer-
te inversién en publicidad en
Google que nos esta ofrecien-
do muy buenos resultados.
Recibimos mas de trece mil
visitas al mes en el portal.






