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LA
CaixaBank

[1d] eres la Estrelia

Los valores significan mucho.
Sobre todo, si tienes el valor de
mantenerlos mas de 110 anos.

Desde nuestros origenes, somos una entidad financiera
orientada a promover el ahorro y el bienestar de las
personas.

Pasa el tiempo, pero la esencia no cambia. Vocacion de
servicio, calidad y compromiso social son hoy, como
ayer, los valores que nos guian. Y seguir contando con la
confianza de nuestros cerca de 14 millones de clientes
nos ha convertido en lo que somos.

e El primer banco de Espafa

¢ La red de oficinas y cajeros mas extensa

e El banco mas innovador del mundo, y lider en operativa
multicanal (internet, moviles, cajeros, smart TV,
redes sociales...)

e La primera Obra Social del pais y una de las principales
del mundo, con un presupuesto anual de 500 millones
de euros

No solo somos un banco. Somos CaixaBank.

_/

www.CaixaBank.com
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Bal-F MALLE
GLOBAL
BAMKING
INNGVATION
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Banco con el Espiritu mas
Mejor Banco Innovador del Mundo 2014

de Espana 2015 Mejor Innovacién en
Productos y Servicios

2013y 2014

Gertificado Europeo
de Maxima Excelencia
en la Gestion
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Excelencia elevada
a la maxima potencia

Segtn un informe de DIRCE (Directorio Central de
Empresas) publicado a finales de 2014, de cada 100
compaiifas en Espaiia solo 13 existfan dos décadas
atrds. Ese mismo estudio también asegura que los cinco
primeros afios de vida son criticos y que en esta primera
etapa desaparece el 50%.

Lo cierto es que en los tltimos tiempos hemos vivido
una dindmica de cierre o reestructuracién de una parte
significativa del sector empresarial que ha desembocado
en pérdidas de productividad, internacionalizacién y
tamafio, respecto a nuestro competidor més cercano, el
entorno europeo.

Sin embargo, Espafia cuenta con un colectivo empresa-
rial que no solo sobrevive a la actual situacién, sino que
ha superado otras graves crisis y en muchos casos conti-
nia ganando cuotas de mercado, creciendo y generando
valor. Son las Empresas Centenarias.

En APD nos ha llamado la atencién conocer cémo

han sorteado estas compaiifas importantes crisis y

por qué se mantienen exitosamente longevas. Por ello
decidimos impulsar junto a Millward Brown y ADG
Comunicacién, la investigacién “f)100: Los secretos
de la longevidad empresarial”. Un estudio que arroja
interesantes claves de crecimiento y superacién de
adversidades: estratégicas, de gestién, culturales... El
espiritu de esta iniciativa era construir un proyecto que
cohesione y vertebre nuestro tejido empresarial, que
ilusione a los emprendedores, y que nos enorgullezca a
todos y mejore nuestra imagen.

Con motivo precisamente de este andlisis y coincidien-
do ademaés con el 300 Aniversario de CORREOS, una de
las “grandes”, la Revista APD elogia desde el Mono-
grafico del presente nimero la excelencia empresarial
elevada a la mdxima potencia. Aprovechamos estas
lineas para felicitar a todas nuestras empresas y marcas
centenarias por su extraordinaria labor, y muy especial-
mente a nuestro partner en esta edicién, CORREOS, por
su tricentenario. ;Y que cumplan muchos maés!

“Las empresas centenarias son sensibles al
entorno, permanecen en armonia con el mundo y
saben adaptarse a los cambios que se producen”
Arie de Geus, “The Living Company”

ENERO 2016 REVISTA APD 1



EMPRESAS
CENTENARIAS O

Los secretos de la

longevidad empresarial

En el préximo nimero

FORMACION
Base de la competitividad
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Entrevista con

Sergio Gordillo, Director
General y Socio

de Improven

2 Congreso

Nacional de CFOs.

El CFSO actual: Valores,
Estrategia y Vision
Bilbao, 19 de mayo

Enrique Berenguer
Marcos Pineda
Pablo Cousteau

V Edicion Club
de Liderazgo.
People Skills
Management

Barcelona, 14 de abril

Almuerzo-Coloquio con
Mateo Blay, presidente
de AGR Food Marketing

Presente y futuro
de la prevencion
de riesgos laborales

Panorama fiscal, laboral
y mercantil para 2016

XII Foro con Cuatrecasas,
Gongalves Pereira

Perspectivas 2016:
Conectando inversores

Sin alternativa al pacto
Nacho Corredor

La transformacion digital
depende del talento

Nacho de Pinedo

Las organizaciones
conscientes

Carmen Bustos

Viesgo, un referente
energético también en
el siglo XXI

Miguel Antofianzas

Empresas centenarias:

aprendizaje y evolucion
constante

Ramon Aragon Rodriguez

Costa Cruceros
y la sostenibilidad

El guardian de la verdad
y la tercera puerta del
tiempo. ¢Para qué has
venido a este mundo?
Mario Alonso Puig

Los placeres ocultos

de la vida. Una nueva
forma de recordar

el pasado e imaginar
CIR{TO

Theodore Zeldin

2016 REVISTA APD 3




CONSEJO RECTOR

BIENVENIDA A LOS

Presidente
Rafael Miranda Robredo
Presidente de Acerinox

Presidente de Honor
Antonio Garrigues Walker
Presidente de Honor de
Garrigues Abogados y
Asesores Tributarios

Vicepresidentes

José Maria Arias Mosquera,
Presidente de Banco Pastor
y Presidente de APD en zona
Noroeste © Pedro Fontana,
Presidente Ejecutivo de Areas
y Presidente de APD en zona
Mediterranea ® Mauricio
Gonzalez Gorddn, Presidente
de Bodegas Gonzalez Byass
y Presidente de APD en

zona Sur e Ifiigo Parra
Campos, Presidente de
Vossloh Espana y Presidente
de APD en zona Levante ®
Fernando Querejeta San
Sebastian, Presidente de
ldom'y Presidente de APD en
zona Norte ® Juan Miguel
Sanjuan y Jover, Presidente
de Satocan y Presidente de
APD en zona Canarias

NUEVOS SOCIOS

Interventor

Ignacio Eyries Garcia de
Vinuesa, Director General
de Caser

Secretario

Fernando Vives Ruiz
Presidente Fjecutivo de
Garrigues

Consejeros

Francisco Belil Creixell ®
Claudio Boada Pallerés,
Presidente de Abantia-Ticsa
José Bogas, Consejero
Delegado de Endesa ®
Manuel Broseta Dupré,
Presidente de Broseta
Abogados e Daniel Carrefio,
Presidente de General Electric
en Espafia y Portugal ® Angel
Corcostegui Guraya, General
Partner de Magnum Industrial
Partners © M? Dolores
Dancausa Trevifio, Consgjera
Delegada de Bankinter

* Ménica Deza Pulido,
Presidenta de Ainace y

CEO de Bendit Thinking
 Baldomero Falcones
Jaquotot, Presidente

de Fomento y Expansion
Empresarial ® Maria Garaia
Corces, Presidenta de
Microsoft Ibérica

 Rosa Maria Garcia
Garcia, Vicepresidenta

y Consejera Delegada

de Siemens e Laura
Gonzalez-Molero, Presidente
de Merck Serono en

Latam e Helena Herrero,
Presidente de Hewlett
Packard e Julio Linares
Lopez, Vicepresidente 3°

de Telefonica ® Amparo
Moraleda Martinez

Pedro Pérez Fernandez,
Presidente de ltinere ©
Matias Rodriguez Inciarte,
Vicepresidente 3° del Banco
Santander e Fernando Ruiz
Ruiz, Presidente de Deloitte ®
Gonzalo Sanchez, Presidente
de PwC e Carlos Torres
Vila, Consejero Delegado de
BBVA e Juan Carlos Ureta
Domingo, Presidente de
Renta 4 Banco

Vocales

Zona Norte: Carlos Delclaux
Zulueta, Presidente de Vidrala
e Luis Herrando Prat de

la Riba, Vicepresidente del
Banco Popular

Zona Mediterranea: Pedro
Ferreras Diez, Abogado de
Ferreras Abogados © Gabriel
Masfurroll Lacambra,
Presidente de Wings 4 Business
e Joan Maria Nin Genova
Zona Noroeste: José
Silveira Caiiizares,
Presidente de Grupo Nosa
Terra 21

Zona Levante: Rafael
Aznar Garrigues, Presidente
de Autoridad Portuaria de
Valencia

Zona Canarias: Sergio
Alonso Reyes, Presidente

de Domingo Alonso  José
Carlos Francisco Diaz,
Presidente de Corporacion 5
Andlisis y Estrategias

Zona Sur: Javier Benjumea
Llorente, Consejero de
Abengoa e Santiago Herrero
Ledn

Director General
Enrique Sanchez de Ledn

¢ 22 Grados de Media
¢ AC Nielsen Company
© ACR Grupo Goialde

 Adayss International
Aupair Agency

e Aditnalta Promocions
e Alcoa Inespal

e Anfabra - Asociacion
de Bebidas Refrescantes

 Appco Direct Group Espafia

e Asociacion Hospitalaria
Consulting Group

o Astilleros de Santander

e Auren Servicios
Centralizados Madrid

* Bioga - Cluster Tecnoléxico
Empresarial das Ciencias da
Vida Galicia

* Blue Self Storage
 Bultzaki
e Casino Gran Madrid

e Centro de Oposiciones
Alcantara

e Club Empresarial
Santander XXI|

e Cluster Produto Grafico
e Libro Galego

e Condensia Quimica

e Costa Crociere

e Crem International Spain
e Cualificate Consultoria

e Cuevas Gestion de Obras

e Empresa Publica de Servizos
Agrarios Galegos (Seaga)

e Epsilon Technologies

o ESERP Business School

e Exactech Ibérica

e Fernando Juan Garcia Iglesias
e Fundacion Prodintec

e Fundacion Zaragoza
Logistics Center

e Grupo Empresas Alonso Mari
e Grupo Hermanos Martin
* Inova Consultores

* Instrumentacion
y Componentes

e Interalde 2003
e José Manuel Beramendi

© Konica Minolta Business
Solutions Spain

e Lopez Villanueva
e Meldasa

e Naturval Apicola

e Peaks Business School
o Plasticos del Segura

e Publiservic Canarias

e Reclam Publicidad, Marketing
y Artes Graficas

o Retevision |
 Roberto Verino Difusion
e Sacendi

e Servicios y Concesiones
Maritimas Ibicencas

e Staubli Espanola

e Suterra Europe Biocontrol
e Tantum Consultores

o Textil Santanderina

o Wurth Espafia
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SERGIO GORDILLO

Director General y
Socio de Improven

Ver el VIDEO de la entrevista en

canalceo.com

El cambio que parte
de las personas

“Me gusta ayudar a que los demds sean
mejores”. Asi se define Sergio Gordillo, director
general y socio de Improven, una compaifiia
lider en la mejora de la competitividad
estratégica, operativa y financiera de pymes.

Gordillo hered6 la vocacién
empresarial de su padre,

al lado de quien también
aprendio la dureza de los
cambios que pueden motivar
los negocios. De ahi que hoy
su visién de la carrera profe-
sional sea la de una persona
que entiende “que el futuro
depende de mi, que tengo que
estar siempre preparado para
ser ttil y para responder a
situaciones que el mercado te
puede traer”.

“Cuando lo personal

y lo profesional estan
alineados, la persona
vive mas la realidad de
la empresa, trata de
servir al proyecto y no
de servirse del mismo”

Ademas, dichos cambios le
han permitido saber cudles
son las dindmicas de funcio-
namiento en la empresa fa-
miliar. Para Gordillo, cuando
lo personal y lo profesional
estdn alineados —algo que se
vive mayoritariamente en los
empresarios que inician los
proyectos—, la persona vive

maés la realidad de la empresa,
trata de servir al proyecto y
no de servirse del mismo. Eso
se traduce también en una
sostenibilidad a largo plazo.

Un entorno de cambio

Por su experiencia, Sergio
Gordillo detecta un clima

de cambio y nuevas oportu-
nidades. Eso estd llevando

a las empresas a estar cons-
tantemente reaprendiendo:
“los ciclos de cambio en el
pasado era mads largos que
actualmente”. Sin embargo, y
desde su fijacién por provocar
avance, sefiala que uno de los
cambios que ain quedan por
hacer estd en la estructura de
las empresas: “las dreas que
dominan més la compaiifa son
la parte comercial, financiera y
de operaciones. En los préxi-
mos afios tendremos el reto de
que Recursos Humanos tenga
visién directiva”.

Ademis, Gordillo intuye
cierto cambio generacional,
con la variacién de axiomas
que eso conlleva: “dejamos
atrds el barroquismo en las
empresas para dar lugar a
compafifas més eficientes”.



EL CFSO ACTUAL:
VALORES, ESTRATEGIA
Y VISION

DE 2016

ENRIQUE BERENGUER

Cambiar la cultura
financiera



Ante el nuevo mundo absolu-
tamente globalizado, incierto y
cada dfa més cambiante que nos
ha tocado vivir, una adecuada
gestién financiera es mds impor-
tante que nunca para cualquier
proyecto empresarial: conocer
mejor el negocio, comprender el
mercado y dar, en cada momen-
to, con la solucién financiera
mas adecuada, es determinante
para la viabilidad y la competi-
tividad de toda empresa. A mds
pequeiia, ain mds determinante.
;Conocemos los financieros el
pool de soluciones a nuestro
alcance? ;Cudles son las leccio-
nes que hemos aprendido tras la
profunda crisis sufrida? Y, sobre
todo, jestamos preparados

para afrontar con garantias de
éxito la préxima crisis que,
antes o después, llegard?

Puede que cada uno de nosotros
tengamos una respuesta dife-

DIRECTOR DE PROGRAMAS
ESPECIALIZADOS

IEB, INSTITUTO ESTUDIOS
BURSATILES

rente ante estas cuestiones, a las
que trataremos de dar respuesta
en este Congreso Nacional de
CFOs. De lo que no tengo duda,
es de que todos coincidiremos al
sefialar que la funcién financie-
ra debe liderar los procesos de
transformacién que tenemos por
delante. Y es que, este y no otro,
es el nuevo rol del CFO tras la
crisis: dejar de “contabilizar” el
pasado para empezar a proyec-
tar, como empresa, el futuro. Un
futuro, y de esto hablaremos en
este Congreso, cargado de un
amplio abanico de soluciones
financieras a nuestro alcance
(capital riesgo, fondos de deuda,
crowdfunding, financiacién
alternativa vs. financiacién ban-
caria...) que configuran un mapa
de alternativas en el que

el CFO tendra que saber encon-
trar “su norte” guiado por la
brijula de la ética.

DIRECTOR GENERAL
ELKARGI

En un entorno tan cambiante y
competitivo, las empresas deben
otorgar una méxima prioridad a
la labor de la direccién financie-
ra, pues sus decisiones afectan

a toda la organizacién. En ese
sentido, desde hace varios afios
llevamos conjuntamente con APD
organizando cursos en los que
tratamos de concienciar sobre las
consecuencias de la ampliacién
de las competencias que estdn
asumiendo los directores finan-
cieros en las empresas.

Si algo nos ha ensefiado la crisis
vivida desde 2007 es que aque-
llas organizaciones en las que la
direccidn financiera tenfa perfec-
tamente controlados y cuantifica-
dos sus riesgos, han sobrevivido

con éxito, y en aquellos casos en
los que, por desconocimiento, o
falta de transparencia no ha sido
asi, han sufrido situaciones dra-
maticas. Por ello, el Congreso de
CFOs es hoy mds necesario que
nunca, pues su rol se ha transfor-
mado y ya no consiste inica-
mente en maximizar la rentabi-
lidad de la tesoreria y minimizar
los costes de la financiacién, sino
que supone trabajar “mano a
mano” con la Direccién General
en el control de los riesgos y en
el disefio de una estrategia sen-
sata, asumible y sostenible desde
el punto de visto financiero que
sea compatible con el objetivo de
diversificacién y crecimiento a
largo plazo de la empresa.



APD

PROXIMAMENTE

An

ENRIC AROLA
Cofundador de FAR COACHING

V Edicion

PROXIMAMENTE

Barcelona
14, 21y 28 de abril
y 5 de mayo de 2016

Inscripciones en
www.apd.es

Liderar significa
descubrir el
propésito comin,
actuar desde

la presencia y
comprometerse
profundamente con
las personas y la
creacién de valor”

MARIBEL MARTINEZ

Socia Fundadora de
ENTRENADORES DE TALENTO

Desde la inspiracién
del deporte de

alto rendimiento
desvelaremos
algunas de las
claves para influir
en el compromiso
de nuestros
colaboradores”

Club de Liderazgo

People Skills Management

;Coémo motivar al equipo y pasar de la estrategia racional al
reto emocional? ;Qué medidas contribuyen al control del coste
salarial? ;C6mo alinear las necesidades de los profesionales a
los objetivos de la organizacién? ;Cémo gestionar conflictos y
transformar conductas para obtener mejores resultados? ;Cémo
descubrir mi impacto como lider en los demés?

Dentro del Club de Liderazgo,
People Skills Management es un
ciclo de desarrollo y mejora de
competencias de gestién directiva
que nace con el objetivo de dotar

a los participantes de herramien-
tas concretas que influyan en el
rendimiento y en los resultados de
sus equipos.

Dicho Club se mueve alrededor de
4 grandes temas que armonizan, im-
pulsan y maximizan el crecimiento,
el desarrollo de las organizaciones y
la gestién de los conflictos:

-
l talento

ANU

¢ Coaching y Liderazgo.

¢ Direccién de Colaboradores.
e Comunicacién y Gestién

de Conflictos.

¢ Negociacién.

Objetivos

En cuanto a los principales
objetivos del curso, estos son:

e Actualizar y compartir conocimien-
tos en temas de méxima actualidad.

e Conocer las tendencias para
planificar el futuro inmediato en el
seno de las organizaciones.

=P

TRAINING &
DEVELCIMENT
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CLUB DE LIDERAZGO | APD

Conocete a ti mismo
y conocerds a los
demads. Con actitud
positiva y consciente
dirigirds tu vida y
sabrds percibir cudl

Utilizar 6ptimamente
todos los elementos
de la comunicacién
para generar
relaciones de
cohesién y de

NACHO JULIA confianza para el TINO PRAT es la mejor solucién
Socio Director de alcance de resultados  Creador del Instituto Wang para thQ§, E’E’H cada
MANUM CONSULTING GROUP ~ superiores” y profesor de ESADE negoclacion

Como la gestiéon de personas no responde a teorias concretas ni formulas
establecidas, APD ha creado un espacio de aprendizaje y debate donde los directivos

con personal a su cargo podran compartir experiencias y nutrirse y complementar su
conocimiento y abanico de herramientas aplicables a la gestion de personas.

COACHING Y Casos
LIDERAZGO practicos
Anna Cuscé Todas las sesiones
Responsable de Formacion 4 contaréan con la
y Desarrollo en Incasol Cgll_iEB%CRIggOEI)REES vision practica de
14 de abril 2016 los protagonistas
Andoni Zubizarreta de empresas de
Ex-Director de Fitbol en el reconocido prestigio

FC Barcelona

e Intercambiar experiencias, ideas que abordaran las

y procesos en el dmbito de la direc- 21de abril 2016 Ultimas tendencias y
ci6én de personas. experiencias en materia
People Skills Management estd de gestion y desarrollo
dirigido a todos aquellos directivos de personas.

con personal a su cargo que quieran

poner en practica y disponer de las COMUNICACION

dltimas herramientas en materia de
direccién de personas. Sin duda se ,
trata de un punto de encuentro, de- Pere Rodriguez

bate, formacién y capacitacién de Direca%rl %?,L’;Leﬁ]gﬁkzer’:""as NEGOCIACION
directivos con una metodologia de

trabajo que combina a la perfeccién
teoria y préctica.

28 de abril 2016 : ,
Camino Quiroga

Notaria en Garcia Torrent

& Quiroga
1 5 de mayo 2016
GRUPO e
Padmoasot @ e 17
del Sel (\2
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APD | ACTUALIDAD

MATEO BLAY, PRESIDENTE DE AGR FOOD MARKETING
“La nueva publicidad impone dotar de
capacidad de transformacién social a las marcas”

Bajo el titulo “Marketing de transformacién: con solo elegir una determinada
marca haces que un mundo mejor sea posible”, APD celebré el pasado 20 de enero
en Murcia, con la colaboracién de AGR Food Marketing y Zenith Valencia, un
Almuerzo-Coloquio en el que Mateo Blay aseguré que “los consumidores actuales
ya no solo buscan que un producto satisfaga sus necesidades, quieren que también
contribuya a resolver problemas medioambientales o injusticias sociales”.

Ante una nutrida asistencia de marcas porque tienen nuevas
importantes empresas del sector motivaciones e ideas sobre su
agroalimentario como Postres y consumo. Ademds, estdn a favor de
Dulces Reina, Hero y El Pozo, entre marcas comprometidas y responsa-
otras, Mateo Blay, presidente de bles, quieren ayudar a solucionar
AGR Food Marketing, destacé du- aquellos problemas que les inte-
rante su ponencia que “el Marketing  resan a la vez que compran algo y
de Transformacién o Marketing 3.0,  no van a permitir a las marcas ser
centrado en los valores, ha llegado incoherentes”.

con fuerza a Espafia” bajo la pre-

misa de que las personas ya no son Mas alla de la filantropia

meros consumidores, sino personas Por su parte, el CEO de Zenith
comprometidas con causas sociales Valencia, José Maria Rubert,
que valoran las marcas que se impli-  aprovechd su intervencién para

can en la mejora sociocultural. animar a las empresas del sector
Ante este contexto, Blay sefialé que a asumir el Marketing de Trans-
“es fundamental que las marcas formacién y a realizar acciones de
entiendan que los Millennials, la difusién de su compromiso real con
Bajo estas lineas, generacién de consumidores naci- la sociedad y el entorno en medios,
Tomés Fuertes presidente dos a partir de 1980, han cambiado una de las herramientas de compe-
de APD “&“;gg gf:a.-)? la forma de hacer publicidad de las  titividad mds potentes que puede
José M Rubza’r{ tener hoy una marca porque supone

un retorno de la rentabilidad en la
inversidn realizada.

Durante la jornada, los directivos
allf presentes también pudieron
constatar que el Marketing de
Transformacién va més alla de la
filantropia y del “Marketing con
Causa” que han utilizado algunas
empresas en el pasado para mejorar
su imagen: “los ciudadanos forman
parte del Marketing y participan
activamente y voluntariamente en la
campaiia”, sefialé Blay para cerrar
su exposicién.

10  REVISTAAPD ENERO 2016



ACTUALIDAD | APD

Presente y futuro
de la prevencion de
riesgos laborales

Bajo el titulo “Veinte afios de la
Ley de Prevencion de Riesgos
Laborales”, APD y Norprevencién
celebraron el pasado 11 de febrero
en Santiago una jornada en la que
se analizaron cuestiones como

las modalidades preventivas y el
papel de las Administraciones
Publicas en esta cuestion.

Inaugurado por el presidente

del Consello Galego de Relaciéns
Laborais, Demetrio Ferndndez, en el
encuentro —que conté con la partici-
pacién de cerca de 100 directivos de
empresa— se trataron cuestiones de
diversa indole tales como el papel
de las MATEPSS, el impacto en las
organizaciones de las modalidades
preventivas y la evolucién del papel
de las Administraciones Piblicas.

Muiltiples factores

Durante la jornada, contextuali-
zada por los 20 afios que se han
cumplido desde la aprobacién de
la Ley 31/1995 de Prevencién de
Riesgos Laborales que naci6 con la
intencidén de garantizar la segu-

fios de la Ley de

rales. PI'%

En la imagen, Covadonga Toca Cartis, Secretaria General de Empleo
de la Xunta de Galicia, junto a Santiago Sesto.

Santiago Sesto
APD

ridad y salud de los trabajadores
dentro de la tendencia europea de
unificacién de normativa al res-
pecto, los participantes destacaron
también el hecho de que durante
todo este tiempo multiples factores
han incidido y conformado éxitos
y fracasos en este drea, “lo que

ha configurado un entorno que

no logra estabilizarse e impide el
camino hacia la perfeccién

del mercado”.

En este sentido, el debate versé
sobre el papel de las mutuas de
accidentes de trabajo, que reciente-
mente han sido obligadas a vender
sus Sociedades de Prevencion; los
Servicios de Prevencién de origen
privado; la conveniencia o no de la
desvinculacién de las Mutuas de
la prevencidn de riesgos laborales;
la postura de los sindicatos; los
nuevos participes del sector; y el
riesgo de monopolio y dumping,
entre otros aspectos.

Jomada 1|

De izda. a dcha.:
Santiago Sesto,
director de la
Zona Noroeste de
APD; Demetrio
Fernandez,
presidente del
Consello Galego
de Relacions
Laborais; y José
Antonio Grandio,
Consejero Delegado
de Norprevencion.

La jornada fue clausurada por la
Secretaria General de Empleo de la Xunta
de Galicia, Covadonga Toca Caris
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APD | ACTUALIDAD

Panorama fiscal,
laboral y mercantil
para 2016

Ante méas de 150 asistentes, APD

y Cuatrecasas, Gongalves Pereira
organizaron el pasado 26 de enero
en Barcelona la tradicional jornada
sobre Panorama laboral, mercantil y N
tributario para el 2016.

Jaume Cané, consejero delegado de
Freudenberg Espafia, empresa socia
protectora de APD, realizé la pre-
sentacion de la sesién comentando
que “el momento politico incierto no
permite tener un escenario claro de
las modificaciones legislativas que
puedan producirse, especialmente
en los dmbitos laboral y tributario”.
Por su parte, el primer ponente,
Javier Llorente, socio del 4rea laboral
de Cuatrecasas, Gongalves Pereira,
explicé las novedades en el &mbito
laboral experimentadas en el 2015
contenidas, entre otras disposicio-
nes, en la Ley de Presupuestos Gene-
rales del Estado para 2016, la Ley de
proteccién a la infancia y la ado-
lescencia y la Ley de Voluntariado.
Ademds, coment6 con los asistentes
varias sentencias del Tribunal Supre-
mo dictadas en 2015 y del Tribunal
Superior de Justicia de la Uni6én
Europea. Concluy6 su intervencién
destacando las propuestas en el

SRUAVIER o : | SR, VICTOR
RAGUE - XERCAVINS

dmbito laboral de los principales
partidos politicos con representacién
parlamentaria a fin de poder tener in-
formacién de cudles serfan las lineas
generales de una reforma laboral.

Novedades mercantiles

A continuacién, Victor Xercavins,
socio del 4rea mercantil de Cuatre-
casas, Gongalves Pereira, detallé las
novedades mds relevantes de las nor-
mas mercantiles aprobadas durante
el 2015 y su previsible impacto en
las sociedades y sus administradores
en 2016. En particular, mencion6
que la Ley de fomento de la financia-
cién empresarial contiene medidas
de proteccién de financiacién de las
empresas y modifica el régimen de la
Ley de Sociedades de Capital sobre
emisién de obligaciones. También
explico los aspectos mercantiles de
la nueva Ley de auditorfa de cuentas,
asi como de la Ley de jurisdiccién
voluntaria, que introduce el procedi-

En elIS es de destacar el nuevo
régimen de exencién de dividendos
y plusvalias derivadas de la

La Ley de fomento de la financiacién
empresarial modifica el régimen de la
Ley de Sociedades de Capital sobre
emision de obligaciones”

transmision de cartera significativa”

Victor Xercavins
Socio de Cuatrecasas, Gongalves Pereira

Javier Ragué
Socio de Cuatrecasas, Gongalves Pereira
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XII' FORO CON CUATRECASAS, GONGCALVES PEREIRA

APD

SR. JAUME CANE

miento monitorio notarial, cuestiéon
esta ultima que fue debatida en el
coloquio posterior. En lo referente al
dmbito de la retribucién de los ad-
ministradores ejecutivos, el ponente
subray6 la més reciente posicién de
la Direccién General del Registro y
del Notariado y de los tribunales.

Sobre la reforma tributaria de 2015
Finalmente tom¢ la palabra Javier
Ragusé, socio del drea financiero
tributario de Cuatrecasas, Gongalves
Pereira. A la espera de la configura-
ci6én del nuevo gobierno para saber si
se producirdn cambios normativos,
resaltd varias cuestiones derivadas
de la reforma tributaria del 2015.

En el Impuesto sobre Sociedades

es de destacar el nuevo régimen de
exencioén de dividendos y plusva-
lias derivadas de la transmisién de
cartera significativa, asf como la
nueva reserva por capitalizacién y el
tratamiento fiscal del patent box. Ra-

gué también analizé la nueva Ley de
auditoria para referirse al tratamiento
fiscal derivado del fondo de comer-
cio. Por tltimo, explicé la novedad
de la tributacién de las sociedades
civiles por el Impuesto sobre Socie-
dades y el alcance de la disposicién
transitoria 19° de la Ley del IRPF
referida a la disolucién y liquidacién
de determinadas sociedades civiles.
La sesién acab6 con una referencia al
Impuesto sobre la Renta de las Perso-
nas Fisicas en relacién a la reduccién
por rendimientos irregulares y al Im-
puesto sobre el Patrimonio que en la
actualidad mantiene la bonificacién
total en la Comunidad de Madrid.

Y en Islas Baleares...

Al dia siguiente esta misma jornada
se celebr6 en Palma de Mallorca,
durante la que ademads de los conte-
nidos explicados, se comentaron las
novedades especificas de la Comuni-
dad Auténoma de las Islas Baleares.

Imagen de la mesa de participantes
compuesta por Javier Ragué, Victor
Xercavins, Jaume Cané, que actud en
calidad de conductor del encuentro y
moderador del debate, y Javier Llorente,
durante el desarrollo del acto en el Hotel
NH Constanza de la Ciudad Condal.

Ellmomento politico incierto no Eslimportante conocer las propuestas
permite tener un escenario claro de en el &mbito laboral de los principales
las modificaciones legislativas que partidos politicos a fin de atisvar las lineas

puedan producirse” generales de una reforma laboral”

Jaume Cané Javier Llorente
Consejero Delegado de Freudenberg Espafia Socio de Cuatrecasas, Gongalves Pereira
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FIRMA INVITADA

Carmen Bustos

CEO de Soulsight

| as organizaciones consclentes

___FI momento de redefinicion his-
térica en el que estamos inmersos
supone una profunda transforma-
cién del conjunto de valores eco-
némicos, politicos y sociales. Una
vez mas, nos encontramos ante un
nuevo paradigma productivo, en
el que el humanismo debe resituar-
se en primera linea en la busqueda
de soluciones que garanticen un fu-
turo mejor.

Partimos de un mundo global y
digitalizado, donde lejos de acabar
con las desigualdades,
se amplifican, lo que
implica una asuncion
de responsabilidad que
aporte sentido y solu-
cione los grandes pro-
blemas del siglo XXI.

Sin lugar a dudas,
y ante este panorama,
el hombre debera ser
el eje de una renova-
da perspectiva ética,
y con ello el principal motor de
autoconfianza en la busqueda de
soluciones.

La construccién de un mundo
mejor es mas que posible; lejos de
los mensajes apocalipticos, estamos
ante una etapa increible. Por prime-
ra vez en la historia de la humanidad
poseemos los medios —ciencia y
tecnologia—, y el reto que tenemos
entre manos depende sobre todo
de nuestra generosidad, empatia y
creatividad.

Ante esta perspectiva, las em-
presas deben replantearse su pro-
pio propdsito, valores, estilo de lide-

soluciones

Sinlugar a dudas, y
ante este panorama,
el hombre debera
ser el gje de una
renovada perspectiva
ética, y con ello el
principal motor

de autoconfianza

en la busqueda de

razgo Y, por supuesto, sus codigos
éticos; un comportamiento honesto
y responsable siempre por encima
del rendimiento econdémico para, de
esta manera, orientar a resultados
al progreso social real.

La necesidad de situar el
valor de la persona en el epicentro
del progreso y con ello sus proble-
mas e inquietudes, tendra como
resultado un nuevo modo de pro-
duccion consciente; una disrupti-
va forma de colaborar, compartir,
co-crear 'y competir,
como piezas claves
del negocio. Tenemos
la responsabilidad de
hacerlo mucho mejor
que nuestros antepa-
sados y pasar a la his-
toria como sociedad
que apostod por la ética
como verdadero motor
de desarrollo.

En los principios te6-
ricos de esta nueva forma de capi-
talismo, erigido sobre la confianza
interpersonal, destaca mas la acti-
tud que la metodologia; esto es, las
capacidades de las personas para
disefnar soluciones estratégicas des-
de el pensamiento, la creatividad y la
negacion del “nada es imposible”. Y
sobre todo se traspasa la frontera:
de hablar de transacciones a hacer-
lo de vinculos. La mejor experiencia
de cliente es que este conozca que
detrés de cada compafiia hay un
equipo sdlido, trabajando de la ma-
nera mas trasparente y honesta en
las respuestas.

Cambio cultural consciente

El cambio cultural en las empresas
exige un principio de libertad-prin-
cipio de responsabilidad como pilar
inquebrantable de la nueva cadena
productiva. También requiere equi-
pos multidisciplinares:  individuos
técnicos, pero también fildsofos,
psicologos, matematicos y creati-
vos. La suma de realidades indivi-
duales propicia algo enorme.

Se trata de generar un balance
contable exitoso y tangible, derivado
de comportamientos intangibles de
personas que hacen felices su tra-
bajo porque han participado en su
definicion, lo ejercen con libertad y
responsabilidad y, obviamente, ob-
tienen resultados optimos.

Desde Soulsight definimos pro-
yectos enfocados desde la pers-
pectiva del llamado capitalismo
consciente, la de ser capaces de
generar una interconexion comun
co-creadora que tenga en cuenta
un planteamiento holistico para la
construccion de soluciones no solo
productivas y empresariales, sino
para el bien social.

Es més que evidente que la Res-
ponsabilidad Social de la empresa,
como la conociamos, ya no es valida
hoy. El comportamiento responsa-
ble y casi “de caridad” unidireccional
deja paso a una nueva manera de
respuesta intrinseca al proceso pro-
ductivoy alas personas. Las empre-
sas tienen que “moderar la codicia”
hacia un planteamiento mas dis-
tributivo, més légico y, sobre todo,
mas sostenible y largoplacista.

14
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MONOGRAFICO

JAVIER CUESTA NUIN

PRESIDENTE DE CORREOS

“Cumplir 300
anos es fruto
de mucha
innovacion y
de la entrega
de nuestros

l empleados”

Cumplimos 300 afios y estamos satisfechos, porque nos sentimos
jévenes y con mucho futuro: CORREOS continuara siempre por delante
para seguir haciendo historia junto a sus clientes. La innovacién forma

parte de nuestro ADN, no es algo estanco que pertenezca a un solo
departamento o persona, sino que impregna toda la organizacién.

Algunos creen que el amarillo no

trae buena suerte. Sin embargo, a
CORREQOS, este color le ha acompaiiado
durante 300 afios. ;Es cuestion de suerte
cumplir tres siglos?

En absoluto, estoy convencido de que
cumplir 300 afios es el fruto de mucho
esfuerzo y capacidad de reinvencién
constante unida a la profesionalidad

de nuestros empleados a lo largo de los
afios. Es nuestra capacidad de respuesta
a la evolucidn de la sociedad lo que ha
hecho posible llegar al tricentenario que
celebramos en este afio. Ninguna empre-
sa sobrevive tres siglos sin capacidad de
visién y proyeccién de futuro, sin unos
valores claros, sin una misién integrada

en cada una de las personas que forman
la organizacién. El color amarillo nos
acompaiia solo desde el afio 2001 y,

en nuestro caso, no nos ha traido mala
suerte porque coincide con el periodo de
mayor transformacién que ha afrontado
CORREOS a lo largo de su historia.

La revolucion digital marca el presente
de CORREOQS. ;Cual es su balance cerca
de culminar el Plan 100-300-1.500 que se
marcaron en 2013?

Estamos muy satisfechos de cémo ha
evolucionado este Plan. CORREOS avanza
a buen paso con una hoja de ruta clara, un
plan de accién dindmico, orientado a la
diversificacién, la efectividad comercial,

16
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300

anos

GRUPO CORREOS

1/16

Constitucion

de Correos como
servicio postal

en Espanfa,
dependiendo
directamente de la
Corona

1/26

Nace la profesion
de cartero con

la creacion

del Cuerpo de
Carteros

1820

Se establece

el sello como
moderna forma de
pago previo de los
envios

la optimizacién operativa, el desarrollo de
un nuevo modelo organizativo y la inno-
vacién, a través de proyectos, iniciativas y
acciones a corto, medio y largo plazo cuyo
objetivo estratégico es que CORREQOS sea
reconocido como el mejor proveedor de
servicios de comunicacion fisicos, digita-
les y de paqueteria.

Pero lo importante es que la innovacién
en CORREOS, forma parte del ADN,

no es algo estanco que pertenezca a un
solo departamento o persona, sino que
impregna a toda la organizacién. La
innovacién y la tecnologia son la base
sobre la que se asientan las demds lineas
estratégicas de nuestro Plan de Accién y
nuestra palanca para activarlas.

Quedan muchas cosas por hacer y ya
estamos pensando en un Plan 2016-2020,
pero desde 2012, con la implantacién del
Plan de Accién 100-300-1.500, CORREOS
estd cambiando y ese cambio empieza a
ser evidente y la innovacion es el funda-
mento de este proceso.

Entendemos que no se puede transfor-
mar una compafifa como CORREOS si
no es a través de una manera eficiente

y sostenible y asi es como la estamos
llevando a cabo.

Desde entonces, hemos iniciado una épo-
ca muy activa de reflexién y accién que
ha generado un constante lanzamiento de
productos y servicios pioneros que han
resituado a CORREOS como el lider que
siempre ha sido. ;Qué significa ser lider?
Ir siempre por delante, marcar el camino,
que otros te sigan convencidos de que ese
es el camino... Ese es CORREOS.

Estoy hablando, sobre todo, de las
iniciativas dirigidas a impulsar el comer-
cio electrénico como los nuevos dispo-
sitivos de recogida y envio de paquetes
Homepaq y CityPaq de los que, bajo la
marca CorreosPagq, situaremos mds de
5.000 de los primeros en las comunida-
des de vecinos que lo soliciten y

mds de 200 de los segundos en empresas,
nudos de transporte... o como
Comandia, la apuesta que hemos hecho
para impulsar la transformacién digital

{{Innovacién y tecnologia son la
base sobre la que se asientan
las lineas estratégicas de nues-
tro Plan de Accidén y nuestra
palanca para activarlas”

de las PYMES; una propuesta que ayuda
anuestras empresas a romper fronteras,

a crecer y CORREOS es su aliado, o la
reordenacion de nuestra oferta de paque-
teria para satisfacer todas las necesidades
de precio y plazo. Nuestro objetivo es
aportar soluciones en toda la cadena de
valor del eCommerce, desde la creacién
de las tiendas online hasta la entrega final
al comprador.

Estamos demostrando que es posible
construir un futuro de éxito para
CORREOS y para el afio pr6ximo habre-
mos diversificado respecto al negocio
tradicional, un 30% de nuestros ingresos.
Sabemos ad6nde vamos. Tenemos las
ideas, los medios y las personas para
avanzar hacia el CORREOS del préximo
siglo. Sin ninguna duda.

;Coémo se afronta un mercado tan
competitivo como actual? ;La veterania
es un grado?

Con pasion, ilusién, ganas... Haciendo
muy bien lo que ya haciamos bien. Siendo
los mejores. Trabajando por y para dar el
mejor servicio al cliente, pero también,
incidiendo en nuestras fortalezas, como
nuestra capilaridad, gracias a la cual pode-
mos prestar servicios en cualquier rincén
de Espafia. Ademds, tenemos un capital
humano envidiable, que conoce el negocio
y al que se ha dotado de las mds novedo-
sas y mejores tecnologias para mejorar su
desempefio. Y todo ello manteniendo los
valores que CORREOS garantiza, como

la seguridad, la confianza y cercania en
todos nuestros servicios.

La veterania es una fortaleza en cuanto

al conocimiento del mercado que hemos
acumulado a lo largo de los afios, pero

la pervivencia en el tiempo indica que

S
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1979

Las primeras
mujeres empiezan
a acceder a
plazas de carteras
urbanas

2000

Correos estrend
su actual régimen
juridico, el

de Sociedad
Andnima Estatal

2003

Los servicios
postales
espanoles
abrieron su Oficina
Postal Virtual

nuestros valores estdn bien asentados y
debemos preservarlos.

Pero, ante todo, nuestra posicién nos la
dan nuestros clientes. Y nosotros traba-
jamos para que ellos, nuestros clientes,
estén situados en el centro de nuestra
accién y, de este modo, satisfacer la con-
fianza que depositan en nosotros.

:Qué nuevas lineas de servicio

tiene previsto ofrecer CORREOS en

el entorno online?

Llevamos més de una década desa-
rrollando servicios que combinan las
comunicaciones fisicas y digitales, apro-
vechando lo mejor de ambos mundos, y
como ejemplo, estdn las notificaciones
telematicas. En la misma linea, desde
www.correos.es es posible mandar car-
tas, telegramas y hasta burofaxes desde el
ordenador. En CORREOS nos encarga-
mos de imprimir, ensobrar y hacerlos lle-
gar a los destinatarios. Este ciclo comple-
to es lo que hemos llamado la “Oficina
Virtual”. Es un ejemplo de cémo hemos
sido capaces de conjugar la comodidad y
rapidez de las comunicaciones digitales
con la calidez, solidez y permanencia de
las comunicaciones fisicas.

Pero hemos decidido ser lideres también
en las comunicaciones digitales y, por eso,
hemos puesto en marcha eCorreos, una
plataforma de servicios digitales nativos

en la que los usuarios podran recibir sus
comunicaciones, gestionar sus documentos
o interactuar con empresas y Administra-
cién a través de los nuevos canales web

y méviles con los valores de seguridad y

r{La veterania es una fortaleza

en cuanto al conocimiento del
mercado que hemos acumula-
do a lo largo de los afios. Pero
la pervivencia en el tiempo
indica que nuestros valores es-
tdn bien asentados y debemos
preservarlos”

confianza que caracterizan nuestro servicio
en el mundo fisico convirtiéndonos en el
“tercero de confianza”, el “notario” que

da garantias de autenticidad en el mundo
fisico y en el mundo digital.

Inversiones tecnoldgicas y de infraes-
tructuras logisticas. ;Podemos decir

que son las palancas clave para el éxito
actual de CORREOS... o hay algo mas?
Qué duda cabe de que hoy en dia las in-
versiones en tecnologia y la creacion, o la
mejora, de las infraestructuras logisticas
son una palanca de éxito para cualquier
empresa, pero en el caso de CORREOS,
hay que afiadir la importancia de nuestra
principal baza: el capital humano. Somos
mas de 50.000 profesionales que lleva-
mos a CORREQOS en el corazén o, como
decimos nosotros, con “sangre amarilla”.
Ello hace que formemos parte del dia a
dia de los ciudadanos, empresas e institu-
ciones, haciéndoles la vida més facil.

Al igual que la propia compaiiia, ;cree
que se estd reinventando la profesion de
cartero? ;En qué medida?

CORREQS, de nuevo, ha sabido aprove-
char las tendencias en los usos sociales
de las compras, el eCommerce. En la me-
dida que estd descendiendo el volumen
de cartas, el aumento de paqueteria que
se manifiesta con el despegue de la venta
online, debe ser entregada por alguien,

y solo los carteros pueden desempefiar
esa funcién con calidad y seguridad.
Ademads, aprovechamos el potencial

de disponer casi 30.000 carteros que
recorren a diario todas las calles del pafs
para dotarles de terminales informaticos
portétiles inteligentes para el reparto
(PDA), con nuevas funcionalidades
—como conexion a internet por 3G, po-
sibilidad de enviar fotos geolocalizadas,
toma de firma biométrica, validacién de
identidad online, etc.— para ofrecer a las
ciudades nuevas formas de observacién
y sensorizacién que pueden aportar in-
formacién a la gestién inteligente de las
ciudades (smart cities). Otro proyecto

18  REVISTAAPD ENERO 2016



300

anos

GRUPO CORREOS

2017

Correos se integro
en el grupo SEPI

2013

Se pone en
marcha el Plan
de Accion
100-300-1.500

2010

Extension de las
nuevas formas
de entrega y
recogida de
envios: Homepaq
y Citypaq

que “reinventa” la profesién de cartero,
es la iniciativa “Correos te visita”: la
visita domiciliaria por parte de los car-
teros a personas mayores de 65 aflos no
dependientes, de forma periédica y pro-
gramada, para informar después a sus fa-
miliares. Todas estas iniciativas encajan
con la tradicional vocacién de servicio
publico de la empresa postal, asi como
su voluntad emprendedora para disefiar
nuevos servicios que puedan beneficiar
a todos los ciudadanos.

En alguna ocasién ha asegurado que
“CORREOS no para de innovar”. Sin
duda, seguro que esta cultura tiene mucho
que ver con llegar a ser tricentenaria.
+Qué hitos destacaria de estos 300 afios?
CORREQS ha sido el Internet del siglo
XVIIL, el abanderado de la modernizacién
del XIX, la vanguardia tecnolégica del XX
y, con el arranque del siglo XXI, el mejor
proveedor de comunicaciones fisicas,
digitales y de paqueteria del pafs. Todo
ello con hitos tan importantes como la
introduccién del sello, el telégrafo eléctrico
y el teléfono, con los que la empresa dot6
a la sociedad de todos los adelantos para
la comunicacién. En los afios 60, instala-
mos los buzones domiciliarios. Fuimos
los primeros en incorporar a las mujeres
en la plantilla de una empresa. También,
hemos introducido los cédigos postales
como férmula de clasificacién automadtica
del correo, tenemos la practica totalidad
de la clasificacién de cartas y paquetes

ya automatizada. Somos los que mayor

. TU TIENDA CORREOS

/D REAT

impulso hemos dado al eCommerce en
nuestro pafs, facilitando a las PYMES la
puesta en marcha de negocios en Internet
y a los consumidores las compras online
con productos y servicios como Comandia,
Homepaq y Citypaq o, més recientemente,
la tarjeta CORREOS Prepago.

;Contaremos con CORREQOS

otros 300 afios mas?

Claro que si. Gumplir 300 afios no es
cuestién de azar, es el fruto de mucha
innovacién aplicada y, por supuesto, de
la profesionalidad de nuestros emplea-
dos. La importancia del correo, a pesar de
los siglos y de los avances tecnoldgicos,
permanece viva e integrada con el entor-
no cambiante en el que vivimos porque
permite disfrutar de una experiencia
Unica e inolvidable: la emocién de recibir
una carta de un amigo o un paquete. La
necesidad de comunicacién es continua y
nosotros vamos a seguir siendo protago-
nista en proveerla.

En CORREOS nos sentimos orgullo-

sos de nuestra tradicién histérica, al
tiempo que estamos inmersos en un
profundo proceso de transformacién. Si
alcanzamos el tricentenario siendo una
compaiiia de cartas y, en la actualidad,
somos mucho mds que cartas, dentro de
otros 300 afios, seremos mucho mas...
gracias a la capacidad de cambio conti-
nuo al compds de la propia evolucién

de la sociedad. Porque en CORREOS
hemos acuiiado un lema: “T1d cambias, y
nosotros contigo”.

r
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Las empresas vy el
elixir de la eterna juventud

En estos momentos hay unas 16.000 personas en Espafia que han llegado a la
mitica cifra de los 100 afios. Es mds, 410 de ellas tienen mds de 110 afios. En
1981, es decir hace 35 afios, la cifra de centenarios giraba en torno a los 3.000
ancianos. Desde entonces, ha habido un incremento més que significativo. Més
o menos, uno de cada cuatro centenarios son mujeres. Este fenémeno se ha
denominado como la “cuarta juventud”.

Por Pepe Martinez, Director de Marketing, y Borja Marces, Client Director, de Millward Brown Iberia.

Pero, jcudles son las claves de la
longevidad actual? Los expertos
dicen que son varios los factores que
pueden explicar la mayor esperanza
de vida de estas personas. Entre ellos
destacan: la genética, la alimentacién
(la dieta mediterrdnea), la dimension
psicoldgica (energia, optimismo
realista, capacidad de adaptacién a
entornos cambiantes), el desarrollo
de la tecnologia (avances médicos)...
y, jpor qué no?, la suerte o el azar.
Este mismo fenémeno que encon-
tramos en las personas lo podemos
trasladar al tejido empresarial. Hay
compaiifas (marcas) que han con-
seguido traspasar la barrera de los
100 afios. Esto es un verdadero éxito
teniendo en cuenta las transformacio-
nes que se han ido produciendo en el
“ecosistema” empresarial en el siglo
pasado (la Revolucién Industrial, la
dimension internacional, la electroni-
ca, la informatica, el reto digital, etc).
Entre estas marcas se encuentran
algunas compafifas internaciona-

les como Coca-Cola, Colgate, P&G,
Nivea, Danone... Este entorno fue el
que nos inspird y nos llevo a iniciar
una investigacién sobre las marcas
centenarias. Asi, APD, ADG Comu-
nicacién y Millward Brown nos pu-

simos a trabajar en colaboracién para
estudiar el fendmeno de las empresas
centenarias espafiolas. El objetivo era
descubrir las principales claves de la
longevidad de las empresas/marcas
espafiolas que han cumplido 100
aflos o mds, compitiendo de forma
activa en el mercado.

El mito del origen

El caso mds frecuente es el de una
figura fundadora que se remonta va-
rias generaciones atrds y que aparece
como una especie de héroe con un
suefio o visién de futuro. Se define
con un perfil emprendedor, innova-
dor, con tecnologia punta en cada
momento histérico y que busca la
diferenciacién y la calidad en todo lo
que hace. La vocacién comercial es
otro de los elementos que aparecen
como fundamentales en la figura
fundadora: creer (pasién) y vender
(accidn). También se destaca la adap-
tacién y la flexibilidad, porque estas
empresas empezaron en la época
industrial (la mecénica) y han ido
reaccionando a la evolucién del en-
torno (informdtica, mundo digital...).
En la sesidn de trabajo con expertos
se resalto la actitud de preparacién,
adaptaci6n y supervivencia.
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Si es imposible, me interesa”
(Presidente empresa centenaria lider)

Pero ;qué resulta novedoso en la
actualidad? E1 75% de los directivos
considera que hoy en dia es funda-
mental tener una buena estrategia
de Marketing y un posicionamiento
fuerte en el mercado.

Brand Ideal (Brand Purpose)

Los valores de la compaiifa que
adquieren mayor relevancia desde
la éptica de los directivos son los
siguientes:

e Compromiso con stakeholders.

e Amor al trabajo: las 3 T (Talento +
Trabajo + Tenacidad).

e Cultura familiar. Unién, cuidado de
los distintos miembros... Una parte
importante de estas empresas confor-
man el Instituto de Empresa Familiar.
¢ Dimensién ética. Integridad,
honestidad, transparencia.

¢ Aprendizaje continuo. Qué se
puede hacer mejor, qué se puede
hacer nuevo, qué se hace en otros
paises, qué hacen los competidores...
¢ Generosidad. Devolver a la socie-
dad. En el “workshop” con expertos
se debati6 sobre la diferencia abismal
entre “crear riqueza” comun o propia.
e Otros valores que se resaltan:
crecimiento (energia, vitalidad,
dinamismo), cohesién (alinea-
miento), motivacién, coherencia
(sintonizar el “storytelling” con

el “storydoing”), adaptacién al
cambio, cercania (en relacién a los
diferentes stakeholders), integra-
cién y prudencia (el 70% de los

A D100

METODOLOGIA
DE LA INVESTIGACION

a Un proceso 360°:

ﬂ e Estudio Cualitativo. Se realizaron
Entrevistas en Profundidad (Historias
de Vida) de 1 hora de duracion al
“top management” de empresas
centenarias espanolas (propietarios
o directivos, segun el caso).

e Estudio Cuantitativo. En este caso

se realizaron entrevistas “on-line”
(encuesta digital) a directivos de las
multiples empresas socias de APD, con
el fin de medir los factores de peso en
la longevidad de estas companias.

e \Workshop. Se realizd una sesion
de trabajo de 4 horas con directivos
de empresas centenarias (espafolas
e internacionales) y con expertos en
el mundo empresarial (investigadores,
consultores, académicos...).

En definitiva, consultamos a un

total de 165 “managers” de distintas
companias, pertenecientes a
multiples sectores de actividad.

directivos considera que la
paciencia y la prudencia son ele-
mentos clave para el crecimiento
de la empresa).

¢ Y, por dltimo, un nuevo criterio:
un 35% destaca la creciente impor-
tancia de la conciliacién de la vida
personal y profesional.

La dimensién financiera
Solidez, prudencia y compromiso
son tres de las palabras que apa-
recen con mayor frecuencia en el
discurso de los directivos. Compro-
miso se refiere a cumplir con las
entidades financieras colaborado-
ras, porque este cumplimiento es
la base de la credibilidad de la
firma y de los profesionales que la
dirigen y gestionan.

ENERO 2016 REVISTA APD
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CLAVES DEL EXITO 233>

Calidad Focus en el Cliente

“El consumidor debe ser
el centro de todas las
actividades”

“Hay que buscar la excelencia
siempre”

Atentos al cambio Escuchar y Dialogar

‘El cambio es constante y hay
que estar preparados para
adaptarse a él”

“Hay que estar atentos al
entorno e interactuar con él”

()

Equipo Profesionalizacion

“Evolucionar de la
intuicion en la gestion a la
profesionalizacion”

“Un buen equipo hace que
todos seamos mejores y
demos lo mejor”

R

Tecnologia Objetivos

“Cuidado con el azar, es

‘La tecnologia al servicio de la

N

eficiencia y la eficacia”

N N N

importante tener claros los
objetivos a conseguir”

Hay que analizar bien el ritmo de
crecimiento, los fenémenos de
expansién y diversificacién. El paso
de la gestion familiar a la gestién
externa, incluso la combinacién de
ambas, son factores criticos en el
porvenir del negocio. Y todo ello,
fieles a la esencia de la empresa,

a su ADN ;Estd en el ADN de una
empresa su esperanza de vida?

En la sesion de trabajo con expertos
se debati6 sobre la influencia de la
cotizacién o no en Bolsa en el futuro
desarrollo de la empresa.

Los cimientos financieros son

muy importantes, pero también lo
es pensar que: “El dinero es como

la gasolina durante un viaje en
carretera. Nadie quiere quedarse sin
gasolina durante el viaje, pero nadie

disfruta haciendo un viaje que
consiste en un tour de gasolineras”
(Tim O'Reilly de O'Reilly Media).

Los retos actuales

Suelen girar en torno a la sosteni-
bilidad del modelo de negocio, la
innovacion, la diferenciacion, la
expansién internacional, la rentabi-
lidad, la entrada en el mundo digital
(tanto desde el punto de vista de
una comunicacién 360°, como desde
la perspectiva del “e-commerce”),

la motivacién de los empleados y la
reputacion social corporativa.

Un futuro optimista

Para terminar, me gustaria resaltar
que 6 de cada 10 empresas a las
que hemos entrevistado llevan
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Dimension Humana

“Hay que apostar por los
buenos profesionales,
cuidarlos y motivarlos”

N

Concepto de Negocio

“Definir el mercado en el
que operamos y modernizar
cuando sea necesario”

d

(o )

Una Marca Fuerte

“Una gestion estratégica
irigida a maximizar el valor de
nuestra marca”

“

N

Local / Global

El cambio es constante y hay
que estar preparados para
adaptarse a él”

mads de 70 afios de actividad;

casi una vida. Que 9 de cada 10
siguen manteniendo vinculos con
su sector de origen; las raices son

importantes y marcan el desarrollo.

Que 9 de cada 10 surgieron en
nuestro pais. Y que tienen pers-
pectivas de cumplir muchos afios
maés. 5 de cada 10 piensa que va

a aumentar su facturacién y sus
beneficios en los préximos afios. 4
de cada 10 tienen previsto aumen-
tar su inversién para potenciar su
expansién internacional. Y que 3
de cada 10 tienen perspectivas de
incrementar su plantilla.
Esperemos que este trabajo ayude
a la mejor identificacién de los
ingredientes del elixir de la eterna
juventud destinado a las empresas.

Planificacion

adecuadamente cada fase de
evolucion de la empresa”

“Debemos preparar

Posicionamiento

“Cual es nuestra esencia,
nuestra diferencia, nuestra

propuesta de valor”

Comunicacion

“Clave para la calidad, el
progreso, la eficacia y cohesion
del proyecto empresaria

|Jl

Por encima de todas estas caracteristicas

es llamativo y admirable la energia y el
“inconformismo” de los propietarios y directivos
de las empresas centenarias. No se relajan, ni se
recrean, ni se conforman con los logros obtenidos.
Siempre tienen un “instinto” de mirar hacia arriba.

Después de 45 afios tengo la
sensacion de que nos queda
todo por hacer”

(Presidente empresa centenaria lider)

Cuanto mas alto estés, mejores
seran las vistas””
(Presidente empresa centenaria lider)

iFelicidades a las
empresas centenarias!

iY que cumplan
muchos mas!
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Dice un proverbio chino que “cuanto mds viejo es el gran drbol, mds profundas son
sus raices”. Se trata sin duda de una reflexién perfectamente vélida y oportuna para
el mundo de la empresa, que con los afios se convierte en referente de desarrollo y
progreso para su entorno, que con el tiempo es capaz de perfeccionar su buen hacer, o
de profundizar y transmitir los valores del esfuerzo y de la constancia.

José Luis Bonet
Presidente del Foro de
Marcas Renombradas
Espafiolas y de Freixenet

Sin embargo, en el tejido empresa-
rial espafol la longevidad se puede
considerar una excepcién. No en
vano, segin el Directorio General de
Empresas (DIRCE) del Instituto Na-
cional de Estadistica, solo el 15% de
las empresas activas en Espaiia tiene
mads de 20 afios. De hecho, segin

un estudio sobre “Las empresas es-
pafiolas y su fecha de constitucién”
realizado por Informa D&B, utilizan-
do como base el Registro Mercantil,
solo hay 41 sociedades en Espaiia
que mantienen su actividad desde el
siglo XIX. Es verdad que si tenemos
en cuenta negocios cuya actividad
ya existia pero que se constituye-
ron legalmente algo més tarde o
empresas no societarias, ese niimero
puede aumentar considerablemente,
pero en todo caso no dejarfamos

de hablar de la empresa centenaria
como una rara avis en el panorama
empresarial espafiol.

No hay duda de que hay motivos
estructurales y econémicos que
explican esa alta tasa de mortalidad,
desde la dificultad para montar un
negocio a los problemas financieros
derivados de situaciones de crisis.
También, y muchos, errores propios
de las empresas y de sus directivos.

Y a todo ello deberfamos afiadir
seguramente razones culturales, deri-
vadas en algunos casos de una cultu-
ra del pelotazo y en otros muchos del
mal de la impaciencia y de la visién
a corto plazo. Algo que por otra parte
no es propio unicamente de Espafia,
ya que por ejemplo en EEUU la

edad media de las empresas del S&P
500 es hoy en dia de unos 15 afios,
cuando en los afios 50 del siglo XX
lo era de 61 arfios. La excepcion seria
Japén, donde existen mas de 20.000
empresas centenarias, y Cuyo caso re-
frendarfa la idea del factor cultural.

Caracteristicas compartidas

La longevidad empresarial no es por
tanto ni mucho menos fruto de la
casualidad, y menos en un entorno
que como hemos comentado no
parece favorecerla. Forman parte
del Foro de Marcas empresas con
origenes centenarios como Osborne,
Gonziélez Byass, Santander, Gas
Natural Fenosa, Cortefiel, Banco
Santander, Caixabank, BBVA, Vichy
Cataldn, Miquel y Costas, Estrella
Galicia, Borges, Iberdrola, Santiveri
o la propia Freixenet, junto con
otras, como Simon, que precisamen-
te celebrardn su centenario este afio.

24
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FREIXENET = 102

anos

Un aspecto comiin en las empresas
centenarias es la capacidad de saber
mantener un constante espiritu innovador,
saber combinar tradicién y modernidad

Creo que podemos encontrar en
todas ellas visiones, valores y carac-
teristicas compartidas, de las cuales
me gustarfa destacar algunas:

¢ Una voluntad de permanencia,
de trascender, de representar un mo-
tor de riqueza y bienestar para la so-
ciedad, superando las adversidades
y problemas coyunturales que, con
otra mentalidad, podrian suponer el
fin de la empresa. Existe, por tanto,
un compromiso de estas empresas
con su sociedad y con su entorno y
una capacidad de resiliencia.

¢ La consistencia y la coherencia,
pero también la capacidad de adap-
tacién a un entorno cambiante y por
ende a la evolucion de las necesida-
des e intereses de la sociedad. Para
ello es clave mantener un constante
espiritu innovador, saber combinar
tradicién y modernidad.

e Haber sido capaces de dotarse de
mecanismos eficaces de gobernanza
y de resolucién de crisis y conflictos.

¢ Entender que el mundo es nues-
tro mercado y que debemos reducir
la dependencia de un mercado
domséstico inevitablemente limi-
tado. Es necesario adaptarse a la
globalizacién como marco real de la
actividad empresarial. Esa apuesta
por la internacionalizacién no es un
proceso ficil, pero muchas de las
empresas centenarias hemos sido

también pioneras de ese proceso de
expansioén internacional, hemos de
alguna forma contribuido a marcar
un camino que la reciente crisis eco-
némica ha demostrado vital. La in-
ternacionalizacién conlleva riesgos,
sin duda, y hay que dotarse de los
recursos y capacidades adecuadas
para afrontarla, pero también contri-
buye a esa capacidad de adaptacién
e innovacién que menciondbamos
y, en definitiva, a hacer la empresa
mads competitiva y sostenible.

e Estar convencidos de que esa sos-
tenibilidad depende de ser capaces
de generar ventajas competitivas y
de crear y construir una marca que
pueda transmitir ese valor afiadido
y esa diferenciacién. La longevidad
de las empresas que se basen en la
comercializacién de productos y ser-
vicios indiferenciados no es ya una
excepcionalidad, sino un milagro.

Es evidente que puede haber otros
muchos factores y particularidades
propias de cada empresa, pero creo
que estos cinco puntos son claves
y constituyen la base a partir de

la cual generar un entorno y una
cultura empresarial que en un
futuro cercano haga de las empre-
sas centenarias una norma y no
una excepcién. Mientras tanto,
reivindiquemos su papel en nuestra
sociedad y extraigamos el jugo de
la sabidurfa que almacenan sus
profundas raices.
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Como
conseguir
el éxito

Berta Escudero Pereira
Consejera Delegada
Grupo Cortefiel

Pocas cosas hay tan complejas
como el éxito sostenido en el
mundo de la moda, un mundo
que nace y muere con cada ciclo
estacional y en cuyo “ADN”

lo nuevo ocupa el eje central.
Esta paradoja se hace posible
precisamente por esa dificultad
de origen. La novedad, la
innovacion, la exploracién de
lo que el publico deseard en el
futuro, deben marcar cada paso.

Pedro del Hierro

El Grupo Cortefiel, compaiia que
tengo el honor de liderar en la
actualidad, es un claro exponente
de proyecto sostenible en el tiempo
que ha trascendido a la familia fun-
dadora y a las diferentes coyunturas
histdricas, abriendo su capital a los
mercados en 1994 y posteriormente
a los fondos de inversién privada
internacionales en 2005, tras la des-
vinculacién total de la cuarta gene-
raci6én de los Hinojosa y Garcfa-Qui-
r6s. Dicha pervivencia y desarrollo
de un proyecto empresarial que se
materializa hoy dia en mds de 2.000
puntos de venta, en 86 paises y con
10.000 empleados, puede calificarse
sin duda de éxito.
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GRUPO CORTEFIEL

La marca como diferencia

En 1880 empezaron a operar los
Almacenes Quirds en la calle Cddiz
de Madrid fruto de la historia per-
sonal de dos hermanos emigrantes
de origen abulense. Idearon formas
diferentes de hacer las cosas, los
procesos, la atencién al cliente.
Incorporaron la innovacién y la me-
canizacién, pero desde los primeros
logros tuvieron como referencia la
marca como diferencia.

En el periodo 1880 a 1945, afio este
dltimo en que la marca Corte-

fiel se convierte en un concepto
comercial, gestionaron con éxito la
creacién de tres marcas potentes en
su entorno y distintas en su forma
de comunicar: la camiseria “La
Palma”, la corseteria “El clavel” y
la “sastreria de Cortefiel”.

Las tres tienen en comun pardme-
tros de gestién reconocibles a lo
largo de toda la historia de la com-
paiifa, el impulso de un proyecto de
innovacién y una manera diferente
de hacer las cosas.

...y la expansién

En la etapa siguiente, de 1946

a 1975, la internacionalizacién
marca el eje de refuerzo para el
Grupo logrando posicionar la marca
“Cortefiel de Espafia” con fuerza en
el mercado norteamericano. La com-
pafifa avanza ademds en su estrate-
gia de integracién vertical con sus
fabricas propias de Mdlaga y Madrid
cubriendo la demanda de expor-
tacién, pero también la apertura a
grandes clientes asi como sirviendo
de plataforma para el desarrollo de
su propio concepto comercial en
retail, los centros de moda Cortefiel.
Como en todo camino hacia el éxito,
la compafifa afrontard cambios
draméticos en el entorno en el que
opera, errores de gestion y estrate-
gias fallidas, demostrando hasta hoy
su resistencia.

{{Creo firmemente en que no es posible
consolidar el éxito sin haber pagado el
peaje del fracaso, el aprendizaje de los
errores y las cautelas de la experiencia”

En el periodo de 1976 a 1985 la
compaiifa entra en dificultades tras
los cambios estructurales en nuestro
pais pero logran enderezar el rumbo
los j6venes integrantes de la cuarta
generacion familiar encabezados por
Gonzalo Hinojosa, quienes preparardn
la estrategia de nuevo crecimiento po-
sible gracias al desarrollo de tiendas
propias y conceptos nuevos y espe-
cializados de distribucién de moda.

Personas que “dan la talla”

Desde 1985 hasta hoy se ha disefiado
y ejecutado una estrategia volcada
por entero a la distribucién especia-
lizada de conceptos de marca y en
priorizar la consolidacién de una
cultura en la que las personas son
importantes y hacen la diferencia. E1
eje central es el foco en Branding con
una diversificacién multi-formato
diferente al tradicional multi-marca,
gestionado desde una estructura
corporativa comun pero con plena
independencia y total foco en todos
los puntos de contacto con el cliente,
desde el disefio a la ejecucién en
tienda de cada marca.

Una estrategia que, para seguir
haciendo posible la consecucién de
su éxito, mantiene como pilares la
innovacién en productos, procesos
y servicios y la identidad de marca
como palanca de crecimiento local
y global. Ello, a través de marcas
que junto a la solidez de Cortefiel

y Pedro del Hierro han alcanzado

el liderazgo de sus categorias como
Springfield, lider del mercado de
hombre e incorporando mujer en los
ultimos afios, o Women “secret, lider
absoluto del mercado de intimo.

S

ENERO 2016 REVISTA APD

27



28

MONOGRAFICO

60 anos
de |+D+i
al servicio
del mundo
del vino

Como bodega centenaria que es,
Gonzalez Byass es una de las pocas
companias del panorama nacional
que puede presumir en la actualidad
de contar en su haber con un Centro
de Investigacion con seis décadas de
actividad imparable a sus espaldas al
servicio de la Calidad, la Investigacion,
el Desarrollo, la Innovacion y el
Medioambiente.

A lo largo de su larga trayectoria,

el CIDIMA ha propiciado importantes
avances cientiificos en materia
enologica, al tiempo que ha innovado
en procesos productivos, desarrollado
nuevos productos y realizado
numerosos estudios en colaboracion
con diversas universidades y con

el Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas (CSIC).




S

181

anos

GONZALEZ BYASS

Gonzilez Byass fue fundada en 1835 por Manuel Maria Gonzélez
Angel, quien decide dedicarse al mundo del vino creando su

Siempre
mirando al

FUTURO

Gonzélez Byass se ha consagrado como
una de las familias de vino de referencia
en el panorama vitivinicola, incorporan-
do bodegas de zonas emblematicas para
poder representar fielmente la diversidad
enolégica de Esparia. Bodegas Beronia
(D. O. Ca. Rioja), Viiias del Vero (D.

O. Somontano), Cavas Vilarnau (D. O.
Cava), Finca Constancia (V. T. Castilla)

y Finca Moncloa (V. T. Cddiz) y Beronia
Verdejo (D. O. Rueda), son algunos de los
ejemplos. En esta misma linea, la Familia
también desarrolla el anis Chinchén, los
licores de fruta Gran Pecher y Gran Po-
mier, y los destilados de alta gama entre
los que se encuentran las ginebras The
London N21 y MOM, Nomad Outland
Whisky y vodka Druide. Asimismo,

En la actualidad cuenta con un
equipo de 11 personas y desempena
un papel protagonista en la nueva
realidad sostenible de Gonzalez
Byass “5+5 Cuidando el planeta”, a

través de la cual se estan liderando
iniciativas para la prevencion de la
contaminacion y la conservacion del
medio natural, basadas en el principio
de mejora continua.

propia bodega en Jerez de la Frontera. Su lema, para la vida y para
el negocio, fue la constancia, un valor que la quinta generacién de
esta Familia de Vino mantiene en la actualidad.

distribuye de forma exclusiva en el
mercado nacional el ron nicaragiiense
Flor de Caia y el champagne Deutz.

El rumbo de la compaiiia

En sus més de 180 afios de andadura, la
biisqueda de la maxima calidad, el cons-
tante espiritu innovador y el méximo
respeto por el medioambiente, han sido
los pilares que han marcado el rumbo de
la compaiifa; una apuesta materializada
con la creacién del primer centro de
investigacién en una empresa privada en
Espaiia —el CIDIMA (Calidad, Investi-
gacidn, Desarrollo, Innovacién y Medio
Ambiente)-y el proyecto de sostenibili-
dad “5+5 Cuidando el planeta”: 5 genera-
ciones cuidando el Planeta para que las 5
siguientes continden esta misién.

El futuro de Gonzélez Byass se basa en la
consolidacion de la calidad de sus vinos,
en la apuesta y desarrollo de los merca-
dos internacionales y en el fomento del
enoturismo. Todo basado en el mante-
nimiento de los valores de la compaiifa:
tradicién familiar, sostenibilidad y com-
promiso con la calidad e innovacién.

Imagen del ilustre
bodeguero jerezano
Mauricio Gonzalez-Gordon
Diez, fundador en 1955
del CIDIMA, conjugando
asi su pasion por el
mundo del vino de Jerez
con la del medioambiente
y la investigacion.
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“No se vive del pasado”

Maria Teresa Rodriguez Sainz-Rozas

Presidenta y Consejera Delegada
de Galletas Gullén

n un primer momento tomé varias
medidas que contribuyeron a la
transformacién de la compaiiia:
formamos un equipo directivo pro-
fesionalizado, mantuve la politica
de no repartir dividendos y aposta-
mos por reinvertir los beneficios
en la modernizacién de las insta-
laciones y en la investigacién de
nuevos productos.

Fueron afios muy duros. En el 86
afrontamos nuestro primer gran
desaffo: la incorporacién de Espafia
al Mercado Comun, que supuso la
llegada de una enorme competencia
que transformé un mercado domina-
do hasta entonces por las galleteras
familiares. Vimos desaparecer a mu-
chas de esas empresas y consegui-
mos mantenernos y diferenciarnos.

La galleta-salud

Si lo logramos fue gracias al
“descubrimiento” de un nicho

de mercado al que nadie se

habia acercado hasta entonces:

la galleta-salud. Nuestro primer
gran logro fue lanzar al mercado la

Asumfi la responsabilidad de Gullén a comienzos de

los 80. Fue un momento dificil pues tuve que hacerlo por la
inesperada pérdida de mi marido, José Manuel Gullén, hasta
ese momento director y alma de la compaififa. Tomar las
riendas fue todo un reto, pues suponia asumir el liderazgo
de una empresa centenaria que daba trabajo a decenas de
familias en Aguilar de Campoo. Sin embargo, habia tenido
la gran suerte de conocer la empresa con José Manuel, con
el que hablaba cada dia de los pormenores de la empresa, de
su situacién econdémica, los nuevos proyectos, las acciones
comerciales... asi que nada era realmente nuevo para mi.

primera galleta integral de Espafia.
Decidimos utilizar el grano de
trigo entero, con la piel y la vaina,
y producir la galleta con harina

no refinada. Pronto recibimos el
respaldo del mercado que supo ver
en estos productos una oportuni-
dad para cuidar la salud y mejorar
la calidad de vida. En pocos afios
se extendi6 el consumo y los
institutos de estudios de mercado
reconocieron esta nueva realidad,
creando un segmento de galletas
que denominaron “galletas saluda-
bles” y que hoy lideramos en Espa-
fia y por la que somos reconocidos
en todo el mundo.

Fueron afios muy intensos en los
que sentamos las bases del creci-
miento que tbamos a desarrollar en
los 90 y en las décadas siguientes.
Lanzamos la primera galleta sin
azicar y la primera galleta sin sal.
Msés tarde vendrian las galletas con
fibra soluble, insoluble, las bajas
en grasa, sin gluten, sin alérgenos,
con aceites alto oleico y un largo
etcétera, pero siempre con un
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Por suerte, gracias a tres décadas de
intenso trabajo, hoy estamos mejor
preparados para hacer frente a los
nuevos desafios que cuando llegué a
Gullén en los 80. Ahora estamos si-
tuados entre las principales galleteras
de Europa, con una facturacién supe-
rior a 300 M€ en 2015. La capacidad
y flexibilidad en la produccién y los
afios de experiencia y trabajo en el
desarrollo de productos basados en la
investigacion, nos permiten satisfacer
las demandas de nuestros clientes y
adaptarnos a sus necesidades. Todo
ello nos coloca en una posicién privi-
legiada para afrontar el futuro.

Con los ojos de hoy, resulta dificil
creer que aquella pequeila empre-
sa que disponia de una nave de
5.000 m?, sin automatizar y con un
reducido catdlogo de galletas tradi-
cionales, se haya convertido, tres
décadas despusés, en la empresa de
galletas mds grande de Espaiia.
Nuestra tltima gran apuesta de Gu-
116n se llama VIDA. En ella hemos
invertido hasta ahora 85 M€. Ya
tiene en marcha tres lineas de pro-
duccién que se triplicarédn a corto
plazo. VIDA nos afianza como una
empresa referente de nuestro sector.

denominador comun: eran galletas
saludables y diferentes a lo que el
mercado tradicional ofrecia.

Anticipacion y nuevos desafios
Adelantarnos al cambio de ciclo
que se iba a producir en una socie-
dad cada vez mds interesada por la
salud fue lo que propicié que una
pequeia empresa familiar como la
nuestra resistiese el empuje de las
grandes multinacionales y consi-
guiera mantener la compaiifa en
manos de la familia fundadora.
Pero no se vive del pasado. Hoy
seguimos haciendo frente a nuevos
desaffos. Nuestros mercados ya no
son los mismos que hace tres déca-
das, como tampoco lo son nuestros
competidores. Hoy competimos

“ Méas de cien anos después de haber
nacido en Aguilar de Campoo, seguimos
con el mismo compromiso con su tierra y
sus gentes. Somos conscientes del papel
que desempenamos en la region y de la
responsabilidad que supone dar empleo a
tantas familias. Tenemos un equipo humano

globalmente y contra grandes
multinacionales. Y ademds Espaina
nos ofrece ahora un mercado plano
débil para los préximos afios por

la pérdida de poblacién y de poder
adquisitivo. En este contexto, nues-
tro futuro pasa inexorablemente
por la internacionalizacién.

excelente, grandes profesionales con una
gran experiencia y elevada cualificacion.

Mi apuesta para el futuro es fortalecer este

proyecto en esta Comunidad para ser

capaces, desde aqui, de llegar a todos los

rincones del mundo”.
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Agua, sol y guerra en
Sebastopol El Norte de Castilla

o0 el valor de la comunicacion

La historia de El Norte de Castilla es la historia de un éxito. Un éxito
periodistico, cultural y, sobre todo, un éxito social. Ostentar al mismo tiempo
el titulo de decano de la prensa diaria espafiola y la condicién de medio
lider y de vanguardia en Castilla y Ledn, no tiene otra lectura que la vigencia
de un modelo profundamente implicado con la sociedad a la que sirve. Un
modelo, por cierto, el de la prensa regional, que El Norte comparte con un
puiiado elegido de periddicos que, cada uno en su dmbito, dominan por
completo el panorama de la prensa espaiiola: dos de cada tres lectores de
nuestro pais leen inicamente periddicos regionales o provinciales.

Un compromiso con la sociedad
que forma parte del mismo espiritu
fundacional de El Norte, cuando

en el afio 1854 el médico Pascual
Pastor y el farmacéutico Mariano
Pérez Minguez sacaron a la calle las
primeras paginas de ‘El Avisador’,
que muy pronto se convertiria en
El Norte de Castilla al fundirse, en
1856, con ‘El Correo de Castilla’,

de la mano de Sabino Herrero, el
verdadero creador de la marca. Era
el tiempo del Bienio Liberal, un
momento decisivo de la historia

de Esparia en su camino hacia la
superacién definitiva del Antiguo
Régimen. Desde el primer momento,
el espiritu liberal del periédico se
puso al servicio de los intereses de

Carlos Aganzo
Director de El Norte de Castilla

Castilla, centrados entonces en el
cereal y las harineras. “Agua, sol y
guerra en Sebastopol” era el lema
de los cerealistas castellanos de
entonces, pendientes tanto de la
cosecha como de la competencia de
los precios del trigo ucraniano. La
identificacién absoluta de El Norte
con aquella burguesia liberal de la
segunda mitad del siglo XIX se fue

ampliando mds y mds a todas las ca-
pas sociales a lo largo del siglo XX,
hasta que el rotativo se convirtié

en un verdadero emblema, primero
de Valladolid, y més tarde de toda
la regi6n castellana y leonesa. Una
interpenetracién que hoy se mani-
fiesta en la participacién activa del
periédico en la economia, la cultura
y la vida social, a la cabeza de la
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sociedad civil de Castilla y Leén.
Todo ello, por supuesto, a través
del periodismo. Informando o, por
mejor decir, comunicando. Ponien-
do de relieve el valor de la comu-
nicacién no solo en la actividad y
el desarrollo de una comunidad,
sino en el propio proceso de la
identificacién de sus valores, de sus
oportunidades y de su papel en el
conjunto de Espaiia y de la Unién
Europea. Porque asi es también,

en el estilo de la sociedad caste-
llana y leonesa actual, el caracter
de El Norte: un periédico regional
plenamente integrado en la realidad
espafiola y pendiente de esa Europa
que, en el siglo XXI, define de ma-
nera determinante nuestro modo de
vida. Esta defensa férrea del perio-
dismo, de la comunicacién, ha sido
precisamente la que ha permitido
al periédico transitar por revolu-
ciones, guerras y crisis sin perder
nunca ese “norte”, esa orientacién
hacia un destino que se significa

en la parte mollar de su cabecera.
La misma que le permite, en 2016,
seguir siendo una empresa rentable,
una de las més sélidas de la comu-
nidad, la primera en su dmbito.

La impronta de sus directores
Buena parte de la iconografia de El
Norte de Castilla como periédico

de referencia en Espaiia proviene
también, sin duda, de la impronta
de algunos de sus directores. No
hay ningtn otro periédico que
cuente entre ellos con tres premios
nacionales de Literatura y dos
premios Cervantes. Francisco de
Cossio, Miguel Delibes y José Jimé-
nez Lozano forman, quizds, la triada
capitolina del gran periodismo lite-
rario espaiiol, pero a ellos hay que
sumar otras grandes figuras de su
tiempo, como César Sili6, Ricardo
Allué o Federico Santander. Y junto
a todos ellos la gran figura del libe-

ralismo del primer tercio del siglo
XX que fue Santiago Alba. Alba,

‘el prior’ de El Norte, lo fue todo

en el rotativo, menos director en la
mancheta. Ministro de Marina, de
Instruccién Puiblica y de Hacienda,
por dos veces Alfonso XIII fue a
buscarle a Paris, donde vivia exilia-
do, para ofrecerle la Presidencia del
Gobierno, a lo que don Santiago se
nego por despreciar la actitud del
rey durante la dictadura de Primo
de Rivera. En 1918, 27.000 maes-
tros espafioles corearon su nombre
por haberles subido el sueldo; ese
mismo afio, tras sufrir un accidente
de automévil, recibi6 un telegrama
de los redactores de El Norte de
Castilla interesdndose por su salud:
“Brazo no duele —les contesté por
el mismo medio—. Duelen erratas
Norte. Saludos afectuosos. Alba”.
Mads moderna, pero igualmente es-
timulante, es la historia de Miguel

{rLa identificacién absoluta de El
Norte con aquella burguesia liberal de
la segunda mitad del siglo XIX se fue

- Clllorte de Casfifly -

LA CORONACION pEL REY
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ampliando més y mads a todas las capas

sociales a lo largo del siglo XX”
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Delibes como luchador contra la
censura en los afios sesenta. Su pe-
lea contra Fraga y Jiménez Quilez
le vali6 su salida de la direccién
nominal del periédico, aunque

no la pérdida de su influencia
absoluta en la linea rebelde de El
Norte. En 1966, afio de la apro-
bacién de la famosa Ley Fraga,
escribié: “Hoy no puedes escribir
lo que sientes, mientras que en

los afios cuarenta estabas obliga-
do a escribir lo que no sentias”.

El periodismo fue la plataforma
desde la que se lanz6 a la novela el
que sin duda es uno de los grandes
nombres de la literatura espariola
contemporanea. A su lado cuajé
toda una generacién de grandes
periodistas y escritores, desde José
Jiménez Lozano hasta Francisco
Umbral, pasando por Manuel Le-
guineche, César Alonso de los Rios
o José Luis Martin Descalzo.

Hace tan solo unos meses, el
Gobierno le concedi6 al presidente
del Consejo de Administracién de
El Norte, Alejandro Royo-Villanova
—otro récord del periédico, al
permanecer 46 afios en el cargo—,

la Gran Cruz de la Orden de Isabel
la Catdlica por su labor decisiva en
el proceso de la Transicién. Una
distincién que ya tenfan su padre,
Segismundo Royo-Villanova, y su

{rLa independencia de El Norte,

solo comparable a su vocacién de
servicio a la sociedad en la que esta
implicada su cabecera, ha permitido
que el periédico siga ganando cuota
frente a todos los demads”

abuelo, Antonio Royo Villanova
—uno més de los grandes directo-
res del periédico— en la pasada
centuria.

Papel... y también digital

La independencia de El Norte,
solo comparable a su vocacién de
servicio a la sociedad en la que
estd implicada su cabecera, ha
permitido que el periédico siga
ganando cuota frente a todos los
demds, en las preferencias de los
lectores. A su larga trayectoria en
papel hay que afiadir hoy, ade-
mds, el liderazgo indiscutible en
Internet, lo que le ha permitido al-
canzar cotas de difusién nunca so-
fiadas en esta empresa. Periédico
en papel y periédico digital, dos
realidades distintas pero absoluta-
mente Complementarias, se suman
para seguir permitiendo que la
comunicacién se sitie en nuestra
sociedad como un auténtico eje
vertebrador entre personas, insti-
tuciones, territorios, proyectos y
sensibilidades. Esa transversalidad
en la que la prensa regional tiene
su verdadera razén de ser. Y una
especialidad cuya efectividad se
multiplica desde que el periddico,
a partir del afio 1994, pertenece a
la cadena de periddicos regionales
de Vocento, cuyas cabeceras, de
manera individual, son lideres
absolutos en sus provincias y re-
giones, y todas juntas, sumadas al
diario madrilefio ABC, constituyen
el grupo empresarial periodistico
mds grande del pafs.

Siempre con el mismo espiritu. Ese
que Miguel Torga, en armonia ab-
soluta con su tocayo Delibes, defi-
nia como busqueda de lo universal
a través de “lo local sin puertas”.
Ese que encarna sin lugar a dudas
las aspiraciones del hombre del si-
glo XXI: piensa globalmente, actia
localmente.

34
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Con sello centenario

CORREOS siempre ha estado muy ligada a la prensa. Los diarios
llegan a los suscriptores de la mano de los carteros. La llegada del
telégrafo posibilit6 la recepcién rdpida de noticias en la redaccién.
Incluso directivos de la entidad postal pasaron antes por las
direcciones de los periddicos, véase el caso de Francos Rodriguez.
En homenaje a esta trayectoria histérica en comin, CORREOS dedica
desde el afio 2003 una serie filatélica sobre Diarios Centenarios.
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ROSA GARCIA

PRESIDENTA DE SIEMENS ESPANA

“En Siemens nos reinventamos
constantemente a partir de las
necesidades de la sociedad”

Yendo més alla del canto de sirenas de las TIC y el desarrollo de software. Asi ha
evolucionado con éxito Siemens Espafia, entendiendo que los problemas del mundo
tenfan que ser, son y serdn siempre el objetivo final de su estrategia. Con honestidad,
espiritu innovador y un alto grado de compromiso con el desarrollo social y econémico
del pais, Rosa Garcia, presidenta de la firma, analiza en la presente entrevista las claves

que han llevado a su compaiifa a cumplir 120 afos de incesante actividad.

A su juicio, ;jqué es lo més rele-
vante de la empresa del siglo XXI?
Sin duda alguna, que se encuentra
ante un consumidor que posee
mayor informacién y mayor poder
que el que ha tenido en ningin
momento de la historia gracias a
Internet, lo que le permite conocer
todos los detalles de la empresa y
del producto, y comparar fun-
cionalidad con funcionalidad y
precio con precio con cualquier

otro producto similar en cualquier
parte del mundo. Este cambio

de paradigma estd forzando a las
compaiiias a segmentar con mayor
rotundidad sus stakeholders y a
focalizarse en aquellos grupos de
clientes para los que sus solucio-
nes y propuestas constituyan la
mejor solucién posible. Asimismo,
en este contexto, innovar mas,
desarrollar politicas de Recursos
Humanos muy diferenciadas y

36
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capaces de atraer a los mejores
talentos, construir compaiifas
altamente eficientes en lo refe-
rente a procesos y operaciones, y
transparentes desde el punto de
vista de la comunicacion, y, sobre
todo, ajustadas a las necesidades
—econdmicas y sociales— de sus
clientes, son pasos de obligado
cumplimiento.

¢Cémo adaptarse a un ritmo de
cambio progresivamente acelerado?
Esta cuestién tiene mucho que ver
con lo que en Siemens llamamos
el binomio “autonomfa-colabora-
ci6n”. Esto es, darle al empleado
muchisima autonomia, muchisima
responsabilidad en sus funciones,
haciéndole actuar como si fuera

el duefio de la compaiifa, pero

al mismo tiempo, exigiéndole la
maéaxima colaboracién con el resto
de personas que conforman la
organizacién, anteponiendo siem-
pre el bien comin del negocio a
todo lo demads.

frUna empresa tiene que estar siempre

121

anos

revisando su plan de ejecucion para elimi-
nar todo aquello que no aporta valor ni a sus

productos, ni a sus clientes”

:Coémo son los nuevos modelos

de empresa que estan naciendo en
la actualidad?

Son modelos eminentemente
horizontales, con muchos menos
niveles entre la alta direccién y

el dltimo colaborador. Modelos
que se rigen por la filosofia de una
organizacién centrada en aportar
valor al cliente, donde se valora la
diversidad y el intentar atraer a los
mejores; basados en la excelencia,
la innovacién y en la aplicacién de
la tecnologia para entender mejor al
cliente; y en los que la transparen-
cia es la base de toda actuacién.

:Qué marca la diferencia de una
empresa centenaria?

La marcan varios elementos, entre
ellos: contar con una visién a largo

W El 1 de abril de 1895, Siemens
desembarcaba en Espana con la
inauguracion de sus oficinas en
Madrid. Solo un afio después,
Bilbao se convertia en ciudad
pionera al instalar el primer
tranvia eléctrico de Espafna

de la mano de la compania, al
igual que lo haria en 1905 la
Ciudad Condal, mejorando asf la
movilidad de los barceloneses.

M Tras la Guerra Civil, Siemens
puso en marcha la escuela de
aprendices, uno de los primeros
proyectos de formacioén de la
region, y durante el periodo

de dictadura ayudé a la
reconstruccién de un pais en
ruinas tras una dura guerra

y una etapa de autarquia.

M Con la llegada de la democracia,

la compania comienza a abordar
grandes proyectos como la
construccion de la central térmica
de Sant Adria, la iluminacion
interior de la Torre Picasso o la
instalacion de un sistema de

telecomunicacion en Torre Espafa.

M Ya con el comienzo de siglo,
la empresa Renfe adjudica en
2001 a Siemens el suministro
y mantenimiento integral de
una flota de trenes de alta
velocidad para la linea Madrid-
Barcelona-frontera francesa, y
en 2008 la compafiia consigue
proporcionar la tecnologia
necesaria para conectar seis
hospitales de la Comunidad
de Madrid (el llamado “Anillo

-
120

Siemens
Espana

Radiolégico”), asi como unir la
Peninsula con las Islas Baleares
mediante una conexion HVDC.

M Entre los hitos mas recientes,
Siemens ha llevado a cabo la
interconexion eléctrica entre la
Peninsula y Baleares (Rémulo),
la interconexion entre Espana y
Francia a través de los Pirineos
(Inelfe), y ha exportado su
exitosa tecnologia a lugares tan
reconditos como La Meca.
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plazo, focalizarse en aportar valor
al cliente y, fundamentalmente,
desarrollar una gran capacidad

de reinvencién. Siemens llegé a
Espaiia vendiendo telégrafos, pero
cuando este mercado tocé techo,
comprendimos que tenfamos

que hacer autocritica y todo un
ejercicio de reinvencién de nuestro
modelo de negocio explorando las
nuevas necesidades del consumi-
dor en aquellos momentos. Porque
si de algo tenemos que ser cons-
cientes siempre es de que no por
ser una empresa centenaria vamos
a tener garantizados los préximos
100 afios de actividad.

Lo cierto es que el mercado dia a
dfa se vuelve mds competitivo y en
el contexto que nos ha tocado vivir
cualquier organizacién, por peque-
fia que sea, puede desplazarnos
fuera del mercado perfectamente
en 3 o 4 afios.

:Cémo ha llegado Siemens a ser
una empresa centenaria?

Siendo muy honestos con la socie-
dad al igual que con nuestros clien-
tes. El valor diferencial de Siemens
como empresa centenaria radica en
que siempre ha situado las necesi-
dades de las personas en el centro
de nuestro negocio y de su marco

r{Desde que la compaiifa lleg6 a Espana

no ha dejado de contribuir al desarrollo
social y econémico del pais a través

de proyectos de enorme envergadura
como el Centro de Competencias e
I+D+i ferroviario de referencia mundial
inaugurado en 2015”

de trabajo para asi aportar solu-
ciones de ingenieria a los requeri-
mientos reales del ciudadano. De
hecho, desde que la compaiiia co-
menzara a operar en nuestro pafs,
no ha dejado de contribuir deci-
didamente a su desarrollo social y
econdémico a través de numerosos
proyectos de enorme envergadura
demostrando asf su firme compro-
miso con la economfa nacional. Y
hoy, contintia haciéndolo. En estos
momentos, por ejemplo, hemos
detectado que podemos aportar
diversas soluciones innovadoras en
base a 5 dmbitos clave:

¢ Las ciudades, convirtiéndolas en
espacios mds competitivos a la vez
que sostenibles econémica, social y
medioambientalmente.

¢ El sector energético, haciendo
frente a la escasez de energia exis-
tente en algunas partes del planeta.

¢ La industria, contribuyendo a la
mejora de las condiciones laborales
y de las protecciones al empleado
en el sector industrial de aquellos
paises aun en vias de desarrollo.

¢ La sanidad, adaptando los
medios sanitarios a la progresiva
cronificacién de enfermedades y
al envejecimiento generalizado de
la sociedad.

¢ La tecnologia, estudiando c6mo

utilizar la digitalizacién en la me-

jora de estos cuatro problemas que
requieren de nuestra ayuda.

(Hay otros paises en los que
Siemens tenga una trayectoria tan
dilatada como en Espaiia?
Afortunadamente, si. Nuestra
comercializacion del telégrafo nos
ha posibilitado desde nuestros
inicios como compaiifa instalarnos
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{fSiemens continiia con su compromiso
por la educacion de los jovenes y es de las
primeras empresas espaiiolas en ofrecer
programas de Formacién Profesional Dual
para mejorar las capacidades tedricas y
técnicas de los alumnos”

en paises como Brasil, China o
Rusia hace ya mds de 100 afios, y
conseguir, hasta llegar a nuestros
dias, tener presencia en 190 paises
a lo largo y ancho del globo. Y todo
ello, ademads, como empresa de
economia real, una “etiqueta” que
nos ha posibilitado estar siempre
muy cerca del cliente.

$Qué conjunto de valores facilitan
el éxito de una compaiiia?

Por supuesto, la innovacién y la
bisqueda de la excelencia, pero
también la responsabilidad social,
la sostenibilidad, la honestidad y,
por encima de todo, el compromi-
so riguroso con el entorno.

Una caracteristica comun a todas

las empresas centenarias es que

se sienten muy comprometidas
con los lugares en los que estdn
presentes y desarrollan su activi-
dad. En nuestro caso, llamé mucho
la atencién que en los momentos
mds duros de la crisis fuera cuando
Siemens decidiera reabrir en Es-
paiia el Centro de Formacion a los
J6venes. Lo hicimos en ese preciso
momento porque entendimos que
las crisis no permanecen en los
paises por siempre. Tenfamos claro
que si nadie hacia nada para sacar
al pafs de aquella situacién, cada
vez tendriamos una coyuntura més
complicada. Asi pues, en vez de
retirarnos, apostamos por duplicar
nuestro esfuerzo.

Este tipo de actuaciones, responsa-
bles y sociales, son las que hacen
que las empresas puedan quedarse
en un mismo lugar a largo plazo. Y
digo “puedan”, porque al fin y al
cabo es la sociedad la que lo decide,
la que no olvida que en determina-
das circunstancias ciertas organi-
zaciones estuvieran aportando su
granito de arena. Otras, en cambio,
serdn “expulsadas” por haber
arrasado y explotado su entorno, y
obligadas, por el propio cliente, a
convertirse en corporaciones social-
mente muy responsables.

moimo\d\emdo con su 120 aniversario,
Siemens ha inaugurado el Centro de
Competencias e |+D+i ferroviario, un
nuevo espacio de innovacion que contara
con 350 empleados y canalizara una
inversion anual de 20 ME al ano, y que
permitira exportar tecnologia espafiola

a los cinco continentes afianzando el
liderazgo de nuestro pais en este sector.
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Brindamos ’ H E l N E

por otros 150 g
aﬁos juntos residente Ejecutivo

HEINEKEN Espafa

Cuando Gerard Adriaan Heineken fundé en 1864 la que hoy es nuestra Compaiifa,
tenia un objetivo claro: crear un negocio que fuera exitoso y sostenible en el tiempo.
Su visién consistia en producir una cerveza de alta calidad, que pudiera disfrutarse
con el mismo sabor en cualquier parte del mundo y desarrollar su actividad de un

modo que generase un impacto positivo y duradero en la sociedad.

Sin esta premisa no podriamos estar
celebrando ya algo més de un siglo

y medio de historia. En este tiempo,
HEINEKEN ha evolucionado hasta
convertirse en la Compaiifa cervecera
mads internacional, presente con sus
marcas en 192 paises de todo el mun-
do, y que se enriquece de las aporta-
ciones locales manteniendo inaltera-
bles sus valores mds fundamentales.
En HEINEKEN, integrar la sostenibili-
dad en todo lo que hacemos es una de
nuestras prioridades estratégicas de ne-
gocio. Porque sabemos que es la tinica
forma de garantizar nuestra pervivencia
a largo plazo. Porque comportdndonos
de forma sostenible somos mas efi-
cientes y porque estamos cuidando de
nuestros recursos, de nuestras personas,
aquellas que trabajan con nosotros, y de
quienes consumen nuestras cervezas o
lo hardn en un futuro.

Ademas de la sostenibilidad, la inno-
vacién forma parte del ADN de nuestra
compaiifa y estd integrada de forma
transversal en todas las dreas. Buscamos
constantemente nuevas formas de satis-

facer las necesidades y motivaciones
del consumidor, mejoramos los pro-
cesos, tenemos una visién innovadora
del marketing y desarrollamos nuevos
conceptos de negocio que aporten
valor a consumidores y clientes.

Familiar, por encima de todo

Con 150 afios de historia, siendo la
compafifa cervecera méds internacional
del mundo y, a pesar del tamario del
negocio, con més de 20.000 M€ de
facturacion, seguimos considerando-
nos una empresa familiar. La familia
Heineken ha marcado con su forma
de hacer las cosas la actividad de toda
la compaiifa en cualquier parte del
mundo, tomando un papel activo en
las grandes decisiones, como la adqui-
sicién de Cruzcampo en el afio 2000
para constituir HEINEKEN Espafia.
Aqui en nuestro pais, la compaiia
tiene una fuerte relacién con Anda-
lucia que se remonta a 1904, afio de
la fundacién de Cruzcampo®, una
marca también centenaria. En Sevilla,
origen de la marca y a escasos metros
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HEINEKEN Espafia 192

anos

del Templete de La Cruz del Campo
del que tomé el nombre, la compaiifa
mantiene en los edificios histéricos las

oficinas centrales asi como la sede de la Las claves de nuestra
Fundacién Cruzcampo. Y, en el término larga historia:

municipal de Sevilla, hace unos afios,

puso en marcha una de las mayores ® La combinacion de la potencia
inversiones privadas realizadas hasta la y el respaldo de la compaiiia
fecha en esta regién con la inauguracién cervecera mas internacional con
de su nueva planta. la cercania de marcas con fuerte
Somos una Compaiifa ligada a la tierra, arraigo local. Esto se traduce

de donde proceden las materias primas en una clara vocacion por tener

una cultura integradora: ese es el
estilo de HEINEKEN, no coloni-

zar, sino integrar, aprender de las
mejores iniciativas de cada sitio y

y vinculada a las personas: las que
trabajan con nosotros, las que consumen
nuestros productos y todas aquellas que
pertenecen a los entornos sociales en

los que operamos. Esta sencilla visién exportarias.

de nuestro entorno ha sido la gufa para e La apuesta por las marcas:
estructurar nuestro plan de sostenibili- elaboramos grandes cervezas,
dad y continuard marcando los objetivos construimos grandes marcas y
de los afios venideros para asf seguir estamos decididos a sorprender
haciendo progresos, dia a dia, con la y enamorar a nuestros consumi-
mirada puesta en el futuro. dores en todo momento con la

apuesta continua por la innova-
cién como motor de crecimiento.
Somos la cervecera mas inno-

rrSOmos una Compaiifa ligada a la tierra y vadora de Espaa y esta es sin

vinculada a las personas: las que trabajan con duda también una de las claves
nosotros, las que consumen nuestros produc- de nuestro liderazgo y pervivencia
tos y aquellas que pertenecen a los entornos a través de los afios. Mantener ac-
sociales en los que operamos” tuales marcas centenarias como

Heineken® o Cruzcampo® re-
quiere conocer muy bien a nues-
tros consumidores y mantener un
didlogo permanente con ellos.

e | os valores de nuestra compa-
fia. El éxito a corto plazo es fruto
de la perfecta ejecucion de planes
eficaces; el éxito a medio plazo
depende de la definicién de una
estrategia ganadora; y el éxito a
largo plazo solo lo permiten los
valores de la compafiia, expre-
sados por sus empleados. Los
nuestros son: la pasién por la
Calidad que impregna todo lo que
hacemos, el Disfrute responsable
alrededor de nuestras cervezas, el
Amor por las marcas y el Respeto
por el individuo, la sociedad y el
medioambiente.
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Miguel Antofianzas
Presidente y Consejero Delegado de Viesgo
Presidente de APD Cantabria

Viesgo, un referente
energetico tamplen en el siglo XX

__Viesgo es mucho mas que una
empresa energética. Avanza y tra-
baja cada dia en proyectar su fu-
turo apoyandose firmemente en la
experiencia acumulada desde su
fundacion en 1906. Nuestra com-
pafia, que en el arranque del siglo
XX unia la central hidroeléctrica de
Puente Viesgo con Santander, es
hoy un grupo que provee de elec-
tricidad y gas a méas de 670.000
clientes, con un parque generador
de 4.150 megavatios en
Espana y Portugal.

La reciente entrada
de nuevos inversores
internacionales en Vies-
go, la mayor empresa
industrial de Cantabria,
es un respaldo a su es-
trategia y una muestra
de confianza en el va-
lor de Viesgo y en sus
trabajadores.

85 afos después
de nuestra expansion en Asturias,
con el aprovechamiento hidroeléc-
trico del rio Navia, y el crecimiento
en Galicia, en 2015 hemos culmina-
do la adquisicion de la mayoria del
capital de Barras Eléctricas Galaico
Asturianas, incorporando a 170.000
clientes y convirtiéndonos asi en
el cuarto distribuidor  eléctrico
de Espana.

En 2016 estamos acometiendo
uno de nuestros proyectos mas re-
levantes, con una inversién de mas
de 65 ME en la Central Térmica de
Los Barrios (Cadiz) para que se

nuestras

Es imprescindible
cumplir siempre

promesas, ser
honestos  fieles

a la palabra dada,
con el objetivo

de ganarnos la
confianza y el
respeto de nuestros
publicos de interés

mantenga como una de las mas efi-
cientes y respetuosas con el medio-
ambiente de toda Europa.

El quehacer de nuestra empre-
sa esta basado en los valores de la
excelencia, el liderazgo, la innova-
cion y la responsabilidad.

La excelencia como Unico ca-
mino para conseguir cada dia ma-
yores cotas de eficiencia y mejores
resultados en todo lo que hacemos
y, sobre todo, en como lo hacemos.
Nuestro  sector vive
cambios constantes y
en Viesgo ejercemos
el liderazgo en favor
de nuestros clientes.
Somos los primeros
en ofrecer facturacion
horaria y los Unicos con
contadores  electroni-
cos para el 100% de
nuestros clientes, con
una calidad de suminis-
tro un 10% mejor que la
media de Espana.

Lainnovaciény el desarrollo tec-
nolégico son los pilares a partir de
los cuales desarrollar el objetivo de
lograr ser una compafiia mas fuerte,
la compania de referencia en nues-
tro sector.

Hace unos afnos, nadie ima-
ginaba que serlamos capaces de
utilizar nuestros smartphones para
controlar de forma remota los elec-
trodomésticos de nuestras casas.
En el futuro, estamos seguros de
que produciremos, venderemos
y usaremos la energia de formas

que jamas hubiéramos pensado.
En Viesgo ya estamos preparados
para ello.

La responsabilidad social es
una de las sefias de identidad que
nos han caracterizado a lo largo
del tiempo. Somos responsables
de nuestra actividad, a la que nos
dedicamos con pasion. Nos esfor-
zamos en crear vinculos sociales,
medioambientales y culturales, en
todas y cada una de las zonas en
las que estamos presentes.

Y también somos responsables
de nuestra seguridad y la de las
personas que trabajan a nuestro
alrededor. Este es un compromiso
irrenunciable de nuestra cultura y
aunque en este aspecto hemos
avanzado mucho, creemos que
cualquier accidente puede y debe
ser evitado.

Creemos firmemente que es im-
prescindible cumplir siempre nues-
tras promesas, ser honestos y fieles
ala palabra dada, con el objetivo de
ganarnos la confianza y el respeto
de nuestros publicos de interés.

Pero no solo nos basamos en lo
que creemos. En el siglo XX nuestra
empresa fue una referencia en el
norte de Espafa. Ahora, en el siglo
XX, disponemos de las infraestruc-
turas eléctricas mas modernas, del
parque de generacion mas flexible,
con una componente importantisi-
ma de energia renovable, y con el
servicio al cliente mas innovador.
Todo gracias al mejor equipo hu-
mano que existe en el sector.
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EN OPINION DE...

Ramén Aragon Rodriguez
Director of Student Affaires de ESCP Europe

__Cuando hablamos de empre-
sas centenarias lo primero que
se me viene a la cabeza son dos
conceptos: aprendizaje y evolu-
cion. Este tipo de compafiias son
aquellas que se orientan mas al
cliente y al mercado que al pro-
ducto y al proceso. Saben crecer,
evolucionar y aprender de todo lo
que les rodea, asi como desarro-

Cmpresas centenarias:
aprendizaje v evolucion constante

Si lo comparamos con la evolu-
cién de la especie humana, las em-
presas también experimentan ese
“mito del dinosaurio”. No sobreviven
si no pueden evolucionar rapida-
mente. Estéd en su ADN. Una em-
presa de estas caracteristicas solo
subsiste si sabe como adaptarse
rapidamente a los cambios y a nue-
vos entornos, por lo que tiene que

llar relaciones diferentes estar permanentemen-
con distintos grupos de £l éxito de las te preparada para ello.
interés. De hecho, uno  ComMpanias Volviendo al paralelis-

de sus puntos fuer-
tes es que garantizan
la sucesion y el lide-
razgo en el seno de la

centenarias radica
en que han sabido
evolucionar pero sin
alterar demasiado

mo con los seres Vivos,
aquellos que mantienen
su especie son los que
son capaces de realizar

empresa. Sus valores modificaciones  genéti-

En nuestro caso, la  fundacionales, cas rapidamente, ya que
escuela de negocios 10S cuales han ser longevo tampoco
ESCPEuropeesbicente-  Sido compartidos garantiza por si mismo
naria. Cabe recordar que oI diferentes una supervivencia.

nacié en Paris el mismo
afo que el Museo del
Prado de Madrid abrid
sus puertas. Uno de sus
mejores ejemplos de ins-
tinto de supervivencia en
el tiempo, asi como de diferencia-
cién y de cambio, es su estructura
multicampus. Ya no nos sirve estar
presentes en un Unico pais, puesto
que nuestros clientes —empresas
y alumnos— estan por todo el
mundo.

generaciones de
empleados que se
han comprometido
con ellos y los han
sabido transmitir

Por ello, el éxito de
las companias centena-
rias radica en que han
sabido evolucionar pero
sin alterar demasiado
sus valores fundaciona-
les, los cuales han sido compartidos
por diferentes generaciones de em-
pleados que se han comprometido
con ellos y los han sabido transmitir
a las siguientes generaciones labo-
rales. Entre ellos, se podrian desta-
car el compromiso, el amor por el

trabajo bien hecho, un aprendizaje
permanente, la dimensién ética del
trabajo, la generosidad con la em-
presa, los colegas, los clientes, los
proveedores y su entorno social, la
motivacion y el optimismo, la co-
hesidn y coherencia de equipos, la
prudencia en el crecimiento conti-
nuo y la cercania.

Hay que tener en cuenta que
todos estos valores han de de-
sarrollarse dentro de un contexto
que no siempre les es favorable.
Por esta razodn, tienen que saber
anticiparse, tener una buena vision
estratégica y buscar por todas las
vias posibles ser diferentes a los
demas y hacer las cosas de una
manera innovadora.

Si unimos todos estos concep-
tos —valores, adaptacion a cada
contexto y evolucién constante—, el
resultado es el éxito y permanencia
de estas companias. ¢Las claves?
Ofrecer calidad, fidelidad y buen
trato al cliente, realizar los cambios
necesarios que requiere el ritmo de
la vida vy, por supuesto, saber es-
cuchar y dialogar con su entorno y
grupos de interés.
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INVERTIR EN EL S. XXI

ese a que 2015 fue un afio complica-
do y marcado por la volatilidad, los
inversores espafioles asumieron méds
riesgo y dirigieron mayores flujos

de inversi6n a los fondos de renta
variable europea y los productos
mixtos. “Este aflo ha comenzado
con muchos puntos en comun con
2015. Los emergentes siguen enfren-
tados a un entorno dificil, con el
foco en China, centrada en su cam-
bio de modelo econémico”, explic
Sebastidn Velasco, director general
de Fidelity International para Es-
paiia y Portugal, en la presentacién
de “Perspectives 2016. Connecting
Investors”, evento organizado por
la gestora de fondos y en el que se
plantearon algunas estrategias de
inversién para este ejercicio. Para
Velasco, este afio “el crecimiento

va a estar liderado por los paises
desarrollados, con Estados Unidos

y el sector consumo a la cabeza, y

vamos a ver divergencias en politica
monetaria por los bajos niveles de
inflacién y los menores crecimien-
tos que en ciclos anteriores”. Por
todo ello, “la volatilidad va a seguir
estando presente y los inversores
vamos a tener que adaptarnos a un
entorno de rentabilidades bajas en
el que los tipos de interés seguirdn
en minimos”, resumié el responsa-
ble de Fidelity en Espaiia.

Dominic Rossi, director de inver-
siones de renta variable global de
la gestora, destacé que todas las
crisis de los mercados emergentes
han comenzado en el mercado de
divisas y que, poco a poco, se han
ido extendiendo a los mercados de
capitales hasta afectar a la eco-
nomia real. “Ahora, la economia
crece la mitad que antes de la crisis
financiera. El mundo en desarrollo
se ha unido al mundo desarrollado
en las bajas tasas de crecimiento”,

Perspectivas 2016
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comento Rossi. Por esta razon, el
mundo emergente necesita realizar
reformas estructurales; reformas con
las que estdn comprometidos paises
como India y México, a diferencia
de Brasil, Sudéfrica o Rusia.

“Mi expectativa es que con las caidas
en el precio del petréleo el consu-
midor se animard a gastar”, anticip6
el experto de Fidelity, para el que es
imperativo que disminuya la tasa de
ahorro y que se acelere la deman-

da. “En Europa la situacién es mds
fragil que en Estados Unidos, pero
en paises como Espafia e Irlanda,
donde los cambios estructurales han
sido importantes, estd bajando el
desempleo”, afirmé Rossi, para quien
el principal riesgo de este afio se
encuentra en la Reserva Federal esta-
dounidense. “Es posible que cometa
un error histérico si sube los tipos de
interés cuatro veces”, augurd; “la Fed
subestima el impacto de su politica

monetaria en el mercado de divisas”.
El mercado de renta variable va a
girar en torno a la innovacién, en
opinién de Rossi, un tema lidera-
do por Wall Street y para el que

lo importante es el componente

de capital humano y la propiedad
intelectual. “Nunca habia visto tanta
innovacién como hoy. El Nasdaq
serd el impulsor de la renta varia-
ble”, concluyé.

Seriales (débiles) de recuperacion
Kevin O’Nolan, gestor de fondos
multiactivos técticos, asegur6

que las sefiales indican que nos
aproximamos a una recuperacion,
algo positivo para la renta variable,
aunque las seiiales todavia son dé-
biles; de ahi la volatilidad existente.
Esta volatilidad se debe, segtin
O’Nolan, a la divergencia entre las
diferentes dreas geogréficas (paises
desarrollados y emergentes) y por

En un entorno de elevada volatilidad y bajos tipos de interés,
Fidelity celebr6 una jornada en Madrid en la que sus gestores de
fondos y analistas plantearon algunas oportunidades de inversién

atractivas y con el riesgo ajustado para 2016.
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“2016 ha comenzado con muchos
puntos en comiin con 2015: los
emergentes siguen enfrentados a un
entorno dificil, con el foco en China,
centrada en su cambio de modelo”

los diferentes sectores (servicios y
manufacturas). El gestor se mostré
moderadamente positivo con la ren-
ta variable, y reconocié que existen
oportunidades atractivas, aunque
en los mercados emergentes se han
perdido muchas de las ganancias
logradas por la debilidad en los
productos bésicos, la revalorizacién
del ddlar y, sobre todo, la desacele-
racion estructural en China.

En este entorno, el gestor de fon-
dos multiactivos aseguré que ha
reforzado las posiciones en renta
variable, que prefiere centrarse en
Japén y Europa y que, por secto-
res, se decanta por los de salud y
tecnologia. Todo con “el objetivo de
que los fondos multiactivos globales
ofrezcan una rentabilidad similar a
otros, pero con el riesgo mds ajusta-
do”, aseguro.

Invertir para generar rentas

Andy Howse, director de renta fija
internacional, centré su intervencién
en el reto de invertir con el objetivo
de generar rentas. Howse descart6
que los tipos de interés vayan a subir
mucho ni muy répido en el corto
plazo, por lo que no se puede espe-
rar obtener rentas ni de los depésitos
ni de la deuda publica, y adelanté
que va a haber una demanda cre-
ciente de activos para generar rentas
por razones demograficas ademads de
por los bajos tipos, al haber cada vez
mads jubilados que las buscan duran-
te su retiro. El desafio es obtener los
niveles adecuados de ingresos sin
asumir un riesgo excesivo.

Dentro de la renta fija, Howse
destacé el atractivo de los bonos
corporativos con grado de inversién
que permiten, ademds, una gran di-
versificacién. Para los bonos con més
riesgo, como son los de high yield, se
decant6 por los europeos —pese a que
los estadounidenses puedan dar més
rentabilidad— pues su calidad suele
ser superior, el sector energético
tiene un menor peso en la categoria
al verse afectado por el desplome
del precio del petréleo y, por tltimo,
tiene una mayor representacién el
sector financiero, que lleva afios
saneando su balance. Respecto a la
deuda emergente, reconoci6 que se
puede ganar mucho dinero, pero
antes debe producirse una capitula-
cién, que podria tener lugar a finales
de afio. “Antes deben estabilizarse
los fundamentales y ocurrird cuando
las divisas estén mds débiles y mejo-
ren las exportaciones”, explico.
También es posible generar rentas

a través de la renta variable via
dividendos, que suponen una parte
importante de la rentabilidad total.
Sin embargo, Howse destaco tres fac-
tores por los que no hay que dejarse
cegar por los dividendos mas eleva-
dos. En primer lugar porque suelen
obtenerse en sectores defensivos,

II La volatilidad
seguird presente
y los inversores
tendremos que
adaptarnos a un
entorno de bajas
rentabilidades”
SEBASTIAN VELASCO
Director General de

Fidelity International para
Espafia y Portugal
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II La Bolsa va a girar en torno
a la innovacion y su corazén
estd en Estados Unidos”

DOMINIC ROSSI
Director de inversiones de renta variable global

II Los fondos multiactivos
globales tienen como objetivo
obtener una rentabilidad
similar a otros, pero con
menos riesgo”

KEVIN O’NOLAN
Gestor de fondos multiactivos tacticos

II La demanda de activos que
generan rentas va a crecer
por razones demogrdficas y de
tipos de interés”

ANDY HOWSE
Director de renta fija internacional

II Un exhaustivo andlisis
fundamental es mds
importante que nunca para
elegir correctamente”

FABIO RICCELLI

Gestor de fondos de renta variable espafiola y europea,
y ponente en Lisboa

que estdn caros en su mayor parte.
En segundo lugar, porque los altos
dividendos son una sefial de estrés

y muchas empresas finalmente se
verdn obligadas a recortarlos. Y, por
dltimo, porque los beneficios de las
empresas estdn en niveles muy altos
y muchas no podrdan mantener ni

los beneficios ni los dividendos. Por
todo ello, hay que ser muy selecti-
vos. “Prefiero las empresas que son
capaces de aumentar sus dividendos
afo tras afio”, recomendo el experto.
Finalmente, Howse comenté que
invertir en multiactivos para generar
rentas tiene mucho sentido, ya

que “por su flexibilidad permiten
aprovechar las ventajas de los
diferentes activos en cada momento,
ofreciendo una mayor rentabilidad
con menor volatilidad”, y record6
que Fidelity cuenta con 28 gestores
especializados en gestién de genera-
cién de rentas.

Compartiendo visiones

En los eventos ‘Perspectives 2016. Connecting
Investors’, Fidelity compartié su visién de los
mercados con cientos de inversores en Madrid y
otras 15 ciudades de Espafia y Portugal.
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EMPRESA | GESTIONANDO LA INFLUENCIA

Sin alternativa al pacto

Las elecciones generales del pasado 20 de diciembre han marcado un
punto de inflexién en la dindmica politica espafiola. Nuestra democracia
se ha consolidado con un Congreso de los Diputados fragmentado,

pero plural, que necesariamente cambiara la forma de interactuar entre
partidos y entre estos y la sociedad civil.

Entre los principales elementos nos), en Luxemburgo gobiernan tres
que destacan de esos resultados se partidos y en paises como Francia
encuentran: que el Partido Popular (coalicién de izquierdas), Grecia
(PP) y el Partido Socialista Obrero (coalicién en la que convive la
Espaiiol (PSOE) solo concentran el extrema izquierda y los ultraconser-
50% de los votos; que el peso de los vadores nacionalistas) o Alemania
partidos nacionalistas ha subido un (donde conviven conservadores y
15%; y que para lograr la estabilidad ~ socialdemdcratas) hay coaliciones
parlamentaria la mayoria de escena- de distinto signo donde participan
rios apuntan a la necesidad de que dos formaciones politicas.
Nacho Corredor tres 0 mds fuerzas alcancen acuerdos.  Los sistemas parlamentarios como el
Analista de inteligencia En este contexto, novedoso y por ello  nuestro llevan asociados la necesi-
politica y consultor en incierto, numerosos sectores de la dad de que haya acuerdos perma-
LLORENTE & CUENCA sociedad civil han expresado su in- nentes entre partidos para garantizar
certidumbre en lo que se refiere alas  la gobernabilidad del pais. El 20
posibilidades de gobernabilidad del de diciembre no escogimos a un
pais. No obstante, cabe sefialar que presidente del Gobierno, sino a unos
estamos ante un escenario que no diputados de diferentes formaciones
difiere excesivamente de la dindmica  politicas que deben investir a un
parlamentaria habitual de los paises presidente como consecuencia del
de nuestro entorno o de nuestras intercambio de propuestas, de la
autonomfias. En 23 paises de la UE transaccion entre ellas, y que deben
hay Gobiernos de coalicién y mds ser capaces de priorizar y ceder en
del 60% de los Gobiernos autonémi-  sus planteamientos con el objetivo
cos que ha habido en Espafia desde de formar un Gobierno en el que se
1981 hasta hoy han sido Gobiernos sientan representados la mayorfa de
de coalicién o Gobiernos en minorfa  los ciudadanos y que sea capaz de
que han alcanzado pactos con otras solucionar los principales problemas
fuerzas parlamentarias. que hay sobre la mesa.
En Italia gobierna una coalicién Desde esta perspectiva, se plantean
progresista de la que participan seis  varios escenarios de gobernabilidad,
formaciones politicas, en Portugal todos ellos abocados a la necesidad
gobierna una coalicién de izquier- de pactar entre fuerzas politicas con
das formada por cuatro partidos, planteamientos dispares, ya sea antes
en Bélgica participan también en el o despusés. Si finalmente se convo-
Gobierno cuatro partidos politicos caran elecciones, estas no tendrian
(los independentistas flamencos por qué solucionar el reto planteado
conviven con los liberales francéfo-  y constatarfan un fracaso consecuen-
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LLORENTE & CUENCA

www.llorenteycuenca.com

cia de la incapacidad de didlogo de
nuestros representantes politicos.
En un sondeo reciente elaborado por
LLORENTE & CUENCA se refleja
cémo el 38,5% de los encuestados
prefieren pactos, frente a un 27°8%
que prefieren nuevas elecciones. Y
como en estas nuevas elecciones
mds del 70% votarian a los mismos
partidos, y no habria apenas diferen-
cias entre la suma de votos en el los
bloques a izquierda y derecha.

Un tiempo nuevo

Otra de las principales novedades
que se derivan de los resultados

de las elecciones del pasado 20 de
diciembre es la forma en la que
cambiard la interaccién entre la
sociedad civil y las instituciones. En
los tltimos afios, y especialmente en
la dltima legislatura, el Gobierno era
el centro real de las decisiones que
afectaban a la actividad legislativa y
por ello, a los diferentes grupos de
interés. Para un colectivo empresarial
0 una organizaci6n del tercer sector
bastaba con hacer llegar su posicién
en relacion a sus temas de interés al
Gobierno, cuya decisién era deter-
minante. En anteriores legislaturas,
sin mayorias absolutas pero estables,
bastaba con hacer llegar la opinién
de los diferentes sectores a uno o dos
grupos parlamentarios mas.

El 20 de diciembre no e
presidente del Goble?no,
de diferentes formacione
sus planteamient
de formar un Gobierno en
representados ]a mayoria

ceder en

Sin embargo, en esta etapa que
acaba de empezar, el Gobierno serd
un actor méds de entre las institucio-
nes a la hora de tomar decisiones.
Con un Congreso de los Diputa-

dos donde conviven ocho grupos
parlamentarios y dieciséis partidos
politicos en los que para alcanzar
la mayoria absoluta son posibles
multiples opciones, los grupos de
interés deberdn multiplicar sus
esfuerzos a la hora de hacer llegar
sus opiniones y puntos de vista a
las instituciones.

Por ello, partidos politicos y socie-
dad civil debemos asumir el inicio
de un tiempo nuevo en el que todos
los escenarios abocan al pacto esta-
ble o al acuerdo permanente. Pac-
tos o acuerdos entre partidos con
diversas sensibilidades, pactos o
acuerdos entre miltiples partidos y
una sociedad civil diversa y pactos
o acuerdos entre una sociedad civil
con multiples visiones. El didlogo y
la transaccién marcardn el momen-
to politico que ahora comienza,

que nos acerca todavia mds a c6mo
nuestros iguales del resto de la UE
interactian entre ellos y en cuyo
proceso de aprendizaje deberemos
superar la novedad y la incertidum-
bre y asumir que en las sociedades
plurales y complejas como la nues-
tra no hay alternativa a ello.

imos a un
SC(s)igno a unos diputados
s politicas que eren
os con el objetivo
el que se sientan
de los ciudadanos
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La transformacién digital

depende del talento

Los méximos responsables de las empresas espaflolas no
terminan de implicarse en los procesos de digitalizacién de
las organizaciones que dirigen, y dejan su implementacién en
manos de los departamentos de sistemas de forma habitual.

Nacho de Pinedo
CEQ del ISDI

Estas son algunas de las conclu-
siones del reciente Bar6metro de
Talento y Cultura Digital elaborado
por el ISDI (Instituto Superior para
el Desarrollo de Internet), que pone
de manifiesto las carencias que atin
deben abordar las compafifas en
plena transformacién digital y la
escasa relevancia que confieren a los
responsables de RRHH en este pro-
ceso. Algunos datos mds concretos
sefialan que:
¢ Solo el 51% de las compafifas
aborda su digitalizacién con el
liderazgo de su Comité Directivo.
¢ Los departamentos de Sistemas
son, en un 30,9% de los casos, los
responsables de la implementacién.
e En un 43,4% de las ocasiones, la
iniciativa de poner en marcha un
proceso de digitalizacién parte de
la Direccién General, mientras que
los departamentos de Marketing
(26,5%) y Sistemas (22,8%) tienen
un protagonismo preponderante
en la decision.
Es decir, que RRHH ni asume la
iniciativa ni tampoco juega un papel
decisivo en su puesta en marcha.
Estos datos reflejan una realidad que
aboca al fracaso a muchos procesos
de digitalizacién: la idea de que se
trata de un proceso eminentemente
tecnolégico que puede abordar un
equipo concreto de la empresa. Nada
mds lejos de la realidad. La digitali-

zacion es, sobre todo, una transfor-
macién cultural que implica a toda la
organizacién y a todos sus departa-
mentos, que debe contar con el apoyo
total del Comité de Direccién y en el
que los profesionales de RRHH deben
jugar un papel preponderante.

;Por qué es tan necesario y cudl

es ese papel? Ante todo, porque la
transformacién digital no depende

DITex para RRHH

En este contexto, el ISDI ha
creado un programa de formacion
absolutamente innovador y
diferencial: el DITex (Digital Talent
Executive Program), disehado
para ayudar a los profesionales
de RRHH y a otros directivos
implicados en la transformacion
digital del negocio y el talento

a partir de un profundo estudio
sobre las necesidades reales de
las empresas y los cambios que
imprimen su digitalizacion.

Mas concretamente, el

programa se encuentra enfocado
a ofrecerles:

e Una vision real del negocio
digital que les permita liderar la
trasformacion de talento de la
empresa.
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de la tecnologia y las herramientas,
sino del talento. Es un cambio cul-
tural y, por lo tanto, un cambio en
el que las personas son la clave del
éxito. Si el talento se queda fuera,
no habra una transformacién real.

No se digitaliza solo el negocio
Frente a la concepcién de que
digitalizar significa utilizar cier-

tas herramientas (de ahf que se

deje en manos de los tecnélogos),
la transformacién de la empresa
requiere profesionales digitales en
sus conocimientos y en sus modos
con una forma de trabajar propia de
este mercado, y distintos enfoques
sobre procesos, gestién, burocra-
cia, organigrama, etc. Es imposible
digitalizar solo el negocio y, ademas,
inviable si no se realiza el proceso
apoyado en el talento adecuado.

Ni siquiera la posibilidad de cam-

Instteto Superior pars

<ISDI>

los profesionales de la compaiifa
no piensan y ejecutan partiendo de
una visién digital que requiere de
una forma diferente de hacer las
cosas: personas de decision rapida,
de metodologias agiles, que asuman
riesgos de equivocarse, etc.
Tratdndose de un cambio que de-
pende de las personas, el departa-
mento de RRHH debe ocupar un
puesto de liderazgo en esa transfor-
macién, aunque para ello necesita
también profesionales que puedan
buscar, seleccionar y apoyar el
talento digital.

N
¢

biar procesos y cultura es viable si

¢ Desarrollo de las habilidades
necesarias para gestionar ese
nuevo talento: identificacion,
atraccion, seleccion, desarrollo,
formacion vy fidelizacion.

® Manejo experto de las
herramientas que les permitiran
gestionar los nuevos KPIs

de RRHH.

Igual que todos los programas

del ISDI, el DITex esta abierto

a profesionales con un bagaje
heterogéneo pero especialmente
pensando para profesionales y
directivos con experiencia laboral

y responsabilidades en gestion de
talento, departamentos de RRHH y
desarrollo de talento corporativo. El
programa consta de 140 horas de
las que 75 son presenciales, con
profesores y ejercicios en aula, y
65 online, con tutores y ejercicios

a distancia. La parte central del

*—0

contenido estéa estructurada en
ocho modulos: Ecosistema digital;
Estrategia de negocio digital;
Transformacion digital del talento;
Imagen, reputacion & employer
branding; Seleccion & nuevo mapa
de profesiones digitales; Gestion y
desarrollo del talento digital;

Talent analytics; y e-Leadership y
cultura digital.

Siguiendo el enfoque practico
de toda la formacion del ISDI, el
DITex es un programa blended
que auna las ventajas de la
formacion presencial y el uso
de las nuevas tecnologias para
ayudar al alumno a adaptar su
formacion a sus necesidades
laborales y personales. Ademas
de las clases presenciales, cuenta
con sesiones de best practices
de empresas lideres en talento
digital, talleres practicos de

herramientas, acceso a campus
virtual y contenidos online a
través de webinars y un proyecto
troncal que se desarrolla durante
todo el programa aplicando los
conocimientos adquiridos en una
empresa real.

DITex esta dirigido a
profesionales de RRHH y
especialistas en gestion
del talento y comunicacion
y Cultura que deben
integrarse en el nuevo
ecosistema digital

El programa esta dirigido por
Steve Cadigan, ex-vicepresidente
de LinkedIn, e impartido por mas
de 25 profesionales nacionales

e internacionales expertos en
transformacion digital y gestion
del talento.
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Costa Cruceros y la sostenibilidad

Promoviendo un modelo de negocio orientado al desarrollo sostenible y a la creacion

de valor, el compromiso de Costa Cruceros, compafifa de cruceros nimero 1 de Europa,
se traduce en la bisqueda de soluciones innovadoras encaminadas a mitigar el impacto
en el territorio, en los destinos visitados y en el mar, elemento en el que la firma se mueve
y al que dedica la mdxima atencion para respetarlo y conservar su absoluta belleza.

100%

RESIDUOS SEPARADOS

CATEGORIZADOS A BORDO

-1.36%

CONSUMO TOTAL
DE AGUA

M
" . SEA (MAR)

Costa Cruceros estd constantemente
comprometida con la minimizacién
del impacto medioambiental de sus
operaciones, y lo hace a través de
una serie de iniciativas enfocadas al
uso cuidadoso de los recursos ener-
géticos, la reduccién de las emisio-
nes de gases con efecto invernadero
y el consumo de agua, asf como la
gestion eficiente de los recursos.
Asf, algunos de los principales resul-
tados en el campo medioambiental

obtenidos en 2014 fueron: disminu-
cién del 9% en consumo de fuel por
pasajero y dia, reduccién del 3% en
la huella de carbono de la compaiifa,
reduccién del 9,7% en consumo de
energia, reemplazo de las bombillas
de luz existentes por ldmparas LED
de bajo consumo en todos los barcos
de la flota; y reduccién del 1,36%
en consumo de agua en los barcos,
de la que el 68% se produce direc-
tamente a bordo mediante plantas
especiales de desalinizacién.
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nomia local de cada lugar visitado,

Costa trabaja continuamente en la
construccion de relaciones sé6lidas
con las organizaciones locales para
ayudarles a crear valor econémico
y, sobre todo, social. De hecho, sus
lazos con las comunidades locales
van mds alld de simplemente llevar
a miles de turistas a los mejores des-
tinos de todo el mundo. La presen-
cia de la compaiiia italiana genera
beneficios significativos para la eco-

-4%
TONELADAS TONELADAS

M .
S .. TOMORROW (MANANA)

El compromiso con el futuro se tra-
duce en la planificacién e implemen-
tacién de proyectos de Responsabi-
lidad Social Corporativa altamente
innovadores. En julio de 2015, Costa
Cruceros anunci6 que habia ordena-
do la construccién de los dos prime-
ros barcos del mundo propulsados
por Gas Natural Licuado (GNL), el
combustible f6sil mds limpio del
mundo. Estd previsto que entren en
servicio en 2019 y 2020, lo que su-

promoviendo nuevas oportunidades
de negocio y empleo, tanto directa-
mente como mediante el desarrollo
de las industrias asociadas.

Para dar una idea de la escala de
este positivo impacto, Costa cuenta
con cerca de 8.800 proveedores en
cinco continentes y sus barcos nave-
gan hasta 261 puertos de escala en
todo el mundo, siendo 21 de ellos
nuevas incorporaciones de 2014.

Dividido en

3 secciones
llamadas Sea,
You, Tomorrow,
el Informe de
Sostenibilidad
2014 de Costa
Cruceros destaca
los principales
resultados
registrados por
la compaiiia en
esta materia

=-9%

CONSUMO COMBUSTIBLE
PASAJERO,/DIA

%R PR

pondrd una inversién sustancial y un
movimiento que inaugura una nueva
época de fueles sostenibles.

Con respecto al producto, Costa estd
comprometida, por ejemplo, con la
promocion de experiencias culinarias
saludables y sostenibles para sus pa-
sajeros y miembros de la tripulacién.
Lo hace mediante el fomento de tradi-
ciones culinarias locales y abastecién-
dose de ingredientes también locales,
con particular énfasis en platos italia-
nos y de la dieta mediterrdnea.
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MARIO ALONSO PUIG
EL GUARDIAN
DE LA VERDAD

¥ LA TERCRIER PUERTA I, TIRM I

EL GUARDIAN DE LA VERDAD

Mario Alonso Puig
Esparia, 2016
Paginas: 328

ISBN: 84-67046-01-4

Una novela para el Ulises
que todos llevamos dentro

José, el abuelo, un médico retirado

que vive con su hija; Ana, una viu-

da de 43 afios que estd pasando un
momento pésimo en el trabajo; su nieto
adolescente, Pablo, inseguro y con una
inexistente autoestima; e Isabel, una
buena amiga de José a la que acaban de
detectar un céncer. Estos cuatro perso-
najes dan forma a la nueva novela coral
de Mario Alonso Puig, “El guardidn

de la verdad”, que narra la historia de
sus vidas a través de unas vacaciones
surgidas de la forma mds casual en Gre-
cia, las cuales resultardn un auténtico
revulsivo para todos ellos.

En contacto con las ensefianzas de

la mitologfa, la filosoffa y la historia
clésicas, a través de las virtudes que hi-
cieron de Grecia la cuna de Occidente,
de sus grandes personajes tanto legen-
darios como reales, los cuatro viajeros
llegardn a una serie de conclusiones
sobre los problemas que les acucian,
que les permitirdn enfrentarse a ellos
con energia y esperanza.

Y LA TERCERA PUERTA DEL TIEMPO.
¢PARA QUE HAS VENIDO A ESTE MUNDQ?

Sobre los placeres
inexpresados u olvidados

Los viejos ideales parecen en nuestra
época mds agotados que nunca. Por
ello, el autor de “Historia intima de la
Humanidad”, “Conversacién”y ahora
de “Los placeres ocultos de la vida”,
Theodore Zeldin, se propone en esta
sugerente obra encontrar otros, ocultos,
inexpresados u olvidados, a partir de
cuestiones de muy diversa indole: ;qué
hacer ante la escasez de almas gemelas?
;Cémo puede uno librarse de compane-
ros de trabajo que son un fastidio y de
organizaciones que prosperan a base de
generar estrés?

De esta manera Zeldin, finalista de los
Premios Know Square 2015 gracias a
este nuevo libro, nos invita a mantener
una conversacién pausada y fecunda
con el contenido de cada capitulo.
Porque, como sostiene el propio autor, el
hallazgo de vinculos insospechados entre
individuos diferentes, entre opiniones
aparentemente incompatibles y entre

el pasado y el presente constituye uno
de los primeros pasos en la senda que
conduce a los placeres ocultos.

LOS PLACERES OCULTOS

DE LA VIDA. UNA NUEVA FORMA
DE RECORDAR EL PASADO E
IMAGINAR EL FUTURO.
Theodore Zeldin

Plataforma Editorial, 2015
Péaginas: 432

ISBN: 84-16429-68-4
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Marketiné Digital de Telefonica

Las mejores capacidades
para acercarse a
sus clientes_

- Desarrollando la relacion digital con sus clientes: Aplicaciones
Moviles, Portales 2.0, Social Media, Loyalty...

- Creando experiencias Unicas en sus espacios: Digital Signage y
Audiovisual Engagement.

- Analizando el comportamiento de sus clientes: SmartData, Customer
Profiling, Campanas Digitales...

Para mas informacion visite www.movistar.es/empresas

Jelefonica
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