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esde el Grupo DIRI-
GENTES llevamos
i=—:= .31 -afos recono- -
aportan las empresas
a la sociedad, auténticas ga-
rantes del progreso social y
que han contribuido, sin nin-
gun género de dudas, a que
Espaifia hoy esté liderando el

~ del mundo desarrollado.

ciendo el valor que —

crecimiento entre los paises

las empresas pueden triunfar por
ser las primeras, por ser las me-

jores o por ‘ser las tinicas.Y estas
son las caracteristicas que mejor
definen a las compafiias galardo-
nadas por el Consejo Editorial

En un mumndo tan competitivo,-

del Grupo DIRIGENTES. Unas
~ empresas que gracias a su capital
- -humano y.al buen saber hace
sus maximos responsables, I

sabido aportar a la sociedad un
valor afiadido en los ambitos de
la innovacion, la digitalizacion, el
empleo o el progreso.

Enhorabuena a los premiados




Juan Pedro Moreno
Presidente de Accenture
en Espana, Portugal e Israel

‘Espana es un pais
de un talento singular’

Accenture es una de las compafiias mas punteras e innovadoras, pero
no se detiene ahi. Propicia que sus clientes y empleados también 1o
sean. Hablamos de digitalizacion, formacion, talento y sostenibilidad con
Juan Pedro Moreno, la persona que ha sabido ensamblar estas piezas y
que ha sido reconocido como Dirigente del Ano.

Dirigentes

Algunas empresas no entienden este
concepto de digitalizacion, ;digita-
lizarse es un fin en si mismo?

Se habla mucho de transforma-
ci6n digital, pero, en realidad, de lo
que se trata es de un cambio en los
modelos de negocio de las empre-
sas, motivado por un cambio en la
sociedad. Hablamos de la democra-
tizacién de la tecnologia, con re-
duccién de costes de la misma que
permite acceder a ella de manera
sencilla y eficiente a cualquier per-
sona o empresa. Eso ha provocado
un cambio social que consiste en lo
que llamamos la economia de la ex-
periencia, donde alguien es capaz de
comprar un producto o un servicio
por la satistaccién o por la experien-
cia que le proporciona y no sola-
mente por la calidad del producto o
el precio. La personalizacion, el valor
adicional es lo que esta motivando,
en gran medida, que las empresas
se replanteen cual es su modelo de
servicio a los clientes, de negocio y
productivo, esa es la revolucion y la
transformacién en la que Accenture
esta ayudando a sus clientes, enten-
der el reto que esta transformacion
plantea a sus negocios, ayudarles a
redefinir las oportunidades que tie-
nen en este NUEVO entorno y a eje-
cutar esa transformacion mediante
la aplicacién de tecnologia, cambios
organizativos y reorganizacion de
procesos.

¢Puede una compaiiia competir en
el mundo del siglo XXI sin digi-
talizarse?

Competir puede, otra cosa es si
sobrevivird o no. Estamos en la
mitad de un proceso. A mi me
gusta hablar de vértigo digital. En
este entorno de transformacion
todo ocurre muy deprisa y uno
no sabe dénde termina este pro-
ceso de adicidén de capas nuevas de
innovacion. Robdtica, Inteligen-
cia Artificial... cada poco tiempo
hay que adaptarse a estos cambios.
Creo que sin un alto componente
de transformacion es dificil que las
companias sobrevivan. Pienso en
la economia rural, que es donde
mas funcionan las plataformas di-
gitales, quién lo iba a decir, que la



tienda del pueblo tiene que digi-
talizarse, porque st no lo compran
en Amazon, por ejemplo.

Ahora la digitalizacion estd cam-
biando todo, en el ambito empresa-
rial, muchas compaiiias estin pa-
sando de vender productos a ofrecer
servicios.

Es uno de los componentes mas
relevantes de la oportunidad que
brinda la economia digital. Son
servicios no aleatorios, estin muy
pensados, para tener una experien-
cia diferencial en el consumo. Las
compafiias tienen una oportunidad
para diferenciarse. Lo que hacen es
crear una necesidad que te conecta
ala marca. Lo vimos con las cafete-
ras Nespresso, donde compras mas
un servicio que la cafetera en si.

Lo mismo con las ruedas de Mi-
chelin. Hemos desarrollado para
ellos un modelo en el que pasan de
vender neumaticos a un servicio
de reemplazo de neumaticos, con
una tecnologia con la que saben
detectar cuando el neumatico esta
desgastado y te avisan para que lo
cambies, te venden un servicio que
tiene un impacto tremendamente
positivo, con clientes mas leales,
negocio recurrente y porque si el
servicio es bueno, porque la calidad
y el precio ya se dan por sentados,
esto te permite lanzar nuevas cosas,
porque si este producto me lo ofre-
ce asi de bien, las nuevas propuestas
las aceptara, porque confia en ti.

Usted ha sido muy critico con el
pensamiento de “poner puertas al
campo’ a la innovacion, la gente
mira con recelo el modo de proceder
de empresas de la economia cola-
borativa. ;Cudl es su postura?

Lo fundamental es que hay que
competir en igualdad de condi-
ciones. A partir de ahi, lo que creo
es que estar constantemente pen-
sando que tu posicionamiento va
a mejorar porque te cambien esas
barreras es una pérdida de tiempo.
La decision del consumidor no
esta basada en si pagan impuestos o
no,si no en que la idea es magnifi-
ca, el servicio es estupendo, la eje-

cucibn es buena y han sido creati-
vos. Asi que mas vale que agudices
tu ingenio y dediques esfuerzos a
inventarte nuevas oportunidades e
ideas. Porque nadie conoce mejor
a los consumidores espaiioles que
las empresas espafolas. Merece la
pena invertir en creatividad, in-
novacion y talento antes que estar
todo el rato quejandote de lo que
hacen los demas.

Usted esta al frente de Accenture en
Espaiia, Portugal e Israel, me gus-
taria hablar de este uiltimo pais y de
su cultura de innovacion, startups y
emprendimiento, ;qué tienen en Is-
rael que no posee Espaiia?

Israel ha sabido hacer de la necesi-
dad virtud y aqui en Espafia somos
expertos en hacer de la necesidad
una queja. Hay varios factores que
explican esto, pero uno capital es el
papel del Estado en tres vertientes:
el estado isracli estd plenamente
comprometido con la necesidad
de innovar y dedica recursos para
ello. Estan organizados para hacerlo,
con fondos creados o un CIO en
el propio gobierno.Y la tercera pata
es que en vez de dar subvenciones,
contratan servicios. En lugar de dar
subsidios el estado dice: ti crea un
producto o un servicio y yo te lo
compro. Y luego anima a las em-
presas a venderlo en todo el mundo.
Es un modelo radicalmente distinto
al nuestro. Ademas esta el ejército,
fuente de innovacién permanente,
aligual que en EEUUYY, por tltimo,
el tema del tratamiento impositivo,
algo que en Portugal también lo es-
tan haciendo mejor que en Espafia.

Para una empresa es fundamental el
capital humano, en Accenture, ;c6mo
abordais este asunto?

Mi producto no es una lata de
Coca Cola, es una persona. Parti-
mos de esa base, por lo que poner
a las personas en el centro es fun-
damental. Esto se ha hecho invir-

>
accenture

La personalizacion es lo que esta motivando,
en gran medida, que las empresas se
replanteen cual es su modelo de servicio

tiendo en formacién de personas,
reciclaje y atraccion de nuevos per-
files y cambiando el clima de fun-
cionamiento dentro de la empresa.
Ahora somos mis abiertos, colabo-
rativos, flexibles y creativos y eso
redunda en que la gente esté con-
tenta, produce mejor, los clientes se
dan cuenta y nos quieren comprar
mas. Dicho esto, Espafia es un pais
de un talento singular, lo ha sido
toda la vida, desde el siglo XV.

El capital humano es sélo una de
las patas de Accenture en su apuesta
por la RSC, ;cudles son las claves?
Creo que las nuevas generaciones
tienen una sensibilidad mayor hacia
estos temas medioambientales o la
diversidad y las empresas tenemos
que adaptarnos. Lo mas importan-
te es que asistimos a una época de
transformacién de la sociedad muy
importante y en este mundo en el
que hay robdtica, IA, competencia
globalizada, la responsabilidad social
de las empresas a la hora de construir
un mundo mejor en el que vivir y
trabajar es mucho mas importante
que antes. Por eso, nosotros hemos
creado lo que denominados un
servicio de consultoria responsable,
creando valor a nuestros clientes,
pero controlando y mitigando el im-
pacto negativo que puedan causar a
la sociedad los proyectos que hace-
mos. Lo uno sin lo otro no funciona.

Por su labor al frente de Accenture
ha sido galardonado con el premio
Dirigente del afio, un reconoci-
miento al trabajo bien hecho.

Me siento reconfortado, porque
no es un premio que me dais a
mi, sino es un reconocimiento a
la empresa, donde hemos conse-
guido que haya 12.000 personas
contentas, con ganas de trabajar y
que estan orgullosas de su contri-
bucién a la sociedad. Si este reco-
nocimiento es por ensamblar to-
dos esos intereses, es un orgullo. B

Dirigentes
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SANTANDER,

/ EMPRESA DEL ANO

EN VANGUARDIA DE LA DIGITALIZACION

Los bancos desempefian un papel clave en la digitalizacion de la
economia y la presidenta del Grupo, Ana Botin, que ha convertido
la transformacion digital en uno de los ejes de su estrategia, quiere
que esta transformacion se ponga al servicio de la mision del
banco: ayudar al progreso de las empresas y las familias.

as nuevas tecnologias abren
nuevas vias de relacion con
los clientes, que tienen ya
la libertad de elegir donde
y cuando interactuar con
el banco. Santander Espafa preten-
de que la tecnologia esté al servi-
cio del cliente y con esta idea ha
lanzado el concepto ‘Digilosofia:
la filosofia digital de Banco San-
tander’, que apuesta por mejorar
la experiencia del cliente con una
atencién 24 horas los siete dias de
la semana. Todo ello, fruto de una
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combinacién que atna lo mejor
del mundo fisico, con una atencién
personalizada para cliente y lo me-
jor del mundo digital, con soporte
a través de los distintos canales.

Esta transformacién va de la
mano de los equipos del banco
en la red de sucursales, a través
de los llamados “digilésofos”.
Un equipo de 400 personas que
se encargan de llevar a la red esta
transformacién digital y actian
como correa de transmision de

los avances y las innovaciones
que se van introduciendo. Entre
las mas recientes, destaca One
Pay FX, un servicio de trans-
ferencias internacionales que
usa tecnologia basada en block-
chain, lo que permite enviar pa-
gos entre particulares de forma
mis rapida. También la recién
anunciada SO:Fla, la nueva pla-
taforma de inversiones basada
en la inteligencia artificial que
permite a los clientes conocer
su perfil y convertirse en inver-
sores con el fin de sacar mayor
partido a sus ahorros.

En este proceso también entra
en juego un completo redisefio
de las app, que van evolucio-
nando hacia disefios mas senci-
llos visuales y personalizados y
van incorporando los ultimos



desarrollos técnicos para acele-
rar los procesos y mejorar la ex-
periencia del cliente a través de
los distintos canales de contacto.

La transformacién digital avan-
za asi a ritmo acelerado en el
grupo, que aprovecha su diver-
sificacion y su economia de es-
cala para beneficiarse de las me-
jores practicas y avances en los
distintos mercados donde esta
presente, como parte de una es-
trategia tecnoldgica sélida y ro-
busta, reconocida como una de
las mejores del sector financiero
a nivel global.

La infraestructura tecnoldgica
del grupo incluye centros de
proceso de datos de tltima ge-
neracién y el potente modelo
de centros de servicios com-
partidos, que permite especiali-
zacién del conocimiento y ex-
plotar eficiencias. Esta estrategia
sigue evolucionando con el des-
pliegue de una plataforma tec-
nolégica de nueva generacién
para facilitar la transformacién
digital del Grupo, que ha tenido
en cuenta las tendencias tecno-
légicas del mercado (movilidad,
nube, big data, cognitivo, social
y ecosistemas extendidos).

Santander desarrolla una doble
estrategia en su transformacién
digital: por un lado las filiales
del banco en todo el mundo
estain avanzando para adaptar-
se cada vez mas a esa digitali-
zacién, sin obviar los distintos
ritmos a los que los clientes se
suman a esa transformacidn, v,
por otro lado, se estan lanzan-
do nuevas plataformas agiles y
adaptables,
con el negocio actual. Ejemplo

complementarias

de estas plataformas son Super-
digital, una cuenta digital para
personas sin servicios bancarios,
sobre todo en Latinoamérica;
Openbank, un banco 100% di-
gital que, de momento, opera en
Espafia, y la citada One Pay FX
que, ademas de estar disponible
para los clientes particulares de

La transfor-
macion digital
avanza a ritmo
acelerado en
el grupo,

que aprovecha
su diversifi-
caciony su
economia de
escala para
beneficiarse
de las mejores
practicas.

& Santander

Espafia, Reino Unido, Brasil y
Polonia, se lanzara en otros pai-
ses del grupo en los proximos
meses.

Santander gestiona el desarrollo
de su estrategia con divisiones,
como Santander Digital, que
coordina los recursos de tecno-
logia y operaciones y los planes
de innovacién aplicados a la
banca comercial. Entre las capa-
cidades que abarca bajo el peri-

metro de esta division estin la
investigacién y el desarrollo y la
implementacién de tecnologias
como el blockchain (registro
contable compartido) o el big
data en los distintos proyectos
especializados.

La estrategia digital también se
apoya en Santander InnoVen-
tures, un fondo de capital em-
prendedor orientado a la tec-
nologia financiera con recursos
por valor de 200 millones de
dolares. Santander colabora
con empresas de tecnologia
financiera de nueva creacién
para aumentar la propuesta de
valor a los clientes. El fondo
fue creado en 2014 y sus res-
ponsables analizan unas 500

empresas al aflo. Hasta la fecha

ya ha hecho una veintena de
inversiones en startups lideres
en el mercado.

Santander también se ha com-
prometido a colaborar con
grandes empresas tecnologi-
cas. Apple Pay esta disponible

para los clientes de Santander

en Espafa (Santander y Open-
bank), Reino Unido y EEUU.
También trabajamos con Goo-
gle Pay en Espafa (Openbank)

y Reino Unido y Samsung Pay
en Espafia (Santander y Open-
bank) y Reino Unido. Gracias
al acuerdo con Apple Pay, por
ejemplo, Santander se convirtid
en lider del mercado de pagos
moviles.

El grupo invierte unos 2.000
millones anuales en su proceso
de transformacién digital, una
cifra que se refleja en la acti-
vidad diaria del banco. Sélo en
términos de transacciones di-
gitales se ha registrado durante
2017 un repunte exponencial
del 155%. En Espaiia, el aumen-
to ha sido de mas del 330%. En
cuanto a las ventas digitales, el
afio pasado crecieron el 31%, al
tiempo que el coste por transac-
ci6n se redujo un 22%. B

Dirigentes
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ALDEBEBAS GLOBAL CITY:

EL MADRID DEL FUTURO

aldebebas se ha con- Valdebebas es el L’Jltimo gran proyecto lugar ideal para vivir y poder ir

vertido por méritos cémodamente al trabajo, inclu-

propios en una ciudad  iNMoODIliario del norte de Madrid. Una so andando. Pero, en Valdebebas,

global, un reconoci- = . . . . ; lo mejor tiene lugar cuando

miento al alcance de Iniciativa que esta trasladando el acaba la jornada laboral o se dis-

muy pocos lugares en el mundo epicentro reSidenCial, tecnolégiCO y fruta del fin de semana. Gracias

que auna urbanismo sostenible, al Parque Forestal, el segundo

certificaciones energéticas, zo- financiero al noreste de la Capital, d mayor de la Comunidad de Ma-

nas verdes y un ambicioso sis- . . drid, con 400 hectareas y mas

tema de transporte publico y un paso del aeropuerto internacional de 200.000 arboles y al futuro

privado. de Barajas y’ todo e”ol en un entorno Parque Central, las posibilidades

_ . de pasear con los nifos o prac-

Hablamos de un rincén perfec- reSpetUOSO con el medioambiente. ticar deporte al aire libre es una

tamente integrado en la estruc- realidad y una decidida apuesta
tura de la ciudad de Madrid, un por la calidad de vida.

Siguiendo el ejemplo de mu-

chas otras capitales europeas,
se han creado 27 km de carril
bici, de anchura considerable,
segregado de las vias para vehi-
culos a motor y perfectamente
sefnalizado, que recorre muchas
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de las calles de Valdebebas, ade-
mas de estar conectado al Ani-
llo Verde Ciclista de Madrid en
dos puntos distintos.

El transporte publico es otro
de sus puntos fuertes. Dispone
de una completa red conectada
al resto del area metropolitana.
Cuenta con un Intercambiador
en el que confluira el tren de
Cercanias, que unira Chamar-
tin con la T-4; tres lineas de
autobtis que conectarin con
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Avenida de América, Plaza de
Castilla y Hortaleza; y la linea
de Metro Ligero, cuya reserva
de suelo se encuentra ya ejecu-
tada en la urbanizacién.

En efecto, la sostenibilidad for-
ma parte del ADN de este am-
bicioso proyecto que no esta
pensado para ser un ente auto-
nomo. Para las 12.500 viviendas
de Valdebebas se ha apostado
por la tipologia de vivienda co-
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El Parque
Forestal de
Valdebebas
tiene 400
hectareas
y mas de
200.000
arboles.
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lectiva en altura, con el objetivo
de crear una ciudad compacta,
densa y activa donde los equi-
pamientos publicos son viables.
Otra prioridad ha sido la pre-
sencia de usos complementa-
rios combinados en un mismo
edificio: bloques de viviendas
con comercio en planta baja y
oficina en planta primera. De
este modo se garantiza la vida
urbana durante las horas del dia,
en una ciudad compacta, facil
de recorrer y bien comunicada
con transporte publico.

Pero su ubicacién es, para mu-
chos, su gran fortaleza. A un paso
de Madrid, rodeado de grandes
infraestructuras de futuro, como
IFEMA, la ciudad Deportiva del
Real Madrid, la Ciudad de la Jus-
ticia o el Aeropuerto, al que queda
conectado en apenas tres minutos
de reloj a través de un puente. Es
algo que ha suscitado el interés
de numerosas familias, empresas
e instituciones, que han puesto su
foco en este rincén para estable-
cerse. Por todo ello, Valdebebas es
merecedor del galardon al mejor
proyecto del ano. ®
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Julio Domingo

director

/ RSC

acion Mapfre

Mapfre es una de las principales multinacionales de

Espaiia, y como tal, su compromiso con la mejora
de la calidad de vida de las personas es firme, a
través de la Fundacion Mapfre. Esta organizacion
realiza programas y actividades en mas de 30
paises. Julio Domingo, el director general de
Fundacion Mapfre, explica a DIRIGENTES la labor
' la fundacion.

Dirigentes

¢ Qué balance podria hacer de los
#ltimos afios?

Los ltimos afios han sido muy
importantes para la Fundacién.
Han sido afios que han coincidido
con la crisis econdmica, en la que
hemos hecho todo lo que estaba
en nuestras manos para ayudar a
los colectivos mas desfavorecidos,
como las personas en situacioén
de desempleo y los jovenes. Po-
demos decir que estamos espe-
cialmente orgullosos del trabajo
que hemos realizado. En estos 10
ultimos anos, por ejemplo, hemos
destinado 500 millones de euros a
proyectos sociales y culturales. Sin
duda han sido los 500 millones de
euros mejor invertidos de la histo-
ria, porque se han destinado a me-
jorar la vida de 100 millones de

personas en 30 paises, a través, por
ejemplo, de proyectos que nos han
permitido proporcionar alimenta-
cién y educacion a mas de medio
millén de nifios y jovenes.

¢Cudles son los principales pro-
yectos que actualmente tiene en
marcha Fundacion MAPFRE?

Me gustaria destacar la primera
edicién de los Premios Funda-
ciébn MAPFRE a la Innovacién
Social, que hemos lanzado este
aflo por primera vez, con un
magnifico compafiero de viaje,
como es el IE Business School.
Creemos que se trata de una gran
oportunidad para acelerar la so-
lucién a los problemas del siglo
XXI, para descubrir, en defini-
tiva, proyectos capaces de trans-

formar el mundo en relacién con

la salud digital, la movilidad y la
propia industria aseguradora.

Nuestro programa social de em-
pleo también es otro gran prota-
gonista. Gracias a esta iniciativa,
que llevamos emprendiendo des-
de hace mas de 10 afos, hemos
proporcionado cerca de 3.000
ayudas a la contratacién, dirigi-
das principalmente a pymes, y
hemos contribuido a que mias de
2.800 personas con discapacidad
intelectual y enfermedad mental,
colectivos en riesgo de exclusion
social, hayan conseguido un em-
pleo, lo que nos llena de alegria.

Del mismo modo, en Fundacién
valoramos especialmente la labor




que realizamos en materia de
cooperacién internacional a tra-
vés de 830 proyectos con los que
perseguimos romper los ciclos de
pobreza y apostar por el bienestar
presente y futuro de las personas
mas desfavorecidas.

¢ Qué puede decir acerca de la re-
lacion entre la Fundaciéon MAP-
FRE con la cultura?

Nuestro compromiso con la cul-
tura dura mas de treinta afios, un
periodo en el que hemos orga-
nizado mas de 500 de exposicio-
nes, especialmente de artes plas-
ticas que se centran en el estudio
del inicio de la Modernidad, asi
como del arte de finales del siglo
XIX y principios del siglo XX.
A estas exposiciones, por cierto,

FUNDACION
MAPFRE

En los proximos aiios, seguiremos
centrando nuestra actividad en
los colectivos mas desfavorecidos

muy bien valoradas por la socie-
dad, se suma una programacion
especifica dedicada a la fotogra-
fla artistica contemporanea, que
se muestra en nuestras salas de
Madrid y Barcelona y que itinera
por museos europeos, norteame-
ricanos y latinoamericanos.

¢ Qué pretenden con esa estrategia?
Con nuestras exposiciones tam-
bién contribuimos a mejorar la
calidad de vida de las personas.
Sin duda, son un elemento im-
portante para el desarrollo de la
sociedad y por este motivo tra-
bajamos para acercarsela al mayor
numero de ciudadanos. El arte
debe estar al alcance de todos
y esto es lo que realmente nos
mueve y nos motiva. Las cifras
hablan por si solas. 12 millones
de visitantes han podido disfrutar
de nuestras exposiciones artisticas
en los Gltimos afos. Estamos muy
contentos con los resultados y es-
peramos seguir en esta linea.

La Fundacion MAPFRE tam-
bién tiene proyectos en materia de
voluntariado ;Cudles son? ;Qué
objetivo persiguen?

El voluntariado es un proyecto
del que nos sentimos tremenda-
mente orgullosos. Su objetivo es
ayudar a las personas mas necesi-
tadas y vulnerables de la sociedad
a través del esfuerzo, la entrega
y la solidaridad de todos y cada
uno de los voluntarios que for-
man parte de €él. Las cifras hablan
por si solas. Mas de 7.300 volun-
tarios de 26 paises diferentes par-
ticiparon en 2017 en alguna de
las mas de 1.200 actividades so-
lidarias del programa, que incre-
ment6 el namero de voluntarios
un 20 por ciento con respecto al
ejercicio anterior, y un 16 por
ciento el nmero de actividades.
Uno de los principales retos de

este programa para los préoximos
aflos es continuar extendiendo
este modelo. Creemos que la so-
lidaridad no deberia tener fron-
teras ni limites porque la satisfac-
ci6n que reciben los voluntarios
es increible.

¢Existe algiin otro ambito nuevo
en el que quiera entrar la Fun-
dacion? ;Qué segmentos les pre-
ocupan?

Las fundaciones desempena-
mos un papel determinante en
el bienestar de la sociedad y en
la economia. Siempre hacemos
hincapié en que donde hay una
necesidad, practicamente hay
una fundacién. Existen multitud
de proyectos en los que nos en-
cantaria participar, pero lamen-
tablemente tenemos que elegir.
En los préximos afios, seguire-
mos centrando nuestra actividad
en los colectivos mas desfavo-
recidos, ofreciendo segundas
oportunidades a personas en
riesgo de exclusion, fomentan-
do la cultura, la prevencion, el
cuidado de la salud, la educacién
y trabajando por la inclusién y la
empleabilidad.

Estos han sido nuestros objetivos
desde hace ya mas de 40 afos y
nos gustaria seguir apostando por
todo ello, siempre desde el rigor
y la calidad, dando a conocer a la
sociedad los proyectos que lleva-
mos a cabo, para que los ciuda-
danos se motiven respecto a las
causas y contribuyan a conseguir
el cambio social por el que traba-
ja nuestra organizacion.

En este sentido, vamos a trabajar
intensamente para aumentar la
solidaridad entre los ciudadanos
y el voluntariado, que tanta satis-
faccién produce, es sin duda un
camino excelente para ello. B
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SAMSUNG QUIERE INSPIRAR AL MUNDO Y

El gigante tecnoldgico surcoreano es
una maquina de precision que nunca
falla. Ano tras ano crece al ritmo de
sus fascinantes innovaciones llevando
la electronica de consumo a unos
niveles comerciales que parecen no
tener techo.

Dirigentes

on un crecimiento
de negocio constan-
te durante las Gltimas
décadas, el desarrollo
parece
imparable. Tanto a nivel global

de Samsung

como nacional, la compania
surcoreana pisa fuerte gracias
a su incomparable nivel de in-
novacién y calidad en todos sus

productos.

Sus resultados de 2017 no dejan
sombra de duda. Samsung Elec-

tronics incrementd su beneficio
neto en un 85% hasta alcanzar
una cifra récord de 31.670 millo-
nes de euros.

La corporacién superd a Intel
en el negocio mundial de las
memorias de alto rendimiento,
un factor clave para su cuenta
de resultados. En lo que respec-
ta a Espafia, como muestra un
botén: Samsung fue el fabrican-
te que mas teléfonos moviles
vendi6 en 2017.




HACIA UNA ]

NUEVA TELEVISION
Samsung estd revolucionando

de forma constante el mercado
comercial de televisores. La de-
finicién y el disefio en su gama
tecnologica QLED esta apor-
tando a los consumidores unas
prestaciones nunca antes vistas.
Esta evolucidn, llevada a cabo
fundamentalmente en los Gltimos
afios, ha incorporado este 2018
aplicaciones de nueva generacién
como el modo ambiente que

SAMSUNG

permite que la television se funda

con su entorno para convertirse
en un elemento decorativo.

Samsung lleva siendo el lider
mundial en venta de televisores
desde 2006 y el afio pasado su-
per6 el 20% en cuota de merca-
do. Una cifra que se incrementa
hasta el 50% en el segmento de
las televisiones de gran pulgada
(entre 65 y 75 pulgadas), donde
la marca surcoreana avasalla a sus
competidores.

EL FABRICANTE DE MOVILES
LIDER EN ESPANA

Samsung lider6 el mercado espa-
ol de venta de teléfonos moviles
en 2017. El fabricante ocupé el
26,6 % de la cuota de mercado,
segtn datos de la consultora Kan-
tar. Ademais dos de sus smartpho-
nes lideraron la lista de los mas
vendidos: el Galaxy J5, seguido
del Galaxy J3.Y no solo eso, las
versiones del Samsung Galaxy
J7, S7 y A5 alcanzaron el 4°, el
6° y el 10° puesto. Una posicion
de privilegio que deja claras las

preferencias de los consumidores
espafioles.

MEMORIAS DE )
NUEVA GENERACION
Samsung Electronics no deja de
crecer en el negocio de memorias
fundamente por dos motivos: su
tecnologia superior y una reduc-
cién en los costes. Estos hechos di-
ferenciales estin permitiendo que
pueda ofrecer productos diferencia-
dos. Este mismo afio han presentado
la tarjeta Samsung PRO Endurance,
que ofrece la mayor vida atil de la
industria: hasta 43.800 horas de gra-
bacién continua de video. Un hito
sin precedentes.

VISION 2020

Desde sus inicios Samsung siem-
pre ha sido una compania con
marcado compromiso con crear
un mundo mejor. Lo hace de la
forma que mejor sabe hacerlo:
satisfaciendo las experiencias di-
gitales de los ciudadanos a través
de productos tecnoldgicos in-
novadores. Inspirando al mundo,
creando el futuro. B

elestino Garcia es
vicepresidente cor-
porativo y responsa-

ble de ventas de Samsung
Espafia, ademas de uno de
los grandes referentes del
sector en Espana por su
experiencia y conocimien-
to del mercado. Se incor-
pord a la empresa en 2001
tras pasar, entre otras
compahnias, por Telefdnica
y Ericsson.
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UNA VIDA DEDIGADA A

LA BANCA MINORISTA

El séptimo banco por capitalizacion bursatil del pais se ha
caracterizado a través de su historia centenaria por ser una
entidad bancaria con una contrastada solvencia y solidez
financiera. DIRIGENTES premia la iniciativa empresarial de
Unicaja Banco por su orientacion al negocio de banca minorista
bajo una gestion prudente de su estrategia comercial y de su
perfil de riesgo

a entidad financiera | mientos normativos correspon-

que conocemos hoy se | dientes. La Fundacién Bancaria
constituyé formalmente | Unicaja es el principal accionista
como banco en diciem-
bre de 2011, como el he-

redero de la actividad financiera

de Unicaja Banco, con una par-
ticipacion del 49,68% del capital.

de la que fuera Caja de Ahorros
Unicaja, y ésta se transformé en
diciembre de 2014 como Funda-
cién Bancaria, bajo los requeri-
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Con sede en Malaga, Unicaja
Banco cuenta con una clara posi-
ci6n de liderazgo en sus regiones
de origen (Andalucia y Castilla y

Ledn), donde se concentra mas
del 80% de su red comercial, con
un caracter de banca de proximi-
dad. El Grupo tiene una red de
mas de 1.200 oficinas, una sélida
base de clientes que supera los
tres millones, y cuenta con cer-
ca de 7.000 empleados (a cierre
de marzo 2018). Durante el pri-
mer trimestre de 2018, el Grupo
Unicaja Banco ha obtenido un
beneficio neto de 57,4 millones
de euros, un 13% mas interanual.

Unicaja Banco completé con
éxito su salida a Bolsa el 30 de
junio de 2017. Su cotizacién en
Bolsa sigue positiva evoluciéon
con una subida del valor de la
accion de mas del 40% a comien-
zos de mayo y proxima al 20%
en 2017, frente a una evolucidén



bajista del Ibex 35 y de la media
de los valores de entidades finan-
cieras. Antes de culminar el ano,
en diciembre, Unicaja Banco fue
incluido en el Indice Ibex Me-
dium Cap.

FOCO EN EL NEGOCIO
MINORISTA

Unicaja Banco es una entidad de
crédito que dedica su actividad
principal a la banca minorista que
ademas de su atencidén al sector
de particulares, tiene un especial
interés y potente especializacion
en pymes y empresas, y en los
sectores agrario y turistico, entre
otros, con productos especificos
disefiados para las distintas areas
de negocio.

El Grupo recoge el testigo his-
torico de mas de una docena de
entidades de crédito, algunas de
ellas centenarias: Unicaja nacid
en 1991 tras la fusion entre si de
las Cajas de Ahorros de Ronda,
de Cadiz, de Almeria, de Mala-
ga y de Antequera, a las que en
2010 se sumd la Caja de Jaén. El
pasado 27 de abril se aprobd la
fusién por absorciéon de su filial
EspanaDuero, lo que da paso a la
culminacién del proceso de inte-
gracién. A su vez, EspaiaDuero
nacié como fruto de la fusién de
Caja Espafia y Caja Duero.

PROYECCION DE FUTURO

Unicaja Banco aborda una nueva
etapa enfocada al cumplimiento
de su Plan de Negocio 2017-
2020 y constituye el marco de
referencia en el que se recogen
las actuaciones y las medidas ne-
cesarias para alcanzar los objeti-
vos fijados por el Grupo Unica-
ja Banco a corto, medio y largo
plazo, entre los que destacan la
reafirmacién de los principios
corporativos: arraigo territorial,
negocio minorista, gestiéon pru-
dente del riesgo, responsabilidad
social y rentabilidad; el desarro-
llo de una oferta adecuada a las
necesidades de la clientela; el au-
mento y la mayor diversificacién
del negocio; la adaptacién a las

El Grupo recoge

el testigo histdrico

de mas de una docena
de entidades de crédito

nuevas tecnologias y la de plena
integracion de EspafiaDuero.

Entre los proyectos de Unica-
ja Banco asociados al Plan de
Negocio cabe citar el Plan de
Transformacién Digital con el
objetivo de afrontar los cambios
y la adaptacién a los nuevos es-
cenarios tecnologicos del sistema
financiero. También figura el Plan
de Sistemas, que supone disponer
de una plataforma bancaria efi-
ciente para integrar de forma agil
al cliente proporcionandole una

experiencia digital homogénea,
flexible y personalizada.

Asimismo, destaca también el
Plan de Gestidon de Activos no
productivos centrado en la ges-
tié6n de la pre-morosidad y en la
aceleracion del proceso de gestion
de adjudicados y, por otra parte, el
desarrollo de modelos avanzados
de gestion del riesgo de crédi-
to. Asociado al Plan de Negocio
también se desarrolla el Plan de
Reactivacion  Comercial, con
proyectos focalizados en los hoga-
res, en la vertiente del consumo y
empresas, dirigidos a la mejora de
la sistematica comercial, asi como
a la activacion del negocio de py-
mes y del producto de consumo.
Completan estos proyectos inicia-
tivas orientadas a la agilizacion de
procesos, en la red de oficinas y
en servicios centrales. B
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ERCK,

TRES SIGLOS Y
MEDIO EN VANGUARDIA
DE LA INNOVACION

En1668, Friedrich Jacob MerckcomprdlaFarmacia
Engel, en la ciudad alemana de Darmstadt, dando
inicio a uno de los linajes empresariales mas
antiguos del mundo. 350 afios después, su familia
controla una multinacional quimica y farmacéutica
con presencia en 66 paises y que cuenta con una
facturacion que el afo pasado super¢ los 15.300

millones de euros.

ocas compaiiias pueden
presumir de un récord
de longevidad como

el del grupo aleman

Merck, que es, de he-
cho, la empresa quimica y farma-
céutica mas antigua del mundo.
Sin embargo, en un sector tan
marcado por el desarrollo cien-
tifico, su actividad muestra a una
multinacional lider en las reas de
Healthcare, Life Science y Per-
formance Materials, apoyada en
una apuesta por la investigaciéon y
la innovacién tanto en el campo
de la salud como en el de los ma-
teriales de alta tecnologia.

De hecho, Merck presume de una
inversién creciente en I+D,ala que
en el pasado ejercicio destind 2.100
millones de euros, frente a unos in-
gresos por ventas de 15.300 millo-
nes. El grupo cuenta con centros
de investigacion en su ciudad natal,
Darmstadt, ademas de en Boston,
Tokio y Pekin, en los que dispone
de mas de 2.500 especialistas dedi-
cados a la investigacién en nuevos
tratamientos contra el cancer, la
esclerosis maltiple, las alergias o la
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infertilidad, entre otros. Ademas, a
través de sus distintas areas, su ac-
tividad comprende varias lineas de
investigacion biotecnologica y qui-
mica que diversifican su negocio
fomentando a su vez el desarrollo
cientifico y técnico.

TRES VERTIENTES

DE NEGOCIO

En 1827, Heinrich Emanuel
Merck abrié en Darmstadt una
factoria dedicada a la produccién
de alcaloides, extractos vegetales
y otros productos quimicos, que
se convertiria a lo largo del siglo
XIX en una empresa florecien-
te con clientes en varios paises.
Sesenta afios después, en 1887,
ese éxito exterior provocaria
la creacién de su primera filial
en EEUU, que tras la I Guerra
Mundial acabaria convirtiéndose
en una compaiiia independien-
te de su matriz. Ambas compar-
ten el mismo nombre, aunque
la Merck & Co. estadounidense
opera bajo el nombre de MSD
fuera de Norteamérica, mientras
que la original es conocida como
Merck en todo el mundo, salvo

en EEUU y Canadi, donde su
marca es EMD, en honor a su
fundador y su lugar de origen,
Emanuel Merck, Darmstadt.

Desde el punto de vista empresa-
rial, Merck es una multinacional
implantada en 66 paises y que
cuenta con mas de 53.000 em-
pleados. Sin embargo, a pesar de
su presencia global, sigue siendo
desde hace 13 generaciones una
empresa eminentemente familiar,
a pesar de su desembarco en la
Bolsa de Frankfurt en 1995. Su
desempenio en los parqués per-
miti6 a la compaiia entrar a coti-
zar en el selectivo Dax en 2007 y
acumular un volumen de accio-
nistas que suma un 29,7% de sus
titulos, frente a la participacion
de un 70,3% que ostenta la fami-
lia Merck.



Su area de Healthcare estd especia-
lizada en la creacién y comerciali-
zacién de firmacos con receta que
abarcan un amplio rango de do-
lencias y tratamientos. De hecho, el
grupo es el mayor fabricante mun-
dial de farmacos para transtornos
tiroideos y lidera el mercado global
de tratamientos de fertilidad, de vi-
taminas probidticas y vitamina B.
También destaca su division Aller-
gopharma, dedicada al diagnostico
y tratamiento de inmunoterapia
con alérgenos. Mientras, ha cerrado
un acuerdo con Procter & Gamble
para verder su division de medica-
mentos sin receta por 3.400 millo-
nes de euros, en una operacién que
prevé cerrar a finales de aflo.

INNOVACION Y DESARROLLO

Su segmento de Life Science, en
cambio, se dedica al desarrollo de

Merck es una multinacional
implantada en 66 paises

y que cuenta con mas

de 53.000 empleados

herramientas innovadoras, bio-
tecnologia y productos de labo-
ratorio dedicados al sector de la
investigaciéon. Este area destaca
por su amplio catilogo de pro-
ductos, que excede los 300.000,
por sus 65 centros de produccion
a nivel internacional y por con-
tar con una clientela global que
excede el millon de personas. Su
actividad ha recibido varios pre-
mios a la innovacidn vy, entre sus
avances mas destacados, se en-
cuentra la plataforma de venta

online SigmaAldrich.com, que

a conseguido 77 millones de
visitas, mas que duplicando a su
competencia.

Por dltimo, su division Perfor-
mance Materials se encarga del
desarrollo de un abanico variado
de productos quimicos de alta
tecnologia, entre los que desta-
can cristales liquidos y materia-
les OLED para pantallas e ilu-
minacibén, pigmentos de efecto
para revestimientos y productos
cosméticos, quimicos para el
sector de los semiconductores o
materiales para paneles solares.
Asi, Merck presume de ser li-
der tecnoldgico y del mercado
global de cristales liquidos para
pantallas y de pigmentos como
los empleados por las lunas de
los vehiculos. B
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El Premio de Dirigentes a la Iniciativa
Empresarial concedido este ano

a Amundi es el reconocimiento al
esfuerzo a una firma lider en la gestion
de activos por ofrecer soluciones

de inversion a sus clientes, en un
momento de consolidacion del sector
en el que solo las gestoras capaces de
aunar innovacion y experiencia seran
capaces de adaptarse al nuevo entorno,
manteniendo el liderazgo.
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mundi tiene un largo

recorrido en la indus-

tria global de inversion,

como corroboran los

1,4 billones de euros de
volumen patrimonial bajo gestién
a nivel global, de los que 168.000
millones se corresponden a activos
relacionados con la inversion so-
cialmente responsable, una de las
principales preocupaciones de los
inversores actualmente, y donde
las firmas estan realizando un im-
portante esfuerzo de gestién. Con
presencia en 37 paises, Amundi
cuenta con la confianza de mis de
cien millones de clientes particu-
lares, mil clientes institucionales, y
mil distribuidores.

El ano pasado marcdé un hito
en la historia de Amundi, con la
integraciéon de Pioneer Invest-
ments, que ha permitido a la ges-
tora ofrecer una gama ain mas
fuerte y completa de soluciones
de inversién, con un expertise
contrastado en fondos multiacti-
vo, de retorno absoluto y de ren-
ta variable americana o europea,
entre otras.

Ademis, la gestora también ofrece
a sus clientes una completa gama
de gestion pasiva; ETE fondos in-
dexados y estrategias de Smart
Beta y Factor Investing, segmen-
tos que demuestran el interés de
la firma por la basqueda constante




de soluciones de inversion. En este

sentido, Amundi destaca por su
innovacién y eficiencia en costes,
como lo demuestra el lanzamiento
en 2017 con gran éxito de una es-
trategia innovadora market neutral
multifactor: el Amundi ETF iS-
toxx Europe Multi-Factor Market
Neutral UCITS ETE que busca
capturar el potencial a largo plazo
de las primas de riesgo de los fac-
tores sin exposicion direccional a
los mercados de acciones europeos.

Amundi es la segunda gestora por
volumen de activos en Espafia,
con mas de 15.000 millones de
euros, a cierre de 2017, una cifra
que es fruto no solo de la integra-

Amundi

ASSET MAMAGEMENT

Amundi gestiona 168.000 millones
en activos relacionados con
la inversion socialmente responsable

cién con Pioneer, sino de la cap-
taciéon de 3.700 millones de eu-
ros de flujos netos durante el afio
pasado. En cuanto a las soluciones
favoritas de los inversores espa-
noles, cabe destacar entre otras:
Amundi Rendement Plus; un
fondo mixto conservador; Amun-
di Funds Bond Global Aggregate,
de renta fija global y flexible que
busca aprovechar las oportunida-
des en todo el espectro de renta
fija y divisas; Amundi Funds II
European Equity Value, que in-
vierte en compaiias europeas de
calidad con un estilo value; o el
First Eagle Amundi International
Fund, un fondo global que busca
obtener rentabilidad preservando
el capital, muy reconocido gracias
a sus mas de 20 afios de historia.

“En nuestro posicionamiento
en Espafia, buscamos estar cer-
ca de los clientes, ofreciéndoles
no solo nuestra amplia gama de
soluciones, sino también servi-
cio y herramientas, como las de
formacién. Amundi tiene en su
ADN ser una gestora de redes,
y €s0 nos permite conocer muy
bien las necesidades de nuestros

clientes distribuidores, pudiendo
ofrecerles soluciones a la medida,
ademas de servicios y herramien-
tas que les ayuden en su labor.
Contamos con un fuerte equipo
comercial en Espafa, formado
por profesionales de gran expe-
riencia, que ofrecen una relacién
cercana y de maxima calidad con
nuestros clientes”, destaca Mar-
ta Marin, directora general de
Amundi en Espafia.

La gestora también quiere ser un
socio de referencia para clientes
institucionales, poniendo a su dis-
posicién el know how y capacida-
des de Amundi, junto a su gama
de soluciones y servicios. “Desa-
rrollamos iniciativas especificas en
el mercado espafiol, como el co-
patrocinio del barémetro de asig-
nacibén de activos de las pensiones
privadas en Espafia o un estudio
sobre las inversiones de las com-
panias aseguradoras en un entorno
de bajos tipos de interés que he-
mos elaborado recientemente con
ICEA. En este segmento de clien-
te, destaca el expertise de Amundi
en activos reales y alternativos”,
subraya Marin. B
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spafia es un pais de ta-
pas y pinchos. Esa ma-
nera de consumir forma
parte de nuestra cultura

y asi lo recoge la Mar-

ca Espana.Y con la vocaciéon de
liderar una forma de consumo
tan nuestra nacié Lizarran hace
30 afios. Inspirada en la gastro-
nomia espafiola inaugurd su
primer establecimiento en 1988
en Sitges (Barcelona), aunque
tendrian que pasar 10 aflos has-
ta que diera el paso para abrir la
que fuera la primera franquicia
de la compania.

Tres décadas después, la marca
presume de ser una de las en-
seflas espafiolas de restauracion
mas veteranas del pais y ya ha
superado la barrera de los 200
millones de pinchos vendidos. El
ranking “Top 100 Global Fran-
chises” ha situado a Lizarran en
el primer puesto de franquicias
que desarrollan su actividad en
el sector de la restauracién en
Europa y en el puesto 21 del
“Top 25’ a nivel global.
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LIZARRAN,

EL PINCHO COMO
SENA DE IDENTIDAD

Su proceso de internacionalizacion
comenzd en 2007 y ya cuenta con mas
de 300 establecimientos distribuidos
en 13 paises diferentes. Un proceso
que prevén continuar a lo largo de este
2018 de la mano de su nueva imagen.

EXPANSION INTERNACIONAL
La marca, propiedad del grupo
Comess, comenzd su aventura
fuera de las fronteras espafio-
las en 2007. El Principado de
Andorra fue el primer destino
elegido para esta andadura in-
ternacional que no ha cesado
desde entonces, especialmente,
en el continente americano.

EE UU, El Salvador, México,
Guatemala, Costa Rica, Panama

o Ecuador son algunos en los
que esta presente.

La compania opera fuera de
Espafia bajo el régimen master
—franquicia. Esta férmula, -una
de las mis recurrentes para las
cadenas en su salto en el ex-
terior-, basa su estrategia en
otorgar al master-franquiciado
el derecho exclusivo a la explo-
tacién de una marca en ese pais,
asi como la posibilidad de fran-
quiciar a terceros.

Tras inaugurar su primer local
en Marruecos en el ano 2012,
el grupo propietario de otras
marcas como Pasta City, Can-
tina Mariachi o BeZumm,
decidié lanzarse a la conquis-
ta de los paladares asiaticos y
mis concretamente en Japon.
También estd presente en
Georgia e Italia. Asi, la firma
sopla velas con la expansién

por 13 paises y mas de 300 es-

tablecimientos operativos en



todo el mundo, que se tradu-
cen en 4.000 empleados.

En su constante apuesta por la
innovacidon, la marca ha deci-
dido dar una vuelta de tuerca
a sus famosas vitrinas para al-
bergar productos sin gluten. En
concreto, ha lanzado una car-
ta especifica para las personas
celiacas que incluye magro con
tomate y patatas asadas, alitas
de pollo barbacoa con patatas

COMESS
GROUP

ON G es otro de los grandes
D baluartes de la compaiiia. Im-
pulsado en 2010 con el objetivo
de revolucionar el panorama de
la restauracion en Espana, paso6 a

manos del grupo Comess en 2016. La
propuesta de gastronomia espaiiola

en servicio de comida rapida ha con-
seguido en tan solo dos anos pasar de
los cuatro establecimientos operati-
vos a alcanzar los 16 en el momen-
to actual. Una senda que esperan
ampliar hasta los 30 antes de finales
de este ano.

asadas y albdndigas en salsa de
arroz, ademas de un panecillo
también sin gluten.

De cara a este 2018 las expectativas
se tornan halagiiefias. Desde Lizarran
planean mas aperturas y continuar
con su desarrollo por otros mercados.
Para alcanzarlo, su estrategia pasa por
el reposicionamiento de la marca y
un redisefio de los establecimientos,
pero siempre respetando su esencia
como una ‘Casa de pinchos’. H

—_—

MANUEL ROBLEDO

Universidad Auténoma de Madrid y MBA

por el Instituto de Empresa y ADECA por el
Instituto Internacional de San Telmo, Manuel
Robledo ostenta el cargo de presidente y funda-
dor del grupo Comess. Cuenta con una dilatada
experiencia en puestos directivos dentro del
sector de la distribucion y la restauracion en
Espana. Ha sido director de hipermercados
Jumbo (en el momento actual Alcampo), direc-
tor general del Grupo Alfaro y supermercados
Dagesa, Distop y Sucasa. También encabez6 el
grupo Zena. Ademas de ser consejero en Grupo
Siro, supermercados La Despensa y de Araven,
entre otros, en su corriente emprendedora,
Robledo ha fundado la consultora I&R Part-
ners, dedicada a las operaciones de fusiones y
adquisiciones.

‘ icenciado en Ciencias Econdmicas por la
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ESSILOR,

TRIUNFO DE UNA VISION

Pocas personas se libran de sufrir problemas de vision en
Espafia. La patronal del sector optico (FEDAO) cifra en un
53,4% el porcentaje de poblacion que utiliza algun sistema
de correccion de su vision, alrededor de 25 millones de
espanoles. En un sector de tanta importancia se alza Essilor,
una compaiia lider que trata de facilitar la vida de la gente a
través de sus lentes oftalmicas, con una apuesta clara por la
mejora de la calidad de vida de sus clientes.
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l trabajo de toda em-

presa que se precie es

prestar un buen servicio

a sus clientes. En el caso

de Essilor, su funcién es
la de dar luz a los mas de sie-
te mil millones de personas que
tienen necesidades oculares en
todo el mundo. No es tarea ficil,
ya que el 80% de la informacién
que recibe nuestro cerebro entra
a través de la vista y, ni mucho
menos, se antoja sencillo liderar
un sector como este.

En primer lugar, porque en el
mundo existen 2.500 millones
de personas que sufren una vi-
sion deficiente no corregida. Es




un impedimento para llevar una

vida mas plena. Para aprender,
trabajar y vivir al maximo de sus
capacidades. Para Essilor, la ac-
cién colectiva es una parte clave
para enfrentar la cuestioén.

Una posicién destacada, sea en
el sector que sea, no se logra
por obra de la casualidad. Para
afianzarse como lider, Essilor
opta por la investigacién, una
labor para la que emplea a 550
investigadores que, hasta la fe-
cha, han conseguido registrar
7.900 patentes asociadas a sus
lentes. Ese despliegue de re-
cursos, junto con los 67.000
empleados de la firma en todo

el mundo, hacen posible dis-
tribuir todo tipo de productos
en mas de 100 paises de los 5
continentes.

MEJORARVIDAS,
MEJORANDO LA VISION

El reto de facilitar la vida de mi-
llones de personas requiere un
gran esfuerzo y la necesidad de
innovar, de prestar las mejores
soluciones. La inversién en I+-
D+1 de Essilor supera los 200
millones de euros anuales, y sir-
ve para proporcionar una tecno-
logia mejor, tanto a los propios

trabajadores como a los clientes.

El fruto de esa inversion se tra-
duce en el desarrollo de mas de
300 productos al afio, cuando
hace una década esa cifra era de
20 productos.

Las sefias de identidad tienen que
ver con la innovacién continua,
con el compromiso de calidad
y el medio ambiente, asi como
con el planteamiento de Essilor
como plataforma de servicio. Esa
es la receta que tiene Essilor para
operar en Espafa y para situarse
como namero uno en ventas de
lentes e instrumentos del sector,
con tres laboratorios en Madrid,
Barcelona y Tenerife. Ademas,

cssilor

sus marcas Varilux, Eye Protect,
Crizal Prevencia o Eyezen son
reconocidas por los profesionales
del sector en el pais.

ESSILORY

LA CONDUCCION

Consciente de la importancia
que tiene la vista en la carretera,
Essilor se vuelca con los con-
ductores, para que mantengan
una agudeza visual adecuada que
facilite la toma de decisiones y la
reaccién al volante. A pesar de la
necesidad de tener buena salud
visual para conducir, el 25% de

los conductores espafoles afirma
que no se ha revisado la vista en
los altimos dos afios.

La respuesta de Essilor a esta
problematica es la firma de un
acuerdo a nivel global con la
Federacion Internacional del
Automoévil (FIA) que, en Espa-
fa se materializa de la mano del
Real Automoévil Club de Espana
(RACE). El objetivo es con-
cienciar a la poblacién sobre la
importancia de la visién en la
conduccidén. No solo se trata de
controlar que no hay una visién
deficiente, sino de proteger los
ojos de los deslumbramientos y
del sol en la carretera. B

Dirigentes
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SECURITAS [ DIRECT,

LA DEMOCRATIZACION DE LA SEGURIDAD
EN CASA CUMPLE 25 ANOS

La filial de Verisure Securitas Direct
celebra sus ‘bodas de plata’ en Espana
con un crecimiento ininterrumpido y
una inversion de 35 millones de euros
a 1+D en el Ultimo ejercicio.
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1 derecho a sentirse seguros.
Ese fue el objetivo con el

que Securitas Direct des-
embarcd en Esparia hace 25

L_____afios. Por aquel entonces la
instalacién de una alarma en el ho-
gar era un servicio reservado para
personas con alto poder adquisitivo
y los sistemas de robo mucho me-
nos sofisticados. Un escenario que
ha cambiado con los afios.

El estudio ‘El Robo: analisis del
fenémeno desde una perspec-
tiva integral’, realizado por el
Instituto de Investigaciones de
mercado y marketing estratégico
Ikerfel ha detectado una tecni-
ficacién del modus operandi de
estas personas gracias al uso de
nuevas tecnologias. Un contex-
to que no solo ha extendido la
ampliacion de la seguridad en



RAUL SERRANO

aul Serrano, PDG por el
RIESE, es el director de

Operaciones de Securitas
Direct y el miembro del Comité
de Direccion que mas tiempo
lleva en la compania, con un
total de 22 anos. Es el maximo
responsable del servicio al
cliente, y bajo su direccion se
encuentran areas como la pro-
pia Central Receptora de Alar-
mas, el corazon de la compania.
Desde alli se atienden los saltos
de alarmay se avisa a la policia,
o Customer Service, que se en-
carga de resolver las incidencias
que les surgen a los usuarios de
la compafiia. Desembarcd en la
compafiiia como operador de la
Central Receptora de Alarmas
en el turno de noche, aunque no
fue hasta 2001 cuando ascendi6
a la direccion de operaciones
como maximo responsable,
cargo que desempena desde

entonces.
|
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el hogar, sino que ademas, ha
impulsado a las compaiias del
sector a reforzar su posiciona-
miento.

Desde 2007, Securitas Direct ha
duplicado su namero de clientes,
pasando de los 500.000 usuarios
a superar el millén en 2018. Si
se tiene en cuenta que el target
grupo a nivel mundial se sitta en
los 2,6 millones de personas, esto
significa que la division espafiola
constituye el 40% de las ventas
totales. El resto procede de los
otros 13 paises en los que esta
presente con Europa y Améri-
ca del Sur como foco principal.
Noruega, Suecia, Finlandia, Por-
tugal, Dinamarca, Portugal, Bra-
sil, Pert y Chile son algunos de

ellos. Aunque también destacan
Reino Unido e Italia, paises a los
que se ha exportado “el talento
de Espana” para emular su mo-
delo de negocio.

Con el lema ‘personas que prote-
gemos a personas’, la atencién al
cliente, la apuesta por la formacion
y el marketing cliente son algunos
de los principales baluartes de esta
compania enfocada a hogares y pe-
queios negocios. Securitas Direct
Espana invierte alrededor de nueve
millones de euros en monitorizar y
analizar la satisfaccion del usuario.
Una inversion bastante rentable si se
tiene en cuenta que el 60% de sus
ventas se producen por recomenda-
ci6én y que el iempo medio de per-
manencia oscila en los nueve afios.

La innovacién es otro de los pi-
lares sobre los que se asienta su
estrategia. En 2017 destinaron
un total de 35 millones de eu-
ros a I+D. Una inversion que dio
como resultado el lanzamiento
de ZeroVision, un sistema que
expulsa humo en caso de de-
tectar un intento de robo para
que el ladrén se vea obligado a
abandonar el inmueble y cuya
incubadora fue el hub tecnolégi-
co con el que cuenta en Madrid.
Detras de ello se encuentra un
equipo integrado por mas de 300
ingenieros a los que hay que afia-
dir otros 5.000 empleados distri-
buidos en el resto de areas. De
hecho, en los tltimos cinco afnos
su plantilla ha experimentado un
crecimiento del 73%. B

Dirigentes
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CLINICA UNIVERSIDAD
DE NAVARRA

UN HOSPITAL ACADEMICO CENTRADO
EN EL PACIENTE Y LA INVESTIGACION

La Clinica Universidad de Navarra, con casi 2.500 profesionales en
dedicacion exclusiva, es un hospital de alta resolucion que se caracteriza
por su rapidez en el diagnostico y tratamiento de enfermedades. Nacido
en 1962 en Pamplona, en el seno de la Universidad de Navarra, la
Clinica es el unico hospital espafiol 100% universitario. En 2017 abrid
una nueva sede en Madrid. En ambas sedes desarrolla un modelo
asistencial basado en la docencia y la investigacion donde el paciente es
el centro de la actividad. Institucion académica y sin animo de lucro, la
Clinica ha sido reconocida por cuarto afio consecutivo como el hospital
privado con mejor reputacion de Espana.
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ocencia, investigacién
y asistencia al paciente.
Estas son las tres premi-
sas fundamentales de la
Clinica Universidad de

Navarra, un hospital académico

con mas de 55 afos de experien-
cia en su sede de Pamplona y que
a finales de 2017 abrid nueva sede
en Madrid. Un triple objetivo que
persigue cada afio apostando por
la mejora de la calidad asistencial,
la dotacion tecnologica, la forma-
ci6n continua de sus profesionales
y el impulso de la investigacion.

La Clinica desarrolla una alta es-
pecializacién en la prevencién
y tratamiento de enfermedades
oncologicas, cardiovasculares vy
en cirugias y tratamientos de alta
complejidad médica. Este centro
hospitalario de la Universidad de
Navarra apuesta por un modelo
de asistencia interdisciplinar don-
de el paciente es el centro de la ac-
tividad asistencial, la investigacion
biomédica de sus centros y de una
enfermeria especializada.



Esta apuesta por la calidad ha sido
reconocida por la Joint Commis-
sion International, que volvié a
acreditar por quinta vez conse-
cutiva a la Clinica convirtiéndola
en el segundo centro mas acredi-
tado del mundo fuera de Estados
Unidos. La Joint Commission es
la entidad mundial lider en acre-
ditacién y evaluacion del cumpli-
miento de estindares de calidad
en centros sanitarios. La Clinica
recibié su primera acreditacién
en 2004 y desde entonces ha re-
validado los exigentes estandares
marcados por esta comision.

“Somos un centro que apuesta
por la mejora continua de la ca-
lidad y seguridad tanto de los pa-
cientes y sus familiares como de
los profesionales”, reconoce Juana
Labiano, directora del Servicio de

Calidad de la Clinica.

Una exigencia para cumplir el com-
promiso de la Clinica con el pacien-
te. El enfermo es el centro de la ac-
tividad , por ello, los profesionales
trabajan con dedicacién exclusiva
y como un equipo interdisciplinar.
Desde el diagnostico hasta el trata-
miento, los especialistas trabajan de
forma coordinada y simultinea para
ofrecer al paciente una atencién
personal, rapida y eficaz.

La Clinica es un hospital univer-
sitario donde el conocimiento
generado se traslada al paciente.
Los proyectos de investigacién y
los mas de 350 ensayos clinicos,
en colaboracién con su Centro
de Investigaciéon Médica Aplicada
(CIMA), mantienen una butsque-
da constante en la innovacién y
mejora en el diagndstico y tra-
tamiento de enfermedades. Para
ello, cuentan también con la al-
tima tecnologia en equipamiento
médico.

UN HOSPITAL, DOS SEDES:
PAMPLONA Y MADRID

La Clinica Universidad de Navarra
abri6 en noviembre de 2017 una
nueva sede en Madrid con el mis-
mo modelo asistencial que su sede de

Los
especialistas
trabajan

de forma
coordinada
y simultanea
para ofrecer
al paciente
una atencion
personal,
rapiday
eficaz.

Pamplona. La sede madrilefia man-
tiene las mismas 46 especialidades de
su sede hermana de Pamplona pero

esta en areas como la Oncologia, Sa-
lud de Ia Mujer y Pediatria, Cardio-
vascular, Chequeos, Traumatologia y
Medicina Deportiva.

La Clinica se levanta dentro del
campus de la Universidad de Na-
varra en Madrid, ubicado en el
este de la capital, en el kildmetro
7 de la A2, en la calle Marquesa-
do de Santa Marta. Se asienta so-
bre una superficie aproximada de
46.000m2, 35.000 de los cuales
son de uso hospitalario y el resto
para instalaciones y aparcamiento.

Con la misma oferta asistencial que
en su sede de Pamplona, el nuevo
centro madrilefio estard dotado de
siete quiréfanos para cirugia mayor,
74 camas para ingreso hospitalario,
camas de UCI de adultos y neo-
natos. Ademas dispondra de equi-
pamiento clinico de dltima gene-
racién, incluido un PET-TAC para
diagndstico por imagen propio de

Universidad
de Navarra

Medicina Nuclear y aceleradores
para tratamientos oncologicos, en-
tre otros equipamientos.

Con el fin de acercarse a sus pa-
cientes de otras regiones, la Clinica
materializb un deseado proyecto
que “va a contribuir al refuerzo
de la institucién y de su centro de
Pamplona”, describe José Andrés
Gomez Cantero, director general de
la Clinica Universidad de Navarra.

La nueva sede de Madrid se inau-
gurd bajé la misma direccion que
Pamplona y con departamentos
Gnicos, convirtiéndose en un cen-
tro de alta resolucidn, especializado
e investigador, con innovaciéon tec-
noldgica, y una exquisita atencioén
profesional, entre los que destaca
una enfermeria especializada y
académica. “Empezamos asi una
nueva etapa en la que deseamos
conseguir que el paciente y su fa-
milia estén siempre en el centro de
nuestros intereses, de nuestra activi-
dad y de nuestra mision”, afiade el
director general. B

Dirigentes
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EL CORTE INGLES,

UN REFERENTE EN LIDERAZGO
COMERCIAL Y EMPRESARIAL

En sus 77 afios de historia, El Corte Inglés se ha caracterizado
por su crecimiento e innovacion constante, que le ha llevado
a conseguir importantes metas y a convertirse actualmente en
el lider europeo del sector de los grandes almacenes y en un

referente en la distribucion espanola.

esde sus inicios, El Cor-
te Inglés basa su modelo
de negocio en una pro-
puesta comercial atracti-

va, amplia y variada, in-
corporando de forma permanente

productos y servicios pioneros.

Esta maxima se complementa con
una serie de compromisos con sus
clientes, que le han permitido po-
sicionarse como una de las com-
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panias espafiolas con mejor repu-
tacidon entre los consumidores.

La historia de El Corte Inglés esta
marcada por el esfuerzo constante
para situarse a la vanguardia, mar-
car tendencia, impulsar cambios y
crear nuevos conceptos. Para ello,
la compania refuerza de manera
constante su apuesta por la inno-
vacién y la tecnologia con nue-

vas iniciativas, alianzas, lineas de
negocio y servicios. Asi, el grupo
ha conseguido ser pionero tan-
to en su variada oferta comercial
como en los servicios que ofrece
al cliente, gracias a la busqueda
y desarrollo constante de nuevos
conceptos y servicios.

Esta orientacion se refleja en la
politica de diversificacion llevada
a cabo por la compaiia, que ha
significado la creacién de nuevos
formatos comerciales como Su-
percor, Sfera, Bricor, Optica 2000,
Viajes El Corte Inglés, Seguros e
Informatica El Corte Inglés, entre
otros. Asi, el grupo cuenta con un
amplio volumen de centros, de los,
a dia de hoy, que 94 corresponden
a El Corte Inglés, 43 a Hipercor,
180 a Supercor, 58 a Bricor, 589
a Viajes El Corte Inglés, 108 a
Optica 2000, 143 a Sfera y 138 al
Grupo de Seguros.

Su extensa red de tiendas es una
de las principales armas de la
compaiifa para aportar valor a su



apuesta por el ecommerce, en el
que estd solventando una com-
petencia creciente gracias a las si-
nergias que se producen entre su
pagina web y sus puntos fisicos de
venta. Este posicionamiento om-
nicanal le ha permitido acortar
los tiempos de entrega a dos horas
en 54 ciudades de todo el pais y
sus zonas colindantes. Este servi-
cio, Click&Express, ofrece mas de
170.000 articulos de informatica,
electronica, pequeno electrodo-
méstico, moda, accesorios, hogar,
perfumeria, parafarmacia, bebés,
juguetes, videojuegos, libros, pa-
peleria, cine, musica, deportes y
club del gourmet.

Los resultados de El Corte In-
glés ofrecen una radiografia con-
creta de como se llevan a cabo
sus propuestas de innovacién y
los resultados que se estin con-
siguiendo a través de ellas. Asi,
su cifra de negocios al cierre del
pasado ejercicio fiscal alcanza los
15.504,57 millones de euros, con
una afluencia de clientes que su-

pera los 670 millones de wvisitas al
aflo y una fuerza laboral de 91.690

empleados. Ademas, hay que tener
en cuenta que la compania cuenta
con 11 millones de usuarios de la
tarjeta El Corte Inglés, una de sus
herramientas mas eficaces de cara
a la fidelizacion de la compaiiia.

COMPROMISO0S

CON EL CLIENTE

Respecto a su clientela, El Corte
Inglés ha definido una serie de me-
tas para mantener el atractivo de su
propuesta. En primer lugar,la com-
pafiia destaca su surtido, poniendo
a disposicion de sus clientes una
oferta comercial amplia, variada y
novedosa, que facilita la posibili-
dad de elegir entre un gran surtido
de marcas, productos y modelos
adecuados a todas las necesidades,
gustos y posibilidades econémicas.
Este compromiso se complementa
con la especializaciéon, destacando
la preparacién de sus profesionales
como especialistas en cada area en
la que trabajan, como moda, per-
fumeria, alimentacidn, decoracidn,

cultura y ocio, viajes, seguros o in-
formatica, entre otros.

Como es 16gico, otra de las lineas de
accidn que definen la relacién entre
El Corte Inglés y sus clientes es la
calidad, que buscan hacer presente
en todos sus ambitos de actividad,
en sus instalaciones y en el ambiente
de sus tiendas. Todo ello se comple-
menta con una orientacién a la me-
jora constante de su servicio, apos-
tando por la atencién personalizada
como clave diferencial. Ademas, el
grupo presume de mantener abier-
tos los canales de contacto con sus
clientes, escuchando sus sugerencias
para dar la respuesta mas adecuada a
sus necesidades. Por dltimo, y como
compendio de todas las caracteristi-
cas anteriormente citadas, El Corte
Inglés destaca la garantia tanto de
sus productos como del servicio
que ofrecen en sus tiendas. Para la
companiia, ésta es la clave de la re-
lacién de confianza que mantene-
mos con sus clientes y uno de los
secretos de un éxito constante que
cumple 77 afos. B
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