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L a palabra «crisis» está
prohibida en esta empre-
sa. Se trata de ampliar la

apuesta por el mercado más
que nunca, para resurgir con
más fuerza una vez �nalice la
situación actual. Los nuevos
propietarios de las �rmas de
sofás Maher y Herma saben
que las cosas no están fáciles
y por ello diseñan nuevas es-
trategias, renuevan catálogos
y refuerzan la red comercial
para salir con éxito del envi-
te. «Los que sobrevivamos va-
mos a ser muchomás fuertes»,
sintetiza Álex Martínez.

Junto a David Queral, Álex
Martínez es socio copropieta-
rio de la empresa Homesofas
& Complements, una comer-
cial creada expresamente para
comprar el año pasado las �r-
mas Maher y Herma. Éstas ha-
bían sido creadas por la ante-
rior generaciónMartínez: Her-
ma tenía 40 años en elmercado
y había sido creada por el tío
deÁlex, Juan Martínez,mientras
que la existencia de Maher es
más reciente, hace 14 años, y
fue fundada por Antonio Mar-
tínez, padre del actual copro-
pietario. En 2005, y tras la jubi-
lación de JuanMartínez,Maher
compró Herma, y Álex Martí-
nez se convirtió en director co-
mercial de ambas marcas.

Dos años después, ÁlexMar-
tínez optó por buscar un so-
cio para dar respuesta a una
compleja situación, ya que «no
podía ser que vi-
sitase a un clien-
te representando
a Maher con su
catálogo y tres dí-
as después vol-
viese a presentar-
me con el catálo-
go de Herma. Yo
solo nopodía ges-
tionar las dos
marcas», recuer-
da. La entrada de

David Queral como socio, con
una amplia experiencia en el
mercado tanto nacional como
exterior, fue la solución. Desde
entonces, Álex Martínez es di-
rector comercial de Herma pa-
ra el mercado nacional, y Da-
vid Queral tiene el mismo car-
go en Maher. Cada uno tiene
su propio equipo comercial y
su estrategia, y comparten úni-
camente el proceso de produc-
ción.

En cambio, en el mercado
exterior, la división se ha rea-
lizado según criterios geográ-
�cos. David Queral se hace car-
go de representar ambas mar-
cas en América y los países
francófonos, debido a su ex-
periencia en dichosmercados,
mientras que ÁlexMartínez ha-
ce lomismo en los países de Eu-
ropa Central y del Este.

Mercados exteriores. La ex-
portación es un capítulo im-
portante dentro del negocio
de esta empresa, ya que supo-
ne el 35%de la facturación, con
una especial importancia en el
mercado portugués y, hasta fe-
chas recientes, Gran Bretaña.
El mercado británico ha caído
en los últimos años debido a la
depreciación de la libra frente
al euro, igual como ha pasado
en los países que utilizan el dó-
lar como divisa. Precisamen-
te una de las prioridades de
Maher-Herma en la exporta-
ción es recuperar las ventas
en el mercado anglosajón, y al
mismo tiempo efectuar las pri-

meras incursio-
nes en países de
Oriente medio.
Otromercado en
el que ya se han
realizado ventas
es el africano, que
no es de gran im-
portancia por vo-
lumen pero tiene
la nota exótica.

La apuesta por
reforzar el mer-

cado se ha traducido en la con-
fección de un nuevo catálogo
que sirve de base a una asisten-
cia a ferias aún más intensa
–sólo en Madrid se ha partici-
pado este año en tres mues-
tras diferentes– y a de�nir una
estrategia comercial basada
en la diferenciación: «Nosotros
no competimos en el factor
precio, sino en el
de diseño. Nues-
tro producto tie-
ne un alto valor
añadido que el
cliente está dis-
puesto a pagar»,
subraya David
Queral.

De hecho,
Maher se de�ne
tradicionalmen-
te como unamar-

ca de sofás de gama alta, mien-
tras que Herma apuesta por
un público diferente, más jo-
ven pero sin renunciar a la ca-
lidad. «Somos una empresa ar-
tesanal, que sigue losmétodos
tradicionales en la tapicería»,
a�rmaMartínez. Pero este pro-
ceso de producción permite a
la vez una gran �exibilidad pa-

ra adaptarse a las
necesidades de
cada encargo.

Homesofas &
Complements ,
que tiene su se-
de principal en
Reus, ha añadido
a su negocio la
comerc i a l i z a -
ción de produc-
tos que no fabri-
ca pero que sir-

ven para «adornar el sofá»:
básicamente, objetos de deco-
ración como alfombras, lám-
paras o cuadros.

El buque insignia. La calidad
del producto de Maher y Her-
ma tiene un claro ejemplo en
su modelo Xerton, un auténti-
co éxito que se lanzó hace 25
años y que fue pionero en el
campo de los sofás reclinables.
«Fue el modelo que nos permi-
tió una rápida expansión tan-
to en el mercado nacional co-
mo en la exportación. Fue un
diseñomuy acertado, que se ha
intentado igualar con otrosmo-
delos e incluso mejorarlo, pe-
ro sigue siendo nuestro buque
insignia, el que nos hizo cre-
cer de la nada», explica Alex
Martínez.

Maher-Herma
asienta su
apuesta por
el mercado
La entrada de un nuevo socio consolida la
presencia de las dos líneas empresariales
en el ámbito español e internacional

La exportación
supone el 35%
del total de la
facturación, con
presencia en 25
países

Álex Martínez, sentado, y David Queral, de pie, son la nueva sangre de Maher-Herma. FOTO: PERE TODA

La estrategia
comercial se
basa en la
diferenciación
por la calidad del
producto


