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Lideres que no son lideres

Se escribe y se habla mucho sobre el liderazgo y las cualidades que caracterizan al buen lider. Pero
cuando nos referimos al ambito de la empresa, no deberia perderse de vista que un liderazgo éptimo
se demuestra consiguiendo logros y alcanzando objetivos. Si no existe esta premisa, estamos ante
un liderazgo que no es real, es otra cosa.

A menudo, aun hoy, se confunde jerarquia con liderazgo, como antiguamente. Existen los lideres... y
también los verdaderos artistas del marketing personal. El liderazgo se gana, el cargo se merece y la
autoridad se aplica cuando se tiene bien ganada la credibilidad.

Si un lider se desvincula de los objetivos, su presion se relaja y se pierde la gran razon de ser de su rol,
que carecera de valor. Su capacidad para influir en los comportamientos y rendimientos no estara
alineada con el propdsito comun de la empresa y quizas solo con aquellos que se sientan amparados
por ese liderazgo, que puede ser cosmético o Unicamente satisfactorio para algunas personas.

Pero, en una empresa, todos los esfuerzos y aspiraciones de los miembros que la componen deben
converger de manera armoénica en una sola direccién. Y un lider tiene que estar ahi, velando por
ello. Si es valorado por los suyos pero no consigue alcanzar el objetivo marcado, ;diremos que es
un buen guia? Sin duda, la respuesta dependera: para algunos sera alguien muy popular; para otros,
una rémora, un lastre o y quizas un ‘tapdn’ que no deja espacio para que se manifieste el talento de
los demas.

La credibilidad no se obtiene empatizando o emitiendo mensajes biensonantes, sino diciendo 'no’
cuando es necesario, comunicando lo impopular o sacando de la zona de confort al equipo. Un
lider es alguien que aporta ideas y participa activamente en el progreso de su empresa; su prestigio
aumenta cuando es capaz de obtener lo mejor de cada persona.

Al final, todo se mide por los logros. Si éstos no muestran el camino del éxito, el liderazgo tiene muy
poco valor, tan solo suficiente para satisfacer el ego o para un reconocimiento efimero. Hay que
prescindir de los liderazgos téxicos. En épocas de inestabilidad, son necesarios, mas que nunca,
proyectos innovadores y disruptivos, que pongan las capacidades al servicio de retos superiores.
Para ello, las empresas necesitaran lideres reales y comprometidos.
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La competitividad
empresarial y sus
factores

La globalizacion, la liberalizacion
de mercados, las barreras

comerciales, el incremento

de costes, la informacion
descentralizada o los cambios en
los habitos del consumidor han
convertido la competitividad en
un verdadero reto
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KiichenHouse

Un innovador modelo de
franquicias de cocinas
de disefo

Equipo de Tactio que ha participado en la intervencion de
KichenHouse: Jorge Mufioz, Pablo Baurier, Victor Barroso,
Nicolas Ledn, Raquel Garcia y Javier Hernandez.

Sector:
FRANQUICIADOR DE TIENDAS
DE COCINA DE ALTA CALIDAD.

Desde hace quince anos,
KiichenHouse ofrece a sus
clientes franquiciados una
filosofia de trabajo exclusiva,
formacion propia y continua y
un seguimiento diario del capital
humano, tanto a nivel técnico
como de ventas. Su compromiso
cien por cien es la formula de
éxito que le ha abierto un solido
camino, tanto en el mercado
nacional como internacional.
En su cartera, cuenta con

una veintena de franquicias

y 61 locales asociados, de los
cuales diez se encuentran en

el extranjero, en paises como
Portugal, Chile y Guatemala.

Con lainnovacion como insignia, KlichenHouse es una franquicia
rompedora basada en las relaciones humanas y el compromiso.
Nacida en tierras vallisoletanas, lleva 15 afos ofreciendo un acom-
pafiamiento completo a sus clientes para el desarrollo de tiendas
de cocinas de alta calidad y fabricacién alemana. Franquiciador
y franquiciados son compaferos de negocio, que ofrecen un
producto estrella, las cocinas, acompanadas de productos para
bafos y vestidores. La garantia de rentabilidad es su carta de
presentacion ante emprendedores que buscan autoempleo e
inversores que quieren diversificar riesgos. El concepto multiser-
vicios marca la diferencia, dado que KlichenHouse proporciona a
sus potenciales clientes un equipo humano interdepartamental,
especializado en ventas, marketing o tecnologia. Es necesario
que la central sea util para el franquiciado a largo plazo y, para
ello, se precisa un compromiso por ambas partes.

Esta central de compras y ventas establece con sus franquicia-
dos una filosofia de trabajo exclusiva y un seguimiento diario
del capital humano. Aporta un soporte integral “llave en mano”
y valores empresariales como la seleccién de personal, impar-
tiendo formacién propia y continua en metodologia de ventas y
producto, con clases presenciales en la sede central adaptadas
al profesional y a su mercado concreto. El programa formativo



engloba desde el recibimiento del cliente hasta el cierre de la
venta o el montaje, ademas de formacién en producto. Un equipo
de disefiadores de interiores, arquitectos y técnicos, ayuda a los
profesionales en el desarrollo de cada pedido que se efectlia en
tienda y ofrece asesoramiento diario y personalizado basado en
la escucha de cada necesidad.

La tecnologia esta muy presente. La central emplea software para
la gestion global del disefio, presupuestos y control, asi como el
seguimiento de ventas y de la rentabilidad del negocio. Dispone
de herramientas propias de implementacion en tienda para favo-
recer las ventas y de asistencia en todo el proceso, incluyendo
preventa y postventa. De igual forma, se establecen condiciones
economicas Unicas a nivel nacional para la compra directa por parte
del empresario a los fabricantes de KlichenHouse. Cada proceso
esta controlado, con el objetivo de establecer un escenario de
ventas cien por cien cuantificado, que permita a los franquiciados
obtener una correcta cuenta de explotacion, teniendo en cuenta
estudios de mercados, competencia y tendencias.

Apoyo multidisciplinar

Los recursos humanos son también una pieza esencial del engra-
naje, con el objetivo de generar equipos compactos. Por parte
de la central, negocian con sus clientes la busqueda de perfiles
que se adapten al negocio y compartan su filosofia, ya se trate
de vendedores, arquitectos o disenadores. Nada se escapa en
esta cadena: la empresa cuenta con un departamento integrado
por periodistas, economistas, expertos en marketing e ingenieros
informaticos, para multiplicar el alcance de cada uno de los nego-
cios y sus oportunidades de venta a nivel local mediante acciones
de marketing geolocalizadas. Pero antes del desarrollo de estas
estrategias, KiichenHouse ayuda al empresario a encontrar el local
ideal y la financiacion inicial para el emprendimiento del negocio.
Si no se cumplen ambos preceptos, el cliente no realiza ninguna
inversion. Una vez la franquicia estd operativa, la facturacion puede
llegar hasta los 2 millones euros anuales, con un plazo medio de
retorno de la inversion de dos afios.
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“Comparando el
modelo de esta
actividad con
otras europeas de
alta rentabilidad
y eficiencia,
comprobamos
que el mercado
nacional de cocinas
estaba lejos de esa
realidad”
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La central emplea software
para la gestion global

del diseno, presupuestos

y control, asi como el
seguimiento de ventas y de
la rentabilidad del negocio



‘ ‘ La funcidn de la central es que los clientes logren sus objetivos y
es esta formula de éxito la que ha posibilitado que KiichenHouse
camine de forma solida en el mercado nacional e internacional.

“Siempl‘e intentamos En su cartera, cuenta con una veintena de franquicias y 61 loca-

les asociados, de los cuales diez se encuentran en el extranjero:

encontrar una debilidad Portugal, Chile, Panama y Guatemala. Al frente de este grupo
para Convel‘til'la en una se encuentra César Losada, gerente y fundador, experto asesor

que, antes de emprender, se dedico a ayudar a empresas que

fortaleza empresarial. querian mejorar sus procesos. A partir de ahi, decidié que podia

e 9 aplicarse a si mismo estas mismas formulas: reinventar un mo-
ESte es nuestro llegOClO delo de negocio. El sector elegido fue el de las cocinas. Corria el
afo 2007 y Losada recuerda que emprendid en este segmento
porque Espaia carecia de marcas nacionales representativas vy,
sobre todo, de procedimientos empresariales. “Comparando el
modelo de esta actividad con otras europeas de alta rentabilidad
y eficiencia, comprobamos que el mercado nacional estaba lejos
de esa realidad. Era una época en que no habia casi marcas de
cocina”, destaca.

CASO REAL

Calidad maxima en la fabricacion

La idea inicial partio de eliminar de la ecuacién el elemento pro-
ducto para centrarse en la marca. Con el objetivo de evitar con-
flictos y garantizar la mejor fabricacion del mundo, se aposté por
los principales proveedores alemanes de mobiliario. Esta forma
de trabajar ha sido reconocida no solo con la consolidacion del
proyecto sino también por parte de auditores externos: cuenta con
el Certificado de Excelencia en Gestion Empresarial de Informa
y El Economista y ha sido finalista de los prestigiosos If Design
Awards 2021, entre mas de 10.000 proyectos presentados, por el
disefio del showroom KH PRO en Madrid.

Remando a contracorriente, KlichenHouse ha logrado un modelo
rentable, a pesar de emprender el negocio cuando la gran crisis del
ladrillo comenzaba a aflorar. Para Losada, la clave es anticiparse
a las incertidumbres. El desarrollo de esta empresa siempre ha
tenido lugar en escenarios de crisis, como la inmobiliaria y la re-
ciente por el Covid-19, y de ahi la necesidad de optimizar canalesy
productos para adelantarse y ser rentables en cualquier situacion.
“Siempre intentamos encontrar una debilidad para convertirla
en una fortaleza empresarial. De hecho, este es nuestro negocio,
lograr que sea rentable para el empresario”, explica el gerente de
KlchenHouse. Sin miedo a tiempos adversos y con la sombra de
una nueva recesion, no pone freno a su expansion. El propdsito es
implantar al menos una tienda en todas las provincias espafiolas 'y,
alargo plazo, dotar a la marca de servicios Unicos y de excelencia
orientados al montaje.

Tactio: un acompanante hacia la excelencia

Antes de afrontar este futuro de expansion, la empresa se puso
en manos de la consultora Tactio para evaluar procesos y lograr
la excelencia en cada uno de ellos. Acostumbrados a documentar
todos los procedimientos, Losada explica que “es facil contar el
numero de oficinas que tienen pero no lo es tanto saber por qué
un cliente no interactua o por qué no se siente a gusto en una

KiichenHouse ayuda al
empresario a encontrar el
local ideal y la financiacion
inicial para el emprendimiento
del negocio. Si no se cumplen
tienda”. Necesitaban llegar mas lejos y es en este sentido que ambos preceptos, el cliente no
Tactio ha ayudado a mejorar herramientas e implantar acciones realiza ninguna inversion




para medir y adoptar decisiones en funcidn de la rentabilidad.
“Estabamos absorbidos por el trabajo del dia a dia, que nos li-
mitaba y distraia de los objetivos prioritarios. Sentiamos que la
empresa nos arrastraba; ahora somos capaces de adaptarnos a
sus necesidades”, reconoce.

Tras un analisis previo de la empresa y su estructura, Tactio disefd
un plan estratégico y un proyecto comercial y definio las tareas y
funciones de cada uno de los miembros del equipo humano. Entre
las mejoras desarrolladas figura un trabajo de mando de gestion
que permite controlar mensualmente la evolucién de la empresa.
Se ha asignado una persona a maximizar los beneficios de los
empresarios franquiciados y se ha generado un equipo compacto,
reforzando las reuniones operativas y del comité de direccion.
Por su parte, el departamento comercial trabaja con objetivos
alineados con el plan estratégico de la empresa. Se han definido
las responsabilidades de los principales puestos de trabajo, asi
como la frecuencia de realizacidén de cada actividad y el modo
de ejecutarla. “Tactio nos ha hecho un traje a medida en funcion
de nuestros potenciales y nos ha ayudado a optimizar el tiempo”,
resalta el gerente. Con estos planteamientos, la empresa trabaja
para la obtencion de mayores ingresos y rentabilidad.

Martin Berasategui, un chef de prestigio
para las cocinas premium

De forma paralela a estos propositos, la central no ha cesado de
trabajar para implementar nuevos proyectos. Con esta premisa,
ha nacido la colaboracion con el chef de prestigio internacional,
con doce Estrellas Michelin, Martin Berasategui, que ha cristalizado
en una linea de cocinas exclusivas, disponibles solamente en los
estudios oficiales KlichenHouse bajo el sello KlichenStars. La idea
es adaptar una cocina profesional a las necesidades del publico
privado: modularidad para disefiar sin limites y personalizacion, con
lacados extraordinarios, maderas naturales y acabados premium.

Ademas, las franquicias KiichenHouse se alzan en pioneras del uso
de la tecnologia, siendo las primeras del sector en introducir el
metaverso a través de su tienda de cocinas virtual disponible en
Oculus. A su expansion tampoco le ponen freno: tienen prevista
la apertura de siete nuevas tiendas cada afio hasta 2025 y acaban
de desarrollar la idea de una escuela propia de montadores, con
lo que se cierra el ciclo completo de negocio.

oNIEJOR pro
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KiichenHouse prevé la
apertura de siete nuevas
tiendas cada ano hasta 2025
y acaba de desarrollar la idea
de una escuela propia de
montadores
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“Tactio nos ha hecho
un traje a medida en
funcion de nuestros
potenciales y nos ha
ayudado a optimizar
el tiempo”

Ver el video de la entrevista:

https://youtu.be/wXMpLsQ8-aM




La
competitividad
empresarial

y sus factores

La globalizacion, la liberalizacion
de mercados, las barreras comer-
ciales, el incremento de costes, la
informacion descentralizada o los
cambios en los habitos del consu-
midor han convertido la competiti-
vidad en un verdadero reto.
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Por Jose Luis Aranguren,
Consultor de Tactio

En un entorno cada vez mas complejo, en que el mercado
esta expuesto a cambios continuos, la competitividad
empresarial consiste en la destreza que posee una empre-
sa para proporcionar a los consumidores un mayor valor
percibido, en comparacion con el de otras alternativas
ofrecidas por sus competidores. Ello le concede, en
principio, una posicion relativa de ventaja sobre estos.



Sin embargo, en la propia definicion se abre un nuevo
concepto que abordar: el valor percibido. Desde una
perspectiva econdmica, es la diferencia entre los bene-
ficios que un bien o servicio proporciona al consumidor
y el precio que este estaria dispuesto a pagar por ellos.
Dichos beneficios pueden ser materiales, como la calidad
y funcionalidad del producto o el servicio (por ejemplo
un reloj de pulsera); o inmateriales, como el estatus que
ofrece una marca (por ejemplo, un reloj de pulsera Rolex).

Los factores de competitividad pueden ser agrupados
en grandes areas:

COMPETITIVIDAD

EMPRESARIAL

PROPUESTA

ORGANIZACION FIDELIZACION

DE VALOR

DEFINICION

DE LA PROPUESTA I-CI:SISIEQI(-)
DE VALOR

ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL

SERVICIO AL
CLIENTE

INNOVACION

SISTEMAS DE

COMUNICACION INFORMACION

Definir una propuesta de valor

Se trata de enunciar claramente los beneficios, tanto
tangibles como intangibles, que la empresa brindara,
junto con el precio que cobrara por ellos. Si se dirige a
distintos segmentos de consumidores, los beneficios y
el precio pueden ser diferentes.

Al establecer este concepto, que en marketing se ha
denominado USP (Unique Selling Proposition), lo pri-
mordial es entender qué es realmente importante para
el consumidor. Por lo tanto, la actitud de la empresa
competitiva debera ser de continua “escucha activa”.

Sin embargo, la realidad de muchas empresas es que se
entregan a una tactica denominada “me too” (Yo tam-
bién), consistente en ofrecer una propuesta de valor que
simplemente replica los beneficios que ya aportan uno

o0 mas competidores del mercado. El riesgo es evidente,
ya que esta propuesta puede ser considerada como la
segunda, tercera o cuarta opcion por parte del consu-
midor, que priorizaria el original. Una de las principales
tentaciones de diferenciacion es el precio; es decir,
ofrecer un producto igual al original, pero mas barato.

La innovacion. Esta basada en la busqueda de nuevos
productos o servicios que cubran necesidades reales
y que no hayan sido satisfechas por los competidores.
Hay que considerar que esta diferenciacion conlleva la
aplicacion de costes adicionales de 1+D+l.

La comunicacion. Es un aspecto importante en el pro-
ceso de dar a conocer la propuesta de valor. Existen
estudios que indican que solo una de cada cuatro ideas
de innovacion responde a necesidades reales del con-
sumidor (conceptualizacion de la innovacion fallida),
que solo una de cada dos propuestas testadas recoge
lo que el cliente espera (desarrollo de la innovacion
fallida) y, por ultimo, que uno de cada tres lanzamientos
no tiene suficiente soporte de marketing (comunicacion
al consumidor deficiente).

El capital humano. Las personas son uno de los ele-
mentos mas potentes a la hora de lograr una ventaja
competitiva, en ocasiones por encima de la innovacion
o de la propia generacion de propuestas de valor. Pero
para ello es preciso desarrollar una gestion integral
de los Recursos Humanos: un equipo de profesionales
puede marcar la diferencia frente a las companias de
la competencia.

Esta politica de RRHH debera contar, al menos, con una
adecuada estrategia de captacion de talento (seleccion
de personal) y de retencion del mismo (planes de carrera,
sistemas de retribucién), asi como con un programa de
comunicacién que haga participes a los empleados de
la estrategia y propositos de la empresa. Por ultimo, es
necesario desarrollar planes de formacidn que mejoren
los conocimientos y habilidades del personal.

Algunos estudios indican que solo una de
cada cuatro ideas de innovacion responde
a necesidades reales del consumidor y que

uno de cada tres lanzamientos no tiene
suficiente soporte de marketing

En mercados con poca innovacion, los
productos y servicios son cada vez mas
parecidos y la diferenciacion tiende a migrar
hacia el trato que recibe el consumidor
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Estructuras muy complejas y jerarqui-
zadas, donde la informacion no fluya y que no estimulen
la delegacion y la toma de decisiones autonomas, cer-
cenaran las posibilidades de innovacion. Por el contra-
rio, en entornos donde se fomenta la delegacion y se
estimula la participacion, se producira un aumento de
la responsabilidad sobre las decisiones tomadas y un
mayor intercambio de ideas a todos los niveles, poten-
ciando la iniciativa. Este sera el caldo de cultivo para
el desarrollo de la innovacion.

La existencia de sistemas de informacion
solidos y fiables, que den a la gerencia una vision clara de
los aspectos operacionales de su actividad, es también
un factor determinante para la obtencion de una ventaja
competitiva. Permitiran agilizar la toma de decisiones
y que estas sean mas ajustadas a las necesidades de
la empresa.

En mercados donde la innovacion
solo ocurre de manera esporadica, los productos y ser-
vicios son cada vez mas parecidos y la diferenciacion
tiende a migrar hacia el trato que recibe el consumidor.
En concreto, ofrecer un mejor servicio se correlaciona
directamente con la disposicion del cliente a tener en
cuenta a esta empresa en el futuro, a recomendarlay a
una mayor resistencia al cambio hacia un competidor.
La experiencia del consumidor constituye la Unica ventaja
competitiva que puede ser mas fuerte que el precio.
Brindar una atencion personalizada permite hacerle saber
que no lo tratamos como si fuera un cliente mas, sino
que tomamos en cuenta sus necesidades particulares,
cosa que le hara sentirse valorado. Esta dimension de
servicio incluye tres aspectos basicos:

La conveniencia. Facilidad en el proceso de contacto,
rapidez de respuesta y escucha activa.

La venta. El trato personal, el asesoramiento técnico,
los plazos ofertados y el precio.

La postventa. Cumplimiento de compromisos previos
y seguimiento.

La experiencia del
consumidor constituye
la inica ventaja
competitiva que puede
ser mas fuerte que el
precio. Brindarle una
atencion personalizada
le hara sentirse
valorado”

Una vez determinados los aspectos basicos que condicio-
nan la competitividad, llegamos al punto de establecer
un plan de accion que, de modo esquematico, podria
incluir lo siguiente:

Consumidor: ;{Conocemos sus necesidades de manera
fehaciente, mediante estudios de mercado y retroali-
mentacion de los mismos a nuestra area comercial y
de servicio a los clientes?

Nuestro producto o servicio posee una propuesta de
valor diferencial respecto a la competencia: ¢En calidad?
¢En precio? ¢En innovacion? ¢En flexibilidad, si se trata
de un servicio?

¢,Conocemos por qué estan dispuestos a pagar nues-
tros consumidores? ¢;Estarian dispuestos a pagar mas
por nuestros productos o servicios?

¢;Conocemos el grado de fidelizacion de los clientes
y consumidores?

;Poseemos un modelo de control de gestion del ne-
gocio?

¢;Contamos con los recursos humanos adecuados,
tanto en conocimientos como en competencias?

¢Tenemos los recursos financieros y econémicos su-
ficientes para soportar los procesos de innovacion,
comerciales, de comunicacién o productivos necesarios
para la propuesta de valor elegida?



Auditoria sobre la competencia

(benchmarking competitivo)

Al estudiar las fortalezas y debilidades de los competido-
res en relacion a las propias, la empresa puede encontrar
las areas diferenciales, asi como aprender de los errores
de los demas para evitar replicarlos.

Consideraremos todos los factores de competitividad
antes citados:

> Eligiendo el nicho de mercado sobre el que, a priori,
el producto o servicio ofertado podra funcionar mejor.

> Diseflando una propuesta de valor que cubra las ne-
cesidades del consumidor de dicho nicho.

> Invirtiendo en innovacion para seguir mejorando el
producto o servicio.

> Valorando el producto o servicio con el precio correc-
to para el consumidor. No se puede olvidar que, si se
precisa de la colaboracién de un canal de distribucion
intermedio, se le debe garantizar un margen adecuado.

> Focalizando el esfuerzo en un servicio al cliente exce-
lente, para lograr su fidelizacién.

> Realizando el seguimiento continuo de todos los aspe-
tos econdmicos (gastos de desarrollo, de comunicacion
y estructurales), controlando los costes y margenes y
vigilando los indicadores de gestion en las dareas comer-
cial, productiva y de RRHH.

> Cuidando el capital humano, buscando que esté ali-
neado con la estrategia de la empresa, compartiendo
logros y fracasos... En definitiva, liderandolo.

66

Al estudiar las fortalezas

y debilidades de los
competidores en relacion
a las propias, l1a empresa
puede encontrar las areas
diferenciales y aprender
de los errores de los demas
para evitar replicarlos”
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Carlos
_Moro

Presidente de Bodegas
Matarromera

Por Oscar Rodriguez Vaz, Dircom de Tactio

“Necesitamos menos discursos
y mas empresarios”

“Hay que vivir disfrutando con lo que hacemos”. La frase
preside su pagina web y es algo que rezuma por todos
los poros de esta compainiia: pasion por la tierra y pasion
por la empresa.

Pyme del Ano, Premio al Mérito Enoturistico, finalista
de los galardones nacionales Industria Conectada 4.0,
Mejor Vino del Mundo, Premio a la Mejor Iniciativa Agro-
pecuaria, Medalla al Mérito Turistico en Sostenibilidad y
Calidad... Los reconocimientos a su persona y sus em-
presas son innumerables. Carlos Moro, presidente de
Bodegas Mararromera, se queda con el Premio Nacional
de Innovacion a la Trayectoria.

Multiempresario. Ingeniero agronomo, con plaza en la
Administracion General del Estado, tiene una amplisima
formacion que, segun él, no ha terminado “porque el
mundo no para de cambiar”. Ha escrito varios libros y
articulos cientificos. Como el lector puede imaginar, a
Carlos Moro no le faltan ocupaciones y trabajo, aunque
de tiempo anda algo peor...
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Estamos en 7
denominaciones de
origen y vendemos
en 80 paises, pero
aun nos queda
mucho por hacer”

¢Como fueron sus inicios?

Me recuerdo ayudando a mi padre, yendo detras de él
para conocer todos los recovecos y recursos de esta
tierra. Escuchar, observar, callar, aprender... También
tengo el recuerdo de empezar a hacer algo, con las rai-
ces en esta tierra y con la vocacion de emprender.

&Y qué es Matarromera en la actualidad?

Hemos vivido en un proceso de constante inversién y
expansion. Esa es la realidad: impulsar vinos en diferen-
tes denominaciones y proyectos en sectores diversos,
mas alla del tradicional agricola y vitivinicola. Cultiva-
mos 850 hectareas, en 400 parcelas, solo en Castilla y
Ledn. Pero estamos en siete denominaciones de origen
y vendemos en 80 paises. Ciertamente, las diferentes
experiencias nos ayudaron a aprender muchas cosas e
importarlas aqui, a nuestra empresa, para hacerla gran-
de en valores y aspiraciones. Creamos empleo en 36
pueblos de menos de 500 habitantes; estamos muy
comprometidos con la tierra y con nuestro pais.

Se sabe qué hace Matarromera y también se sabe
como lo hace. Pero, ¢por qué, Carlos?

Son muchos los factores, pero el propio desarrollo per-
sonal y profesional juega un papel importante. Siempre
me ha gustado tener objetivos altos, un propdsito im-
portante, aportar creacién, desarrollo e innovacion al
conjunto de la sociedad, de nuestra nacién. Y, por su-
puesto, también me ha impulsado dar continuidad a la
empresa de mis padres y de mis tios, residenciada en
mi hermana y en mi. Estos son los dos principales moti-
vos que me han movido.

Habla constantemente de innovacion. ¢Qué es inno-
var para usted?

Buscar el modo de hacer las cosas de una forma que
afada funcionalidad o valor a la sociedad, con el obje-
tivo de obtener el mayor beneficio, no solo a nivel eco-
nomico. Actuar mejor, de manera mas eficiente y apor-
tando, eso es innovar para mi. Estoy muy orgulloso, por
ejemplo, del vino sin alcohol. Es una gran innovacion,
que permite reducir accidentes, ademas de obtener un
mejor desarrollo del campo.

¢Qué hubiera hecho de otra manera?

iNo me arrepiento de nada! No todos los proyectos que
he emprendido han tenido el mismo éxito, pero me
siento enormemente contento con lo que he hecho,
con los logros y los fracasos propios de la actividad em-
presarial.

Levantemos un poco la vista. {Como ve el pais y la si-
tuacion economica?

Los viajes me permiten pensar, que es lo que mejor se
me da ahora mismo (risas). El mundo siempre ha sido
complicado; y ahora lo es un poco mas. En apenas una
década, hemos encadenado tres procesos de crisis que
nos estan transformando. Pero, si levantamos la vista,
los problemas de nuestro pais y nuestro continente se
observan de manera diferente. Espafa lleva tiempo sin
hacer los deberes, del mismo modo que Europa. Hemos
estado muchos afos hablando de la necesidad de redu-
cir nuestra dependencia energética y, sin embargo, no
lo hemos hecho.

Dice un buen periodista que hemos dejado nuestra
produccidn y nuestra energia en manos de satrapas y
paises dudosamente democraticos...

Mas alla de la organizacion politica, lo que importa es
la organizacién de la produccion. Me da igual que sean
democraticos o que no lo sean, porque unos y otros van
a pasar factura igual. Lo que hay que hacer es mirarse a
uno mismo y actuar donde haya que actuar. Es posible
recuperar y reforzar el control de la energia. A nosotros
nos han premiado por acciones en favor de energias al-
ternativas que realizamos hace décadas. Es necesario
hacer esta misma apuesta a nivel de pais. iNo podemos
dejar los sectores estratégicos e innovadores en manos
de terceros!

El discurso oficial indica que la falta de productividad
del pais se debe a que las empresas espaiiolas tienen
poca dimension. Otros estudios hablan del recurso
olvidado de la calidad de la direccion...

En primer lugar, necesitamos menos discursos y mas
empresarios. En nuestra fundacion, aparte de otras
cuestiones, fomentamos el emprendimiento, particu-
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“Hay una imagen
trasnochada del
empresario, especialmente
del 99%, que estamos en
pymes familiares”

16

larmente en el &mbito mas local. Nos hacen falta mu-
chos jovenes que se dediquen a invertir y a arriesgarse.
En segundo lugar, también se precisan empresas con
mas dimensién; en nuestro caso, sin la dimensién ade-
cuada no hubiéramos alcanzado el grado de I+D y de
internacionalizacién que tenemos. Y, en tercer lugar, mi
opinién es que hay excelentes profesionales en nuestro
pais; el espanol es un buen directivo, con mucha imagi-
nacién y capacidad de esfuerzo.

Pero cualquier joven que le observe a usted puede
pensar: “Ingeniero agronomo, doctor en enologia y
viticultura, plaza en la Administracién, tradicion fa-
miliar...” ¢Todo esto es necesario para dar el paso y
emprender?

Cuantos mas recursos tengas, en todos los sentidos,
mas facil va a ser, eso esta claro. Pero hoy en dia, cual-
quier persona tiene acceso a la educacion, a todos los
niveles. Hay lineas bancarias o institucionales de apoyo.
Uno tiene que pensar en formarse a lo largo de toda la
vida, porque el ambito de la empresa requiere conoci-
mientos en una variedad de areas. Y de todas formas,
no es necesario tenerlo todo para ser un gran empresa-
rio: el presidente del Banco Central fue botones, Isidoro
Alvarez o Amancio Ortega no dispusieron de los recur-
sos que existen hoy... La intuicion, las ideas o saberse
rodear de gente que te complemente son mas impor-
tantes que los recursos.

¢Entonces, ser empresario es algo que viene de serie
o cree que se puede aprender a serlo?
Absolutamente, se puede ensenar y se puede aprender.
Cuanta mas formacion se tenga, mejor. Pero esa forma-
cidén no va a evitar tener que seguir estudiando, porque
el mundo es complejo...

No sé si ha visto usted la pelicula ‘El buen patrén’. La
figura del empresario no goza de prestigio. ¢ Compar-
te estaidea?

Coincido absolutamente y voy mucho mas allad. Hace
tiempo escribi el libro ‘Pasion por la tierra. Pasion por
la empresa’, donde describo la gran caricaturizacién
que se hace de nuestra figura. He sido funcionario,
ahora soy multiempresario y tengo una gran actividad
asociativa empresarial, y lo que veo a mi alrededor son
personas trabajadoras, dedicadas, con sentido social,
comprometidas con el empleo... Hay una imagen tras-
nochada del empresariado, especialmente del 99%
de los empresarios, que estamos en pymes familiares.
Nada nos viene dado, jal revés! Hay un cumulo de di-
ficultades a las que hemos de hacer frente cada dia.
Tenemos que estar al tanto de abundante normativa,
recaudamos para las Administraciones, velamos por la
igualdad de género... En fin, no hay que hacer un monu-
mento, hay que hacer muchisimos monumentos a los
empresarios. Desgraciadamente, estos no salen en las
peliculas. Ser un buen empresario no es moderno, no



es cool. Solo son noticia una minoria, muy minoritaria,
que comete tropelias.

Pero esto que dice usted de los empresarios también
lo dicen los funcionarios y los politicos de si mismos:
“La mayoria somos honestos y trabajadores”. {No fal-
ta colaboracién y apoyo?

Puede que si. Conozco a muchos funcionarios y son
magnificos. Pero claro, en la Administracion hay un
problema principal: la dificultad para premiar a quienes
mejor lo hacen. La otra cara de la misma moneda es la
imposibilidad de sancionar a quienes no lo hacen bien.
Y los politicos... pues el problema es que estan cerca-
nos al poder y, como dice el clasico, “el poder corrompe
y el poder absoluto corrompe absolutamente”. El politi-
co tiene mas posibilidades en este sentido; un empre-
sario no tiene poder.

Mucha gente piensa que son los politicos los que no
tienen poder, al estar en manos de los empresarios...
(risas)

Barro para casa. {Qué piensa de la consultoria estra-
tégica?

Encerrarte en tu mundo, y creer que ya lo sabes todo y
que todo lo haces bien, no ayuda... Hay que estar siem-
pre abierto a mejorar, también en la estrategia. Yo estoy
constantemente escuchando, leyendo, relacionando-
me con profesionales. Hay temas en los que todos te-
nemos que acudir a la consultoria en algiin momento:
familia, futuro, estrategia de organizacion...

Mas alla del cargo y la responsabilidad que ocupa,
écomo es su diaadia?

Tenemos un equipo extraordinario, un director general,
una decena de directores... peroa mino me quitan mu-
cho trabajo, porque no paro de hacer cosas (risas). Y
si me paran, me las invento yo. El mundo y la empresa
son tan amplios que no acabaremos nunca. Yo me de-
dico sobre todo a la nuevas inversiones, ampliaciones,
relaciones, apoyo conceptual al marketing... iEstamos
en 80 paises, pero aun nos queda el doble! {No paro!

Separando laempresay la vida, ¢qué eslo que le hace
feliz?

Estar con mi familia, con mi mujer, mis hijas y mis nie-
tos. Y también estar en el campo, disfrutando de la na-
turaleza. Viajar, la musica, el cine, el teatro, el deporte...
Yo no tengo ninguin problema, lo tengo facil.

Si, facil si lo tiene, ¢pero tiene tiempo?
No, eso no... Pero me queda la satisfaccion de que nun-
ca voy a estar sin tener algo que hacer, {no?

‘ Encerrarte en tu

mundo, y creer que
ya lo sabes todo y
que todo lo haces
bien, no ayuda... Hay
que estar siempre
abierto a mejorar,
también en la
estrategia”

EN DIEZ PALABRAS

Carlos, ¢{qué es lo primero que le viene
a la cabeza cuando le cito los siguientes
nombres o conceptos?

-

Tierra: Mi vida

Brasil: Exportacion

Sindicatos: Necesarios (pensando)
Queso: Placer

Elon Musk: Referente

o O A W N

Patronal: Necesaria (pensando
también)

7  Hijos: Lo mejor de la vida

8 Bancos: Hay que pasar por ellos
9 Politica: Necesidad de estructurar

10 XiJinping: Amenaza

Ver el video de la entrevista:

https://youtu.be/xP6n9_1x0O98
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Neurtek

Siempre hemos mantenido
un espiritu de innovacién

Equipo de Tactio que ha participado en la
intervencion de Neurtek: Andrés Hernandez, Irune
Arizkorreta, Jordi Roig, Francisco José Vigara, Carlos
Burgui y Verénica Cubek.

Sector:
EQUIPOS DE MEDICION PARA
CONTROL DE CALIDAD e I+D+i

Neurtek es una empresa fami-
liar que, durante su trayectoria
de mas de cuatro décadas, ha
sabido mantener vivo el reto

de la innovacion. Fundada en
1979 por Felipe Elexpuru, fue el
primer laboratorio de calibra-
cion en color de Europa. Su hijo,
Haritz Elexpuru, se halla hoy al
frente de la compaiiia, que ha
hecho de la tecnologia su sello
de identidad. Este ingeniero
industrial mecanico de 46 anos,
con una gran formacion acadé-
mica y una amplia experiencia
laboral en Alemania y Estados
Unidos, afirma que su gran reto
es la internacionalizacion.

Nacida como empresa fabricante y distribuidora de equipos de
control de calidad para pintura y recubrimientos, Neurtek se vio
pronto empujada a ampliar su gama para satisfacer las exigen-
cias de la industria. Incorpord ensayos ambientales y de corro-
sioén, asi como camaras climaticas para hacer pruebas de tempe-
ratura y estrés térmico, tecnologias que se utilizan a menudo en
automocion, aerondutica y electronica. Pero ademas, se ha espe-
cializado en analisis de materiales (propiedades fisicas de meta-
les, caucho, plasticos y recubrimientos) y en color y brillo, para
medir la apariencia de los productos de la industria de pinturas y
recubrimientos. Cuenta con un laboratorio acreditado y cubre la
asistencia técnica de todos los equipos vendidos. Actualmente,
ya exporta a mas de 30 paises y tiene una base de datos de casi
30.000 clientes, entre los que se cuentan las marcas de automo-
cién mas conocidas de Espafa y Portugal, empresas aeronauti-
cas, centros tecnolodgicos y universidades que se dedican a la
investigacion y el desarrollo de nuevos materiales, fabricacion
aditiva en 3D y recubrimientos innovadores.

La palabra Neurtek guarda relacion con la infancia de Haritz: pro-
cede del euskera “neurtu”, que significa medir, si bien de nifo él
utilizaba la palabra “meditu”, una castellanizacién del vocablo.
Cuando Felipe Elexpuru creo la empresa, en la localidad de Eibar,
se especializd en tecnologia para medir. “Mi padre ha sido un



emprendedor en serie, fundador de muchas empresas, porque
en la Espafa de hace 43 afios estaba todo por hacer. Tenia el
hambre de comerse el mundo”, explica Haritz. Con una Forma-
cion Profesional en la Escuela Armeria de Eibar, de la cual han
salido muchisimos emprendedores, Felipe Elexpuru soii¢é con
especializarse en equipos de medicién y control para ayudar a
mejorar la calidad de los productos de su entorno. “Su idea era
vender en Espafa vy, algun dia, en el mundo. Ese es hoy mi reto,
la internacionalizacion”.

El actual gerente de Neurtek se hizo cargo de la empresa en 2016
y, desde entonces, se ha mantenido fiel al espiritu que impulso
su progenitor. Pero antes de dar este paso, tomo la decisidon de
empezar su trayectoria en cualquier otra empresa del mundo...
excepto en la de su padre. De hecho, su carrera se ha desarro-
llado en Alemania, Estados Unidos y en una empresa belga de
impresion en 3D. Finalmente, estimo que todo ese bagaje profe-
sional debia aplicarlo a la compafiia que habia fundado su padre
y se decidié a llevar a Neurtek al siguiente salto. Asegura que su
experiencia académica y laboral le otorga la confianza y los co-
nocimientos para sentir que se ha ganado el puesto. “Todos los
que trabajan aqui han pasado por una evaluacion de su curricu-
lum y por una entrevista de trabajo. Pero a mi el puesto me lo die-
ron, por eso quise demostrarme a mi mismo que me lo merecia”.

Entre Eibar y Bruselas; y de ahi, al mundo

Haritz vive parte del afio en Bruselas, donde reside su familia y
donde la empresa tiene su oficina de exportacion, cercana a los
grandes distribuidores y clientes europeos. Por ello, la capital
belga es su base de operaciones, empleando buena parte del
tiempo en visitar clientes y proveedores de todo el mundo. Pero
es desde la factoria de Eibar que Neurtek envia sus productos a
mas de 30 paises de Latinoamérica y Europa. En 2022, se inicid
la exportacion a Estados Unidos y a algunas naciones de Asia,
concretamente India y Taiwan. En ocasiones, le pide consejo a
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En Espaiia,
practicamente

no hay empresas
similares a la
nuestra, que
fabriquen este tipo
de equipos”
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Neurtek exporta a mas de
30 paises y cuenta con casi
30.000 clientes, entre los
cuales grandes marcas de
automocion y empresas
aeronauticas.
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su padre, el fundador de Neurtek, pero asegura que éste nunca
le pregunta después si siguid sus recomendaciones. ;Por qué?
Para no condicionarle. Por actitudes como ésta, habla con ad-
miracién del espiritu con el que Felipe Elexpuru llevo a cabo la
sucesioén en la empresa.

Con 36 trabajadores, Neurtek tuvo una facturacion de ocho
millones de euros en 2022. Su catalogo es muy amplio, como
puede comprobarse en el showroom de la empresa, adonde los
clientes acuden con las muestras que quieren investigar y se les
explica cémo deberan llevar a cabo el proceso de calidad con el
fin de obtener los mejores resultados.

Tactio, clave en la toma de decisiones

El acelerado crecimiento de la empresa condujo a valorar la ne-
cesidad de un proceso de profesionalizacion. Fue en ese mo-
mento cuando se contrataron los servicios de Tactio, que ha sido
una pieza fundamental a la hora de avanzar en la consecucion
de objetivos. “Nos ayudo a crear un nuevo organigrama y a es-
tablecer una descripcion de cada uno de los puestos. Después
mejoro la parte operativa de nuestra area de servicio postventa,
que se ha concretado en Neurtek Services, una empresa que pu-
simos en marcha el afio pasado”, explica Haritz.

El proceso de consultoria ha permitido profesionalizar la gestion
‘ ‘ en areas como la creacion de un Comité de Direccion, “gracias
al cual las decisiones se pueden tomar en comun de una manera

mas eficaz y mas rapida”. Ademas, “se ha estableciendo un sis-

TOdOS nuestros tema de presupuestos que lleva a una mejor gestion autonoma
clientes estan de la empresa.

desarrOllandO Haritz asegura que Tactio tiene una importancia estratégica en el

nuevos equipos momento actual. “Nos ha ayudado en la toma de decisiones, que

? son adoptadas con una mayor participacion, lo que reduce la po-

para los cuales sibilidad de error, haciendo que sean mas rapidas y eficaces”. De

la misma manera, destaca un segundo aspecto, mas personal,

neceSltan SOlllCloneS que le ha permitido no dedicar tanto tiempo al area operativa de
de Contl‘()l de la empresa para poder centrarse en la parte estratégica.
calidad. Estamos

renovando , ,
. Dentro del catadlogo de Neurtek, destaca su Camara de Ensayos
COIltlnuamente la Climaticos, mucho mas grande que un frigorifico, donde se ana-
2,099 lizan las baterias del coche eléctrico. Es obvio que el vehiculo
tecn()logla debera funcionar de manera 6ptima en temperaturas extremas,
por encima y por debajo de cero grados y tanto en climas secos
como humedos. La camara puede alcanzar hasta 180° de tempe-
ratura positiva y bajar hasta 70° bajo cero. Con caracteristicas si-
milares, se han desarrollado camaras para el sector aeroespacial,
que pueden llegar hasta valores negativos de -200°, simulando
las temperaturas a las que se expone un satélite en su viaje al
espacio.

El coche eléctrico y el sector aeroespacial

Los equipos de ensayo
climatico para el nuevo
laboratorio del vehiculo
eléctrico Mubil, en el Neurtek, ademas, esta suministrando equipos de ensayo clima-

Pais Vasco, estan siendo tico para el laboratorio de pruebas del vehiculo eléctrico Mubil
suministrados por Neurtek. (que significa movimiento), que se estd construyendo en el Pais




Vasco y donde la empresa se encargara de la reparacion, la cali-
bracion y el mantenimiento de las camaras.

Si pudiera tomar distancia y contemplar desde una cierta lejania
la empresa que dirige, Haritz Elexpuru diria que “Neurtek es ad-
mirable por su trayectoria”, ya que el suyo “es un sector donde
todos los clientes estan desarrollando nuevos equipos, para los
que precisan una dotacién de soluciones de control de calidad.
Por ello, estamos renovando continuamente nuestra tecnologia”.

A laaltima en I+D+

Llegados a este punto, Haritz remarca que la innovacion es fun-
damental en este sector, motivo por el cual la empresa no deja
de renovar equipos y de lanzar nuevos catalogos continuamente.
Todos los afios se incorporan nuevas lineas de producto. De he-
cho, este es uno de los objetivos, ya que vender tecnologia para
|+D+i obliga a “estar a la Ultima”, debiendo mantenerse “casi por
delante en innovacion”. Por ejemplo, en la Feria de Nuremberg
de 2023 se presentara un nuevo equipo, llamado Péndulo de Du-
reza, que ha sido desarrollado de manera conjunta con el Centro
Tecnoldgico y de Investigacion Tekniker y que ha contado con
el apoyo de la Sociedad para la Transformacién Competitiva de
Euskadi. Se trata de un equipamiento de control de calidad que
se aplica en el campo de los recubrimientos y que permite medir
la resistencia a los impactos y comprobar el cumplimiento de las
normas internacionales UNE EN ISO, DIN y ASTM, en industrias
como la del automovil.

Haritz considera que, en este sector, a Espafa le queda un lar-
go camino por recorrer en |+D. “En Espafa, practicamente no
hay compafiias similares a la nuestra, que fabriquen este tipo de
equipos. En cambio, en Europa, las empresas invierten mucho
mas capital en equipamientos”. De hecho, la mayoria de los me-
jores fabricantes de instrumentacion de control de calidad son
europeos, destacando Alemania, Inglaterra o Suiza como merca-
dos lideres, que superan en muchos aspectos a los fabricantes
de Estados Unidos. China esta recortando terreno afo tras afo.
Visitando estos ultimos afios la Feria de Shanghai, Haritz ha po-
dido comprobar la gran progresion del dragdn asiatico en este
mercado. “El salto ha sido espectacular, si bien Europa y Estados
Unidos han seguido avanzando en control de calidad en los cam-
pos de la automocidn y la aeronautica”, concluye.
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Tactio ha ayudado
en la toma de
decisiones,

que ahora “son
adoptadas con
una mayor
participacion,

lo que reduce la
posibilidad de
error”
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T I e L T

El proceso de consultoria
ha permitido crear un
Comité de Direccion y
establecer un sistema de
presupuestos para una
mejor gestion autonoma
de la empresa.

Ver el video de la entrevista:

https://youtu.be/sEJy-cBCJ9E
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La nueva
generacion

Como preparar un relevo familiar
y definir una nueva estrategia
empresarial acorde con los
valores fundacionales

N

Por Ricardo Santos, Areas de mejora
Gerente de Consultorfa de . .
Tactio Relevo generacional no culminado.

Falta de formacion directiva.

Funcionamiento comercial dependiente de

Situacion de partida

La situacion inicial de la empresa que analizamos
arranca de la necesidad de preparar el relevo ge-

grandes clientes.

Controles de calidad del producto
redundantes.

neracional al frente del negocio, por parte de una
segunda generacion compuesta por cuatro herma-
nos. Era necesario definir una estrategia empresa-
rial propia, abarcando aspectos que van desde la
organizacion hasta la propia accion comercial pa-
sando por la produccion, entre otros.

Control de la produccion ineficaz.

Control presupuestario.

A su llegada, los consultores de Tactio encontraron
una empresa con una facturacion de 39 millones
de euros y con una actividad que abarca toda la ca-
dena de valor, desde el desarrollo de nuevas varie-
dades en el departamento de I+D+i hasta la produc-
cién en campo, manipulacion, envasado y puesta a
disposicién del consumidor.

FICHA DE PERFIL

Sector:
Produccion y comercializacion de
productos hortofruticolas

Facturacion:
47 millones de euros

Numero de trabajadores:
@ @ 300 fijos +1.200 en campanfa

Desarrollo del proceso

Desde el primer momento, se establecio un calendario de actuacion que permitié abarcar e impulsar los proyectos de forma
paralela y sincronica en cada ambito, de forma que cada uno de ellos se construia sobre los desarrollos anteriores. Fue muy im-
portante determinar la vision y la capacitacion profesional de la segunda generacion, actuales gestores de la empresa, puesto
que éste era el punto de partida para, sin perder los valores fundacionales, determinar la estrategia mas adecuada a la hora de
afrontar el relevo generacional.

Area organizativa > Area de control de gestion > Area operativa > Area societaria
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AREA ORGANIZATIVA

Problema especifico Acciones puestas en marcha

> Gestion ineficiente del departamento de RRHH.

> Decisiones concentradas en el Consejo de Administracion,
incluso las operativas y del dia a dia de la empresa.

> Estructura de las cuadrillas recolectoras no eficiente ni op-
timizada.

> Dependencia de la funcion de Calidad del area comercial.

> Relevo de la persona responsable de RRHH, mediante un perfil que
pueda gestionar adecuadamente el incremento de personal en cam-
pafia.

> Creacién del Comité de Direccién para la toma de decisiones ope-
rativas y limitacion del Consejo de Administracion a las decisiones
estratégicas y de inversiones.

> Creacion de un nuevo modelo de cuadrillas con una redistribucion del
personal de recoleccion y de soporte.

> El area de Control de Calidad y Gestidon de Calidad pasa a depender
de la Direccién General.

AREA DE CONTROL DE GESTION

Problema especifico Acciones puestas en marcha

> Inexistencia de una consolidacion de resultados.
> Ausencia de un sistema de gestion presupuestario.

> Falta de analisis de las desviaciones en los resultados.

> Puesta en marcha de un sistema de calculo y andlisis de las diferen-
tes lineas de negocio, que permite consolidar y analizar la cuenta de
resultados.

> Creacién de una estructura de costes analitica que permite la con-
feccion del presupuesto anual, tanto total como por cada linea de
negocio o cultivo.

> A partir de los dos sistemas anteriores, establecimiento de una meto-
dologia de analisis de los resultados reales respecto a los presupues-
tados, necesaria para la toma de decisiones.

AREA OPERATIVA

Problema especifico Acciones puestas en marcha

> Sistemas de control de calidad redundantes.

> Baja productividad en las lineas de envasado y en la reco-
leccion en campo.

> Layout inadecuado en las lineas de envasado.

> Sistema de planificacion poco eficiente.

> Definicion de parametros de control de calidad en recoleccion, evitando
controles posteriores y manipulaciones en envasado.

> Creacion de un sistema de incentivos personales y por equipos en cada
una de las secciones.

> Definicién de un nuevo layout, con la incorporaciéon de pesadoras dina-
micas.

> En base a la produccion prevista en campo, los volumenes vy la calidad
esperada, planificacion de las operaciones en manipulacion (formatos,
pedidos, clientes, productos) acorde a las necesidades del cliente y la
capacidad productiva de cada una de las lineas.

AREA SOCIETARIA

Problema especifico

> Ausencia de liderazgo de la segunda generacion para el
relevo generacional.

> Falta de formacion directiva de la segunda generacion.

> Inexistencia de un protocolo familiar para el relevo entre
generaciones.

Acciones puestas en marcha

> Contratacion de un Director General externo, en régimen de Interim Ma-
nagement, mientras se procede a la formacién directiva de la segunda
generacion. Mantenimiento de este cargo hasta que se determine cual de
los cuatro hermanos lo asumira.

> Confeccion y aprobacion del protocolo familiar por parte de las dos ge-
neraciones de la familia.

Resultados obtenidos

La incorporacion del Director General externo ha permitido que la transicion generacional se pueda gestionar a un ritmo ade-

cuado, sin tensiones en la familia y acompafada de un proceso de formacion directiva. Al mismo tiempo, el plan de mejora del

area operativa ha eliminado tareas y controles redundantes, generando un aumento de la productividad de entre el 15% y el 20%.
Paralelamente, la rentabilidad ha crecido mas del 8%.

En nuestro blog, se puede conocer el resto de la historia y otros resultados: https://blog.tactio.es/

A FONDO
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Delgado

Director General y Director de
Operaciones de Mecanizados

Alcoy

Equipo
tervenc

Luis Miguel Castro, Juan Pérez, Juan Miguel
Dominguez, Guillermo Giménez, Antonio
Parrado, Andrés Hernandez y Javier Ferreirds.

Sector:

EQUIPOS OLEOHIDRAULICOS

de Tactio que ha participado en la in-
ion de Mecanizados Alcoy: Raul Lopez,

Mecanizados Alcoy ha hecho efectiva su transforma-
cién digital en apenas cuatro afos. En este periodo,
la empresa familiar ha experimentado un cambio res-
pecto a su organigrama, procesos y propuesta com-
petitiva. En un mercado donde el precio de la materia
prima se ha disparado, la compaiiia que dirigen Miguel
y Manuel mantiene un rumbo fijo de crecimiento, con
un aumento de la facturacion (22 %) y de la producti-
vidad (30%) en el tltimo afio, ademas de una reciente
adquisicion estratégica en Huesca.

Desde que se fundarala empresa en 1986, ;cqué hitos
han marcado la historia de Mecanizados Alcoy?

Miguel Delgado (MiD): Mi padre la cred, junto con dos
socios locales, y empezaron a fabricar piezas para ma-
quinaria, sobre todo textil y de calzado. Pronto vieron
un nicho en los cilindros oleohidraulicos y se especia-
lizaron. En el 2000, se quedd como socio Unico, dos

Fruto del relevo generacional, Mecanizados Alcoy
inauguro una nueva etapa en 2008 y, diez afios mas
tarde, Miguel y Manuel Delgado apostaban por dar
un salto cualitativo en su transformacion digital, auto-
matizando procesos y mejorando productividades. La
alta demanda de cilindros oleohidraulicos, piezas basi-
cas en maquinaria industrial, les ha llevado a adquirir
una nueva empresa y a afrontar con garantias el futu-
ro. El1 2022 podria cerrar con una facturacion de nueve
millones y la prevision es alcanzar los doce millones en
un corto plazo.

afnos mas tarde me incorporé a la empresa y, en 2004,
entré mi hermano. En 2007 nos trasladamos a nuestra
actual ubicacién, con dos naves que suman 4.200 me-
tros cuadrados, y logramos la ISO 9001. En 2012, cuan-
do fallecié mi padre, tomamos el relevo y empezamos
un proceso de modernizacidn e inversion progresiva.

£Queé tipo de empresas son vuestros clientes?

MiD: Los fabricantes de maquinaria de calzado y mar-
mol son clientes histéricos que desaparecieron hace 15
afios y ahora principalmente disefamos y fabricamos
cilindros hidraulicos para fabricantes de maquinaria in-
dustrial, agricola y revendedores de hidraulica y neu-
matica. El mercado nacional representa el 95% de nues-
tros compradores, principalmente de Cataluiay la zona
norte. En el mercado internacional, estamos presentes
sobre todo en ltalia y Francia; tenemos mucho por de-
sarrollar en este ambito.




“El principal cambio
es que hemos pasado
de ser un taller
grande familiar a

ser una empresa
industrial”

(44

I"\N i

ﬁ ?l Q Ul
Tt

il

Ut i
m M Mé mmmnmnmmmu

]I%WM ‘ll“‘llhlnmm“mmy““““““

i

lmm l\\k\\l

EN PRIMERA PERSONA

¢Qué dimensiones tiene la empresa, en plantilla y
volimenes fabricados?

Manuel Delgado (MaD): En cuanto a produccion, fabri-
camos del orden de 60.000 cilindros al afio, aproxima-
damente, con dos turnos de taller.

MiD: Tenemos aproximadamente un centenar de tra-
bajadores: 72 en Alcoy y 22 en Huesca. Es una plantilla
joven, con una media de entre 40 y 45 afos.

En 2018, empezo el trabajo con Tactio. ¢Qué les mo-
tivo a la hora de tomar esta decision y qué aspectos
se abordaron?

MiD: Nos hicieron un diagndstico en el que acertaron
bastante, asi que quisimos ponerlo en marcha. Tenia-
mos muchos aspectos ya realizados, pero no acaba-
bamos de crecer. En el fondo, el principal cambio es
que hemos pasado de ser un taller grande familiar a
ser una empresa industrial, lo que se ha traducido en
un nuevo organigrama. Ahora cada uno sabe cuales
son sus funciones y obligaciones, evitando las dupli-
cidades.

MaD: Nos permiti6 poner orden. Haciamos lo que
creiamos que teniamos que hacer, porque era lo que
habia hecho nuestro padre toda la vida. La planifica-
cion de recursos automatizada ya estaba en marcha,
es decir, contdbamos con un ERP que nos facilitaba
muchos datos, pero nos faltaba informacion sobre
coémo ordenar y sacarle partido a todas esas variables.

MiD: Ahora, a través del proceso de Tutoria Gerencial,
nos encargamos de que siga ese espiritu de trabajo.
Ademas, hemos afrontado la integracién de Mecani-
zados Barreu, de Huesca, una reciente adquisicion. La
compra se firmd en octubre y en esta operacién he-
mos contado con el asesoramiento y la direccion de
Tactio.

¢Estamos hablando de ampliar?

MaD: Es una adquisicién estratégica, no vamos a cre-
cer a lo loco. Ahora estamos unificando el sistema de
gestion. Somos empresas complementarias: para ha-
cernos una idea, si Mecanizados Barreu puede grabar
dos o tres pedidos al dia, en Alcoy estamos ya en 25.

¢Qué mejoro a partir de la intervencion de Tactio?
MaD: Principalmente, detectabamos un problema en
materia de costes, pero también nos preocupaba la
productividad: no éramos capaces de sacarle jugo a lo
que teniamos. También ha sido importante el salto que
hemos dado en automatizacion de procesos.

MiD: Hasta el 1 de octubre de 2022, ya habiamos fac-
turado lo mismo que en todo el ejercicio anterior. Tam-
bién es cierto que todos los anos invertimos una media
de 700.000 euros en maquinaria nueva; pero en todo
el proceso de acompafnamiento han surgido aspectos
que han sido pensados y solucionados. Por ejemplo,
acabamos de terminar un protocolo familiar donde
queda todo recogido, de manera clara y detallada.

éCuales son los proximos retos?

MiD: Integrar la planta de Huesca y poder atender me-
jor al cliente, especialmente acortando los tiempos de
entrega. En el largo plazo, crecer hasta los doce a ca-
torce millones de facturacion anual y hacerlo de una
manera sostenible.

Ver el video de la entrevista:

https://youtu.be/JM6tOLrhnwY
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Las 4 fuerzas
aerodinamicas
de una empresa

“Sin ACCION no hay
TRANSFORMACION”

“EN MOMENTOS INCIERTOS Y VOLATILES,
ES NECESARIO TENER AGILIDAD EN LA
GESTION DE LOS CAMBIOS, QUE CADA

VEZ SE PRODUCEN DE FORMA MAS
RAPIDA”

Un avion necesita, para un vuelo sin inciden-
tes, que todas sus fuerzas estén equilibradas.
Silo comparamos con una empresa, (qué pa-
sarfa ante una situacién de falta de viabilidad
o sostenibilidad? Mientras que los aviones
adoptan una forma aerodinamica para vencer
la resistencia del aire, como empresa, (qué es-
tructura es la mas apropiada para compensar
el peso y aumentar el empuje?

Por Virginia Montes de la Cuerda,
Delegada Territorial de Alava

Posiblemente, la pregunta que se haga el lector sea:
(Qué tiene que ver un avion con una empresa? Ha-
gamos la comparativa. El empuje, la resistencia, la
sustentacion y el peso son fuerzas que actuian sobre
todas las aeronaves en vuelo, del mismo modo que lo
hacen sobre las empresas. Entender como funcionan
estas tensiones y saber como controlarlas con el uso
del potencial y los recursos internos es esencial. Son
energias contrarias que actlan en sentidos opuestos
y, por ello, es necesario que estén en equilibrio. Esto
es valido tanto para un buen vuelo como para el co-
rrecto funcionamiento de una empresa o negocio.




SUSTENTACION
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EMPUJE RESISTENCIA

PESO

Este recuadro muestra, en sintesis, qué representa
cada fuerza o tension sobre la empresa:

Sustentacion Rentabilidad

Peso Incertidumbre
Empuje Innovacion
Resistencia ... al Cambio

En unos momentos tan inciertos y volatiles como los
que atraviesan actualmente las empresas, es necesario
tener agilidad en la gestién de los cambios, que cada
vez se producen de forma mas rapida. Lo que cuesta
no es propiamente el cambio, sino la resistencia a éste.
Todo es ciclico, desde los seres humanos hasta la eco-
nomia; y ahora vivimos en un entorno VUCA, donde
reina la incertidumbre. Hay condiciones externas que
no podemos controlar y ello, a menudo, nos hace caer
en una situacion de subsistencia, mantenerse en una
zona de confort y entrar en paralisis por andlisis. Pre-
cisamente esto supone un peligro para las empresas,
ya que lo importante y necesario es accionar y bus-
car las palancas o herramientas adecuadas, que nos
ayuden, fortalezcan e impulsen para poder sacar el
maximo potencial, como personas y como negocios.
Se trata de alinearse con la esencia de quienes somos,
con nuestros talentos y valores, caminando conjunta-
mente hacia un propdsito comun. ;Por qué actuamos
de una determinada manera? Es muy importante tener
claridad y cambiar el enfoque, huyendo de la preocu-
pacion y enfocandonos en buscar la solucion.

Desde Tactio, cuando acompafiamos a nuestros clien-
tes, siempre les recalcamos la importancia de reservar
momentos para el thinking time; es decir, tiempo de-
dicado a reflexionar sobre la vision y la perspectiva de
negocio.

¢Como transformarse e innovar?

Al hablar de innovacion, no siempre nos referimos ne-
cesariamente a introducir productos o servicios nue-
vos, sino que también podemos incluir la comunica-

cion disruptiva. El gran reto, como empresas, es atraer
la atencién de potenciales clientes para poder crear
impactos y convertirlos en ventas.

En Tactio somos conscientes de la importancia que
tiene la nueva realidad comercial. Por ello, ayudamos a
nuestros clientes a incrementar sus acciones a través
de la estrategia y del marketing digital, impulsando la
digitalizacién, aportando valor y teniendo en cuenta
los objetivos de rentabilidad y crecimiento sosteni-
ble. Hay todo un mundo de posibilidades dentro de
las estrategias del marketing digital, pudiendo innovar
en las formas y aportar claridad. Algunos ejemplos de
empresas que han sido innovadoras y disruptivas son:

Airbnb. Fue una propuesta de negocio creada por
Brian Chesky y Joe Gebbia, ambos desempleados, que
se centraron en buscar soluciones y lanzaron la pro-
puesta de dormir en las casas de otras personas. Es un
negocio disruptivo valorado en casi 100.000 millones
de ddlares en su salida a bolsa.

Alcoa. Es una empresa dedicada a la produccion de
aluminio, que se transformé gracias a un cambio de
habitos. Su CEQ, Paul O’Neill, propuso invertir y con-
centrarse en la seguridad de los operarios para -de
esta manera- mejorar la produccién. La propuesta,
pese a no ser bien acogida por el resto de directivos,
fue aprobada. El resultado, unos afios después, fue
que el valor de mercado de Alcoa habia pasado de
3.000 a 27.530 millones de ddlares. O’Neill tuvo la vi-
sion de cambiar los habitos de seguridad en el trabajo:
se vieron considerablemente reducidos los accidentes
laborales, aumentando la productividad y generando
empatia hacia la empresa y un mayor compromiso por
parte de los trabajadores.

Quizas su empresa no sea un Boeing. Pero, a veces,
los tamafos pequenos suponen mayor facilidad de
maniobra, flexibilidad y adaptabilidad, permitiendo
redirigir -sin tanto peso- los objetivos. {Qué tengan un
buen vuelo!

(14

“La innovacion no es
solamente introducir
productos o servicios
nuevos, sino también
una comunicacion
disruptiva”
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Conde Fernandez
Hermanos

Casi

60 anos en constante

y agil movimiento

Equipo de Tactio que ha participado en la intervencion
de Conde Fernandez Hermanos: Alejandro Garcia, Pablo
Baurier, Luis Cruzado, Jose Ramoén Doldan, Susana
Rodriguez, Jesus Hernandez y Jorge Garcia.

Sector:

LOGISTICA Y ALMACENAMIENTO

“Constant agility”. De este modo
reza, bien visible, el eslogan

que figura en cada uno de los 35
camiones que conforman la flota
de Conde Fernandez Hermanos.
Mas alla de su funcion como
reclamo comercial, este lema
alude a las maximas que han
guiado a la firma en sus casi 60
anos de historia: la agilidad y la
constancia. De 1a mano de la se-
gunda generacion, actualmente
diversifica su oferta y se adentra
en el sector del almacenamiento
y la logistica.

En 1965, tras regresar de varios afios de emigracion en Suiza,
los hermanos José, Eduardo y Manuel Conde Fernandez deci-
dieron crear en Ourense una pequefia empresa de transportes.
Compraron su primer camion y comenzaron a hacer rutas, pri-
mero regionales y, no mucho después, nacionales. Trabajado-
res incansables y, al tiempo, emprendedores, fueron ampliando
su volumen de negocio, adquiriendo nuevos vehiculos y asu-
miendo también rutas internacionales. La empresa ganaba en
dimensién al tiempo que conquistaba prestigio y no tardo en
hacerse con importantes traficos vinculados a la industria de
la transformacién, como la del aluminio. En aquel momento, las
principales fabricas del sector se encontraban en el entorno de
A Corufa, por lo que Conde Fernandez Hermanos traslado alli
su sede.

Ya desde la nueva ubicacion, la firma se fue haciendo con nue-
vas rutas y mercados que aun hoy en dia mantienen. “Tenemos
clientes con casi 60 afios de antigliedad”, acredita, orgulloso,
Miguel Conde, hijo de uno de los fundadores de la empresa y
actual director general de Conde Fernandez Hermanos.



Fue precisamente la llegada de la segunda generacion la que
supuso no solo la consolidacion de la actividad del transporte de
mercancias por carretera sino la apertura a nuevas actividades,
como el almacenamiento y la logistica de stocks.

El actual equipo directivo de Conde Fernandez Hermanos lo
componen tres primos, hijos de cada uno de los fundadores: Be-
Ién, Sandra y Miguel. Los tres tienen muy clara la importancia de
la herencia recibida, que no se limita a una empresa consolidada
y referente en su sector en todo el norte peninsular, sino a una
manera de hacer las cosas, a una filosofia del trabajo y, sobre
todo, a unos valores. “De seriedad, honradez y honestidad en el
trato y en la relacion, tanto con los clientes y proveedores como
con nuestro personal”, explican. Unos valores que les permiten, a
pesar del volumen y la dimension que hoy ha alcanzado la firma,
seguir hablando de Conde Ferndndez Hermanos como de “una
empresa familiar”.

Crecer, desde el transporte
ala gestion de stock

Cuando la segunda generacién se fue haciendo cargo de la ges-
tidn de la empresa, a principios de este siglo, tuvo muy claro que,
ademas de mantener e incrementar la actividad del transporte
con la que habia nacido, era preciso dar respuesta a las nuevas
necesidades de sus clientes. Y fue entonces cuando nacio la
oportunidad de abrir una segunda via de negocio, la del almace-
namiento y la logistica. “Todo surgié a raiz de que un cliente ne-
cesito ubicar su mercancia fuera de la fabrica”, recuerda Miguel
Conde. “La almacenamos en una parte de nuestras instalaciones
y enseguida nos dimos cuenta de que ahi podia haber un nicho
de mercado, que complementase e incluso reforzase nuestra ac-
tividad como transportistas”.

El director general de Conde Fernandez Hermanos asegura que
contar con estas dos vertientes les aporta un valor afiadido muy
importante, ya que el cliente solo tiene que hacer una contrata-
cion. La simbiosis es perfecta. “Se contrata la logistica y el trans-
porte a un Unico interlocutor”. De hecho, afiade, “cada vez tene-
mos mas empresas que se dirigen a nosotros y nos plantean que

La llegada de la segunda
generacion supuso la
consolidacion de la
actividad del transporte y
la apertura a otras, como
el almacenamiento y la
logistica de stocks
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Para la empresa

es un orgullo

muy grande tener
clientes con casi 60
anos de antigiiedad”
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nos hagamos cargo de todo: del transporte de la mercancia, de
su almacenaje, de la gestion del stock y de la logistica inversa”.

Para todo ello, Conde Fernandez Hermanos cuenta en la actuali-
dad con una sede central, ubicada en el poligono Espiritu Santo,
en Sada (A Coruia), desde donde realizan toda la operativa de
traficos y la gestion administrativa. También es alli donde la fir-
ma dispone de un parking de 30.000 metros cuadrados para los
camiones y de las instalaciones en las que realizan algunas pe-
quenas tareas de mantenimiento de los vehiculos. La flota propia
alcanza a dia de hoy 35 cabezas tractoras y 50 semirremolques
de diversas caracteristicas.

En la vertiente de la logistica y distribucion, la empresa dispone de
siete almacenes (en Ledono, Bergondo, Piadela, Cambre y Sada)
que suman en total una superficie cercana a los 20.000 metros
cuadrados. El almacén mas reciente, ubicado en Cambre, cuenta
con 8.000 metros cuadrados y esta dedicado fundamentalmente
a productos de alimentacion. Equipado con naves con atmésfera
y temperatura controladas, permite almacenar las mercancias en
condiciones idéneas. Este almacén también dispone de tecnolo-
gia RFID, que posibilita el control y la gestion de stocks en tiempo,
real asi como el seguimiento de su trazabilidad.

La diversificacion de actividades ha conllevado también una am-
pliacion y un cambio en los mercados. “Tradicionalmente, nues-
tro cliente siempre fue de tipo industrial. Esto sigue existiendo,
pero la actividad de logistica nos ha ido focalizando mas hacia
la industria de la alimentacion”, explica Miguel Conde. “Principal-
mente hacia la gestion de envases, tanto de vidrio como de latas,
y la logistica inversa de clientes importantes a nivel de industria
alimentaria”.

Desde la direccion de Conde Fernandez Hermanos aseguran ser
conscientes de que “estamos en un momento muy importante,
en el sentido de consolidarnos como una empresa referente a
nivel logistico, y no solo en el sector del transporte, donde si
que ya tenemos una trayectoria reconocida”. De ahi, afladen que
la prioridad de la firma sea en este momento afianzar su activi-
dad logistica y atender las necesidades de sus clientes con pers-
pectiva de medio plazo. “Creemos que es un acierto diversificar
nuestro negocio. Estamos en un momento complejo, porque el
mercado es muy volatil e imprevisible. Pero nos toca adaptarnos
a esa realidad”, comentan.

Unas bases solidas para
los proyectos de futuro

Como consecuencia de esos retos de futuro y de su nueva rea-
lidad, la direccion de Conde Fernadndez Hermanos considerd
necesario contar con una opinién externa acerca de cual era
la situacion real de la empresa. De ahi la decision de contratar
los servicios de Tactio. “Si, somos una companfia capitalizada,
sin graves problemas, ni tensiones de tesoreria ni de funciona-
miento, pero siempre es positivo que entre alguien ajeno, que
te conozca desde dentro, que vea tu forma de funcionar, te eva-
IUe y te dé su opinidn. Maxime cuando esa opinién llega de una
consultora con la credibilidad y la trayectoria de Tactio”, explica
Miguel Conde.

(14

Cada vez mas
empresas nos piden
que nos hagamos
cargo del transporte,
del almacenaje y de la
gestion del stock”

El actual equipo directivo de
Conde Fernandez Hermanos
lo componen tres primos,
Belén, Sandra y Miguel, cada
uno de ellos hijo de uno de
los tres fundadores




La intervencion se basé fundamentalmente en la definicién de
un plan estratégico, asi como en un plan de viabilidad centrado
en el control de la facturaciéon y los cobros. También se procurd
el asentamiento de una estructura organizativa, en la que cada
persona tuviese clara cual es su responsabilidad. Ademas, se
cred un comité de direccion, que se reine mensualmente, y un
cuadro de mando, complementado por varias herramientas para
el control de la rentabilidad de los almacenes y de las cabezas
tractoras, el control del gasto de cuentas y una hoja de segui-
miento comercial.

Como continuacioén del plan estratégico y la concrecion de la ac-
cion comercial, se desarrolld un proyecto comercial y un sistema
de racionalizacion de operaciones, coordinado por un cuadro de
mando encargado de realizar un seguimiento de la rentabilidad
contributiva mes a mes.

Miguel Conde acredita que la intervencion de Tactio “nos ha ayu-
dado de varias maneras”. Por ejemplo, “desde el punto de vista
de implementar herramientas de control y de andlisis de datos.
También nos ha permitido sistematizar procesos, definir los per-
files mas adecuados para cada puesto, las actividades que debe
desarrollar cada perfil... En definitiva, nos ha empujado a profe-
sionalizar y optimizar, adoptando e implantado procesos de una
empresa grande sin por ello entrar en colisidén con el caracter de
empresa familiar que queremos seguir manteniendo”.

Para el director general de Conde Fernandez Hermanos, la inter-
vencion ha permitido establecer las bases para el proyecto de
futuro de la empresa, incluyendo la prevision de la llegada de
una tercera generacion. “Aun falta tiempo y depender3, eviden-
temente, de lo que esa tercera generacidon quiera hacer. Pero,
por lo menos, nos hemos esforzado para que se encuentren una
empresa que funcione bien y con perspectivas de futuro. Para
que, llegado el momento, ellos sean capaces de darle un nuevo
impulso, como creo que nosotros lo dimos, respecto al importan-
te legado que nos dejo la primera generacion”.

La intervencion de Tactio ha
sentado las bases de futuro
de la empresa, incluso de
cara alallegada de una
tercera generacion
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Tactio nos ayudo
a profesionalizar
y optimizar la
empresa sin
entrar en colision
con su caracter
familiar”

Ver el video de la entrevista:

https://youtu.be/JhilDrBcGvQ
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Confiar en el
marketing
digital para
ensalzar la
marca

Plan de acciones para sacar el maximo
partido a la presencia online

Por el Departamento de Comunicacion de Tactio

Desde construir una marca hasta crear experiencias,
la confianza no es negociable y debe formar parte
del ADN de cada empresa. Cualquier interaccion
con el cliente es relevante a la hora de generar esa
confianza.

La propuesta de valor de Tactio en Marketing Digi-
tal estriba en el desarrollo de la mejor estrategia para
conquistarla y, sobre todo, en la implementaciéon de
acciones efectivas, alineadas con el programa Kit Di-
gital del Gobierno de Espafia para pymes, dentro del
Plan de Recuperacion, Transformacion y Resiliencia.
La digitalizacion ya no tiene vuelta atras, es sindbnimo
de éxito y su potencial permitird aumentar la produc-
tividad de las pymes entre un 15 y un 25% hasta el
2025.

Los servicios de Tactio en esta materia se estructuran
en cuatro grandes areas.

Sitio web y presencia en internet

Dentro de este apartado, se propone el analisis y la
elaboracion de una estructura y disefo de pagina
web. A su vez, incluye cuatro subcategorias:

> Portal de ventas (eCommerce). Consiste en el dise-
Ao de una tienda online adaptable y el alta del catélo-
go de productos.

> Paginas de aterrizaje y blog. Implementacion de
una o mas paginas de aterrizaje y creacion de un blog
corporativo optimizado para el posicionamiento SEO.

> Auditoria SEO y experiencia de usuario. Mejora del
posicionamiento en los buscadores, a través de la in-
dexacion y jerarquizaciéon de contenidos.

> Analisis SEO de la competencia. Trazado de una ra-
diografia de las empresas que compiten en el mismo
mercado.

La digitalizacion

puede aumentar la
productividad de las pymes
entre un 15 y un 25% hasta
el 2025

Estrategia de inbound marketing

A través de esta técnica, se busca construir una co-
munidad de usuarios y diseflar una estrategia de
captacion de leads mediante acciones de interés y
contenidos de valor.

Gestion de redes sociales

La puesta en marcha de una estrategia alineada con
la mision y vision de la empresa permite conectar con
potenciales clientes y fidelizar a los que ya lo son.

Publicidad en internet. Campanas
de pago

Se plantea la elaboracion de campafas de anuncios
de texto a través de la plataforma Google Ads vy el
disefio y programacion de acciones publicitarias en
redes sociales.

La digitalizacion todavia no es mayoritaria entre las
pymes espafiolas y ello constituye una ventaja com-
petitiva para aquellas empresas que si han apostado
por ello. No solo pueden abrir su escaparate a un pu-
blico internacional, sino que, sobre la base de una es-
trategia online, creceran mas y mejor. Analizar lo que
hace la competencia para no quedarse atras y, sobre
todo, saber anticiparse y confiar en el Marketing Di-
gital puede facilitar mucho el trabajo a los pequefos
negocios.


https://www.tactio.es/consultoria/marketing-digital/
https://www.tactio.es/consultoria/marketing-digital/

Breves

TACTIO4YOU, el club para clientes
G exclusivos

Para seguir brindando un apoyo premium, nace TACTIO4YOU, una iniciativa que
consiste en ofrecer una serie de acciones exclusivas dirigidas a impulsar la rela-
cion empresarial con aquellos clientes comprometidos con Tactio. Las ventajas
que ofrece el club pasan por dar un impulso social a la empresa, el acceso en
primicia a contenidos de interés, estudios relevantes e informes sectoriales de
elaboracién propia y a servicios de Marketing Digital, asi como la proyeccion me-
diatica de las novedades de los clientes.

Elevar la competitividad
de la empresa

Tres nuevas asociaciones empresariales, a través de la firma de un
convenio de colaboracion, comparten la mision principal de Tactio:
hacer un pais mejor, profesionalizando las empresas. A través de los
acuerdos con FAE ASEMAR (Asociacion de Empresarios de Aranda),
AEEG (Associacio d’Empresaris i Emprenedors de Girona) y AIDA (Aso-
ciacién Interprovincial de Distribuidores para la Agroproteccion), se
busca reforzar la competitividad de las empresas asociadas a dichos
colectivos.

Principales retos de la pyme espanola

La mejora de la productividad, la colaboracion publico-privada, la organizacion
interna, la profesionalizacion y la digitalizacién son algunos de los principales
retos que han construido y puesto en comun las pymes espafiolas durante la
celebracion de varias jornadas didacticas. Organizadas por Tactio con la cola-
boracion de organismos y entidades influyentes de cada zona, han tenido lugar
en Cordoba, Alicante, Oviedo, Tarragona, Caceres, Miranda de Ebro, Valladolid,
Sevilla y Murcia.

Un equipo que multiplica
con su actitud

Las areas de Comunicacion, Marketing Relacional y Delegaciones de
Tactio han celebrado una convencion en Toledo, donde ademas de va-
lorar lo positivo y lo negativo de todo lo aprendido en nuestros 15 afios
de trayectoria, se ha trabajado sobre la incorporacién de innovaciones
y nuevas formas de aproximarnos, relacionarnos y ayudar a nuestros
clientes. Durante las jornadas, enmarcadas por una sesion tedrica y
otra practica, se presentaron las claves del nuevo proceso y los nuevos
roles de los departamentos asistentes.
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> LIBROS

POSICIONATE

R/ PRIMERO|

s Posicionate
ta primero
Ana Pedroche y Fran de
Vicente

Gestion 2000 - 2022

Creadores del método #TUPrimero® de posicionamiento en
el buscador de Google, Ana Pedroche y Fran de Vicente vier-
ten en este libro el conocimiento acumulado en mas de una
década de experiencia en marketing digital, disefio web, es-
trategia SEO y redes sociales. Partiendo de la premisa de que
una posicion privilegiada en el buscador por antonomasia
equivale a visibilidad, reputacion, credibilidad y confianza,
los autores desgranan las caracteristicas que debe tener un
negocio para triunfar en la era digital y para convertir su web
en mucho mas que una mera tarjeta de presentacion.

EMPRENDEDOR
QUIEN LO LER
) =—— Emprendedor quien
lo lea
Euge Oller
Editorial Vanir. EmprenBooks
2020

Escogido por la Revista Forbes como una de las personas
menores de 30 afos mas influyentes en Espafa, Euge Oller
es experto en marketing digital y fundador de la academia
Emprende Aprendiendo. En este libro, defiende que el éxito
no consiste, como a menudo se cree, en grandes hazafas,
sino en un cumulo de pequenas acciones. Su método pasa
por definir el porqué de una idea de negocio (“4Qué proble-
ma quieres solucionar?”), la demanda potencial, el analisis de
competidores y aliados y la plasmacion en una estructura y
un modelo de crecimiento.

Sabias palabras

«Nunca hay que retroceder; ni siquiera para darse
impulso».
Lao Tsé, filésofo chino, creador del taoismo.

«Tus clientes mads insatisfechos deben ser tu mayor fuente
de aprendizaje».
Bill Gates, cofundador de Microsoft.

> WEBS

Para pymes que aspiran a entrar en la vanguardia digital, la
pagina de la Entidad Publica Empresarial Red.es aloja mul-
titud de recursos e informaciones sobre convocatorias de
ayudas, subvenciones europeas, misiones digitales, partici-
pacion en ferias, divulgacion de contenidos y noticias sec-
toriales, ademas de la iniciativa Acelera Pyme para la digi-
talizacion de comercios y negocios. Permite a empresas de
cualquier sector y tamafo realizar un autodiagnodstico sobre
el propio nivel de madurez digital y contiene inspiradores ca-
sos de éxito, con ejemplos reales de transformacion digital,
entrevistas a expertos e informes detallados.

Un CRM
personalizable
y versatil
zoho.com/crm

Este CRM aglutina una gran variedad de recursos en una sola
pagina, desde la gestion de proyectos hasta la elaboracion
de facturas, con versiones gratuitas hasta tres usuarios y di-
ferentes niveles de pago adaptables al tipo de negocio. Efi-
caz tanto en PC como en dispositivos moviles, es versatil y
altamente personalizable. Cuenta con potentes herramientas
de email marketing, gestion de clientes, médulos de gamifi-
cacion para incentivar a los equipos de ventas, opciones de
telefonia incorporadas, posibilidad de integracion con otras
aplicaciones, tableros adaptados y facil acceso a la base de
datos.

«Elvalor de una idea radica en el uso de la misma.
Thomas Edison, inventor y empresario que llegd a tener mas
de 1.000 patentes a su hombre.

“Solamente hay algo peor que formar a tus empleados y
que se vayan: no formarlos y que se queden”.

Henry Ford, empresario estadounidense, fundador de Ford
Motor Company.



https://www.red.es/es
https://een.ec.europa.eu/

|afl buraglia

ESTUDIO DE INTERIORISMO

DISENAMOS TUS SUENOS

Proyectamos y equipamos tu vivienda. Cocina, bafios, carpinteria interior y exterior,

habitaciones, salén, confort, pintura, decoracién, reforma completa.

gl 963 300 003 |
%&?ﬁ 616 083 775 & buraglia.com
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Una empresa con vision
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