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Apuesta. La reorganizacion interna, la dependencia de su producto estrella, los cambios legislativos,
las nuevas necesidades de los clientes y el respeto al medio ambiente fueron los principales
desencadenantes de la creacion del departamento de I+D+l en la empresa sevillana Zotal

La innovacion como area estratégica
para relanzar una compania historica

ELI GARCIA VILLALON

» sevitta. “La innovacién ha sido
nuestro revulsivo interno; gracias
a ella, hemos superado momentos
adversos y hoy somos mds fuer-
tes”. Maximiliano Tejera y Agustin
Olivares, directores generales de
Laboratorios Zotal, tienen claro
que sin esta herramienta su em-
presa no se habria repuesto de de-
terminadas dificultades y “no ha-
bria tenido el importante creci-
miento de los tiltimos afios”.

Los fuertes cambios organizati-
vos experimentados por la compa-
fifa, la deteccidén de nuevas necesi-
dades en el mercado, la aparicién
de un nuevo marco legislativo eu-
ropeo asi como la existencia de una
mayor sensibilidad hacia el medio
ambiente, llevaron al grupo sevi-
llano —asentado en Camas- a crear
undepartamento de I+D+1.

Dedicada desde su origen —en
1909- al desarrollo de sistemas de
bioseguridad —productos de desin-
feccion, desinsectacion y desratiza-
cién—, Laboratorios Zotal decidio
apostar, a partir de ese momento,
por la diversificacion de sus formu-
lados (evitando la dependencia de
Zotal) y por mejorar el perfil toxico-
légico de sus productos para mini-
mizar el impacto en el entorno (me-
dio ambiente y personas).

El departamento comenzd su
andadura con dos empleados —hoy
yason cuatro—que, alolargo de es-
tos cinco afios, han logrado desa-
rrollar 17 nuevos productos, gra-
ciasaunainversion aproximadade
235.000 euros anuales. “A media-
dos de 2001 iniciamos la busqueda
de nuevas férmulas y mejora de las

Luis M. Romero, Agustin Olivares y Maximiliano Tejera (Zotal) junto a K. Saratxaga (tercero por la izquierda).

existentes con el objetivo de cubrir
distintos nichos de mercado”, ex-
plica Luis Manuel Romero, direc-
tor de Operaciones de la empresa.
Hasta la fecha, Laboratorios Zo-
tal s6lo ha colocado en el mercado
7 de estas 17 especialidades. “Las
demas estan preparadasy alaespe-
ra de ser lanzadas en el momento
oportuno”, indica. Atn asf, las no-
vedades ya suponen el casi el 60
por ciento de las ventas de la com-
pafiia, mientras que los productos
tradicionales representan el 35,3
por ciento —el resto son marcas
blancas-. “La innovacién es nues-
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Lapenetracién de Zotal en el ex-
tranjero resulta lenta y compleja
porque “no existen criterios sani-
tarios y medioambientales homo-
géneos para todos los estados, si-
no que cada uno tiene su propia
normativa”, indica Agustin Oliva-
res. Asi, los productos deben ser

"Nuestra internacionalizacion resulta
lenta por la complejidad normativa”

registrados pais a pais, proceso
que puedellevarentre 1,5y 3
afios. Zotal ya vende a Portugal,
Hungria y Reptiblica Checa, Ma-
rruecos, Chile y México, siendo su
intenci6n alcanzar una comercia-
lizacién mayor en los paises don-
deyatieneiniciada actividad.

tro tnico método para sobrevivir
en un entorno controlado por com-
pafifas farmacéuticas multinacio-
nales, como Bayer o Pfizer”, indica.

Laboratorios Zotal cuenta con
clientes en cuatro canales bien dife-
renciados: consumo (droguerias, fe-
rreterfas, grandes superficies...),
zoosanitario (asociaciones ganade-
ras, de defensa sanitaria, empresas
comercializadoras de productos de
uso ganadero), marca blanca y ex-
portacién. “El de consumo es nues-
tro canal tradicional, pero el zoosa-
nitario se ha revelado como el mas
estratégico, puesto que ya represen-
tael 63 por ciento de la facturacién”,
explica Olivares. La marca blanca
supondrd en el futuro entreel 10y el
15 por ciento de la facturacién
anual, mientras que la exportacién
es “nuestra gran asignatura pen-
diente”, afiade —ver texto adjunto—.

En 2006, 1a compaiia facturé 4,2
millones de euros, mientras que es-
te afio espera crecer un 33,3 por
ciento hasta los 5,6 millones. Los
nuevos productos y la exportacion
—que empieza a dar sus frutos des-
pués de dos afios de esfuerzos-— se-
ran los motores de crecimiento. La
firma, perteneciente al grupo fami-
liar sevillano Tejera y Olivares, em-
plea a 27 personas y se caracteriza
por su alto nivel tecnolégico.

Como reconocimiento a la ges-
tién en I+D+1, la Junta de Andalu-
ciaconcedi6 en 2006 a Laboratorios
Zotal, el Premio Andaluz a la Exce-
lencia en la modalidad de Mejores
Précticas de Gestién del departa-
mento de [+D+1. En 2005 obtuvo
el Premio Andalucia de Medio Am-
biente en la modalidad de Gestién
Medioambiental en la empresa.

PONENCIA DEL EXPERTO KOLDO SARATXAGA

“La empresa que cambia de pais solo por
los menores costes laborales, se equivoca”

E. G. V.

= seviLLA. “La empresa que se va a otro
pais buscando menores costes labo-
rales se equivoca: considera al em-
pleado como mano de obra —un
concepto del siglo XVIII-y no como
una persona con un cerebro que
puede generar mucho valor”. En es-

tas palabras se resume la filosofia
de uno de los mayores expertos en
impulsar empresas de Espafia, arti-
fice de milagros econémicos como
el de la cooperativa de autobuses
Irizar. “Las organizaciones no pue-
den seguir desaprovechando a las
personas, hay que sacar lo mejor de
ellas”, sentencia Koldo Saratxaga.

A su juicio, se debe pasar a un
nuevo estilo de relaciones en el que
prime la comunicacién y la transpa-
rencia —“no podemos pedir a nues-
tra plantilla que gane la liga, si no
sabe ni cdémo vamos en el ranking”-
y que delegue responsabilidades en
los empleados. “La alta direccién no
puede decidirlo todo ella sola; es

desperdiciar alas personas”, indica.
El remedio, segin el experto, pasa
por crear equipos de trabajo tras-
versales a los que proponer la con-
secucion de retos en un plazo de
tiempo. “Sélo si se les da confianza
y libertad seran capaces de crear e
innovar”, afiade. Pero esto no quie-
re decir —explica— que se les libere

de sus tareas diarias, sino que se les
estimule de la forma adecuada para
que aprovechen los tiempos muer-
tos en beneficio de todala empresa.
Saratxaga reconoce que crear
equipos no es tarea facil. Sin embar-
go, este modelo motiva a los traba-
jadores porque ofrece oportunida-
des para crecer. “Se sienten utiles y
saben que, si la organizacién avan-
za, serd beneficioso para ellos”.
Para el experto, si se siguen estas
directrices se lograra que las perso-
nas sientan orgullo de pertenecer a
la compatifa y que su motivacién re-
vierta “en una constante genera-
cién de valory de conocimiento”.



