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Domingo San Felipe Cristébal Presidente de la Camara Franco-Espafiola de Comercio e Industria

“Mas de 1.500 empresas francesas en Espaiia”

La Chambre, una entidad centenaria al servicio
de las comunidad empresarial franco-espanola

Antes de nada, ¢ de qué manera podri-
amos definir las relaciones comercia-
les entre nuestros dos paises?

Las relaciones comerciales entre
nuestros dos paises son 6ptimas desde
hace ya varios afios. Los intensos inter-
cambios comerciales - a falta de conocer
las cifras definitivas para el afio 2016 -
deberian rondar los 65.000 millones de
euros con un saldo favorable a Francia,
pais que sigue siendo el primer socio co-
mercial de Espafia.

¢El hecho de ser paises vecinos ayuda?

Sin lugar a dudas es un factor que
contribuye al vigor y a la riqueza de los
intercambios comerciales. Sin embargo,
vecindad no quiere decir facilidad y mu-
chos empresarios de ambos paises cre-
en que, por similitud cultural, no ten-
dréan dificultades a la hora de trabajar
en el pafs vecino. En este sentido, una
de nuestras misiones consiste en sensi-
bilizar y acompafiar a los empresarios
para minimizar el impacto de la dimen-
sién intercultural en la negociacion.

Muchos son los factores a tener en
cuenta, y desconocer las reglas y formas
de proceder en el otro pais puede cons-
tituir un handicap e incluso ser contra-
producente.

Por ello, siempre recomendamos a
las empresas que se hagan asesorar an-
tes de trabajar con el pais vecino y; en
todo caso, de documentarse bien antes
de iniciar tramites.

¢Tienen constancia de cudntas empre-
sas francesas estdn implantadas en
Espaia actualmente?
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Segtn el censo elaborado por nues-
tra Cdmara, son unas 1.100 las empre-
sas con participacion francesa presentes
en territorio espafiol. Pero, teniendo en
cuenta que muchas de ellas son estruc-
turas pequefias, de las que a menudo
no tenemos conocimiento al estar fuera
de los principales focos econémicos,
pensamos que pueden ser en realidad
unas 1.500.

Si nos interesdramos por las empre-
sas que, sin estar implantadas, operan
directamente desde Francia o bien a tra-
vés de un intermediario espafol (im-
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portador, distribuidor, agente comer-
cial...), esta cifra serfa mucho mas ele-
vada.

¢Qué sectores son los que atraen a
mds empresas galas?

Visto el nimero de filiales francesas
en Espafia, todos los sectores estén re-
presentados. De las empresas censadas
en nuestro fichero, un 20% son del sec-
tor industrial en general (automocion,
aerondutica, energia, petrdleo y quimi-
ca...) y un 8% del sector agroalimenta-
rio. Siguen telecomunicaciones y servi-

cios informaticos, distribucién (genera-
lista y especializada), transporte y logis-
tica, inmobiliaria, textil, comercio elec-
trénico. ..

Ahora se implantan mas empresas
vinculadas a la economia digital — start-
up o ya consolidadas -, tratese de plata-
formas de venta on-line, de empresas
de posicionamiento SEO-SEM, de mar-
keting on-line de servicios digitales es-
pecializados...

En todo caso, en todos los sectores se
pueden encontrar referencias relevan-
tes.

¢Qué factores valoran mds a la hora
de implantarse en nuestro pais?
Espafia constituye una muy buena
plataforma para un desarrollo interna-
cional. A la proximidad tanto geografica
como cultural, se afiade el que se trata
de un mercado de unos 46 millones de
consumidores - 1a cuarta economia con-
tinental -, y que conoce ahora una de las
tasas de crecimiento de su economia
mas elevada de Europa. Por otra parte,
las empresas que se implantan y efectti-
an contrataciones, encuentran aqui co-
laboradores altamente cualificados.

En cuanto a las empresas espaiiolas
que ven como una buena oportuni-
dad el abrir linea de negocio en Fran-
cia, ¢ qué aspectos deberian contem-
plar a priori?

Si bien Francia es un mercado ma-
duro, bastante saturado, existen oportu-
nidades para las empresas espafolas.
Estas tienen en general productos de
muy buena calidad a precios muy ase-
quibles. El pais vecino tiene un mercado

de unos 66 millones de consumidores
con un poder adquisitivo méas bien alto,
que seria una lastima desaprovechar.

Luego, aparte de constituir un mer-
cado en si, Francia es igualmente una
plataforma para acceder al resto de
mercados europeos.

¢De qué forma colabora La Chambre
para incentivar el comercio en ambas
direcciones?

La Chambre es una asociacion de
empresarios y personas que trabajan de
modo incesante en promover las rela-
ciones econdmicas, ya sean comercia-
les, industriales, o las inversiones entre
Espafia y Francia. Se fundé en 1894 por
lo que ya tiene mds de 122 aflos de
edad y experiencia en su cometido. Es
evidente que Francia y Espafa son dos
paises vecinos, que han tenido siempre
una relacién estrecha y han sido compe-
tidores en ciertos aspectos, pero sobre
todo se trata de dos naciones comple-
mentarias en su relacién comercial con
la otra. La Chambre es la comunidad
centenaria de negocios franco-espafiola
mas grande de Espafia.

Por un lado, La Chambre contribu-
ye a fomentar los contactos entre los
colaboradores de las cerca de 600 em-
presas asociadas (35% filiales france-
sas, el resto son empresas espafiolas)
alli donde estd presente (su sede para
Espafia esta en Madrid, pero tiene 9
delegaciones), organizando en conjun-
to mds de 100 eventos de networking
anuales, dotados de un contenido rela-
cionado con tematicas de actualidad
para las empresas.

Por otro lado, acompafia empresas
de ambos paises a la hora de estar pre-
sentes en el otro mercado. Para ello, se
van organizando toda una serie de jor-
nadas tematicas en colaboracién con la
treintena de entidades con las que ha
firmado acuerdos de colaboracion (ca-
maras de comercio regionales, organi-
zaciones profesionales, organismos de
promocién exterior y atraccién de inver-
siones autonomicos...). De esta forma,
La Chambre contribuye a que las em-
presas tengan informacién sobre el otro
mercado y las acompafia a la hora de
buscar nuevas salidas para sus produc-
tos a ambos lados de los pirineos.

» CCIl FRANCE ESPAGNE
c’ CAMARA FRANCO-ESPAROLA
La Chambre

www.lachambre.es
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Virginie Molinier y Elodie Loriaud Abogadasy socias de M&B Abogados

"Conocemos bien los aspectos legalesy la
mentalidad de trabajo de Francia y Espaiia”

M&B Abogados es un despacho juridico franco-espaiol que ofrece sus servicios a ambos lados
de los Pirineos. Para conocer mejor su filosofia de trabajo, hablamos con dos de sus socias:
Virginie Molinier y Elodie Loriaud.

¢Desde cudndo M&B Abogados tie-
ne oficinas en Espafia?

Virginie Moliner: M&B es un des-
pacho con mas de 20 afios de trayec-
toria en Francia iniciada por su fun-
dador, Franck Berthault. Tras varios
afos trabajando con él, me trasladé a
Argentina hasta que, en 2003, llegué
a Barcelona. Seis anos después, abri-
amos el despacho de M&B Abogados
en Barcelona. Actualmente, las ofici-
nas principales estan en Paris y en
Barcelona y tenemos también pre-
sencia en Montpellier y Madrid.

¢Cudl fue el motivo para establecer-
se en nuestro pais?

V.M: Nuestra intencién fue facili-
tar a los clientes franceses que queri-
an invertir o establecerse en Espafa
su adaptacion a este pais. Y, del mis-
mo modo, ayudar a las empresas es-
pafiolas que querian hacer lo mismo
en Francia.

Virginie Molinier

La firma cuenta con
abogados con doble
titulaciony colegiacion
en Franciay Espafa

¢ Qué ventajas retine el equipo de
M&B respecto a otros bufetes cuan-
do se trata de ayudar a empresas
con intereses en ambos paises?
Elodie Loriaud: Creo que lo que
mejor nos define es que no somos
abogados espafioles que hablamos
francés y viceversa, sino que somos
juristas —en muchos casos con titula-
cién y colegiacion, tanto en Francia
como en Espafia— que conocemos
bien cémo funcionan los procedi-
mientos judiciales y legales en ambos
paises. Son sistemas parecidos, pero
tienen diferencias que sélo quiénes
los conocen bien pueden dominar,

anticipar y explicar de manera clara
para el cliente. También hay otro in-
tangible que cuenta: conocemos no
solo los aspectos legales, sino tam-
bién la mentalidad de unoy otro pais.

¢La parcela mds fuerte del despa-
cho radica en el dmbito del derecho
de los negocios?

V.M: Dentro de los servicios que
ofrecemos destacan dos grandes
areas: el derecho de los negocios y
el inmobiliario. El primero de ellos
abarca areas como el derecho socie-
tario, el mercantil, el laboral y el fis-
cal, los contratos o las operaciones
de compraventa de empresas, por
poner algunos ejemplos. En cuanto
al segundo, asesoramos a los clien-
tes en materia de compra de activos
inmobiliarios, de ‘due dilligence’, en
la parte administrativa y urbanisti-
ca, etc. A todo ello hay que sumar,
de forma transversal, nuestra inter-

Elodie Loriaud

|

vencion en el area contenciosa, si es
precisa.

Ustedes que estdn en primera fila,
¢nos podrian decir qué sectores son
los que atraen a mds empresas ga-
las hacia nuestro pais?

E.L: Por nuestra experiencia, los
inversores franceses y francofonos es-
tan interesados en sectores como la
inversion inmobiliaria, la innovacion
y las nuevas tecnologias y los servi-
cios. Espafia ofrece, en este sentido,
no solo unos costes inferiores a los de
Francia, sino también una buena cali-
dad de vida y una gran proximidad
que lo hace todo més atractivo.

¢Y en direccion contraria?

E.L: Si hablamos de intereses es-
pafioles en Francia, dirfa que el sector
de la construccidn, los seguros y el
sector audiovisual son, en nuestro ca-
50, los mas habituales. En cualquier

caso, conocer profundamente ambos
paises nos permite dar siempre un
servicio personalizado y de calidad.

¢Qué factores valoran mds a la ho-
ra de implantarse en nuestro pais?

E.L: Fundamentalmente, la evolu-
cién legislativa de los tiltimos afios en
temas como las ayudas al desarrollo
y al emprendimiento. También que el
derecho laboral es mucho maés flexi-
ble en Espafia que en Francia.

En cuanto a las empresas espaiiolas
que ven como una buena oportuni-
dad el abrir linea de negocio en
Francia, ;qué aspectos deberian
contemplar a priori?

E.L: Deberian tener claro que se
trata de dos paises latinos que com-
parten muchas cosas, pero que tie-
nen dos sistemas juridicos con sensi-
bles diferencias. Por eso, es funda-
mental que consulten con un aboga-
do especializado que les ayude a dar
los pasos necesarios para trabajar en
Francia, sin problemas ni desagrada-
bles sorpresas.

V.M: M&B Abogados es un despa-
cho con estructura en Espafia y en
Francia. No es una firma con corres-
ponsales, sino que muchas veces los
mismos abogados trabajamos de for-
ma indistinta a un lado y al otro de la
frontera. Ese es un valor afiadido que
las empresas espafiolas deberian con-
templar antes de dar un paso en rela-
cién con su implantacién en Francia.

M&B Abogados tiene
presencia en Paris,
Barcelona, Madrid

y Montpellier

Segiin su experiencia, ¢existe esa
cultura preventiva en el empresa-
riado espaitol?

V.M: Si el cliente consultara con
un abogado antes de tomar una deci-
sién, estarfamos ante el panorama
idéneo. Es cierto que cada vez ocurre
mas, pero también nos encontramos
con empresas que llegan a nosotros
cuando se encuentran, muchas veces
por desconocimiento, ante un proble-
ma que puede ser muy serio. Nuestro
papel es asesorar al cliente sabiendo,
en cualquier caso, que la decision fi-
nal sera siempre suya.

— Abopados

www.mbabogados.eu
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Julio Quiroga Director general de Clarins Espana

“Trabajamos muy activamente
para hacer la vida un poco mas bella"”

La naturaleza es la principal fuente de inspiracién de Clarins, marca francesa
que lleva trabajando con éxito en Espafna desde hace mas de 25 anos. El
secreto para su crecimiento en todo el mundo ha sido seguir la misma
férmula desde sus inicios: escuchar al consumidor y emplear ingredientes

naturales en todas sus férmulas.

Desde que Jacques Courtin-Cla-
rins, fundador de Clarins, creara
su primer instituto de belleza en la
parisina calle Tronchet, ¢ qué valo-
res mantienen desde sus primeros
pasos como marca y en qué han
evolucionado?

Hay dos aspectos fundamentales
que se han mantenido. En primer lu-
gar, la escucha y cercania con el con-
sumidor. Jacques Courtin estaba
muy cerca de sus consumidoras, es-
cuchandolas y entendiéndolas, para
poder dar asf respuesta a sus necesi-
dades. En Clarins, ponemos siempre
al consumidor en el centro de todo lo
que hacemos.

El segundo aspecto clave es la ins-
piracién en la naturaleza y la utiliza-
cién de ingredientes naturales en to-
das nuestras férmulas. No en vano,
uno de los primeros y mas emblema-
ticos productos de nuestra firma son
los aceites de rostro y cuerpo elabo-
rados 100% a base de aceites esen-
ciales de plantas puros.

¢Desde cudndo estd Clarins en Es-
pana? ;Cudl ha sido su historia de
éxito en nuestro pais?

Precisamente el afio pasado cele-
bramos el vigésimo aniversario de
nuestra filial en Espafia. En estos
afios hemos crecido de forma soste-
nida y somos una de las diez filiales
mas grandes del Grupo en el
mundo.

¢Cudl es la implanta-
cion actual de Clarins
en Espana?

En la actualidad

Huile "Tonic"
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tenemos dos divisiones, la de cosmé-
tica, con la marca Clarins que ofrece
una amplisima gama de productos
de tratamiento para el rostro y cuer-
po tanto de hombre como de mujer,
magquillaje, tratamiento y proteccién
solar, y la division de Fragancias, con
marcas tan emblematicas como Mu-
gler y Azzaro. Mugler tiene entre su
oferta productos tan icénicos como
Angel, el primer perfume “gour-
mand”, una de las diez fragancias
mas vendidas en todo el mundo y
que este aflo cumple precisamente
25 afios, algo que muy pocos perfu-
mes pueden decir.

¢De qué forma ha crecido la filial
espaiola durante los tltimos
ejercicios?
La verdad es que llevamos
un crecimiento sostenido
muy importante. Hace
cinco afios, por ejem-
plo, segin datos de
NPD, la compaiiia
mads importante en
auditoria del merca-
do selectivo internacio-
nalmente, Clarins era la
quinta marca en el merca-
do de tratamiento selecti-
vo. Ao tras afio hemos
ido subiendo en el ran-
king hasta cerrar 2016
como numero 2 del mer-
cado total selectivo y co-

mo numero 1 del mercado de tra-
tamiento femenino en nues-
tro pais. Somos ademas nu-
mero 1 indiscutible en trata-
mientos corporales y nimero 2
en proteccion solar. Somos real-
mente fuertes en todos los seg-
mentos del mercado de la
belleza. En fragancias te-
nemos un modelo tnico,
con fragancias como An-
gel (25 afios) o Alien (10
afos) que crecen de forma
sostenida afo tras afio, y
con las que hacemos
mds de la mitad de
nuestra cifra de negocio
mediante el rellenado en las fuentes
Mugler que se encuentran en los
puntos de venta autorizados de la
marca. Un gesto inspirado en la per-
fumeria mas selectiva y tradicional,
y un gesto enormemente ecoldgico
que evita tirar a la basura toneladas
de vidrio y cartén.
mercio justo?

cién, educacion y desarrollo de los

Desde los inicios han ofrecido una
vision holistica de la belleza, siem-
pre comprometidos con el respeto a
la naturaleza y con la proteccion
de la biodiversidad. En esta direc-
cion, ¢de qué forma apoyan a los
productores locales a través del co-

En Clarins trabajamos muy acti-
vamente para hacer la vida un poco
mas bella, hoy y en el futuro. El futu-
ro pasa por el cuidado de nuestro
planeta y de las nuevas generacio-
nes. Por eso trabajamos en muchos
proyectos encaminados a la protec-

nifios y en la conservacion de la na-
turaleza, que es ademdas nuestra
principal fuente de inspiraciéon. En
ambos sentidos hay multitud de pro-
yectos, pero, en el primero, destaca-
ria nuestra estrecha colaboracién
con Aldeas Infantiles SOS desde ha-

mizante” a una de sus madres SOS.

Cada persona que compra un producto solar
de Clarins, sabe que participa en la proteccién
y educacion de los nifios desamparados de Al-
deas Infantiles SOS. Con buen criterio, los res-
ponsables de la firma Clarins apuestan por re-
galar vida. Julio Quiroga, actual director gene-
ral del Grupo Clarins en Espana, espera que es-
ta accién benéfica contintie ayudando a crear
un mundo mas justo para la infancia, que repre-
senta la esperanza de un futuro mejor. En esta
ocasién, ha sido el Dr. Olivier Courtin-Clarins

Clarins regala vida |

Clarins siempre se ha caracterizado por su empatia con los mas ne- i
cesitados. Desde 1998, la empresa de origen francés, esta compro-
metida con Aldeas Infantiles SOS Espaina donando cada afio una

parte de sus beneficios , ademas de otorgar el premio “Mujer Dina-

quien ha entregado el
donativo de 40.000
euros a Pedro Puig,
presidente de Aldeas Infantiles SOS.

Premio a la “Mujer Dinamizante”

En 2016 el Premio Clarins a la “Mujer Dinamizan-
te” ha recaido en Maria José Gonzélez Fernan-
dez, asturiana de nacimiento y tinerfefia de
adopcion. Esta gran mujer, que ha tenido a su
cuidado hasta a 10 nifios, nos cuenta que su vida

en Alde,
tir con ¢

una grar
Este an
de lujor
actrizy
mostrac
compro
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ce mds de 18 afios. Y
€en cuanto a proyectos
de comercio justo, me
quedo con la construc-
ci6én de pozos de agua
en Burkina Faso, Chi-
na o Madagascar y la
formacion de la pobla-
cién local para que un
pueblo entero pueda
desarrollar de forma
sostenible el cultivo
ecoldgico de alguna
de las plantas que uti-
lizamos en nuestras
férmulas.

¢Cudles son los nue-
vos proyectos en los
que estdn trabajando ydric & 1
desde Clarins Espa-
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Uno de los proyec-
tos mds importantes
es el desarrollo de un
programa de relacién
privilegiada con nues-
tros consumidores. Es
lo que en nuestro len-
guaje se conoce como
CRM (responde a las
siglas en inglés de “Consumer Rela-
tionships Management”) y dénde
creo que somos una de las filiales
mds avanzadas del Grupo.

También hemos lanzado un pro-
yecto de formacién on-line para las
consejeras de punto de venta, muy
potente y accesible. Creemos mucho
en la formacién y es una forma de
acercarla de forma rapida y facil a to-
das las consejeras de belleza.

Por ultimo, me gustaria citar el
desarrollo que esta teniendo el area
de los Spa Clarins. Hemos aumenta-
do fuertemente nuestra presencia en
este segmento de gran futuro de la
mano de operadores tan importan-
tes como Melia Gran Lujo o Castilla
Termal. Para nosotros, de alguna
manera, es un movimiento natural
ya que somos una marca que nacié
en un instituto de belleza por lo que,

as Infantiles SOS: “es conviviry compar-
arifio y comprensién el dia a dia, como
1 familia”.

o, Clarins ha contado con una madrina
ara entregar este premio, la modelo,
resentadora Juncal Rivero, que ha de-
lo a lo largo de su vida ser una mujer
metida con las causas justas.

Double Serun
il Syst bono en todos los

mplete Lge Con
neenroa e

junto a nuestros pro-
ductos, desarrolla-
mos siempre protoco-
los especiales de apli-
cacion que mejoran
su eficacia.

De cara al futuro,
hablan de innova-
cion sostenible, ;en
qué puntos se con-
cretard? ¢ Cudles son
los proximos pasos
en la hoja de ruta de
la compafiia?

En Clarins tene-
mos el objetivo de re-
ducir al maximo
nuestra huella de car-

ambitos de nuestro
trabajo, no solamen-
te en las fabricas o
centros logisticos, si-
no también en cada
centro de trabajo. Es-
to se traduce en mul-
tiples acciones enca-
minadas a la reduc-
cién de nuestra hue-
lla de carbono, y
abarca grandes proyectos industria-
les encaminados a la reduccién del
consumo energético o de agua; asi
como a la reduccién extrema de resi-
duos, ademas de llevar a cabo pe-
quefios proyectos en la oficina como
el cambio de luminarias en los cen-
tros de trabajo o la digitalizacion de
procesos para reducir el consumo de

papel.
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www.clarins.es

La marca que ama

a las mujeres

Una historia de éxito: desde el n° 35 de la parisina calle Tronchet,
hasta la implantacion en mas de 160 paises

Clarins ama a la mujer desde
los comienzos, desde que la
idea de esta gran firma co-
menzara a tomar forma en la
mente inquieta y sofiadora de
su creador: Jacques Courtin-
Clarins, el ingenioso ingeniero
de la belleza. Para él, que alla
por el afo 1954 arrancé con
ilusion su instituto de belleza
en Paris, “as mujeres siempre
han sido su inspiracién. De
hecho, las mujeres, como ins-
piradoras musas, son las que
permitieron a este visionario
de la cosmética encontrar su
auténtica vocacion: crear pro-
ductos para acompafiar a las
mujeres en su dia a dia con el
objetivo de resaltar su belleza
original, hacerla méas auténtica
y natural.

Jacques Courtin-Clarins tuvo
que abandonar su carrera mé-
dica por la guerra, pero la fi-
siologia y la anatomia del
cuerpoy la piel nunca dejaron
de interesarle. Continué in-

vestigando bajo la firme con-
viccion de que la estética, el
bienestary la salud forman un
todo indisoluble. La escucha
activa, la empatia y la vision
holistica de la belleza que
Courtin Clarins siempre ha
mantenido, le ha permitido
reinventar y revolucionar los
tratamientos de belleza. A la
creacion la Escuela de Tecno-
logas en Belleza en 1954 dén-
de transmitia sus conocimien-
tos a mas de 6.000 esteticistas
en el nimero 35 de la calle

\
Tronchet de Paris, se sumé la
formulacién de nuevos pro-
ductos que comenzaron a ser
comercializados bajo la marca
Clarins en los institutos de be-
lleza y, mas tarde, en los cana-
les de distribucién selectiva.

De Paris al mundo

El éxito de estos productos
fue tal que en 1974 Clarins
cred su division internacional
y firmé sus primeros contratos
de distribucion con agentes
extranjeros. Desde aquel mo-
mento, el crecimiento fue im-
parable y las filiales se fueron
multiplicando por todo el
mundo. Hoy, la marca cuenta
con més de veinte filiales y es-
ta implantada en mas de 160
paises.

Clarins siempre ha destacado
por su espiritu pionero. Su cu-
riosidad, su enfoque cientifico
y su respeto del préjimo son
sus extraordinarias herramien-
tas. Ese amor de Jacques
Courtin-Clarins hacia las muje-
res siempre ha sido corres-
pondido, ya que, en la actuali-
dad, se cuentan por millones
en todo el mundo las mujeres
gue otorgan su confianza a la
firma francesa. Christian y Oli-
vier Courtin-Clarins, sus dos
hijos, perpettan hoy con el
mismo entusiasmo el legado
de su padre para continuar di-
ciendo a las mujeres un rotun-
do: jsi, sois bellas!
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Habib Aouad Director General de Arkadin en Europa Occidental

"Estamos construyendo el entorno
de trabajo digital del futuro”

Arkadin es uno de los Proveedores de Servicios Colaboraciéon y Comu-
nicacién Unificadas méas grandes y con mayor crecimiento en el mundo
actualmente. Sus soluciones de audio y videoconferencias, conferen-
cias web y de Comunicaciones Unificadas lideres en el mercado permi-
ten agradables experiencias de colaboracién que son esenciales para el
éxito en un entorno de trabajo mundial conectado digitalmente. Como
empresa de NTT Communications, las soluciones que ofrece esta com-
paiia son alojadas en la nube y respaldadas por una infraestructura
puntera para una excelente calidad de los servicios. Mas de 50.000
clientes, desde multinacionales hasta pequenos negocios, son asistidos
localmente en 19 idiomas a través de su red de 56 oficinas de operacio-

nes en 33 paises.

La tecnologia une a las personas,
evita desplazamientos, ahorra
tiempo... ¢Cudl es el compromiso
de Arkadin con el mundo y con las
personas?

Nuestro objetivo es ofrecer la po-
sibilidad de trabajar, compartir ide-
as y pensamientos en cualquier mo-
mento, desde cualquier parte y dis-
positivo de una forma sencilla posi-
ciondandonos como expertos en co-
municaciones en la nube. Estamos
construyendo el entorno de trabajo
digital del futuro.

¢Cudles son las ventajas de los sis-
temas de comunicacion Arkadin?

Nuestras soluciones alojadas
en la nube son de tecnologia ag-
nostica y estan disefiadas para fa-
cilitar su adopcién por parte del
usuario. Nuestro enfoque esta
centrado en el usuario porque en-
tendemos que las organizaciones
TI se estan convirtiendo en prove-
edores de servicios internos para
sus comunidades de usuarios. Por
ser parte del Grupo NTT también
estamos aprovechando la infraes-
tructura y los recursos de la mayor

Fasest oot o the indutey
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compafiia de telecomunicaciones
a escala mundial.

¢Cudl es el catdlogo de servicios
que Arkadin ofrece al mundo de
los negocios?

Como proveedor mundial de Co-
municacién y Colaboracion, Arkadin
tiene un amplio catalogo de servicios
que incluyen las audio y video confe-
rencias, las conferencias web, asi co-
mo eventos virtuales y servicios de
telefonia en la nube, conocidos co-
mo Comunicaciones Unificadas co-
mo Servicio en Nube (Unified Com-
munications as a Service, UCaaS).

Arkadin es una compaiiia de ori-
gen francés pero que ya ha con-
quistado el mundo, sus sistemas
de comunicaciones estdn presen-
tes en los cinco continentes. ;Cudl
es el plan de crecimiento y expan-
sion para los proximos 3 afios?
Puesto que ya estamos presentes
en 33 paises, pretendemos fortale-
cer nuestro impacto en estos paises
no solo siendo reconocidos como
un proveedor de servicios de confe-
rencias y colaboracién, sino tam-
bién como operador de telefonia. A
través de nuestros clientes y servi-
cios de telefonia en la nube de ulti-

[Wisecnnsirerce]

ma generacién, nuestro objetivo es
ampliar nuestro alcance mundial y
por tanto aumentar mucho mas
nuestra presencia actual.

¢Desde cudndo estd presente Ar-
kadin en Espafia?

Abrimos nuestra oficina en Ma-
drid en 2001. Después de la funda-
cién de Arkadin en Francia, Espafa
fue el segundo lanzamiento en el
mercado extranjero y marco nues-
tra presencia a nivel internacional.

¢Qué infraestructura tienen en
nuestro pais?

th in the industry

~ix rwem e gt

+21%/year compounded annual grewth rate (2013-14)

“Despues de la
fundacion de Arkadinen
Francia, Espafa fue el
segundo lanzamiento en
el mercado extranjeroy
marco nuestra presencia
anivelinternacional”

“Elmercado espafiol es
clave para el crecimiento
de Arkadin”

Actualmente hay 35 personas
en la oficina de Madrid, al servicio
del mercado espafiol y de clientes
espafoles, ofreciendo también ser-
vicios internacionales a otros pai-
ses europeos como una de nues-
tras plataformas regionales de so-
porte.

¢Es Espafia un mercado con gran
potencial para Arkadin?

Espafia es la 14® economia
mundial y la 4® economia de la
zona euro, con un gran numero
de grandes y medianas empresas
abiertas al mundo. Por ello el mer-
cado espafiol es clave para el cre-
cimiento de Arkadin y seguiremos
invirtiendo para aumentar nues-
tra cuota de mercado.

www.arkadin.com

COLLABORATION SERVICES
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Philippe Duchossois Administrador Unico de Yves Rocher Espafa

"El objetivo de Yves Rocher es proponer
una cosmética natural, eficaz y respetuosa

con la piel y el medio ambiente”

Méas de 150 Expertos en Cosmética Vegetal trabajan unidos por una conviccién: las plantas son
una fuente extraordinaria de recursos para los tratamientos y los productos de belleza.

¢Yves Rocher ha creado el concepto
de cosmética vegetal?

Yves Rocher es el creador de la
Cosmétique Végétale® desde 1959.
Lo vivo reconoce a lo vivo. La piel re-
conoce al vegetal. Por tanto, un activo
vegetal va a ser asimilado de forma
mas eficaz.

La ambicién

con la piel. En algunos casos preferi-
mos no desarrollar un producto por-
que sabemos que puede ser dafiino
para la piel o porque todavia no po-
demos conseguirlo con ingredientes
de origen natural. Es el caso de las
barras de labios mate: es raro encon-
trar una marca de maquillaje que no

las haya lanzado

denuestro funda- ) al mercado. No
dorfueofrecerso-  10010S NUESTIOS activoS — esel caso de Yves
luciones de belle- . Rocher, ya que
za a las mujeres, SOI'] Vegetalels' en tOtal’ sabemos  que
respetandosupiel  [filizamos mas de 1000  contienen  plo-

y el medio am-
biente. En su pue-
blo natal de Bre-
tafia, La Gacilly; él
mismo comenzd
a fabricar productos naturales a base
de plantas para venderlos por corres-
pondencia y asi poder llegar a mujeres
de cualquier rincén del pais, sobre to-
do a aquellas que vivian en poblacio-
nes donde no habia comercios y no te-
nian acceso a productos de belleza.

¢Qué denominador comtin tienen
los productos de la firma?

Todos los productos estan formu-
lados con ingredientes procedentes
de nuestros campos de La Gacilly, de
agricultura ecoldgica, y también de
redes de produccién sostenible por to-
do el mundo, en las que garantizamos
la trazabilidad del proceso.

Preservamos la integridad de
nuestros principios activos proceden-
tes de las plantas mediante la utiliza-
cién de procesos y técnicas de formu-
lacién. Los activos vegetales que em-
pleamos tienen una afinidad natural

ingredientes de origen
natural”

mo. Nuestros ex-
pertos estan in-
vestigando para
poder formular
una barra de la-
bios mate sin ese componente. Hasta
que no encontremos la forma de con-
seguirlo de modo natural, renuncia-
mos a esa cuota de mercado por ser
fieles a nuestros principios.

Hablan del “arte de trabajar el ve-
getal de otro modo” ;A qué se refie-
ren?

Desde hace mas de 50 afios, la
marca Yves Rocher se ha comprome-
tido a integrar el poder del vegetal en
el corazoén de todas sus férmulas. De
esta forma, nuestras iniciativas tienen
como objetivo conseguir férmulas ca-
da vez mas vegetales, eficaces y respe-
tuosas para la piel. Todos nuestros ac-
tivos son vegetales: en total, utiliza-
mos mas de 1000 ingredientes de ori-
gen vegetal y natural, que ademas
provienen de recursos renovables. Ca-
da ingrediente de nuestras férmulas
tiene un papel y un beneficio para la

piel; y se introduce en su justa con-
centracion para una eficacia 6ptima y
seguridad garantizada.

También del “arte de embellecer ala
mugjer”...

En efecto, la marca Yves Rocher
nacié con la vocacién de ofrecer pro-
ductos a todas las mujeres. Hoy en dia
seguimos manteniendo nuestra filo-
sofia de ofrecer productos accesibles.
Asi, a pesar del

cambio de modelo de distribu-
cién —de una pequefia empresa
familiar que comercializaba sus
productos por correspondencia
pasando a una multinacional dedi-
cada al retail, que también man- |
tiene su venta por correo y onli-
ne— Yves Rocher esta orgullo- /
sa de mantener sus precios /
accesibles, incluso con cos- /
tes mas elevados graciasa /
nuestro modelo de nego-
cio tnico sin interme- /
diarios, porel cual con-
trolamos internamen- |
te todo el proceso: “’ {
desde la planta hasta ° #
el producto sobre la
piel; podemos, ver-
daderamente, ofrecer una belle-
za accesible para todas las muje-
res. Yves Rocher, mediante sus
puntos de venta, pone al alcance
de sus clientas toda una oferta
global de productos y servicios de
estética en cabina de la mano de
expertas esteticistas.

¢Cudles son sus productos top?
Como expertos en tratamiento fa-
cial, corporal y capilar, nuestros pro-
ductos mas emblemadticos son: la li-
nea Sérum Végétal, formulada a par-

tir de Ficoide Glacial (lamada Planta
de Vida); el Sérum Elixir Jeunesse,
con extracto Superconcentrado de
Aphloia; Riche Créme, un icono de
belleza para las mujeres desde 1974 y
formulada con 30 Aceites Excepcio-
nales; la linea de tratamiento de ma-
nos con Arnica, creada en 1964; yel
Desmaquillante Exprés de
Ojos Pur Bleuet, un autén-
tico must have para nues-
tras clientas. Ademas, des-
taca la coleccién de bafio,
con mas de 92% de ingre-
dientes naturales con dife-
rentes aromas. Y como tra-
tamiento capilar, la linea
de Reparacion con aceite
Jojoba.

¢En qué campos de
investigacion se cen-
tran los expertos de
Yves Rocher?

La investigacion
cientifica se inspira en
los hébitos y en las
preocupaciones de las
mujeres. Una de ellas
es la polucién, que
constituye un acelera-
dor del envejecimien-
to, asi que nos ha pa-
recido esencial opti-
mizar nuestros activos
para conseguir una
maxima eficacia de
proteccion, pero tam-

bién de reparacion, para
conseguir una eficacia anti edad. De
hecho, el extracto Superconcentrado
de Aphloia, procedente de Madagas-
car, ha demostrado una eficacia anti-
polucién excepcional. Integrado en
una esencia de Sérum, actia para la

proteccién de la piel como barrera
contra las particulas pero también en
la reparacion de las fibras de coldgeno
en la dermis (probado cientificamen-
te en el Centro de Estudios y de Inves-
tigacién en Cosmetologia).

Otro eje esencial es la naturalidad
y seguridad de nuestras férmulas: to-
dos nuestros activos son 100% vege-
tales y se extraen con tecnologias que
respetan la integridad del activo para
optimizar su asimilacién por la piel.

¢Descubrir nuevos activos para de-
sarrollar ingredientes exclusivos es
el objetivo?

Para Yves Rocher, el hecho de des-
cubrir nuevos activos tiene como ob-
jetivo formular tratamientos de belle-
za naturalmente asimilables por la
piel y; por tanto, eficaces.

En nuestros campos de La Gacilly
se cosechan plantas que son ya un
emblema y que contienen nuestros
productos (arnica, camomila, aciano,
caléndula, lavanda...), pero no todas
las plantas pueden sobrevivir en el cli-
ma de Bretafia. Es por eso que nues-
tros expertos botanistas recorren el
mundo en biisqueda de nuevas plan-
tas y activos, como es el caso de la
Aphloia de Madagascar. En esa re-
gion, Yves Rocher colabora con una
Pyme local para el empleo de las mu-
jeres de la zona en la recogida de las
hojas de Aphloia, garantizando unas
condiciones de trabajo dignas y una
remuneracion justa.

¢Qué labor realiza la Fundacién
Yves Rocher?

La Fundacién Yves Rocher, ampa-
rada desde 2001 por el Institut de
France, fue creada en 1991 para ac-
tuar por un mundo mas verde. Con-
tribuye al desarrollo de acciones loca-
les y globales de conservacion de la
naturaleza, de solidaridad y de edu-
cacién en el medio ambiente en méas
de 50 paises. Este compromiso se ma-
terializa en distintos programas, sien-
do los més destacables “Plantemos
por el Planeta” y “Tierra de Mujeres”.

YVES ROCHER

FRANCE

www.yves-rocher.es
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Sra. Eva lvars Directora General de ALAIN AFFLELOU en Espana

“La experiencia de ALAIN AFFLELOU como
primera franquicia optica en Europa es
garantia de éxito empresarial en Espaiia”

¢ Quién no ha oido alguna vez la expresién "Tchin Tchin Afflelou”? Todos
conocemos la gran oferta comercial que ha marcado la historia de la
compafiia ALAIN AFFLELOU. Con una red de 320 épticas en nuestro
pais y con un posicionamiento lider como la primera franquicia del
sector 6ptico, la firma francesa continda creciendo en el ambito de la
salud visual y apuesta ademas por el sector auditivo.

De cara a los proximos aiios, ¢Es-
paia es para ALAIN AFFLELOU
un mercado clave en su estrategia
de crecimiento?

El grupo ALAIN AFFLELOU estd
presente en 17 paises, y entre ellos,
Espafia se posiciona como el segun-
do mercado a nivel de volumen de
negocio. Por tanto, s, somos un pa-
is clave.

Nuestro reto es crecer a través de
diferentes vias de actuaciéon. ALAIN
AFFLELOU Optico cuenta a dia de
hoy con cerca de 320 6pticas en Es-
pafia y seguimos potenciando su cre-
cimiento en zonas estratégicas del
pais. Ademas, contamos con nuevas
ensefias en crecimiento como Opti-
mil, con posicionamiento discount, y
ALAIN AFFLELOU Audidlogo, que
nos permiten seguir diversificando
servicios en territorio nacional.

¢Cudl ha sido la evolucion de la

compaiiia en nuestro pais?
ALAIN AFFLELOU nacié en

Francia, se posiciond en la mente

del consumidor como una firma
Optica innovadora y revolucionaria,
y después comenzd su expansion
internacional.

El primer paso importante del
grupo fue la compra de Opticas Ca-
rrefour. En ese momento, la compa-
fifa no era conocida en Espafa y tu-
vimos el reto de lanzar y consolidar
la marca. Tras esto, y gracias al mo-
delo de negocio basado en la fran-
quicia, el proceso de expansion se
acelerd. A dia de hoy, podemos de-
cir que en Espafia somos una marca
fuerte, notoria y con grandes pro-
yectos por delante.

En la actualidad, ¢cudl es la im-
plantacion de ALAIN AFFLELOU
en Espafia?

Como antes os contaba, en Espa-
fla tenemos varias ensefias y el gru-
po AFFLELOU es lider del merca-
do, con importantes ambiciones de
crecimientos bajo los diferentes ré-
tulos para responder a las diferen-
tes necesidades de consumidores.

Tras ALAIN AFFLELOU de im-
plantacién nacional, la segunda
marca es Optimil, enfocada al
Smart Shopper que busca grandes
marcas con descuentos, y que
cuenta con casi 60 puntos de ven-
ta, principalmente implantados en
Levante.

Por otro lado, ALAIN AFFLELOU
Audidlogo ha llegado este mismo
mes a la cifra de 50 gabinetes de
audiologia en territorio nacional,
doblando el numero de centros de
hace tan solo un afio.

¢ Qué ventajas ofrecen a los nue-
vos franquiciados?

ALAIN AFFLELOU cuenta con
valores diferenciales muy sélidos de
cara a los franquiciados. Entre ellos,
destacaria el know-how adquirido
a través de nuestros mds de 40 afios
de experiencia en el sector éptico
en el mundo, una politica comercial
dindmica y atrevida, un plan de for-
macion continua para el franquicia-
do y su equipo, y un asesoramiento

para que el franquiciado se sienta
arropado en todo momento. Ade-
mas cada franquicia se beneficia de
exclusividad territorial y de la noto-
riedad de marca obtenida a través
de las potentes campaiias de mar-
keting de la compaiiia.

Y a nivel internacional, ;como se
plantea la expansion?

A nivel internacional el plan de
expansion se focaliza ahora en po-
tenciar paises en los que el Grupo
ya esté presente como Bélgica, Sui-
za, Portugal y Luxemburgo; asi co-
mo en mercados emergentes, COmMo
China y Latinoamérica, mercados
alcanzados por ALAIN AFFLELOU
en 2016. Ademas, tenemos previsto
desarrollar nuestra expansién en
otros paises de Asia y Africa.

A pesar de este crecimiento expo-
nencial, ;podemos asegurar que
mantienen la misma filosofia con
la que ALAIN AFFLELOU abrié su
primera optica a las afueras de
Burdeos?

Sin duda, la visién inicial del Sr.
Alain Afflelou sigue viva detras de
todas nuestras estrategias. Es ver-
dad que la marca ha evolucionado,
crecido y hemos aprendido mucho
durante tantos afios. Pero la filoso-
fia basada en analizar, innovar y co-
municar nos acompafia hoy en dia
para ofrecer las mejores y mds pun-
teras soluciones dpticas a los usua-
rios, tanto en producto como en
ofertas comerciales.

Concretamente en el mercado es-
paiiol, ¢cudles considera que han
sido las claves del éxito de ALAIN
AFFLELOU?

Nos guia nuestra filosofia a nivel
grupo pero adaptada al consumi-
dor de cada pais. Escuchamos a los
usuarios y atendemos sus necesida-
des a través de productos y ofertas
ad-hoc, ademas de contar con una
potente diversificacién de servicios
en 6ptica y audiologia.

Por otro lado, para nosotros la
comunicacion ha sido un aspecto
esencial. Somos una marca cercana
y lo hemos mostrado con camparias
potentes y diferenciadoras que nos
han posicionado como una firma
“amiga” del usuario.

Estos factores han hecho que
ALAIN AFFLELOU haya sido galar-
donada dos afios consecutivos co-
mo la Mejor Optica del Afio por los
consumidores.

Ademds, en 2007 se creo la Fun-
dacién ALAIN AFFLELOU, ¢;con
qué finalidad y en qué consiste?

La llegada de la Fundacién tuvo
lugar en agosto de 2007 con moti-
vo de la involucracion de ALAIN
AFFLELOU en diferentes causas
solidarias. Desde ese momento y
hasta ahora, hemos desarrollado
grandes proyectos solidarios para
ayudar a colectivos desfavorecidos
en el campo de la salud visual y
auditiva.

Este 2017 es un afio de celebra-
cién, es el 10° aniversario de Fun-
dacién ALAIN AFFLELOU y tene-
mos previstas nuevas iniciativas
que se suman a las campafias de
siempre.

Para finalizar, ;en qué nuevos
proyectos estdn volcando sus es-
fuerzos en la filial espaiiola?

Ademas del trabajo continuo en
innovacién dptica y audidloga, des-
de Espafia estamos desarrollando
nuevos proyectos que nos permitan
potenciarlo aun mas. Uno de ellos
es IDEAS4AFFLELOU, una platafor-
ma de co-creacién con usuarios que
nos ayuda a conocer necesidades
de los consumidores. También
apostamos por las futuras prome-
sas a través de los Premios al Talen-
to Optico Universitario, una inicia-
tiva que permite a estudiantes de
Optica potenciar su carrera y sumar-
se a la plantilla de ALAIN AFFLE-
LOU contribuyendo asi a la mejora
de servicios de la marca.

ALAINAFFLELOU

www.alainafflelouoptico.es




