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Galicia tiene uno de los mejores índices

de exportación de España y un creciente 

protagonismo en el dinamismo comer-

cial del conjunto estatal. Cerró 2017 con 

un nuevo récord que, por segundo año 

consecutivo, elevó las ventas en merca-

dos extranjeros por encima de los 20.000 

millones de euros. En concreto, fueron 

21.676 millones de euros, un 8,2% más 

que en 2017, sensiblemente por debajo 

de la media española (8,9%) pero situan-

do a Galicia como la sexta comunidad 

con mejor registro tras Cataluña, Madrid, 

Valencia, País Vasco y Andalucía. Si bien 

es cierto que dos gigantes como Inditex 

y PSA pesan mucho en la cifra global, lo 

cierto es que el dinamismo exterior tam-

bién alcanza a otras muchas empresas.

El Consorcio Zona Franca de Vigo, cons-

ciente de la fortaleza que para el conjun-

to de la economía gallega puede suponer 

que cada vez sean más las pymes expor-

tadoras, inició en 2017 la primera edición 

del programa de aceleración ViaExterior, 

que culminó el pasado mes de abril tras 

nueve meses de intensa actividad. Veinte 

fueron las empresas participantes –selec-

cionadas de entre las más de 60 que pre-

sentaron su candidatura– representando 

a diversos sectores de actividad y a dife-

rentes perfiles en cuanto a tamaño, tra-

yectoria y experiencia internacional. Pero 

todas con un elemento común: el objeti-

vo de consolidar o ampliar su negocio en 

un plan de internacionalización bien fun-

damentado, planificado e implementado.

Esa es, precisamente, la esencia del pro-

grama de aceleración ViaExterior: dar 

soporte y asistencia especializada a las 

pymes para que inicien o potencien su 

proceso de internacionalización. Para 

ello, el programa ofrece de forma gratuita 

un itinerario que incluye sesiones de for-

mación comunes, y otras individualizadas 

de mentoring y coaching para cada par-

ticipante. Un acompañamiento que rea-

lizan más de 30 expertos y que permite 

reducir tanto el tiempo de acceso a los 

mercados exteriores como los riesgos que 

supone una falta de conocimientos en in-

ternacionalización, la falta de una cultura 

organizativa, o incluso los problemas de 

financiación más habituales. Porque salir 

al exterior es caro y bien lo saben muchas 

empresas que han invertido grandes es-

fuerzos y recursos buscando mercados 

sin un plan bien definido. 

En la reflexión sobre el porqué de la in-

ternacionalización, sobre los objetivos del 

proceso, sobre cómo llevarlo a un plan y 

cómo implementarlo, reside buena parte 

del potencial éxito de la estrategia. Todo 

ello requiere conocimiento de la propia 

empresa, pero también sistemas de vigi-

lancia competitiva o de cómo integrar la 

cultura de exportación en todos los nive-

les de la organización. También una visión 

externa puede aportar elementos muy 

interesantes a un plan; y por supuesto la 

experiencia de otros en procesos simila-

res pueden servir de ejemplo sobre lo que 

funciona o no en determinados momen-

tos. Son todas ellas cuestiones que for-

maron parte del programa ViaExterior en 

su primera edición, y que lo seguirán sien-

do en la segunda edición que arrancará 

en 2018. Una segunda edición que, ade-

más, se enriquecerá con las experiencias 

de los participantes de la primera, cuyas 

experiencias se recogen en los reportajes 

que aparecen en próximas páginas.

El programa de aceleración ViaExterior forma parte de las más de 30 

acciones del ambicioso programa de internacionalización que desarrolla 

el Consorcio Zona Franca de Vigo entre 2018 y principios de 2019. La 

segunda edición del programa ya está en marcha.

Los participantes del programa en el acto clausura.

ViaExterior ofrece un 

itinerario de formación, 

mentoring y coaching, 

que se desarrolla durante

nueve intensos meses

ViaExterior

VIAEXTERIOR CULMINA SU PRIMERA EDICIÓN CON 
LA PARTICIPACIÓN DE 20 PYMES DE TODA GALICIA
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A pesar de su larga trayectoria, de más

de seis décadas, Arias apenas había he-

cho obra en el exterior. Tan solo un par 

de colaboraciones con otro socio allá 

por el 2009. Pero entonces ya tenían la 

idea de abordar el mercado internacional 

como forma de hacer crecer la empresa. 

“Queríamos trasladar fuera lo que sabe-

mos hacer bien aquí”, recuerda Fátima 

Santalla, miembro del departamento de 

estudios de internacionalización. Y la 

oportunidad de licitar la obra de una in-

fraestructura viaria en Bolivia les dio pie 

–hace dos años– para dar un salto que

culminará en 2018 con la finalización de

la carretera Monteagudo-Muyupampa,

de 49 kilómetros, cinco puentes y 45 mi-

llones de dólares de presupuesto.

“La idea inicial era centrarse en grandes in-

fraestructuras viarias porque es la parte que 

más dominamos. Pero a largo plazo la idea 

es también hacer otro tipo de trabajos tanto 

en obra civil como en edificación”, explica 

Santalla. Precisamente en edificación co-

mercial también han dado pasos más allá 

de las fronteras. Concretamente, obras de 

reformas en hoteles y locales comerciales 

en Bélgica y Alemania, dentro de la línea de 

negocio de edificación comercial que im-

pulsan desde hace tres años con muy bue-

nas perspectivas. “La experiencia ha sido 

buena y ahí no tenemos duda. Edificación 

comercial está planteado para hacerlo en 

España y Europa, aunque eso no quita que 

no podamos ir más allá en el futuro”, afirma.

Un futuro que analizarán con cautela a 

partir de la experiencia en Bolivia. “Este 

año va a ser de reflexión y de volcar el co-

nocimiento adquirido. Haremos un aná-

lisis para, de cara a 2019, seguir con esa 

andadura pero con otros criterios”, ex-

plica Santalla. Y es que, según reconoce, 

“hay que seleccionar muy bien los países 

a los que ir”. Perú y Argentina son posibi-

lidades que analizarán en un entorno –el 

de Sudamérica– donde creen que hay 

mucho por hacer. Pero, añade, “hay que 

analizar bien cada paso, dedicarle tiempo 

a ir allí, buscar información, etcétera”. 

En esa reflexión volcarán también el 

aprendizaje adquirido en ViaExterior, don-

de han podido cotejar muchos aspec-

tos del proceso de internacionalización. 

“Realmente sales fuera con la mentalidad 

de aquí, pero la estrategia no siempre se 

cumple”. El análisis que hemos hecho allí 

es importante porque vimos las dificulta-

des”, explica. Y es que, añade, “las nece-

sidades pueden ser distintas, los tiempos 

son otros y siempre hay cosas con las que 

a priori no cuentas pero luego surgen”. 

Por eso ha sido también importante adap-

tar el organigrama de la empresa para dar 

adecuado encaje al tema internacional, 

creando un departamento de desarrollo 

de negocio internacional. “Tiene que ha-

ber un periodo de aprendizaje en el que 

todavía estamos”, concluye.

Este año culminará en Bolivia la primera gran obra de Arias 
Infraestructuras en el exterior. Y la experiencia les servirá para poner las 

bases de un plan de internacionalización que quieren dirigir con cautela 

escogiendo bien los países a los que ir. En Europa avanzarán con las obras 

de reformas en hoteles y locales comerciales con las que piensan seguir.

Imagen de las obras del Puerto Exterior 

en A Coruña, obra en la que 

ha participado la firma.

Arias Infraestructuras

TARJETA DE EMBARQUE A... Sudamérica y Europa. En Bolivia están realizando 

su primera gran obra en el exterior y será la piedra de toque para estudiar si salen 

a otros mercados y cuáles. En Europa iniciaron hace dos años una actividad 

centrada en el sector retail (reformas hoteles y locales comerciales). 

Año de fundación: 1955

Actividad: Infraestructuras del 
transporte, agua y medioambiente. 
Urbanización y Edificación. Sector 
comercial.

Sede central: A Coruña

Otras sedes: Oficinas en ciudades de 
Galicia. Sucursales en Perú y Bolivia.

Mercado principal: España 

Mercado exterior: Bolivia. También 
realizan estudios de obra y trabajos 
en países como Alemania, Argelia, 
México, Argentina y Portugal. 

Plantilla: 125 (2017)

Facturación: 45 millones de € (2015)

Socios: Abeirar 2005, S.L 

DATOS EMPRESA
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Noviembre de 2017. Berlín (Alemania). 

La feria más importante del continente 

en el sector vegano –la VeggieWorld– 

acoge a miles de visitantes y decenas de 

expositores. El stand de Fiablone ofrece 

su original chorizo de calabaza –el cala-

bizo– a la nutrida concurrencia. En dos 

días vuelan los dos mil palillos que ofre-

cen las creadoras del chorizo 100% vege-

tal en su variedad vegana. Y el resultado, 

según explican las promotoras, más que 

positivo. “Queríamos testar si el producto 

gustaba allí, y tuvimos una acogida muy 

buena. No fueron más de 12 o 15 las per-

sonas a las que no gustó”, explica Edur-

ne Sendra, cofundadora de la empresa. 

Además, agrega, “les llamó positivamen-

te la atención que el calabizo no tuviera 

ningún tipo de aditivo; y también vimos 

que tienen absolutamente identificado el 

concepto chorizo”, añade. 

Fruto de aquel test, la firma ha consegui-

do cerrar sendos acuerdos para distribuir 

los calabizos en supermercados veganos 

de Alemania, lo que les permite aventu-

rar que, aunque se empiece despacio, 

“parece que el producto puede encajar”. 

Con el tiempo, explican, la idea es coger 

algo de masa crítica, ajustar los costes de 

envío y, tal vez, trabajar con distribuido-

res. El primer paso está dado y su idea es 

volver a la feria berlinesa en su próxima 

edición. No solo eso. Su plan de interna-

cionalización –que manejan con caute-

la– tiene también como mercados obje-

tivo el de Francia o Reino Unido, donde 

consideran que pueden tener buena 

acogida. “Europa es donde tenemos que 

empezar a testar y trabajar antes de pen-

sar en cruzar el charco o ir a Asia”, afirma 

la directiva. Y es que, en esos mercados, 

la logística y los costes de transporte ya 

requieren de otras escalas de venta y 

producción, según reconocen. 

Para alcanzar la dimensión requerida 

pondrán a punto el canal online –has-

ta ahora solo disponible en español– y 

continuarán con los planes para ampliar 

sus instalaciones y poder así incremen-

tar la producción. “Estamos en la fase de 

crecimiento. Ahora, sí o sí, tenemos que 

crecer”, explica Sendra. La instalación de 

que disponen en el polígono Porto do 

Molle en Nigrán (Pontevedra) se les que-

da pequeña, incluso para atender el mer-

cado doméstico en el que también van 

ampliando presencia con un catálogo 

que incorpora variedades vegetal y vega-

na, tanto de los calabizos dulces como 

de los picantes. La idea, añade, es tener 

todo a punto para dar el salto cuando 

lo necesiten. “Hemos definido un cre-

cimiento que abordaríamos en cuatro 

fases, pero siempre en función de que 

todo vaya como tiene que ir y también 

que tengamos financiación”, resume. 

Un salto, concluye, “que da un poco de 

vértigo pero para el que queremos estar 

preparadas con tiempo”.

Fiablone SL –más conocida por su marca comercial Calabizo– es la 

apuesta empresarial de tres emprendedoras responsables de un alimento 

innovador: el chorizo de calabaza 100 % vegetal, un producto de alto valor 

nutritivo, bajo aporte calórico, fuente de fibra, rico en antioxidantes… y con 

el sabor a chorizo de siempre.

La firma acudió en 2017 con un stand 

a VeggieWorld, la feria vegana más 

renombrada de Europa, en Berlin.

Calabizo

TARJETA DE EMBARQUE A... Europa. El destino inicial previsto es 

Alemania, donde tras su participación en la VeggieWorld de Berlín en 

2017, han empezado a vender el calabizo vegano y donde se esforzarán 

en ampliar su presencia. La idea es continuar por Francia y Reino Unido.

Año de fundación: 2012

Actividad: Producción y 

comercialización de un chorizo de 

calabaza 100% vegetal en variedades 

vegetal y vegano, dulce y picante.

Sede central: Polígono Porto do 

Molle, Nigrán (Pontevedra).

Mercado principal: España. 

Mercado exterior: Alemania. 

Tienda online: Sí. 

Plantilla: 7 empleos directos.

Facturación: 200.000 € (2017)

Socias: Edurne Sendra, Sofía Calvo y 

Keila Pousa.

DATOS EMPRESA
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Eran conscientes de tener fortalezas 

como la amplitud de catálogo o  la cali-

dad de los productos, pero también del 

valor diferencial y casi único de los cursos 

de formación especializada que ofertan. 

Veían, además, una creciente presencia 

de los materiales compuestos en infinitos 

usos. Por eso quisieron seguir el ejemplo 

de sus competidores y lanzarse a la ven-

ta online rompiendo barreras y fronteras. 

“Los mejores dentro del sector tenían su 

tienda online con varios idiomas y vendían 

en toda Europa. Y nos dimos cuenta que 

era un mercado que estábamos dejando 

escapar”, explica Christian Ramírez Ferro, 

responsable de internacionalización. Así, 

en septiembre de 2016 renovaron la tien-

da online, la dotaron de varios idiomas y 

en año y medio ya han visto los primeros 

resultados. “Europa ronda el 10% de la fac-

turación online; y queremos que en dos o 

tres años sea el 40%”, explica Ramírez.

Francia es el mercado donde más ven-

den, pero ellos quieren estar también en 

Inglaterra y Alemania –países donde están 

sus principales competidores– y también 

en Bélgica, Italia, Polonia o la República 

Checa. El mercado de potenciales clien-

tes es amplio, y además de los grandes 

–fabricantes de barcos, palas eólicas o 

automoción– se unen los más pequeños, 

desde talleres de reparación de coches, 

a fabricantes de bicicletas en carbono, 

tablas de surf o aplicaciones artísticas. 

“Hoy todo está hecho con materiales 

compuestos”, resume el directivo. El pas-

tel del mercado europeo, explica, es ase-

quible: “no requiere gran inversión porque 

la logística ya permite entregar en poco 

tiempo. Y con la tienda online en varios 

idiomas, buen posicionamiento en bus-

cadores y marketing digital es suficiente 

para empezar a atraer ese mercado”.

En Castro Composites son ambiciosos y 

también miran a Latinoamérica, aunque 

con distinta estrategia. “Ahí la logística sí 

es una barrera: y también el hecho de 

comercializar algunos productos quími-

cos peligrosos con restricciones según 

países”. Por ello, buscarán un socio cola-

borador que pueda hacer la distribución 

en la zona. En el trabajo de prospección 

para identificar el potencial país-base han 

contado con la ayuda de ViaExterior. “Nos 

orientó un poco en este aspecto y decidi-

mos que México, Colombia, Chile y Perú 

son los países que, a priori, nos podrían 

servir de primer paso”, recuerda Ramírez.

De países latinoamericanos han tenido a 

menudo alumnos en sus cursos de forma-

ción, que también demandan de Europa y 

países asiáticos. Por eso, están reforzando 

también esa faceta con personal capaz de 

hacer las asesorías y formación en inglés; y 

con una persona que hará tutoriales en ví-

deo en varios idiomas. “La apuesta es fuer-

te, con un equipo profesionalizado, forma-

do y con idiomas, para centrarnos bien en  

el área internacional”, resume Ramírez.

Creen estar entre las 5 empresas de materiales compuestos más 

importantes de Europa. Pero quieren estar entre las cinco primeras del 

mundo. Castro Composites, con cinco décadas de experiencia como 

distribuidores y 30 años realizando formación especializada, tiene aval de 

peso para conceder crédito a sus ambiciosos objetivos en el exterior.

La firma ofrece cursos de formación 

especializados por los que han pasado más 

de mil alumnos.

Castro Composites

TARJETA DE EMBARQUE A... Europa y Sudamérica. Francia, Reino Unido, 

Bélgica, Italia y Alemania son algunos de los mercados europeos en los que 

quiere crecer la firma, tanto con productos como con formación. Pero también 

estudian la posibilidad de entrar en México, Colombia, Chile y Perú.

Año de fundación: 1968

Actividad: Fabricación y 
comercialización de productos 
relacionados con el sector de los 
composites. Especialistas en resinas, 
fibras de refuerzo y productos 
complementarios.

Sede: Polígono A Granxa, O Porriño 
(Pontevedra). 

Mercado principal: España y Portugal. 

Mercado exterior: Europa. 

Tienda online: Si.

Plantilla: 12 (2017)

Facturación: 2,1 millones de € (2017)

Socios: José Manuel Castro e hijo.

DATOS EMPRESA
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Su experiencia de más de tres décadas 

fabricando depósitos y calderines de re-

conocida calidad han permitido que De-

pósitos Coballes remontase la crisis eco-

nómica con bríos renovados. En 2013, 

coincidiendo con un cambio generacional 

en la empresa, decidieron apostar direc-

tamente por la marca con el objetivo de 

potenciarla y consolidarla a nivel nacional. 

Nagore Lluvia Beitia, responsable de mar-

keting y comercio exterior, recuerda que 

la iniciativa tuvo tan buena acogida que se 

decidió entonces estudiar la posibilidad de 

abordar también el mercado internacional 

que, hasta entonces, se había reducido a 

realizar algunas operaciones ocasionales. 

“Estudiamos en profundidad el mercado y 

detectamos una necesidad en el tipo de 

producto que hacíamos; especialmente 

en la fabricación a medida”, explica. 

Empezaba entonces cierto resurgir del 

sector de la construcción y en Coballes 

vieron un nicho claro en los proyectos de 

cadenas hoteleras, hospitales e infraes-

tructuras diversas, donde podían ofrecer 

su experiencia. “Somos de los pocos fa-

bricantes a nivel de Europa que podemos 

ofrecer producto y servicio de calidad y 

en un tiempo rápido”, defiende.

Corría el año 2015 y en la empresa empe-

zaron a asentar las bases de su internacio-

nalización sin excesiva prisa, pero sin pau-

sa. Su participación en algunos programas 

públicos de apoyo y en la feria Interclima 

de París les permitió realizar un primer con-

traste de su diagnóstico interno. Enton-

ces pusieron el foco en la prestigiosa feria 

bianual ISH, que se celebra en Frankfurt, 

donde consiguieron participar en 2017: “Es 

el referente entre las empresas del sector; y 

queríamos estar allí porque nuestro objeti-

vo era que el mercado en Europa viera que 

Coballes es un agente más entres los fa-

bricantes europeos”, explica Nagore Lluvia.

Desde entonces han afinado una estra-

tegia de internacionalización transver-

sal, orientada a clientes que desarrollan 

un tipo de proyecto de alto estándar en 

cualquier lugar del mundo. “Nos funcio-

na muy bien la calidad del producto, pero 

también el know-how acumulado. Este 

tipo de proyectos requieren una relación 

casi de partner, de aliado más que de 

proveedor-cliente”, agrega la directiva. Es 

por ello que la firma presenta ahora sus 

credenciales en un cuidado dosier con al-

gunos de los emblemáticos proyectos en 

los que han participado. 

Así, mientras llega la ISH 2019 –donde 

ya tienen confirmada presencia– apro-

vechan también su participación en 

ViaExterior, para afinar sus mecanismos 

internos y que la internacionalización im-

pregne a todas las áreas de la empresa. 

Los primeros objetivos, reconoce Lluvia 

Beitia, son modestos. Pero la idea es tra-

bajar firme y facilitar la adaptación de la 

compañía al cambio de estrategia inicia-

do en 2013 y al proceso de internaciona-

lización abordado. 

Fabricantes de acumuladores para agua caliente sanitaria en acero 

inoxidable de muy alta calidad, Depósitos Coballes inició en 2013 un 

paulatino cambio de enfoque que le ha llevado a potenciar la marca 

propia, apostar por la especialización e integrar la internacionalización en 

su estrategia de negocio de forma decidida y planificada. 

La firma consiguió participar en 2017 en la 

feria bianual más importante del sector, con 

muy buenos resultados.

Depósitos Coballes.

TARJETA DE EMBARQUE A... Mercado global. La empresa orienta su 

estrategia a una tipología de clientes que desarrollan proyectos en cualquier 

rincón del mundo. Su presencia en la prestigiosa feria bianual ISH de Frankfurt, 

le permite presentar sus credenciales ante prescriptores relevantes del sector.

Año de fundación: 1981

Actividad: Fabricación OEM, 

acumuladores y depósitos ACS en 

acero inoxidable para uso residencial, 

comercial y terciario. Proyectos de 

climatización.

Sede central: O Rosal (Pontevedra). 

Mercado principal: España. 

Mercado exterior: Reino Unido, 

Francia, Bélgica.

Plantilla: 48 (2017)

Facturación: 3 millones de € (2017)

Socios: Empresa familiar. Karina 

Coballes y José Antonio Gómez. 

DATOS EMPRESA
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Se encuentran actualmente en el Top 

100 del sector, pero quieren dar el salto 

al Top 50 en ocho años. Para ello, el di-

rector comercial del Grupo Drovi, Mario 

Gordinho, calcula que tendrán que doblar 

la facturación –actualmente en 35 millo-

nes de euros– y, sobre todo, “hacer el ne-

gocio de forma diferente”, según explica. 

El grupo Drogas Vigo acumula seis dé-

cadas de sólida experiencia en el sector 

químico, cuenta con una estructura so-

cietaria bien armada para dar un servicio 

completo, y maneja infraestructuras de 

producción, almacenaje y logística que le 

permiten mirar el futuro con optimismo. 

“Comparándonos con la competencia en 

nuestro mercado natural vemos que te-

nemos condiciones únicas que debemos 

manejar adecuadamente para sacar el 

máximo partido”, señala el directivo. En-

tre esas condiciones destaca la inversión 

que van a abordar en el área logística que 

tienen en Aveiro (Portugal), pero también 

la puesta en valor de las relaciones que 

mantienen de forma estable con gran-

des clientes lo, que les permitirá analizar 

oportunidades concretas para internacio-

nalizar su negocio. 

Lo que hasta ahora fueron contadas y oca-

sionales exportaciones, en adelante prevé 

convertirlo en una línea de negocio más. 

“La idea –explica Gordinho– es hacer una 

aproximación al proceso más estructura-

da”, algo en lo que ViaExterior les sirve de 

ayuda. “Nos agiliza el proceso interno de 

hacerlo; nos disciplina y nos enfocamos 

más en los temas importantes”, resume. 

La estrategia de Drovi pasa, inicialmen-

te, por acompañar a ciertos clientes en 

proyectos de envergadura. Es el caso del 

grupo PSA y su planta en la localidad ma-

rroquí de Kenitra. Drovi suministra disol-

ventes y mezclas al constructor francés y 

baraja poner un pie allí a medio plazo. “La 

economía de Marruecos está creciendo 

y tiene sectores de actividad en los que 

estamos, como automóvil, farmacia o 

alimentación”, explica Gordinho. Similar 

situación se les presenta en Perú, donde 

podrían acompañar a una procesadora de 

cefalópodos; o en México, donde es cre-

ciente la presencia de auxiliares de auto-

moción, también clientes de la firma.

Su actividad en esos mercados permitiría 

al grupo vigués, además, reforzar sus apro-

visionamientos. “Estamos en un mercado 

cada vez más global, y trabajar solo con 

suministradores europeos nos limita”, ase-

gura. Y es que, insiste el directivo, cuando 

en 2016 definieron su plan estratégico, el 

crecimiento era la clave: “crecer y crecer 

mucho”, resume. Algo que pasa por vender 

más allá de Galicia y Portugal, extendiendo 

mercado en la península, y también por el 

exterior. “Hay que pensarlo muy bien pero 

tampoco esperar demasiado para que no 

pasen las oportunidades”, concluye. 

El Grupo Drovi integra en su negocio la mezcla y distribución de 

productos químicos; los servicios logísticos asociados, y la recuperación 

de disolventes. Una experiencia de seis décadas en el sector avalan un 

plan estratégico con el que ahora persiguen doblar la facturación del 

grupo e internacionalizarse. 

El grupo Drovi cuenta con instalaciones 

logísticas en Aveiro (Portugal), donde van a 

realizar una importante inversión.

Drovi

TARJETA DE EMBARQUE A... Marruecos, Perú y México. De la mano 

de alguno de sus grandes clientes, el grupo estudia poner un pie en esos 

mercados para luego tratar de explotar oportunidades en el entorno. Los pasos 

los darán de forma paulatina, consolidando también su negocio ibérico.

Año de fundación: 1958

Actividad: Distribución química, 
formulación de diluyentes y mezclas; 
y servicios logísticos y outsourcing.

Sede central: O Porriño (Vigo) 

Otras sedes: Aveiro (Portugal) y 
oficinas en Lisboa y Oporto.

Mercado principal: Península Ibérica 
(especialmente la mitad oeste)

Mercado exterior: Marruecos, Perú, 
México. 

Tienda online: Sí. 

Plantilla: 50 (2017) 

Facturación: 35 millones de € (2017)

Socios: Familia Casal 

DATOS EMPRESA
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Desde A Coruña y Madrid, Brais Méndez 

y Ángel Aparicio dirigen Enxendra Techno-

logies. También cuentan con una oficina 

en Barcelona y desde 2018 en Londres, 

lo que supone tener un pie en una plaza 

desde la cual quieren apoyar su interna-

cionalización. “Tener sede en Londres es 

un valor que refuerza la marca sobre todo 

para ciertas colaboraciones que estamos 

iniciando”, explica Brais Méndez. Inglaterra 

es, precisamente, uno de los mercados a 

los que quieren llevar su único producto: 

Docuten, una plataforma de desarrollo 

propio que unifica las partes de facturación 

electrónica y firma. Lo quieren hacer des-

de el convencimiento de la gran oportuni-

dad de negocio que habrá en este ámbito 

en los próximos tres años. “En teoría, en 

marzo de 2019 será obligatorio en Europa 

relacionarse con la Administración pública 

con factura electrónica, explica Méndez. 

Eso implica, añade el directivo, que “lo que 

llevamos haciendo en España muchos 

años, va a empezar en Europa con tecno-

logías similares a las que trabajamos, por 

lo que la oportunidad de negocio existe y 

vemos factible crecer en este entorno”.

Su estrategia es ir a Europa buscando part-

ners que tengan una solución de gestión 

que pueda complementarse con la es-

pecífica que aporta Docuten. Inglaterra, 

Alemania, Francia y Polonia son los mer-

cados elegidos por Enxendra, que cuenta 

con dos personas –una en área comer-

cial y otra en la técnica– para su proyec-

to exterior. “Tenemos que adaptar lo que 

tenemos a estándares europeos, y es un 

trabajo que sabemos hacer. Más grande 

será el esfuerzo de definir producto y apro-

ximación comercial a Europa, que es más 

novedoso para nosotros. Pero, al final, las 

tecnologías y formatos de Europa son si-

milares a los que ya hicimos para España”, 

resume Méndez.

Bajo la batuta de Marcelo Oyarzábal, 

director internacional, el objetivo para 

2018 es tener firmados acuerdos de 

partnership y realizar ya algunas cola-

boraciones. “Tendremos que plantear 

propuestas económicas porque eso te 

obliga a definir producto”, explica Mén-

dez, que prevé destinar entre 150.000 

y 200.000 euros a este proceso inicial. 

“Empezaríamos a tener retorno en 2019, 

y la previsión es que a tres años vista 

un 30% de nuestra facturación venga 

del mercado europeo”, afirma. En 2017 

Enxendra facturó 1 millón de euros, que 

esperan elevar hasta los 1,5 millones 

en 2018. En España, explica el directi-

vo, combinan la cartera de pymes –con 

miles de clientes de la plataforma on-

line– y los proyectos específicos para 

grandes clientes. Entre sus referencias 

figuran clientes como Inditex, Desigual, 

Jazztel o el Grupo Planeta, además de 

algunas instituciones del sector público. 

“Solemos trabajar con empresas gran-

des que quieren hacer un proyecto para 

integrar sus sistemas y digitalizar la or-

ganización”, resume. 

Enxendra se define como una firma que ayuda a las empresas a digitalizar 

las organizaciones, a reducir el uso de papel y a intercambiar las facturas y 

documentos en forma electrónica, apoyándose siempre en la certificación 

y firma electrónica. Con su plataforma Docuten quieren dar el salto a 

Europa, convencidos de la solidez de su producto.

Brais Méndez y Ángel Aparicio quieren 

trasladar a Europa la experiencia desarrollada 

en España con Docuten.

 Enxendra Technologies

TARJETA DE EMBARQUE A... Europa. Inglaterra, Alemania, Francia y Polonia 

son los países que han definido para dar el salto exterior. Están convencidos de 

que existe una gran oportunidad de negocio por la obligación de relacionarse 

con las administraciones mediante procesos de facturación electrónica. 

Año de fundación: 2010

Actividad: Soluciones de software 
que facilitan el flujo y automatización 
de los procesos dentro del ciclo de 
documentos comerciales.

Sede central: A Coruña

Otras sedes: Madrid y Barcelona. 
Oficina en Londres desde 2018.

Mercado principal: España 

Plantilla: 18 (2017)

Facturación: 1 millón de € (2017)

Socios: Brais Méndez y Angel 
Aparicio. 
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Desde los años 80 Eladio Piñeiro trasla-

da a sus vinos una idiosincrasia muy par-

ticular. Un temperamento innovador que 

plasma tanto en el contenido, que mima 

produciendo con criterios de biodinámica, 

como en el continente, siempre atractivo. 

Sus albariños tratan de escapar de las co-

rrientes de estandarización y los presenta, 

además, en atractivas botellas dotadas de 

elementos especiales como las etiquetas 

termosensibles o los tapones de vidrio o 

caña de azúcar. Es el sello de una personal 

visión del mundo del vino que ahora de-

sarrolla con Frore de Carme y Envidia Co-

china, en el marco de la Denominación de 

Origen Rías Baixas.

La intención de Eladio, según explica Da-

niel Corrada, responsable de marketing, 

“no es crecer muchísimo sino primar 

calidad frente a cantidad”. Cantidad que 

con Frore de Carme alcanza ahora unas 

60.000 botellas que distribuye en Espa-

ña, y otro tanto en el exterior. En España, 

añade Corrada, “estamos posicionados 

con una red que no será la más grande, 

pero sí la más sólida y fiel”. Se refiere a 

distribuidores que año tras año colocan 

en hoteles y restaurantes el producto de 

la bodega, producto que a nivel de gran 

superficie solo se encuentra en el Club 

del Gourmet de El Corte Inglés. Así será, 

al menos, hasta que saquen al mercado 

un producto exclusivo en el que están tra-

bajando y estará más adaptado a la gran 

superficie y la exportación.

“Nuestro primer objetivo es el Reino Unido, 

que es el mayor mercado europeo, y tam-

bién Alemania”, indica Corrada. Pero tam-

bién miran con interés Nueva Zelanda, “un 

mercado en auge en donde elaboran vinos 

blancos muy interesantes”, agrega. 

En el salto a esos mercados harán valer 

tanto su experiencia de exportación a Es-

tados Unidos –donde colocan parte de 

su producción desde hace años– como 

su participación en algunas misiones co-

merciales de la D.O. Rías Baixas y en fe-

rias internacionales. También exprimirán 

la valiosa información de mercados que 

obtienen gracias a su participación en 

ViaExterior. “Hay datos que recibes que 

hubiéramos tardado mucho en conseguir 

solos”, reconoce Corrada. 

Información que quizás les valga también 

para afinar su proyecto de enoturismo: 

“estamos en obras en la bodega porque el 

año que viene queremos que la interna-

cionalización gire en torno a traer gente 

más que en salir nosotros”. Otro enfoque 

singular con el que Eladio Piñeiro quiere 

innovar su Frore de Carme: “seguimos los 

ciclos de la naturaleza, no tenemos adi-

tivos, no utilizamos fitosanitarios e inten-

tamos que el vino sea un albariño crudo, 

que exprese el paisaje cuando lo huelas 

y lo pruebes, que sientas la salinidad del 

mar, de las rías, y que te transmitan la 

percepción del paisaje”, explica Corrada. 

Como la isla de Sálvora, donde prevén 

realizar, en su día, catas al atardecer. 

La larga experiencia de Eladio Piñeiro en la elaboración de albariño, junto 

con el sello de diferenciación y exclusividad que imprime a sus vinos, 

están detrás de la renovada apuesta que hace con Frore de Carme y 

que arropa, además, con un proyecto de enoturismo singular que está 

preparando en torno a su bodega en Vilagarcía (Pontevedra).

La trayectoria de Eladio Piñeiro está marcada 

por el cuidado en la elaboración del vino y 

en su cuidadada e innovadora presentación.

Frore de Carme

TARJETA DE EMBARQUE A... Reino Unido y Alemania. El mercado 

británico es el primer objetivo de la bodega, que también quiere entrar en el 

mercado alemán. Más allá, han puesto la vista en Nueva Zelanda, donde hay 

un auge importante de los vinos blancos, del que quieren participar.

Año de fundación:2006

Actividad: Elaboración de vinos de 
la D.O. Rías Baixas, y la D.G. Orujo de 
Galicia. 

Sede central: Vilagarcía de Arousa 
(Pontevedra).

Mercado principal: España. 

Mercado exterior: Estados Unidos, 
México, Puerto Rico, Japón, Francia 
y Bélgica 

Plantilla: 4 (2017)

Facturación: 645.000 € (2017)

Socios: Eladio Piñeiro y Carmen 
Cortés.
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“Tenemos muy claro que nuestro re-

corrido es hacia fuera, donde vemos un 

gran potencial. Y nuestro éxito pasa por 

ofrecer un servicio integral y una flexibili-

dad total”. Así de contundente se muestra 

Elías Cochón Rey, director comercial de 

Fundiciones Rey, al presentar el presen-

te y futuro de la empresa que fundó su 

abuelo, Ramón Rey Goldar, en 1944. Si 

entonces fundían piezas de bronce, hoy 

la empresa es capaz de ofrecer produc-

to en hierro, bronce, aluminio y aceros; 

y hacerlo gestionando proyectos llave en 

mano. “Podemos poner piezas en cual-

quier parte del mundo en 72 horas y eso 

no es nada fácil”, agrega.

Cita el sector naval como ejemplo pero 

sus clientes también están en el sector de 

máquina-herramienta, las papeleras o la 

energía. Podrían llegar a fundir, añaden, 

“matricería para la industria aeronáutica” 

porque ya tienen experiencia similar en 

automoción. Pero sea cual sea el sector, 

su ventaja va más allá de la calidad de la 

pieza. “A partir de un plano de un cliente 

podemos realizar una oferta que incluya 

la gestión de todo el proceso de fundi-

ción, que es complejo. Y eso es lo que 

nos está haciendo triunfar, y lo que nos 

ayuda a crecer”, defiende Manuel Romay, 

responsable de Desarrollo de Negocio 

Internacional. En la empresa desde fina-

les de 2014, Romay pilota la estrategia 

de internacionalización que les llevará a 

los países nórdicos y Centroeuropa en-

tre 2018 y 2020. Mercados en los que 

ya conocen las piezas de Fundiciones 

Rey porque llegaban a través de terceras 

empresas. Ahora la intención es pilotar 

directamente la presencia en el exterior 

con objetivos concretos: “en 2017 hemos 

hecho 1 millón de euros, y queremos pa-

sar a 2,5 millones este año. En 2020 que-

rríamos estar en los 3,5 millones por lo 

menos”, explica el director comercial. Los 

acuerdos alcanzados con sendos agentes 

comerciales especializados en el sector 

les ayudará –indica– a lograr resultados.

Su participación en ViaExterior, reconoce 

Romay, les ha valido para reforzar la estra-

tegia, profesionalizarla y mejorarla. “Ahora 

seguimos una hoja de ruta real, con obje-

tivos y recursos”, agrega el directivo, que 

también apunta al mercado sudamerica-

no como objetivo. “Empezamos por Perú 

–que queremos afianzar– pero también

iremos a Chile y Colombia”, añade el di-

rectivo.

El crecimiento de la firma en Galicia será 

clave para esos objetivos. Por ello planean 

una inversión de entre diez y quince mi-

llones de euros en una macro-planta en 

Vilagarcía, donde reunirán los cuatro ma-

teriales que ahora reparten entre la sede 

central y la de Cuntis, y podrán duplicar la 

producción. La cuarta generación Rey, ya 

en la firma, trabaja en un departamento 

de I+D que también tiene como misión 

lograr nuevos procesos y soluciones con 

las que reforzar la internacionalización. 

Una experiencia de tres cuartos de siglo avala a una empresa singular 

en su sector. Capaz de realizar piezas de fundición en cuatro materiales 

distintos, su ventaja es también la de ofrecer un servicio llave en mano 

a clientes de todo el mundo. En Fundiciones Rey tienen claro que su 

crecimiento futuro pasa por la internacionalización.

En Funciones Rey se mantiene la lucha 

del hombre con el fuego a la vez que se 

fomenta el estudio y desarrollo constante de 

nuevas técnicas.

Fundiciones Rey

TARJETA DE EMBARQUE A... Europa y Sudamérica. Países como Finlandia 

y Noruega en 2018; Suecia, Dinamarca e Islandia en 2019; y Austria, Suiza y 

Alemania en 2020, están en su agenda. Pero no pierden de vista Sudamérica 

tras abrir oficina en Perú. Colombia y Chile también están en su lista.

Año de fundación: 1944

Actividad: Fundición naval e 
industrial. Fabricación de piezas bajo 
plano o modelo en hierro fundido gris 
y nodular. Bronces y aluminios.

Sede central: Vilagarcia de Arousa 
(Pontevedra). 

Otras sedes: Cuntis (Pontevedra), 
sede de Rey Bronze Casting.

Mercados principales: España e 
internacional.

Plantilla: 56 (2017)

Facturación: 7 millones de € (2017)

Socios: Familia Rey.
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En poco más de diez años Gonzalo Va-

rela pasó de vender soluciones de inge-

niería con un maletín a fabricar e instalar 

plantas de tratamiento de aguas en cator-

ce países de todo el mundo. A través de 

empresas colaboradoras y agentes libres, 

las plantas de tratamiento de aguas de 

Gestión del Valor y Soluciones han ido ga-

nándose un prestigio que ahora quieren 

rentabilizar. “Queremos cambiar el mode-

lo dejando paulatinamente la instalación 

y centrándonos en diseño y fabricación”, 

explica Borja Medín, responsable del de-

partamento de internacionalización. La 

idea, según explica, es que la instalación 

y el servicio de postventa y mantenimien-

to de plantas se haga a través de socios 

distribuidores. “Nosotros fabricaríamos la 

solución, la supervisaríamos y daríamos el 

apoyo técnico y comercial”, resume.

Su ventaja competitiva reside en hacer 

plantas compactas y modulares para el 

tratamiento de aguas residuales, tanto in-

dustriales como urbanas. “Las enviamos 

pre-montadas en contenedores de barco 

y son fáciles de instalar y poner en mar-

cha”, explica Medín. Gran parte de sus ins-

talaciones están en industrias alimentarias 

“aunque también las hemos instalado en 

la cárcel de Ourense, en petroquímicas, 

hospitales, potabilizadoras o aeropuertos”, 

enumera el directivo, quien desgrana con 

orgullo las referencias de sus trabajos con 

grandes grupos como Bimbo o Unilever.

Precisamente para el Grupo Bimbo han 

desarrollado una depuradora en Quito 

(Ecuador), que podría tener continuidad 

con otra instalación en Perú. Y es que su 

estrategia se centra en Sudamérica y pasa, 

precisamente, por aprovechar su experien-

cia en la zona e ir sumando países. “Nuestro 

objetivo es ser los referentes”, indica Medín, 

que suma a su potencial cartera a países 

como México y Colombia, pero también a 

países emergentes del continente africano. 

Acompañando la nueva estrategia, GV ha 

creado un departamento de internaciona-

lización para profesionalizar su acción. El 

programa ViaExterior les ayuda a conse-

guirlo, indica, “de una forma clara” porque 

les permite “perfeccionar detalles que en 

algún caso se nos escapaban”. Pero ade-

más, apuntalan su proyecto de crecimien-

to afinando estructur a –tienen una nave de 

1.500 m² y una reserva de suelo de otros 

1.800 m² en Negreira (A Coruña)– y crean-

do marca propia: Tecnología Ambiental 

Gallega (TAGA). “El producto irá bajo esta 

marca para que nos ayude en el proceso 

de internacionalización, diferenciándose 

así de la actividad de GV Soluciones”, ex-

plica Medín. Y a la vez, añade, “se ha in-

vertido sobre todo en I+D para desarrollar 

nuevas soluciones medioambientales a 

nivel ingeniería; y un software propio que 

facilitará acercar nuestro conocimiento a 

los potenciales socios”, indica. En definiti-

va, admite, “son muchos cambios en poco 

tiempo, aunque es muy reconfortante. So-

mos pequeños haciendo grandes cosas.” 

Gestión del Valor y Soluciones está especializada en sistemas de 

tratamiento para aguas residuales industriales, portuarias o urbanas, 

mediante el diseño y fabricación de plantas compactas, modulares, pre-

montadas y transportables, que han colocado ya en 14 países. Su reto 

actual pasa por cambiar el modelo para crecer aún más.

Equipos de depuración de aguas para 

industria de quesos, diseñada e instalada por 

GV Soluciones en Portugal.

GV Soluciones

TARJETA DE EMBARQUE A... Sudamérica y África. Los países emergentes de 

estas áreas son objetivo prioritario por la necesidad que tienen en tratamiento 

de recursos hídricos. Ya presentes en Ecuador –donde se consideran un 

referente del sector–, GV quiere abordar países como Perú, México y Colombia.

Año de fundación: 2006

Actividad: Servicios de ingeniería 
medioambiental. Pre-montaje y 
puesta en marcha de instalaciones de 
tratamiento de aguas. Fabricación de 
equipos en acero y polipropileno. 

Sede central: Negreira (A Coruña).

Mercados principales: Ecuador y 
Portugal. 

Mercado exterior: 14 países.

Plantilla: 10 (2017)

Facturación 1,5 millones de € (2017)

Socio: Gonzalo Varela Reiriz. 

DATOS EMPRESA
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En 2013 José Manuel López y Enma Con-

de iniciaron su actividad con Glecex; y dos 

años después lanzaban tres preparados 

alimenticios bajo la marca Berries&Friends. 

Hoy su intención es internacionalizar sus 

dos líneas de negocio de forma paralela 

pero adaptándose a las circunstancias del 

mercado. “El planteamiento inicial estaba 

muy enfocado a la marca, pero ahora es-

tamos viendo que casi tiene más interés 

internacionalizar la parte de servicios ana-

líticos avanzados en laboratorio”, explica 

López. El giro viene motivado, según indi-

ca, porque les está funcionando muy bien 

esa línea y ven que casi no hay empresas 

que den ese servicio a nivel europeo. Reci-

bir en su laboratorio las pequeñas muestras 

que analizan –de miligramos– es sencillo y 

asequible en costes aunque sean envíos 

internacionales; y los informes que reali-

zan para los clientes se mueven por correo 

electrónico. En consecuencia, resume el 

emprendedor, “es muy fácil de hacer para 

el mercado exterior”. En su objetivo figuran 

empresas de alimentación y cosmética 

que precisan analíticas y ensayos que Gle-

cex ofrece a precios muy competitivos.

Su participación en ViaExterior tiene mu-

cho que ver con ese giro. “Te hacen ver 

cosas que a lo mejor no se nos hubie-

sen ocurrido”, admite López. También 

les ayuda el conocer las experiencias 

de otras empresas. En cualquier caso, la 

proyección de Berries&Friends se man-

tiene entre sus objetivos como prueba 

el hecho de contar con una consultora 

para buscar canales de comercializa-

ción en Alemania. “Estamos mandando 

muestras para los contactos y avanzan-

do en conversaciones”, apunta. Su idea 

es ir “con contactos más trabajados” 

porque ya pudieron comprobar, en la 

feria Natexpo en París –en octubre de 

2017– que se hacen muchos contactos 

pero es difícil darles continuidad con su 

pequeña estructura. 

Su apuesta por los preparados alimenti-

cios a base de extractos naturales tam-

bién crecerá con nuevas formulaciones 

para integrar una cartera que ya incluye 

ingredientes como el baobab de Senegal, 

el cacao de Perú o ‘superfrutas’ como el 

açai y la aronia. “Son productos nutricio-

nales con muchas propiedades” que, di-

cen, “pueden funcionar muy bien a nivel 

internacional”. “El mercado del producto 

ecológico está ahora en una especie de 

transición”, afirma López, que aun así re-

afirma su apuesta por una línea que les 

gustaría fortalecer con un socio industrial: 

“nos interesa sobre todo para agilizar pa-

sos, porque si no, nos cuesta”, admite.

Ávidos de desplegar su potencial en Eu-

ropa, su presencia en el clúster Bioga les 

permitirá seguir avanzando en la proyec-

ción europea. También su participación 

en proyectos europeos con otros socios. 

“Te colocan en foros donde hay empresas 

que necesitan nuestros servicios y eso ya 

te permite una entrada que muchas veces 

es lo más difícil”, resume. 

Glecex, fundada en 2013 como empresa biotecnológica para ofrecer 

servicios especializados a centros y empresas agroalimentarias y del 

sector cosmético, ha desarrollado una línea de negocio que produce 

unos preparados alimenticios basados en extractos naturales y que 

comercializa bajo la marca Berries&Friends.

Glecex cuenta con tres productos 

alimenticios en Berries&Friends, y ya trabaja 

en nuevos preparados.

Ángel Pérez

TARJETA DE EMBARQUE A... Europa. Tanto en su línea de servicios 

analíticos especializados, como en su línea de negocio de preparados 

alimenticios, Glecex quiere internacionalizarse. Con Berries&Friends tienen 

la vista puesta en el mercado alemán, donde ya buscan clientes. 

Año de fundación: 2013

Actividad: Biotecnología. Laboratorio 
de análisis y extractos naturales 
aplicados a alimentación y cosmética.

Sede central: Tecnópole (Ourense).

Mercado principal: España. 

Plantilla: 2 (2017)

Facturación: 50.000 € (2017)

Tienda online: Sí (en www.
berriesandfriends.com).

Socios: Enma Conde y José Manuel 
López.
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Desde el mismo comienzo de su acti-

vidad, en 1980, los mecanizados de Her-

manos Alfaro viajaban fuera de Galicia. Y 

desde los años 90 lo empezaron a hacer 

a otros continentes, de China a Estados 

Unidos, pasando por África y Sudamérica. 

Pero lo hacían trabajando para empresas 

españolas con presencia en el exterior y 

como proveedores de firmas como Ca-

terpillar, Wärtsilä, Navantia, Metalships 

& Docks, Grupo PSA, Vestas, Suzlon, Ar-

celor Mitall o Duro Felguera, entre otras. 

Como resume Fran Barros, responsable 

de internacionalización de la firma, “sí es 

cierto que nos desplazamos desde siem-

pre; pero lo que queremos es dar el paso 

a contratar directamente a clientes del 

exterior”. 

Es el objetivo de la firma viguesa, que se 

planteó hace unos años encontrar la fór-

mula más adecuada acudiendo a ferias 

en las que poder presentar su producto 

y su servicio. Pero no resultaba del todo 

efectivo. Por eso, explica Barros, enfo-

can ahora su estrategia en llegar direc-

tamente al potencial cliente. “Queremos 

enfocarnos más a Europa y al sector de 

los astilleros; estar cerca de ellos”, señala. 

Por ello, más que ir a ferias –algo que se-

guirán haciendo de forma más selectiva y 

como visitantes en Navalia en Vigo y en la 

SMM de Hamburgo– tratarán de identifi-

car las que pueden ser personas-objetivo 

de los potenciales clientes para visitarlas 

con una programación adecuada. Y es 

que, agrega Barros, quieren hacer valer, 

más que el producto en sí, el servicio inte-

gral que creen que les puede diferenciar 

y dar nombre fuera: “hablamos de aseso-

ramiento, diseño y realización del trabajo 

adaptado a las necesidades específicas 

del cliente; pero también de dar garan-

tías de ejecución y un informe técnico en 

condiciones”, resume. Cada proyecto de 

mecanizado in situ, explican, es diferente 

por medidas, por ser estructuras diversas 

y porque implica hacer máquinas y útiles 

nuevos. La oficina de ingeniería técnica 

de Hermanos Alfaro diseña y fabrica toda 

la maquinaria, con lo que pueden dar un 

servicio totalmente personalizado. 

Con ese enfoque, la firma apunta a Eu-

ropa por cercanía y facilidad logística a 

la hora de mover grandes máquinas. “Va-

mos a rodarlo en Europa, donde se pue-

de llegar con camión y así comenzar a 

hacer nombre, marca”, explica Barros. Su 

idea es centrarse inicialmente en Inglate-

rra y Holanda, “pero también puede ha-

ber países interesantes como Alemania y 

Francia”. De cumplirse sus objetivos, en el 

plazo de dos años estarían generando un 

25% de la facturación actual con su nego-

cio en el exterior. Pero, sobre todo, el reto 

es, dice el directivo, “conseguir que eso 

sea estable a medio plazo”. Su entrada en 

el programa VíaExterior les ha servido de 

piedra de toque para validar la estrategia 

que habían definido “y ver por dónde me-

jorar”; pero también para algo que Barros 

considera clave como es “no tener miedo 

a afrontar nuevos retos”. 

En Hermanos Alfaro son especialistas en mecanizados de precisión para 

sectores como el naval, eólico, submarino, nuclear, offshore y energía. Y 

con su servicio integral de mecanizado in situ han viajado ya por medio 

mundo acompañando a sus clientes. Ahora, el reto es captar mercado en 

el exterior directamente, haciéndose un hueco en Europa.

Mecanizado in situ de brida 

en torre eólica realizado por Hermanos 

Alfaro para un cliente en Rumanía.

Hermanos Alfaro

TARJETA DE EMBARQUE A... EUROPA. El sector naval en sentido amplio 

(astilleros clásicos y producciones de eólica y off-shore) es el objetivo inicial. 

Inglaterra y Holanda son los dos primeros mercados para la firma viguesa que 

también apuntará a Alemania y Francia. Su baza: el servicio integral in situ. 

Año de fundación: 1980

Actividad: Servicio de mecanizados 

de precisión y mecanizados in situ a 

nivel mundial.

Sede central: Vigo (Pontevedra).

Mercado principal: Península Ibérica.

Mercado exterior: Global. 

Plantilla: 34 (2017)

Facturación: 2,6 millones de € (2017)

Socios: Empresa familiar: hermanos 

Alfaro. 
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La internacionalización es algo asumi-

do en Idawen desde sus inicios en 2014. 

Impregna la actividad de la firma desde 

proveedores a producción: “compramos 

un 80% del producto fuera de España; el 

100% de nuestros tejidos son italianos, 

y gran parte del material para los bolsos 

son de la Unión Europea pero no espa-

ñoles. Incluso parte de la colección textil 

la fabricamos en Portugal”, explica Carlos 

Martínez, socio cofundador. Y además, 

añade, “nuestro mercado es global y ven-

der en España o en Alemania no es muy 

diferente”. 

En España distribuyen –además de con 

su tienda online– en unos 16 puntos de 

venta entre los de deporte puro y los de 

moda. El objetivo para 2018 en Europa 

es tener un mínimo de ocho puntos de 

venta físicos, tanto la parte de bolsos de-

portivos como para la colección de textil 

deportivo de mujer que sacaron al mer-

cado en diciembre de 2017. La estrategia 

persigue entrar a través de canales onli-

ne para luego buscar presencia física. “Es 

más barato testar a través de canales on-

line y sobre esa base intentar lograr una 

red comercial”, explica Martínez. De mo-

mento Alemania –como principal consu-

midor de moda deportiva– es el objetivo 

primordial. Pero siguen en su lista el Reino 

Unido, Francia e Italia, sin descartar opor-

tunidades que encuentren por el camino. 

“Desde que empezamos con esta estrate-

gia surgieron puntos de venta en Bélgica 

y Holanda, y estamos cerrando un posible 

acuerdo en Suecia”, añade. 

Aun teniendo clara la vocación interna-

cional de la firma, Martínez reconoce 

que con el apoyo de ViaExterior han 

logrado “ordenar un poco el proceso y 

dirigir el tiro”. Como muestra, la decisión 

de centrarse en Europa y no tanto en Es-

tados Unidos. “Hoy tengo claro que no 

es donde debemos centrar los esfuer-

zos. Hemos entendido –en parte gra-

cias a ViaExterior– que no se trata solo 

de vender, sino que hay un montón de 

cosas que rodean a las ventas y que su-

ponen tener unos recursos para abordar 

ese mercado”, explica. Eso no implica, 

aclara, que dejen de vender en EE.UU. 

la línea de bolsos, un mercado que les 

demandó producto desde sus inicios.

También tienen claro que el concepto de 

marca “es realmente nuestro producto”, 

la clave que puede darles potencia para 

colocar sus colecciones al nivel que de-

sean, en España y fuera. Volcarán por 

ello esfuerzo y recursos en ganar imagen 

de marca en el canal de moda Premium 

donde quieren ganar peso. Prueba de ello 

es la apertura, en marzo, de un corner en 

la exclusiva boutique Pilar Otero ubicada 

en el Paseo de Gracia barcelonés, con 

el apoyo de una ‘embajadora de marca’ 

como Mónica Pont. 

En apenas cuatro años Idawen ha posicionado en el mercado sus vistosas 

bolsas de deporte, y ahora sacan una ambiciosa colección textil para 

mujer con un alto componente de diseño y calidad. Su intención es 

hacerse un hueco en el canal moda premium fortaleciendo la marca y 

llegando a los principales países del mercado europeo. 

El pasado marzo la boutique multimarca 

Pilar Otero en Barcelona inauguró un corner 

exclusivo para la colección textil de Idawen.

Idawen

TARJETA DE EMBARQUE A... Europa. Alemania, Francia, Reino Unido, Italia y 

España son los mayores consumidores de deporte. Ahí apunta Idawen con una 

estrategia que intentará acercarse a través de canales online para luego buscar 

presencia física. En Bélgica, Holanda y Suiza ya han cosechado resultados. 

Año de fundación: 2014

Actividad: Diseño y fabricación de 
moda deportiva incluyendo bolsas 
de deporte para gimnasio, yoga, 
pádel y raqueteros; textil femenino y 
complementos.

Sede central: Oficinas y taller en 
Polígono Porto do Molle en Nigrán 
(Pontevedra). 

Mercado principal: España. 

Mercado exterior: Estados Unidos y 
Europa. 

Tienda online: Sí.

Plantilla: 7 (2017)

Facturación: 100.000 € (2017) 

Socios: Lara Herranz y Carlos 
Martínez. 

DATOS EMPRESA
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Unieron sus fuerzas en 2014 para poner 

en marcha una empresa en la que volcar 

su trayectoria en el mundo audiovisual. 

Mónica Hidalgo y Mercedes García-Nie-

to iniciaron así un proyecto centrado en 

la creación de contenidos de calidad 

para televisiones, plataformas y empre-

sas; especializándose en temas cultu-

rales y turísticos. Hoy los formatos que 

producen para televisiones suponen el 

80% de su negocio, mientras que los ví-

deos corporativos y contenidos digitales 

aportan el resto. Pero de cara al futuro, 

su reto pasa por trasladar la experiencia y 

el conocimiento acumulado a proyectos 

internacionales. 

“Tenemos experiencia en producciones 

que grabamos en muchos países antes 

de montar la empresa; y con M Interna-

tional ya dimos un primer paso con una 

coproducción con la RTP de Portugal”, 

explica Hidalgo. Se refiere a la serie de 

diez capítulos Caminhos de Irmandade, 

una ficción enmarcada en la peregrina-

ción de Lisboa a Santiago que superó 

los dos millones de espectadores entre 

Galicia y Portugal. Ahora, añade, “lo que 

vamos a intentar es exportar el formato 

del camino de Santiago o hacer formatos 

sobre el Camino para otras televisiones”. 

El primer contacto ya lo tienen y podría 

llevarlas a Japón. “La idea en este caso se-

ría que una persona japonesa haga parte 

del Camino y lo relacione y vincule con 

su cultura. Y a mayores se trataría otro ca-

mino como el que en Japón denominan 

Kumano (similar a la Ruta Jacobea), que 

también cuenta con una peregrinación 

importante en aquel país”, describen.

La estrategia definida persigue tanto la in-

ternacionalización de los formatos cultu-

rales y turísticos, como la coproducción 

con otras televisiones con el fin de divi-

dir los costes. “De este modo podemos 

abordar proyectos más ambiciosos y de 

mayor calidad”, apuntan. Para ello trata-

rán de llegar con un formato que pueda 

interesar al país en cuestión “involucrán-

dolos dentro del proyecto y de la graba-

ción”. En el caso de Japón lo hicieron a 

través de un contacto que tenían en Ga-

licia, pero en otros casos recurrirán a las 

oficinas comerciales del ICEX para inten-

tar contactar con los directores de pro-

gramas y contenidos de las televisiones. 

En su agenda también están Singapur 

y México, dos mercados que han de-

finido con la ayuda de ViaExterior. “De 

la lista inicial que manejábamos como 

posibles destinos ya solo queda Singa-

pur”, reconocen. Y es que, aseguran, 

gracias al programa han podido plani-

ficar con más sentido la estrategia, que 

también incluye trabajar una presenta-

ción efectiva de la empresa, aprender 

a identificar oportunidades, o conocer 

herramientas y procedimientos de in-

ternacionalización. Así, concluyen, “ve-

mos que el mercado es muy grande 

pero el camino se hace mejor”. 

M International Audiovisual es una productora especializada en 

contenidos culturales y turísticos para televisión, series documentales y 

vídeos corporativos para empresas. La firma, promovida por dos socias, 

ha fijado como objetivo traducir su sólida experiencia en captar clientes 

internacionales, encargándose de la gestión global de los proyectos.

La experiencia de la firma incluye la 

realización de videos corporativos, 

programas de televisión y otros contenidos.

M International Audiovisual.

TARJETA DE EMBARQUE A... Japón, Singapur y México. Son los tres 

primeros objetivos de internacionalización para las promotoras de M 

International Audiovisual. Entre sus intenciones también figura mantener la 

actividad en Portugal y, a medio plazo, abordar otros potenciales mercados.

DATOS EMPRESA

Año de fundación: 2014 

Actividad: Creación de contenido y 

producción audiovisual. Desarrollo 

de nuevos formatos de televisión, 

producción audiovisual, aplicaciones 

específicas para televisión, social TV, 

Smart TV y corporativos.

Sede central: Polígono de Porto do 

Molle, Nigrán (Pontevedra). 

Mercados: Galicia y Portugal. 

Plantilla: 2 

Socias: Mónica Hidalgo y Mercedes 

García-Nieto. 
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Tradición e innovación combinan a la 

perfección en Nor-ibérica de bebidas. La 

primera se plasma en el producto base de 

su negocio –las clásicas variedades de los 

aguardientes gallegos– y en una forma de 

producción basada en el respeto a los cri-

terios de calidad en la elaboración del pro-

ducto de forma natural. La segunda se re-

fleja en la constante búsqueda de nuevas 

variedades para poner en el mercado una 

oferta adaptada a todos los gustos. Fruto 

de esa doble orientación, la firma ouren-

sana acredita los licores tradicionales con 

el certificado del Consello Regulador de 

Augardentes e Licores Tradicionais de Ga-

licia y con el sello Galicia Calidade; pero 

también ofrece una amplísima gama de 

producto que incluye variedades como la 

crema de chocolate con cerezas, o una 

crema de bombón con virutillas de oro, 

en el segmento gourmet.

“Somos una empresa que buscamos el 

producto de alta calidad y también la 

innovación”, indica Santiago Gómez, 

responsable de internacionalización de 

la firma. En esa línea enmarca la recien-

te adquisición de Novalicor, empresa de 

Allariz (Ourense) con la que incorporan a 

su cartera destilados de alta graduación 

como ginebras y vodkas, que reforzarán 

la estrategia de crecimiento que persi-

guen. En ella, la exportación es un ele-

mento que estudian desde hace dos años 

y ahora quieren impulsar. “Sabemos que 

hay demanda de este tipo de productos 

fuera de nuestras fronteras y, aunque no 

sea alta, sí está creciendo”, explica Gó-

mez. “Y vemos –agrega– que nuestra 

competencia está vendiendo fuera”. 

Por ello se han marcado como objetivo 

abordar mercados próximos como Portu-

gal, Alemania o Francia y hacerlo selecti-

vamente. “Atenderemos cada país con su 

demanda específica, porque hay diferen-

cias significativas”, explica. “Los nórdicos 

tienen costumbre de productos con alta 

graduación, mientras que en Portugal 

gustan más las cremas”, ilustra a modo de 

ejemplo. “Como tenemos mucha diver-

sidad de producto podemos adaptarnos 

al tipo de demanda que identifiquemos”, 

añade, sin más requisito que el “cumplir 

las normativas específicas para nuestro 

tipo de producto y la legislación corres-

pondiente de etiquetado”. 

Gracias a su participación en ViaExterior, 

en la firma tienen claro que la internacio-

nalización requiere “técnicas de venta to-

talmente diferentes a las que nos sirven en 

el mercado doméstico”. Por eso trabajan 

en asumir internamente el nuevo enfoque 

e ir dando los pasos necesarios para de-

sarrollarlo. Entre ellos están valorando la 

presencia en ferias o misiones comerciales 

–acciones que ya hicieron ocasionalmen-

te en el pasado– como vía para encontrar 

importadores que distribuyan sus produc-

tos en cada mercado. Y lo harán preparán-

dose a conciencia porque, explica Gómez, 

“si no lo haces así, no puedes esperar gran-

des resultados”. 

Nor-Ibérica de bebidas es una veterana destilería que combina en su 

día a día la producción artesanal de aguardientes y licores amparados 

por sellos de calidad, con la innovación constante de nuevos productos 

para incorporar a su nutrido catálogo. Desde Maside (Ourense) sirven 

anualmente más de dos millones de botellas de sus variadas referencias.

El aguardiente blanco y de hierbas, junto con 

el licor café, están amparados doblemente 

por el Consello Regulador y con el sello de 

Galicia Calidade.

Nor-ibérica de bebidas.

TARJETA DE EMBARQUE A... Europa. La firma empezará por mercados 

como Portugal, Francia o Alemania su experiencia internacional, estudiando 

cada mercado en profundidad para poder atender la demanda específica. Su 

variado catálogo les permitirá ofrecer aquello que más interese en cada país.

Año de fundación: 2004

Actividad: Elaboración y 

comercialización de aguardientes y 

licores tradicionales.

Sede central: Maside (Ourense).

Mercado principal: España.

Plantilla: 11 (2017)

Facturación: 2 millones de € (2017)

Socios: Empresa familiar. Carlos 

Saavedra.

DATOS EMPRESA
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Víctor Hermo Sánchez identificó hace 

tiempo una idea innovadora para el tradi-

cional sector de la construcción: aplicar 

criterios de industrialización como los que 

han hecho evolucionar, por ejemplo, la fa-

bricación de automóviles. De ahí surgió un 

afán investigador que le llevó a desarrollar 

la idea de la construcción modular que 

ahora lleva a la práctica a través de Pro-

yectopía. “Tomamos lo mejor de la cons-

trucción convencional –el diseño libre– y 

lo mejor de la construcción prefabricada 

–el precio cerrado y el plazo cierto– y 

desarrollamos así un sistema constructivo 

que permite fabricar en taller los elemen-

tos de la vivienda con todas las garantías y 

calidades de la producción industrial”, ex-

plica Patricia Liñares, responsable de inves-

tigación e internacionalización de la firma. 

Ese sistema constructivo permite que la 

vivienda se pueda enviar en piezas como 

un kit desmontado para después ensam-

blar fácil y rápidamente los componentes 

en la ubicación elegida. “Es un paso ade-

lante para la industria. Podemos mandar 

a cualquier parte del mundo en conte-

nedores”, explica Liñares. Los obreros se 

convierten así en instaladores de paneles 

modulares que utilizan el aluminio en dos 

de las fachadas y aúnan funciones permi-

tiendo la reducción del coste final. Ade-

más, lejos de las viviendas prefabricadas 

que responden a modelos estándar, las de 

Proyectopía permiten el diseño a medida 

y “acabados muy diversos” que incluyen 

desde el uso del vidrio hasta piedra lige-

ra. Todo, explica Liñares, orientado a bus-

car la eficiencia energética de la vivienda 

con las mejores orientaciones, el tamaño 

de hueco adecuado o el espesor de ais-

lamiento. “Todo se estudia y adapta a las 

condiciones micro-climáticas para que 

sea eco-eficiente”, resume. 

Afinado el sistema, la firma quiere llevarlo 

al resto de España –han iniciado proyec-

tos en Valladolid y Toledo– pero también 

al mercado internacional. “Nuestro mer-

cado objetivo, a parte del europeo, es el 

latinoamericano, especialmente Argentina, 

Uruguay y Chile”, asegura. Allí han identi-

ficado nichos interesantes que incluyen la 

vivienda social, la turística (eco-hostel) y la 

vivienda innovadora, respectivamente. Y la 

estrategia de realizar el desarrollo domés-

tico y exterior en paralelo les surgió pre-

cisamente en VíaExterior: “aquí vimos que 

podía haber mercados en los que nuestro 

producto podía ser más rápidamente acep-

tado que aquí”, reconoce Liñares.

La estrategia ahora es abordar el proceso 

en dos fases, con una primera de “cono-

cimiento internacional pero en España” y 

una segunda de difusión en Latinoaméri-

ca. “El plan contempla empezar en misio-

nes comerciales y reforzar en ferias, don-

de podemos contactar con más clientes 

y consolidar los ya iniciados”, explica Li-

ñares. Clientes que de momento esperan 

encontrar tanto entre particulares como 

entre empresas constructoras y del sector 

turístico, dependiendo de los mercados. 

En el futuro, tal vez, el sistema que ahora 

orientan al segmento residencial pueda 

dar el salto a la construcción industrial.

La firma desarrolla un sistema constructivo basado en componentes 

modulares superficiales que se ensamblan en obra para hacer realidad 

viviendas en las que prima el diseño de calidad, la construcción eficiente y 

la sostenibilidad. Una vivienda de Proyectopía consume hasta cinco veces 

menos que una vivienda convencional.

 Imagen de uno de los proyectos 

desarrollados por Proyectopía con su 

innovadora solución arquitectónica.

Proyectopía

TARJETA DE EMBARQUE A... España, Europa y Latinoamérica. Llevarán 

en paralelo el salto fuera de Galicia –que ya han iniciado– con el desarrollo 

internacional. Europa es un destino claro, y en países como Argentina, Chile y 

Uruguay tienen claro que su producto puede funcionar en distintos segmentos. 

Año de fundación: 2015

Actividad: Realización de proyectos 

y obras relacionadas con la 

arquitectura, cultura e investigación.

Sede central: Pontevedra.

Mercado principal: Galicia.

Plantilla: 5 (2017)

Socios: Víctor Hermo Sánchez y 

Laura Viz Otero.

DATOS EMPRESA
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“Lo que hacemos es coger un residuo 

y buscarle una posible salida con produc-

tos que tengan un valor añadido respecto 

del residuo en sí”. Así resume Iñaki Mielgo, 

cofundador de Resetea, una actividad que 

distingue de la del mero reciclaje y que 

la enmarca en el concepto de economía 

azul. El kit de autocultivo de setas (de las 

variedades ostra y shitake) sobre posos 

de café, es el producto estrella. Pero su 

catálogo también incluye un kit de culti-

vo de hierbas aromáticas y, más recien-

temente, la que definen como la primera 

cerveza silvestre, con sabores derivados 

del boletus edulis. No contentos con ello, 

han creado una marca, Blueponic, con la 

que desarrollarán productos basados en 

cultivos hidropónicos o, como Mielgo 

explica, ‘acuapónicos’: “sería la unión de 

hidroponía y acuicultura en una especie 

de ecosistema que incluye un acuario y 

un huerto; la idea es que los desechos de 

los peces sean el abono de las plantas. Se 

recircula el agua al huerto, las plantas se 

alimentan de ello y se devuelve el agua 

limpia”, ilustra. 

En Resetea están decididos a cruzar 

fronteras y Blueponic, señala Mielgo, 

“nació ya en inglés pensando en la inter-

nacionalización”. Los kits de Resetea ya 

están dando el salto europeo con sen-

dos acuerdos con la francesa Bonendroi 

y la irlandesa Designist. Ambas importan-

tes cadenas del sector de regalo, son el 

cliente-tipo que interesa a la firma. “En 

cada país queremos concentrar los es-

fuerzos en clientes grandes”, explica el 

directivo. En cierto modo, la estrategia 

es reflejo de lo que ya están haciendo 

en España, donde entre cuatro o cinco 

grandes clientes –entre los que figuran 

Natura, Regalador y Curiosité– consi-

guen el 60 o 70% de las ventas. 

Reino Unido, Irlanda y Francia son los 

mercados con los que inicialmente 

quieren trabajar aunque, según advierte, 

“seguiremos un orden pero no centrán-

donos en uno exclusivamente”. Una idea 

que, reconoce, tuvo mucho que ver con 

la reflexión surgida de su paso por ViaEx-

terior. Por eso, añade, la estrategia para 

2018 pasa por generar volumen de ven-

ta y conocimiento de marca, apoyando 

la venta en las tiendas importantes con 

marketing digital y venta en Amazon. “Y 

ya en 2019 ir a entre 6 y 8 ferias secto-

riales y lograr más volumen de clientes”, 

resume Mielgo. La salida la plantea con 

el kit de setas y el de aromáticas, que ya 

tienen adaptados al inglés y lo ultiman en 

francés. Paralelamente, añade el directi-

vo, ahondarán en la diversificación diri-

giendo el producto a segmentos como 

el de bodas –adaptando el producto en 

tamaños y personalización–, y el rega-

lo promocional. “La idea es optimizar y 

consolidar lo que tenemos y, cada año, 

duplicar”, concluye. 

La misión de Resetea es clara: transmitir a la sociedad la idea de que los 

residuos no existen. Y sobre ello han desarrollado productos como el kit 

de cultivo de setas sobre posos de café, o el de germinación de hierbas 

aromáticas. De su inquieta mente ha salido también una nueva y original 

idea de cultivo acuapónico.

El kit de autocultivo de setas sobre posos de 

café es el producto estrella de la firma que 

ya prepara nuevos lanzamientos.

Resetea

TARJETA DE EMBARQUE A... Reino Unido, Irlanda y Francia son los 

mercados que inicialmente más interesan a la firma tras sondear la acogida de 

sus productos. La intención es conseguir en ellos algunos grandes clientes. En 

España, sus 5 principales clientes aportan entre el 60 y 70% de las ventas.

Año de fundación: 2014

Sector: Sector regalo y otros. 

Actividad: Generación y 
comercialización de productos 
creativos en los que el residuo es el 
principal protagonista.

Sede central: Polígono Porto do 
Molle, Nigrán (Pontevedra).

Mercado principal: España.

Tienda online: Sí.

Plantilla:  5 (2017)

Facturación: 125.000 € (2017)

Socios: Iñaki Mielgo, Luis López, 
Christian Suárez, Beltrán Orio, 
Xesgalicia, Vigo Activo, Ave Fénix 
Capital. 

DATOS EMPRESA
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Como empresa están ya en tercera 

generación, pero como pulpeiros pue-

den presumir de estar ya en la quinta. Y 

es que la empresa, fundada por Manuel 

Otero y Mercedes González, es una ve-

terana del sector que ha ido creciendo y 

adaptándose a los tiempos desde un só-

lido conocimiento del producto del mar. 

“Somos una empresa familiar dedicada a 

producto gallego de alta calidad, aunque 

también tenemos alquiler de frío y hace-

mos maquila. Somos polifacéticos y flexi-

bles, y nos adaptamos a las necesidades 

del cliente”, resume Pilar Otero, que junto 

con su hermano ha tomado el relevo del 

día a día de la firma. 

En alquiler de frio aún tienen una impor-

tante facturación pero su línea de nego-

cio principal es la venta con marca propia 

–Rosa de los Vientos y O Pulpeiro– o del 

cliente. “Con nuestra marca vendemos en 

Inglaterra, Suecia, República Dominicana, 

EE UU, Francia, Alemania, Holanda, algo 

para Dubai, Estonia y Letonia. También 

algo en América, algún contenedor para 

China y en Cabo Verde”, repasa Otero. 

Una presencia importante que, sin em-

bargo, ha venido más por peticiones de 

cliente que por estrategia dirigida. “No 

teníamos red comercial. Teníamos buen 

producto y se ponían en contacto con 

nosotros”, explica. Pero ahora, añade, “es-

tamos dándole una base a esa actividad 

de internacionalización”. 

La intención es ampliar el catálogo 

con producto de valor añadido en bi-

valvos (mejillón y vieiras) y pescado de 

alta calidad. “Queremos centrarnos en 

producto gourmet y en ecológico. Sa-

bemos que el producto gallego es muy 

bueno, pero también es muy escaso. 

No vamos a vender grandes cantidades 

como se hacía antes con pelágicos o 

pulpo, sino que preferimos vender poca 

cantidad pero garantizando que la mer-

cancía que va es de lo mejorcito”, seña-

la Pilar Otero. 

En esa línea enmarcan también productos 

como el fumet de pulpo que sacaron al 

mercado hace dos años y les permitió ser 

finalistas de los Premios Economía Azul, o 

las croquetas de pulpo. Ahora trabajan en 

pulpo en conserva y, según explica, “te-

nemos varios proyectos para ver qué po-

demos ofrecer al cliente y que degusten 

el producto de aquí”. La asistencia a ferias 

como Conxemar (Vigo), Seafood (Bruse-

las), Alimentaria (Barcelona) o Sial (Paris) 

les permitirá presentar esos productos y la 

empresa. A ello destinarán 25.000 euros 

y les permitirá también contrastar la hoja 

de ruta que han diseñado con la ayuda 

de ViaExterior. “Con los mentoring hemos 

ido analizando los mercados y viendo qué 

productos podemos ofrecer a cada uno. 

Y eso nos da una base para ir con una 

seguridad”, afirma. Y es que, concluye, 

“lo que intentamos es profesionalizar la 

empresa, ir creciendo poco a poco y que 

sobreviva a más generaciones”.

Desde el Puerto de Marín (Pontevedra), y con marca propia o de terceros, 

Rosa de los Vientos tiene a gala trabajar los productos del mar cuidando 

la calidad y adaptándose a las necesidades de sus clientes. Su apuesta más 

reciente les lleva a buscar un hueco en el mercado gourmet, tratando de 

innovar con nuevas elaboraciones como el fumet de pulpo. 

La presencia en ferias será una parte 

importante del esfuerzo comercial de Rosa 

de los Vientos cara al exterior.

Rosa de los Vientos

TARJETA DE EMBARQUE A... Europa. Ampliando su presencia en ferias 

importantes del sector quieren afianzar los clientes en Europa y ofrecer nuevos 

productos en nichos como el ecológico y el segmento gourmet. Pero no 

descartan abordar mercados como el de Estados Unidos o China.

Año de fundación: 1990

Actividad: Producción, elaboración y 
congelación de productos del mar.

Marcas: O Pulpeiro, y Rosa de los 
vientos. 

Sede central: Marín (Pontevedra). 

Mercado principal: España. 

Mercado exterior: Más de 30 países. 

Plantilla: 20 (2017)

Facturación: 8,29 millones de € 
(2017)

Socios: Manuel Otero y Mercedes 
González. 
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Especializados en iluminación técnica 

para grandes infraestructuras, SielVigo 

tiene veinte años de experiencia apor-

tando su saber hacer en proyectos de 

grandes constructoras como Draga-

dos o Acciona, y también para firmas 

de tamaño mediano o instituciones del 

sector público (ayuntamientos y entes 

autonómicos). Una experiencia que 

en su día pensaron trasladar a nuevos 

mercados, pero que la crisis y un con-

curso de acreedores –cuyo convenio 

están cumpliendo– frustró inicialmen-

te. Ahora, sin embargo, ha surgido la 

oportunidad de explorar el camino in-

ternacional y lo harán con un proyecto 

en República Dominicana. “Contacta-

mos con una firma de aquel país que 

inicialmente buscaba un suministrador. 

Pero tras las primeras reuniones vieron 

que realmente necesitaban una empre-

sa como la nuestra capaz de proyectar, 

diseñar, suministrar y ejecutar o dirigir 

la ejecución de los trabajos”, recuerda 

Rubén Galiñanes. El acuerdo con esa 

firma está cerrado y si todo evoluciona 

según lo previsto será este año, “o a lo 

más tardar el siguiente”, cuando arran-

quen en el país con el proyecto de ilu-

minación de una carretera.

ViaExterior les ayudó a ver sus posibilida-

des y reforzar su confianza. “Al principio 

ves todo esto con lejanía y, sin embargo, 

te abren los ojos al mostrarte a muchas 

otras empresas que han recorrido ese 

camino antes. Te trasladan un ejemplo a 

seguir y ves que con esfuerzo y haciendo 

bien las cosas tú también puedes”, expli-

ca. De hecho, han ido sembrando el ca-

mino de esta primera posible operación 

con visitas, intercambio de información y 

análisis. “Yo creo que puede ser muy inte-

resante porque en Latinoamérica, a nivel 

de instalaciones de alumbrado público, 

hay mucho que hacer”, indica Galiñanes. 

“Son instalaciones malas, que consumen 

mucho y hablamos de países que no tie-

nen generación como puede ser aquí la 

hidroeléctrica. Si unes todo eso ves que 

productos como el nuestro que son efica-

ces y pueden ahorrar consumos pueden 

ser muy interesantes allí”, defiende. 

La estrategia es que el socio local, con el 

que realizarían la primera obra en Santo 

Domingo, sea el partner para otras ope-

raciones en la región. “Se trata de que no 

sea algo puntual sino que tenga continui-

dad. Aquello te permite estar en un punto 

de Centroamérica que tiene Puerto Rico, 

Panamá o Cuba al lado”, explica Galiña-

nes. Y hacerlo, añade, con un servicio in-

tegral. “Quien venda un cuadro eléctrico 

lo tiene difícil, porque hay un montón en 

todos lados y quizás más baratos. Lo mis-

mo que quien quiera vender luminarias o 

cables”, razona. Por eso, afirma, “nosotros 

queremos ir con el servicio integral, en-

cargándonos de todo el proyecto, desde 

el diseño hasta la ejecución. Un proyecto 

llave en mano y dando una garantía. Es lo 

que podemos ofrecer”, resume. 

En SielVigo son especialistas en alumbrado para grandes infraestructuras e 

instalaciones diversas. Ahora quieren hacer valer la experiencia acumulada 

en dos décadas para llegar a otros países en los que trabajar. Su baza 

será la oferta de proyectos integrales que abarcan desde el diseño del 

proyecto, a la ejecución y dirección de los mismos.

La iluminación del Puente de Rande en Vigo 

es una de las instalaciones en las que ha 

trabajado SielVigo.

SielVigo.

TARJETA DE EMBARQUE A... República Dominicana. El país caribeño será 

la punta de lanza de la firma que ya está negociando un primer proyecto en el 

país. A medio plazo, una vez afianzada su presencia en la zona, la firma tiene 

como intención la de abordar otros países del entorno sudamericano.

Año de fundación: 1997

Actividad: Instalaciones eléctricas en 
general. Especializada en sectores 
como el alumbrado público, ahorro 
energético, industria, alta tensión, 
redes eléctricas e instalaciones 
deportivas.

Sede central: Mos (Pontevedra). 

Mercado principal: España. 

Mercado exterior: República 
Dominicana. 

Plantilla: 10 (2017)

Facturación: 1.072.795 € (2017)

Socios: Carlos M. Galiñanes, Eladio 
Galiñanes, Rubén Galiñanes. 
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Se iniciaron con proyectos para el sector 

metalúrgico a principios de los 80. Pero 

pronto derivaron al sector de conserva 

de pescado, que les aporta el 90% de la 

facturación y en el que se consideran un 

referente. Sus máquinas especializadas en 

procesos térmicos, de envasado y movi-

miento de producto, o paletización y al-

macenaje son perfectamente adaptables 

a otros sectores de alimentación, desde el 

lácteo a las bodegas pasando por firmas 

de aceite. “Nos sirve cualquier sector que 

maneje algo envasado”, resume Ana Vare-

la, responsable de Comercio Exterior en 

Tacore. Y añade: “no solo hacemos máqui-

nas para cocer o esterilizar un producto; 

sino que hacemos todos los procesos del 

final de línea. Llegados a este punto po-

dríamos trabajar hasta para Amazon”. 

Su experiencia internacional arranca en 

los años 90 acompañando las implan-

taciones de sus clientes conserveros en 

el exterior. Así llegaron a Sudamérica las 

máquinas de la firma, que también están 

en Portugal, Francia, Croacia o Marrue-

cos. Ahora, convencidos de que “hay que 

vender fuera”, la intención de la firma es 

convertir esa actividad en una estrategia 

más proactiva. “Hasta ahora íbamos bajo 

demanda. A través de ViaExterior lo que 

hacemos es un proyecto para hacerlo 

de forma activa, estudiada y planificada”, 

explica Varela. Con esa intención, y reto-

mando un contacto que habían hecho 

hace algunos años en Filipinas, en Tacore 

quieren entrar con un primer proyecto y  

desde allí trabajar duro el mercado du-

rante al menos un año. “Si conseguimos 

resultados intentaremos dar el salto a 

Tailandia que en el sector conservero del 

atún sobre todo es el monstruo a nivel 

mundial”, avanza la directiva.

La baza que pretenden jugar pasa, en 

buena medida, por el know-how acu-

mulado. “Lo que nos interesa es que 

tecnológicamente tienen todo por ha-

cer. Y nosotros nos basamos en ofrecer 

tecnología”, explica. Una de las bazas 

de la firma es la robótica y, a pesar de la 

competencia china, taiwanesa o tailan-

desa, “podemos competir en calidad con 

cualquiera de los baratos; y en calidad y 

precio con cualquiera de los grandes”. 

Para desarrollar la estrategia ya han fir-

mado un acuerdo con un agente comer-

cial que les representará en la zona. La 

primera operación ha sido la instalación, 

en una planta filipina, de un sistema de 

encestonado de latas automático y una 

lavadora de envases. Y aunque no han fi-

jado un objetivo específico a medio pla-

zo, “sabemos que el mercado es grande 

y hacernos con clientela fija allí nos daría 

trabajo durante años”, explica. Además, 

“ahora ya tenemos una hoja de ruta, una 

base, porque hicimos números, analiza-

mos plazos y sabemos lo que nos puede 

costar”. Un trabajo en el que ViaExterior 

ha sido un apoyo importante.

Especializados en máquinas a medida para sectores como el conservero 

y de alimentación, Tacore puede ofrecer soluciones para cualquier sector 

que maneje algo envasado. Con experiencia internacional acompañando 

implantaciones de clientes desde los años 90, la firma quiere ahora ser 

proactiva en el mercado exterior.

Las máquinas que diseña y fabrica Tacore 

están instaladas en muchas empresas del 

sector alimentación.
Tacore

TARJETA DE EMBARQUE A... Asia. Filipinas es el primer destino exterior en 

la nueva etapa de su internacionalización. Pero el objetivo es que desde allí 

puedan abordar más países de la zona y especialmente Tailandia, donde están 

las mayores empresas conserveras del atún a nivel mundial.

Año de fundación: 1982

Actividad: Maquinaria y soluciones 
tecnológicas para sectores de 
la industria, especialmente de 
la conserva, la metalúrgica y la 
alimentación.

Sede central: Vilagarcía de Arousa 
(Pontevedra). 

Mercado principal: España. 

Mercado exterior: Principalmente 
Sudamérica y Europa.

Facturación: 2,82 millones de € 
(2017)

Plantilla: 28 (2017)

Socios: Empresa familiar: Juan 
Gonzáles Lago, Javier González 
Lago, Emilio Gonzalez Lago, y Emilio 
González Oubiña.
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Los participantes de ViaExterior coinci-

den en una valoración, y es que el progra-

ma de aceleración les ha abierto los ojos 

en muchos aspectos. Es precisamente esa 

expresión –abrir los ojos– la que utilizan 

muchos de ellos para resumir la sensa-

ción que han tenido con la formación, el 

mentoring y el coaching recibido durante 

todo el programa. No solo eso, la mayo-

ría destaca también que ahora se sienten 

más capaces y sobre todo más seguros de 

poder abordar el ansiado plan de interna-

cionalización con el que quieren expandir 

sus empresas. “En realidad, los problemas 

que todos tenemos para a ir al exterior 

no son problemas técnicos, ni físicos, ni 

de producción, ni de administración. Son 

sentimientos. En concreto, el miedo a 

afrontar nuevos retos”, explica Fran Barros, 

de Hermanos Alfaro. 

Un miedo que algunas de las empresas 

participantes –aquellas que ya tenían ex-

periencia en otros mercados–, habían su-

perado en su día pero que, pese a ello, no 

conseguían trasladar a una estrategia sólida 

y estructurada en el exterior. “Hasta ahora 

no nos planteábamos unos objetivos, una 

estrategia o unos procedimientos. Lo ha-

cíamos de un modo un tanto desorganiza-

do”, reconoce Ana Varela, de Tacore. Por 

eso, el paso por ViaExterior ha permitido 

a todos los participantes definir una hoja 

de ruta clara y bien fundamentada. “Es que 

si hablamos de internacionalización, ya ha-

blamos de palabras mayores y es preciso 

tener un orden y una planificación más es-

tricta”, apunta Christian Ramírez, de Castro 

Composites. “Nos da una base para que 

cuando realmente vayamos a una feria o 

al exterior, vayamos con una seguridad de 

que lo que estamos haciendo”, añade Pilar 

Otero, de Rosa de los Vientos.

Ella es segunda generación de una firma 

que ha vendido productos en más de 30 

países, pero coincide en su análisis con 

otros menos expertos en la aventura in-

ternacional. Es el caso de Resetea, una 

firma fundada en 2014 que desde muy 

pronto ya dio pasos en el exterior. “Lo 

hacíamos de forma impulsiva, sin estu-

dios de mercado o estrategia. Por eso, 

en ViaExterior vimos la oportunidad para 

hacerlo un poco mejor”, reconoce Iñaki  

Mielgo, cofundador de la firma. Ahora ve 

claro que antes de iniciar un plan de in-

ternacionalización “es crucial tomar una 

serie de decisiones básicas”. En su caso, 

afirma, fue esencial la de optar por con-

centrarse en algún mercado o tratar de 

diversificar. En otros casos, sin embargo, 

la decisión fundamental sería con qué 

producto o servicio ir, si hacerlo en solita-

rio o bajo alguna forma de colaboración, 

o incluso si sería recomendable abando-

nar algún mercado que  anteriormente 

considerasen un potencial objetivo. 

Y es que, al margen del sector, tamaño 

o experiencia previa, todas las decisio-

nes requieren de un proceso previo de

reflexión y análisis. “Al final la cuestión

no es tanto que te enseñen cosas como

que te obliguen a pararte y pensar sobre

cosas que, a lo mejor, dabas por sentado

porque no te parabas a pensarlas”, explica

Carlos Martínez, de Idawen. “El programa

te hace ver cosas que quizás no se nos

hubiesen ocurrido. O determinadas cosas

que te iban a conducir a una bofetada, las

evitas porque las reflexionas antes”, admi-

te José Manuel López, de Glecex. Ellos

cambiaron el enfoque de su plan de pro-

ducto a servicios. En el caso de Idawen la

reflexión crucial giró en torno a uno de

los mercados que previamente asumían

como importante. En definitiva, en sus ca-

sos como en el del resto de participantes,

el programa ayudó a enfocar mejor sus

estrategias y, como decía uno de ellos,

“dirigir y afinar el tiro” para evitar errores.

“Podemos decir que de las experiencias

de los demás, aprendes en piel ajena al-

gunas cosas”, apunta otro.

Las veinte empresas participantes 

en ViaExterior valoran muy 

positivamente la formación y 

asesoramiento recibido en el 

programa, así como la posibilidad 

de conocer y compartir 

experiencias de otras empresas. 

Todas culminan  el programa con 

una hoja de ruta bien definida para 

sus planes de internacionalización.

VIAEXTERIOR: UN IMPULSO PARA REALIZAR PLANES DE 
INTERNACIONALIZACIÓN SOBRE UNA SÓLIDA BASE

Los participantes presentaron sus proyectos 

al final del programa.

ViaExterior.

Los participantes de 

ViaExterior valoran mucho 

el poder plasmar en una 

hoja de ruta bien definida 

lo que será su estrategia 

de internacionalización


