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Superación de retos, un
camino de fortaleza
El año va llegando a su fin y, sin duda, 2020 ha estado marcado por desa-
fíos históricos. Este será recordado como un año que marcó un punto de 
inflexión, lleno de contrastes y en el que el contexto sanitario nos ha impac-
tado a todos, tanto en el ámbito personal como en el profesional. Asimismo, 
ha traído consigo grandes cambios en los comportamientos de personas, 
consumidores y empresas.

La pandemia ha sacudido fuertemente todos los niveles de la sociedad. En 
el entorno empresarial, también ha sido un año difícil en el que la capaci-
dad de adaptación y la creatividad se han convertido en retos de superación 
ineludibles. Una realidad que ha supuesto y supondrá una oportunidad de 
transformación sin precedentes.

Uno de los efectos del contexto ha sido sin duda el impulso digital a nivel 
global. La evolución que las organizaciones preveían en este sentido a medio 
plazo, se ha alcanzado en apenas unos meses motivados por la exigencia de 
la situación y la necesidad de garantizar la continuidad del negocio. La digi-
talización ha llegado para quedarse y tendencias como la nube distribuida, la 
hiperautomatización o la ciberseguridad, entre otras, centrarán el crecimien-
to en los próximos meses.

El incremento exponencial del eCommerce es otro de los aspectos que ha 
marcado este atípico año con el consiguiente cambio en los hábitos de con-
sumo del cliente, convirtiendo el eCommerce en una prioridad para muchas 
empresas. Implementar avances tecnológicos como el Machine Learning, 
análisis de datos o nuevos sistemas de pagos y acercarse al consumidor para 
entender sus necesidades para mejorar la experiencia de cliente, será esencial 
en 2021.

El proceso de adaptación de las compañías a la nueva situación laboral y 
empresarial es clave, el desarrollo de la actividad con los equipos de trabajo 
en remoto, o las nuevas formas de conectar y relacionarnos con los clientes 
deben ser una prioridad para que las organizaciones puedan seguir siendo 
competitivas.

Más allá de las dificultades, 2020 ha evidenciado nuestra capacidad de su-
peración y reinvención. Valores como la solidaridad, el espíritu de lucha 
o la responsabilidad se han visto notablemente reforzados, motivando un 
cambio de paradigma centrado en las personas e impulsado por el avance 
tecnológico.

Hagamos del nuevo contexto, marcado por los retos y el cambio, una opor-
tunidad para crecer, diferenciarnos y afrontar con ilusión nuevos proyectos.

Aprovecho para desearos una muy feliz Navidad y mis mejores deseos para 
el 2021.

							            Un fuerte abrazo,
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El proceso de comprar un coche ha cam-
biado radicalmente respecto a cómo lo 
hacíamos en el pasado. Hoy vivimos en un 
escenario de consumo con nuevas posi-
bilidades para conseguir “mi coche”, que 
están redibujando las históricas series 
estadísticas de matriculaciones: el ren-
ting gana enteros día a día ya no solo en-
tre empresas, también entre particulares.

El gran salto adelante 
del renting:  
ahora, para todos
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Movilidad

Señalar con exactitud cómo ha cam-
biado este proceso y cuál es hoy este 
escenario implica entrar en un análisis 
de factores económicos y de aspectos 
sociales de nuestro comportamiento 
diario, que seguramente tendrá lugar 
en las facultades en los próximos años.  
 
Sin embargo, si incluso en este difícil 
año hemos conseguido la confianza 
de los inversores en nuestro modelo 
de negocio digital, y hemos logrado 
superar los resultados de todo el ejer-
cicio anterior en un semestre, posi-
blemente tengamos algunas reflexio-
nes de fondo válidas para compartir. 

Una nueva forma de enten-
der el valor “mi coche, mi mo-
vilidad”.

En primer lugar, hay que hablar de 
varios factores culturales que están 
provocando una transformación radi-
cal en nuestras decisiones de movi-
lidad. En este año tan duro, nos he-
mos digitalizado de manera acelerada 
en unos pocos meses y como clientes 
hemos obligado, prácticamente todos 
los negocios, a hacerlo para sobrevivir. 
 
Previamente, el escenario sociopo-
lítico había generado ya una con-
cienciación medioambiental con 
nuevas regulaciones, en las ciuda-
des, para los vehículos más conta-
minantes, y ahora a esto se le une 
además el aumento del teletrabajo, 
que quizás ha venido para quedarse. 
El cambio de modelo arranca de más 
lejos. Si miramos más allá, vemos 

cómo la irrupción de los carriles bici y 
los patinetes, han redibujado las prin-
cipales vías de las ciudades, e inclu-
so las normas y las regulaciones de 
la movilidad dentro de las ciudades. 
 
La suma de estos factores provo-
ca pues el primer punto del cam-
bio en la movilidad personal, que 
dejará de ser como lo era antes. 
 
En segundo lugar, otra de las claves 
de la transformación en movilidad es 
la que está aportando el renting. Gra-
cias a la irrupción de nuevos modelos 
de negocio digitales hemos asumido 
que existen nuevas formas de consu-
mir productos y servicios para todos 
los públicos: el pago por uso es la 
clave económica de la revolución di-
gital. Si el cliente entiende que ya no 
se compran CD’s, sino que paga por 
acceder a toda la música; que no es-
pera a que pase una semana para ver 
el próximo capítulo, sino que termina 
toda una temporada en un fin de se-
mana; o que puede operar con el ban-
co sacando el teléfono del bolsillo, es 
normal que el cliente pida rapidez, in-
mediatez, agilidad y respuesta sin pa-
peleo en todos los ámbitos de su vida. 
 
Hemos digitalizado la segunda com-
pra más importante que una perso-
na puede hacer en su vida: el coche. 
 
Y, en tercer lugar, la digitalización 
y creciente interés por las finanzas 
personales hacen que entendamos la 
planificación financiera con otro pun-
to de vista, más personal. Nos he-
mos vuelto mucho más sensibles al  

“Gracias a la irrupción de nuevos modelos de negocio digitales 
hemos asumido que existen nuevas formas de consumir productos 
y servicios para todos los públicos” 
 
Julio Ribes



control de gastos, lo que nos ha lleva-
do a explorar nuevas vías de consu-
mo, como el renting. El pago mensual 
y la certeza de no variabilidad lo con-
vierte en un producto estrella. Y de 
esta manera, el individuo asume con 
inteligencia financiera que hay otra 
forma posible de adquirir un coche. 
 
De modo que el cambio sociológico y 
cultural sobre cómo vemos nuestra 
movilidad, la irrupción de internet y la 
nueva economía, y este nuevo enfoque 
de nuestra economía individual están 
motivando a los actuales compradores 
a hacer clic en el sector del renting. 

Quiero un coche, no un 
crédito

Echando la vista atrás, un analis-
ta podría haber intuido algo de lo 
que sucedería con el sector de 
la movilidad con la salida de la 
crisis económica de 2008-2009. 
Fue años después, en torno al 
2014, cuando el sector del ren-
ting daba pistas de que se con-
vertiría en uno de los faros que 
marcaba el tono de la recupera-
ción, tanto del consumo como de 
la confianza del mercado. En ese 
momento y, según la Asociación 
Española de Renting, los datos 

de matriculaciones de vehí-
culos de renting empeza-

ban a recuperarse.

Movilidad
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Hemos digitalizado la
segunda compra más 
importante que una 
persona puede hacer en 
su vida: el coche



blamos a diario en Swipcar, personas 
que buscan vivir la experiencia 100% 
online, desde el móvil, sin papeleo y 
con la comodidad que supone disfru-
tar de un coche nuevo, del que solo 
tendrás que preocuparte en disfrutar. 
 
Así, nos sentimos confiadamente co-
rresponsables de la evolución que ha 
tenido el sector. En 2016, los parti-
culares contrataron 6.828 coches de 
renting (el 17,50% del total), entre 
enero y septiembre de 2020, el mismo 
cliente ya ha adquirido 28.313 coches 
de renting, lo que supone un aumen-
to anual del 37,56% respecto a 2019. 
 
Vivir este cambio desde Swipcar, con 
la ventaja que nos da estar al frente 
del marketplace de renting interna-
cional que más crece, nos hace valo-
rar la necesidad del cliente de llegar 
a consumir el vehículo como ya vive y 
consume el resto de productos y ser-
vicios digitales. Dejando atrás el mo-
delo de consumo del coche que cono-
cíamos: evitándole así el peregrinaje 
de concesionario en concesionario, 
la negociación por los descuentos, la 
solicitud de un crédito, y también, el 
pago de ITV, las inesperadas facturas 
del taller o la negociación del seguro.

Por tanto, sí, hemos cambiado el pun-
to de vista, ahora es el coche, con-
vertido en un servicio el que trabaja 
para ti. Un servicio cómodo, rápido y 
sencillo, con un todo incluido 100% 
real, que se convierte en la mejor op-
ción en una sociedad donde el tiempo 
es un valor al alza. Y el renting para 
todos, también.

Podemos pararnos a observar la ex-
traordinaria evolución que ha tenido 
el sector renting. En 2016 el renting 
aportaba el 15,30% sobre el total de 
coches matriculados en España, los 
últimos datos publicados señalan que 
el segmento de matriculaciones apor-
tadas por el renting, al total de nue-
vas altas en el mercado automovilís-
tico español, alcanzan ya el 20,26%. 
 
Esto es, que una quinta par-
te de los coches nuevos con los 
que nos cruzamos cuando camina-
mos por las ciudades o circulamos 
por las carreteras, son de renting. 
 
Esta recuperación evidenciaba el ini-
cio del cambio de paradigma: el ren-
ting ya era para todos. La idea de que 
el renting sí era para grandes empre-
sas y pymes, pero también para au-
tónomos y particulares sin distinción, 
se consolidaba anualmente según los 
informes de la propia Asociación Es-
pañola de Renting.

Los particulares empujan el 
cambio

Pero, ¿Por qué los particulares op-
tan por el renting si es algo propio 
de las empresas, por razones evi-
dentemente fiscales? Sin lugar a 
dudas los cambios sociológicos res-
pecto a la visión que todos tenemos 
del transporte (seguridad, sostenibi-
lidad, tecnología, comodidad, etc.), 
de cómo esperamos encontrar las 
respuestas a nuestras necesidades 
en internet (rapidez, respuestas in-
mediatas) y la necesidad de gestio-
nar nuestro bolsillo con esa inteligen-
cia financiera de la que hablábamos, 
han impulsado el extraordinario de-
sarrollo del renting para particulares. 
 
Nosotros nos hemos orientado a res-
ponder a las necesidades de personas 
con nombres y apellidos con las que ha-

Movilidad
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Nunca antes las líneas entre el trabajo y el hogar 
habían sido tan borrosas como en 2020. La gen-
te se vio obligada a cambiar su estilo de vida de la 
noche a la mañana, derivando inexorablemente en 
niveles de ansiedad y estrés nunca antes vistos..   
  

Management

Al persistir la incertidumbre, la ansiedad y el 
estrés laboral han alcanzado retos históricos y 
es la IA quien está cubriendo ciertas carencias 

en el apoyo emocional al empleado

https://www.oracle.com/es/index.html
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La salud emocional se ha convertido 
en uno de los mayores desafíos tan-
to para los empleados como para los 
gestores de RRHH.  Las organizacio-
nes se están dando cuenta de que de-
ben ocuparse de todos los aspectos 
de la salud de los empleados, inclui-
dos el estrés y la ansiedad, a fin de 
evitar la disminución de la productivi-
dad y el agotamiento del trabajo. 

Ante este escenario, cabe hacer-
nos una serie de preguntas so-
bre nuestra estrategia al respecto: 
 
• ¿Qué papel deben desempeñar las 
organizaciones en la salud emocional 
de los empleados?

• ¿Qué tipo de apoyo están pidiendo 
los empleados? 

• Al igual que ha demostrado ser una 
solución para mantener a la gente 
conectada en los espacios de trabajo 
digitales ¿Pueden la IA, y otras tec-
nologías, ayudar a afrontar los retos 
de salud emocional a los que nos en-
frentamos?

Para aportar luz en ésta materia, Ora-
cle, en conjunto con Workplace Inte-
lligence, han realizado una encuesta 
a más de 12.000 empleados, directi-
vos, líderes de RR.HH. y ejecutivos de 
nivel C en 11 países, identificando las 
siguientes tendencias y conclusiones:

• El 78% de la fuerza laboral cree que 
la pandemia ha afectado negativa-
mente a su salud mental, reconocien-
do el 2020 como el año con mayor 
estrés de sus vidas. 

• El 85% de los encuestados dice 
que sus problemas de salud mental 
les están alterando el sueño, empeo-
rando su forma física, en definitiva, 
reduciendo su bienestar doméstico y 
sus relaciones sociales

• El 76% cree que su empresa pue-
de hacer más para mejorar la salud 

mental de sus equipos y ha de tomar 
la gestión de salud emocional con la 
misma seriedad que la física. El 51% 
reconoce como muy positivo el cam-
bio en incentivos para priorizar su sa-
lud emocional 

• El 75% estima que la Inteligencia 
Artificial ha mejorado su salud mental 
en el trabajo al facilitarles la informa-
ción sobre su puesto (31%), la auto-
matización de tareas (27%), y redu-
cir su estrés (27%)

• El 68% preferiría hablar con un ro-
bot que con su jefe sobre su estrés y 
ansiedad laboral

Apoyándonos en éste último punto, 
podemos ilustrar como la pandemia 
ya nos ha hecho pagar de manera for-
zada el coste emocional de la trans-
formación digital, y ahora ya pode-
mos centrarnos en disfrutar de sus 
beneficios, pues nuestros equipos ya 
lo están haciendo.

La IA, como solución de apoyo emo-
cional, está empezando a desarrollar 
su potencial, y está en la mano de los 
líderes de RRHH cómo ayudar a sus 
organizaciones a ganar competitivi-
dad gracias a ella. 

Management



Desde el pasado mes de marzo, 
la demanda de perfiles digita-
les por parte de las empresas 
en España corresponde a pro-
yectos para la reducción de cos-
tes - eficiencia, robotización de 
procesos, innovación tecnoló-
gica-, el rediseño de la relación 
con el cliente -marketing digi-
tal, eCommerce, contact center, 
servicio multicanal, y por últi-
mo, los relacionados con datos 
y gestión del cambio. 
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Demanda de perfiles digitales 
por las empresas 

durante la pandemia de la COVID-19 
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La consultora Connecting Visions, 
especializada en aportar soluciones 
a través de expertos y tecnologías 
innovadoras, ha elaborado un infor-
me con los perfiles digitales nece-
sarios para acometer los proyectos 
que las empresas están demandando 
desde marzo, a partir de una mues-
tra de 300 freelances y 80 empre-
sas de servicio. Según esta encues-
ta, los perfiles más demandados son: 
 

1. Experto en RPA 
Se trata de un perfil seleccionado para 
proyectos relacionados con la eficien-
cia de procesos, es decir, con la ro-
botización y automatización de estos, 
con el objetivo general de reducir cos-
tes, ser más ágiles y evitar errores. 
Generalmente, los desarrolladores de 
RPA son responsables de la creación, 
diseño, desarrollo e implementación 
de sistemas RPA (automatización ro-
bótica de procesos), muy demanda-
dos por las áreas administrativas y de 
RRHH de las empresas, por ejemplo, 
para gestionar los procesos de gastos, 
altas y bajas, gestión de facturas... 
	
2. No code specialist
Los perfiles No code specialist son 
capaces de crear casi cualquier cosa 
utilizando software “no code” (sin 
código). Para construir webs usan 
software como Webflow o Softr, para 
desarrollar apps Adalo o Glide Apps, 
para crear CRMs o BBDD usan herra-
mientas como Notion o Airtable y para 
integraciones, software como Zapier 
o Integromat. Son demandados sobre 
todo para proyectos relacionados con 
la eficiencia de procesos. Utilizar esta 
estrategia puede resultar más barata 
y más rápida frente a un desarrollador 
al uso, ya que usa código compartido 
y la empresa nunca dependerá de él. 
 

3. Service design strategist 
Este profesional traduce ideas de ne-

gocio en productos o servicios que 
respondan a una necesidad de los 
usuarios, siempre con un doble obje-
tivo: que implique un beneficio para 
la empresa y que esté conectado con 
el modelo de negocio. Es un perfil 
imprescindible para desarrollar nue-
vos productos digitales por ejemplo 
monederos electrónicos vinculados 
a un banco, un probador virtual en 
la web de una tienda de ropa, tele-
medicina para una aseguradora de 
salud… Ayuda a crear experiencias 
únicas para los usuarios basadas en 
la escucha de sus necesidades y gus-
tos, diseño del producto o servicio, y 
se encarga de testarlo y mejorarlo.  
 

4. Diseñador de UX
Un UX (user experience) designer 
trabaja para optimizar la experiencia 
del usuario en las diferentes aplica-
ciones e interfaces de la compañía, 
de manera acorde con las necesida-
des de los usuarios, buscando para 
ello que el producto posea usabili-
dad, accesibilidad, facilidad de uso 
y atracción. Optimiza la página web 
(UX designer) o la web móvil (UX  

13directivosygerentes.es
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Un UX (user experience) 
designer trabaja para 
optimizar la experiencia 
del usuario en las 
diferentes aplicaciones 
e interfaces de la 
compañía, de manera 
acorde con las
necesidades de los 
usuarios



mobile) para facilitar una buena ex-
periencia de usuario, creando in-
terfaces intuitivas, fáciles de usar. 
Además, tiene una labor formativa, 
haciendo entender a todo el equipo 
involucrado en el proceso de creación 
del producto la necesidad del usuario. 
 
5. Digital Performance Mana-
ger
Lidera las estrategias de captación 
de clientes dentro del equipo de mar-
keting digital. Su objetivo es captar 
clientes al menor coste posible, y 
para ello identifica aquellos canales 
digitales (redes, ecommerce, apps, 
buscadores) que son más rentables 
para el negocio. Su objetivo es atraer 
tráfico a la web y generar leads de 
la forma más eficiente, al menor cos-
te. Además, analiza las respuestas 
de los clientes a las distintas campa-
ñas para optimizar los presupuestos.   
 
6. Growth hacker
El Growth hacking nació con la misión 
de impulsar las startups y resolver 
esta pregunta: “¿Cómo puedo conse-
guir el máximo de clientes?” Para dar 
una respuesta, parte la formulación 
de una hipótesis y lleva a cabo un mé-
todo con el que pretende dar solución. 
Se aleja de las estrategias de marke-
ting ligadas a la inversión económica 
para hacer un uso creativo de las nue-
vas tecnologías y el marketing digital, 
debiendo conocer muy a fondo al tar-
get objetivo y sus necesidades para 
así poder transformar a los usuarios 
en clientes de la marca e incluso con-
seguir que estos sean un nuevo ca-
nal de adquisición de nuevos clientes.  
 
Busca la funcionalidad, es decir, el 
Growth Hack, activa el crecimien-
to exponencial y gestiona las herra-
mientas de analítica de los sitios y 
canales propios de comportamien-
to del cliente para seguir logran-
do nuevas conversiones y fideli-

zar a los clientes ya adquiridos. 
 

7.  eCommerce Manager 

Este profesional se encarga de dise-
ñar, implementar y gestionar la es-
trategia de venta online, de principio 
a fin, siendo un puente entre la ven-
ta tradicional y la online; producto,  

Management
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precio, servicio, UX online y estrate-
gia de marketing para accionar el trá-
fico. Se encarga también de fijar el 
presupuesto del proyecto eCommerce 
a partir de una previsión de venta y 
de optimizar la experiencia del clien-
te y aumentar la conversión de com-
pra. Conoce las novedades en tec-
nología y logística operacional para 

contratar el mejor servicio posible.  
 
8. Big Data project Manager 
Usa información extraída a partir de 
Big Data para transformarla en co-
nocimiento. Este profesional tiene 
una visión de 360 grados de todos 
los datos que se obtienen en la or-
ganización, pudiendo así transformar 
dichos datos en conocimiento para 
obtener el mejor valor que pueden 
aportar a la compañía: identificar 
nuevas oportunidades de negocio, y 
mejorar la organización ofreciendo 
la posibilidad de tomar decisiones 
basadas en el análisis de los datos.   
 

9. Business intelligence analyst

El Business intelligence analyst reco-
pila, gestiona y analiza información 
interna de la organización y ayu-
da a identificar y definir los indica-
dores prioritarios para gestionar la 
compañía (KPIs). Gestiona las he-
rramientas de análisis de informa-
ción y define los informes necesa-
rios para hacer el seguimiento de la 
actividad y ayudar a tomar decisio-
nes que beneficien a la organización.  
	
10. Experto en gestión de cam-
bio
Es el profesional más demandado 
para proyectos de transformación in-
terna y cambio en las organizacio-
nes. Este especialista desempeña un 
papel clave para impulsar el cambio 
interno en las organizaciones, defi-
nir los objetivos y métodos para con-
seguirlo, garantizar que se cumplan 
los objetivos a tiempo y se ajusten 
a los presupuestos. Este consultor 
se centra en el lado de las personas, 
en cómo adaptarse a cambios en los 
procesos comerciales, los sistemas 
y la tecnología, los roles de trabajo 
y las estructuras organizativas. Es 
especialmente necesario cuando la  
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empresa quiere acometer la transfor-
mación digital ya que identifica las 
habilidades y debilidades digitales 
de los trabajadores para poder, por 
ejemplo para ofrecerles formación. 
	
11. Experto en CRM
Este profesional tiene como objeti-
vo definir estrategias de gestión de 
clientes para fomentar la relación 
con los mismos, adquirir nuevos y 
favorecer su fidelización. Ayuda a 
implantar y gestionar la herramien-
ta CRM, es un experto en el análisis 
y la segmentación de los clientes y 
ayuda en el diseño e implementa-
ción de campañas de marketing re-
lacional y de atención al cliente. 

 

12. Experto en marketing 
automation

El marketing automation es una 
metodología del marketing digital 
que consiste en la utilización de un 
software que permite automatizar 
procesos y tareas en la comunica-
ción con tus clientes. Todo ello con 
el objetivo de que los leads se aca-
ben convirtiendo en clientes y que 
los clientes actuales se fidelicen. En 
otras palabras, es el que define la 
comunicación con los clientes, cuán-
tas veces hablar con ellos a lo lar-

go de un mes y de qué, por ejemplo. 
A partir de aquí, aplica un soft-
ware para automatizar ese proceso. 
 
13. Digital Project Manager
Es el responsable de poner en marcha 
los proyectos digitales de la compañía, 
coordinando las tareas de las áreas y 
equipos implicados en su desarrollo, 
identificando los riesgos para el cum-
plimiento de los objetivos y así ase-
gurar la correcta puesta en marcha 
de soluciones tecnológicas. Además, 
debe controlar el presupuesto para 
cada proyecto, ajustándose estricta-
mente a los límites establecidos y op-
timizando los recursos para disminuir 
el coste de desarrollo.

Management

El marketing automation 
es una metodología del 

marketing digital que 
consiste en la utilización de 

un software que permite 
automatizar procesos y 

tareas en la comunicación
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HA LLEGADO EL MOMENTO DE SIMPLIFICAR 
CON SAP BUSINESS ONE® POWERED BY SAP HANA®.
Cuando una pyme está creciendo, cada minuto cuenta. SAP Business One powered by SAP HANA, proporciona a su 
empresa visibilidad en tiempo real a fin de que pueda tomar mejores decisiones más rápidamente. Acelere los ciclos de 
planificación, los procesos de venta, las transacciones financieras y sus actividades diarias, de modo que tenga más tiempo 
disponible para pensar en el futuro.

Más información en www.sap.com/spain 
o configure ahora su solución SAP Business One en  
www.businessoneconfigurator.com 
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Andrés Contreras 
Consejero delegado para España, Portugal y 

Latinoamérica - Bestseller 

Más de 17.000 personas en 38 países diferentes trabajando para más 
de 20 marcas de moda como Jack&Jones, Only, Vila Ropa o Vero Moda, 

entre otras. Estos son solo algunos datos de Bestseller, empresa líder de 
distribución de moda a nivel mundial.

Este grupo de origen danés es la compañía textil con más tiendas en el 
mundo en más de 80 países y trabaja para orientar la moda hacia una 
realidad sostenible. Recientemente Bestseller ha inaugurado su nueva 

oficina en Madrid para dirigir España, Portugal y Latinoamérica.

https://bestsellerspain.com/
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Bestseller está presente en más 
de 70 mercados diferentes y es 
propietario de más de 20 marcas 
de moda ¿Cuáles son los valo-
res de la compañía para llegar a 
mercados tan diversos?

En BESTSELLER no hemos llevado 
a cabo exportaciones de producto a 
los diferentes países donde estamos 
presentes. Nuestra estrategia siem-
pre ha consistido en un proceso de 
internacionalización con equipos, y 
estructura local. En la compañía nos 
hemos tomado muy en serio esto, 
y para ello contamos con oficinas y 
showrooms en los países donde están 
presentes nuestras marcas. Con esta 
filosofía, estamos cerca de nuestras 
tiendas y de nuestros clientes, algo 
muy importante para nosotros. En el 
caso de España, BESTSELLER se ins-
taló en el año 1997, y a día de hoy 
contamos con showrooms y oficinas 
en Málaga, Bilbao, Barcelona, Vigo y 
Madrid. En estos momentos estamos 
con planes de abrir un showroom en 
Lisboa y otro en Valencia. Para ello, 
uno de los valores fundamentales ha 
sido confiar en nuestros equipos y tra-
bajar con libertad, pero con respon-
sabilidad. Es importante descentra-
lizar parte de la toma de decisiones, 
confiando en que nuestros equipos 
van a cuidar bien de la compañía. 

 
 
Teniendo en cuenta el avance 
creciente del eCommerce, ¿Qué 

importancia tiene para usted la 
tienda física en el sector textil, 
tocar o probar la prenda?
 
Nuestras tiendas tienen un rol esen-
cial y estratégico para nuestras mar-
cas. Aquí es donde contamos nues-
tra historia y donde interactuamos 
con nuestro consumidor. En nuestros 
puntos de venta es donde se proyecta 
y se hace realidad toda la estrategia. 
Vemos una oportunidad y una ven-
taja el tener una red importante de 
tiendas físicas a nivel internacional, 
y estoy convencido de que esto es un 
valor que va a fortalecer a nuestros 
canales digitales. A nivel de e-com-
merce, una de las grandes ventajas 
competitivas será la rapidez y el ser-
vicio al cliente. Tener una importante 
estructura de tiendas se convertirá 
en un activo, ya que podremos enviar 
productos desde cada una de ellas, 
y también el cliente podrá recoger 
la compra en el punto de venta. La 
mayoría de las tiendas actuarán de 
fullfilment centers, y de esta manera 
nuestro cliente recibirá sus produc-
tos en el mismo día. En varios países 
ya estamos implantando los stocks 
integrados y envío desde tiendas y 

Entrevista de Portada
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    Nuestra estrategia 
siempre ha consistido 

en un proceso de 
internacionalización con 

equipos, y estructura local

Entrevistamos a Andrés Contreras, consejero delegado de Bestseller 
para España, Portugal y Latinoamérica, para conocer todos los detalles 
de la distribución textil y las principales acciones de Bestseller, compañía 
referente en el sector. 



obteniendo muy buenos resultados. 

 
 
La sostenibilidad es una de las 
máximas de Bestseller ¿Qué ac-
ciones desarrolla actualmente la 
compañía en este ámbito?

En el año 2.000, BESTSELLER puso 
en marcha su código de conducta. 
Desde entonces, hemos avanzado 
de manera muy importante en áreas 
como el trabajo social, los produc-
tos químicos y el uso de materia-
les más sostenibles. Ahora estamos 
acelerando todos estos esfuerzos, y 
queremos llevar nuestro negocio ha-
cia una realidad sostenible, ya que 
nuestra industria tiene un impacto 
muy significativo en el medio am-
biente. Nuestra estrategia en este 
ámbito se llama Fashion Forward, y 
tenemos como propósito contrarres-
tar el cambio climático utilizando los 
recursos de manera eficiente y pro-

moviendo los derechos humanos. Los 
objetivos principales a conseguir an-
tes de 2025 consisten en contribuir 
con cero emisiones netas de carbo-
no, un negocio justo para todos y el 
diseño circular. Vamos en muy buen 
camino, e incluso las colecciones de 
algunas marcas ya son 100% soste-
nibles con el medio ambiente.

 
 
La pandemia ha obligado a las 
compañías a implementar cam-
bios a ritmo acelerado para 
adaptarse al nuevo contexto 
¿Cómo ha afectado la COVID-19 
a Bestseller? ¿Qué cambios ha 
implementado para adaptarse? 

Sin lugar a dudas, la situación que 
estamos atravesando ha afectado 
también a nuestra compañía, aun-
que se ha puesto de manifiesto que 
nuestro modelo de negocio es robus-
to y vamos en la dirección correcta.

20
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Somos uno de los grupos textiles con 
más tiendas a nivel mundial y, por 
lo tanto, la operación ha sufrido en 
algunos países más que en otros. Te-
nemos una presencia muy fuerte en 
el Norte y centro de Europa y en es-
tos mercados las restricciones han 
sido menos importantes. En cambio, 
en España y en los países del sur 
de Europa la situación ha sido más 
complicada, ya que hemos tenido 
confinamientos más largos y ahora 
tenemos cierres parciales de nuevo. 
Ante la falta de turismo, las zonas 
prime de travel retail están prácti-
camente con la operación en stand 
by. Por otro lado, el canal digital está 
creciendo a ratios muy importantes 
y está compensando gran parte de la 
bajada del negocio tradicional físico. 

Hemos implementado innovacio-
nes muy importantes que ya están 
viendo los resultados, y hemos ace-
lerado la implementación de ciertos 
proyectos que ya estaban en mar-
cha, sobre todo en el plano digital. 

Por ejemplo, hemos iniciado la venta 
por Livestreaming, la venta a través 
de redes sociales en muchos nuevos 
mercados, y hemos llevado a cabo 
un upgrade en nuestra herramienta 
digital de venta B2B (Direct) y que 
es de desarrollo propio. Hemos tam-
bién implantado un nuevo modelo de 
negocio para todos nuestros clien-
tes, ya que ahora pueden adquirir la 
mayoría de nuestros productos y co-
lecciones en reposición continua, por 
talla y color y sin mínimos. Estos pe-
didos llegan entre 3 y 5 días a cual-
quier punto de España y Portugal. 

 
 
En España, el grupo Bestseller 
está llevando a cabo proyectos 
estratégicos como la alianza con 
otros retailers verticales para 
distribuir sus marcas en las pla-
taformas online de estas empre-
sas ¿En qué consisten exacta-

21directivosygerentes.es
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mente estas alianzas? ¿Cree que 
este tipo de acciones marcarán 
el futuro del sector?

En BESTSELLER tenemos una red 
importante de tiendas y también 
de canales digitales propios. Ade-
más, distribuimos nuestras marcas 
en tiendas departamentales y canal 

multimarca. Es decir, desde los ini-
cios hemos apostado por una estra-
tegia multicanal distribuyendo las 
marcas en los diferentes canales de 
distribución donde compra el consu-
midor. En los últimos años, esta mul-
ticanalidad también se está desarro-
llando en lo digital. Por ello, nuestras 
marcas a día de hoy se distribuyen 
en los principales y mejores market-
places de los cinco continentes y con 
presencia global. Las colaboraciones 
con otros retailers son iniciativas 
que reflejan la manera de entender 
el futuro de la distribución de moda. 
Para cualquier compañía por impor-
tante que sea, cada vez será más di-
fícil hacer absolutamente todo por sí 
misma. El ritmo de innovación que se 
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Desde los inicios hemos 
apostado por una estrategia 

multicanal
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requiere en los conceptos, la tecno-
logía, los sistemas, logística y redes 
sociales es cada vez más importan-
te. Podemos mantener esta capaci-
dad constante de inversión y cambio 
en casi todos los mercados, pero en 
alguna ocasión puede ser una opción 
apalancarnos en otras oportunidades 
para llegar al cliente con una mejor 
experiencia.   

 
 
Bestseller ha anunciado recien-
temente la apertura de una nue-
va oficina en Madrid para dirigir 
España, Portugal y Latinoamé-
rica ¿Cuáles serán las principa-
les acciones que se desarrolla-
rán desde este nuevo espacio? 
 
La central de la compañía en Espa-
ña sigue siendo nuestra oficina de 
Málaga. Pero Madrid será un punto 
importante para nuestras operacio-
nes. Vamos a contar con un nuevo 
Hub digital, y también la función de 
marketing estará localizada en esta 
oficina. Yo estaré basado en Madrid, 
viajando continuamente a todos los 
países donde tenemos operación en 
Latinoamérica y la península ibérica. 

 
 
Teniendo en cuenta el contex-
to actual de cambio e incerti-
dumbre ¿Cuál considera que 
serán las tendencias que mar-
carán el futuro próximo del 
sector de la distribución textil? 

La sostenibilidad no será un tema de 
discusión, ya que la industria textil 
es contaminante con el medio am-
biente, y ya estamos encontrando 
maneras alternativas de llevar a cabo 
el negocio. Trabajaremos con menos 
muestras físicas y más showrooms 

digitales. El live-streaming es una 
manera de llevar las nuevas ten-
dencias a los clientes e interactuar 
con ellos. Y sin lugar a dudas, cada 
vez se venderá más a través de re-
des sociales. Las tiendas físicas se-
guirán siendo importantes, pero con 
un rol más amplio, entendiendo los 
puntos de venta como embajadores 
de la marca, centros de distribución 
de e-commerce y también de dis-
tribución de nuestras colecciones. 

 
 
Compartir conocimiento y estar 
actualizado en las tendencias del 
mercado es fundamental para 
continuar creciendo. ¿Qué valor 
considera que tiene un ecosis-
tema B2B para directivos como 
Dir&Ge?
 
Hoy en día, uno de los valores prin-
cipales del directivo es estar actuali-
zado y aprender sobre cómo resolver 
los desafíos del día a día con fórmu-
las de éxito que otros en parte ya 
han puesto en práctica. Este tipo de 
ecosistemas son fundamentales para 
la inspiración, la puesta en común de 
conocimiento y la búsqueda de solu-
ciones prácticas. Dir&Ge es una pla-
taforma única en España para com-
partir conocimiento y experiencias 
con profesionales, empresarios y 
emprendedores de cualquier sector. 
Dir&Ge ha entendido la nueva coyun-
tura, adaptando los congresos físicos 
a la nueva realidad haciéndolos igual 
o más interesantes incluso utilizando 
las nuevas tecnologías.
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Isabel Pomar
CEO - Datisa

Mejorar la toma 
de decisiones y la 
productividad
en el ecosistema Pymes

24

Optimizar los procesos es uno de los pri-
meros pasos para hacer que la productivi-
dad de la empresa mejore. Maximizando la 
productividad, la mejora de la eficiencia y 
la rentabilidad se suceden en cadena. Uti-
lizar un ERP permite a las pymes almace-
nar, ordenar, gestionar e integrar todos 
los procesos operativos, automatizar ta-
reas y operar de una manera más eficien-
te. Y, en última instancia “recuperar” tiem-
po en la ejecución de tareas repetitivas que 
puede emplearse, bien en otras funciones 
de más valor, bien en innovación, bien en 
desarrollo de planes de crecimiento, etc. 

Pymes

https://datisa.es/
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Pymes

“Superado” el shock de los primeros 
momentos, en los que lo más preo-
cupante, más allá, por supuesto, de 
garantizar la seguridad de todos, 
era dar continuidad al negocio, co-
bra mayor relevancia el tema de la 
productividad y la competitividad. 
Sí. En tiempos convulsos como los 
que vivimos, la competitividad si-
gue siendo clave. Y, la productivi-
dad desempeña un papel estratégi-
co para ser competitivos. También, 
por supuesto, para ser rentables. 
 
En el apartado de la productividad, 
el impacto de los ERP está siendo 
estratégico ya que han permitido a 
las pymes, en muchos casos, seguir 
siendo operativas en remoto. Pero, 
más allá de eso, un ERP ayuda a me-
jorar el acceso, la clasificación y el 
análisis de los grandes volúmenes 
de datos con los que se opera habi-
tualmente. También, han conseguido 
maximizar el valor de la información 
que encierran y dotar de un mayor 
conocimiento a todos los miembros 
de la organización. Conocimiento, no 
solo de las áreas en las que cada uno 
opera, sino conocimiento global del 
negocio, algo que, a su vez, ha im-
pulsado la colaboración entre áreas y 
la toma de decisiones en tiempo real.  
 
No son solo palabras. Nuestra expe-
riencia es que un ERP ayuda a las pymes 
a ahorrar hasta un 30% de su tiempo 
en la toma de decisiones. Hablamos 
de un sistema que impulsa la cola-
boración interdepartamental, gestio-

na los recursos, minimiza los costes, 
impacta sobre el servicio de atención 
al cliente, identifica oportunidades 
de crecimiento, y facilita la toma de 
decisiones inteligentes y rápidas. 
 
Pero, muchas veces, el miedo al fra-
caso financiero hace que los respon-
sables de las pymes pongan el foco 
en obtener los máximos ingresos po-
sibles, descuidando la importancia de 
invertir en soluciones que les ayuden, 
entre otras cosas, precisamente a ge-
nerar ese mayor volumen de ingresos. 
 

Hay que olvidarse de la 
gestión manual
Abordar una gestión manual, no solo 
implica riesgos en cuanto a la consis-
tencia de los datos, una comunicación 
ineficiente, pérdidas en el inventario, 
planificaciones inexactas o clientes 
insatisfechos, sino que, además, pro-
yecta una imagen arcaica del negocio. 
 
No es que una empresa deba imple-
mentar una solución tecnológica por 
“el qué dirán” o por “cómo verán mi 
negocio los clientes”. Pero, lo cierto es 
que un funcionamiento lento, con res-
puestas que se retrasan, operaciones 
que no cumplen los requisitos de cali-
dad esperados o facturas que no llegan 
o llegan incorrectas o incompletas, 
genera una imagen tan negativa que 
el cliente, digital e infiel, buscará sin 
dudar, alternativas en la competencia. 
 
Un ERP permite integrar los datos 

“En el apartado de la productividad, el impacto de los ERP está 
siendo estratégico ya que han permitido a las pymes, en muchos 
casos, seguir siendo operativas en remoto.” 
 
Isabel Pomar



y los procesos que tienen lugar en 
varios departamentos, en un úni-
co sistema. Este modelo de gestión 
incrementa la productividad, por-
que permite responder en tiempo y 
forma a la gestión de pedidos, por-
que apunta al cumplimiento de las 
expectativas de los clientes, porque 
ayuda a reducir el coste de la ges-
tión de los datos y, porque permi-
te distribuir de manera eficiente los 
recursos y maximizar las ganancias. 
 
Un ERP inteligente centraliza toda 
la información y facilita el acceso 
-conforme al sistema de permisos 
establecido por el administrador del 
sistema- a quienes lo necesiten, en 
el momento en el que lo necesiten. 
Pero, además, registra y actualiza 
automáticamente la información en 
tiempo real por lo que el seguimien-
to de todas las operaciones y/o tran-
sacciones proporciona una visión pa-
norámica sobre las actividades que 
conforman el negocio. Y aportan una 
visión clara y detallada sobre el es-
tado de situación de la organización. 
 
La disponibilidad de informes ana-

líticos, detallados y en tiempo real, 
ayudan a conformar esa imagen glo-
bal y/o parcial -según proceda- del 
negocio, lo que, sin duda, repercute 
también positivamente en la toma de 
decisiones más inteligentes y rápidas.  
 
Las actuales plataformas ERP garan-
tizan la precisión absoluta de los da-
tos, eliminan la duplicidad y facili-
tan la actualización en tiempo real. 
Todas las operaciones se actualizan 
al instante por lo que se minimiza el 
riesgo de la inconsistencia de los da-
tos o las repeticiones innecesarias. 
 
Por si esto fuera poco, además de 
poder almacenar, procesar, compar-
tir, monitorear y acceder a los da-
tos a través de un sistema centra-
lizado, el ERP ofrece una solución 
de seguridad inteligente para prote-
ger la información con la que traba-
ja. Algo, que, si se hace en remo-
to, es aún más relevante. Con todo, 
se justifica este ahorro de tiempo 
en los procesos asociados a la toma 
de decisiones, no solo operativas, 
sino también estratégicas, en el en-
torno de las pymes, gracias al uso 
de estos sistemas de gestión ERP. 

Y elegir la solución adecua-
da
Unos datos desestructurados o des-
organizados minimizan la eficiencia y 
ralentizan el crecimiento de una or-
ganización. Y eso es un “lujo” que las 
pymes no pueden permitirse en estos 
momentos. La falta de consistencia 
en los datos, la duplicación de la in-
formación y la carencia de un análisis 
detallado que aporte el conocimien-

Pymes
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Un ERP permite integrar 
los datos y los procesos 
que tienen lugar en varios 
departamentos, en un 
único sistema



to necesario para actuar, impactan 
negativamente sobre la producti-
vidad y la rentabilidad del negocio. 
 
Por eso, se me ocurren cinco pa-
sos que pueden hacer que la pro-
ductividad en las pymes mejo-
re con la ayuda de un ERP, antes, 
durante y después del COVID-19. 
 
1.Identificar. A través del ERP una 
empresa puede visualizar y analizar 
los datos que maneja y la manera 
en la que aprovecha o desaprovecha 
la información que engloban. Por lo 
tanto, una buena opción es identifi-
car y analizar la forma de trabajar 
de cada una de las áreas que con-
forman la organización, qué proce-
sos tienen estructurados, qué herra-
mientas o tecnología utilizan para 
el desempeño de sus tareas, qué 
requerimientos plantean y qué po-
sibles soluciones existen para sol-
ventarlos. Solo si se tiene identifi-
cada la necesidad es posible buscar, 
de manera, ordenada y eficiente, 
qué solución, ERP o cualquier otro 
aplicativo se adapta a las necesi-
dades específicas determinadas. 
	
2.Planificar. El paso siguiente 
consiste en planificar qué proce-
sos serían los más adecuados para 
abordar la desorganización e inclu-
so el caos que, puede provocar la 
falta de información o la informa-
ción deficiente. Y, con el conoci-
miento obtenido, elegir el ERP que 
mejor encaje en la organización.  
 
3.Ir paso a paso. Todo tiene su 
tiempo. La implantación y utilización 
de un ERP, también. Lo primero de 
todo será abordar la importación de 

los datos de una manera ordena-
da, segura y fluida. Esta es 
una de las tareas más cues-
tionadas por las pequeñas 
y medianas empresas por 
la percepción de insegu-
ridad que se tiene. Sin 
embargo, es una de las 
tareas más securizadas 
que existen dentro del 
proceso de migración de 
datos. Es, a la vez, un 
punto en el que nosotros 
aportamos un importante valor ex-
tra ya que agilizamos, simplificamos 
y eficientamos el traspaso de datos. 
Una vez que la información esté alma-
cenada en el ERP, antes de comenzar 
a operar con la herramienta, se 
recomienda hacer una limpieza 
de la base de datos, organi-
zar la información y eliminar 
los registros redundantes, 
duplicados o erróneos… 
 
Etiquetar y organizar la 
información conforme a 
una estructura bien de-
finida facilitará el acceso 
de todos a la información.  
 
4.Implicar. No sirve de nada 
haber seleccionado el ERP más 
evolucionado del mercado si los 
implicados deciden no utilizar 
el sistema. Por eso, es impor-
tante involucrar a todos los 
que tienen que ver con la 
solución, especialmente, 
a quienes la tendrán que 
utilizar. Por lo tanto, una 
vez que la información 
esté perfectamente al-
macenada, ordenada y 
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estructurada, es importante compar-
tir con toda la organización los pasos 
que se han dado y las siguientes eta-
pas del proceso. Presentar la solu-
ción y dejar que los usuarios la “des-
cubran” no es una buena estrategia. 

Hay que defender el proyecto y com-
partir con TODOS las ventajas que 
aportará, en el área de producción, 
en el entorno comercial, en finan-
zas, en contabilidad, en el almacén… 
 
Involucrar implica impulsar la cola-
boración entre las diferentes áreas 
que conforman la organización. 
Y, la colaboración, a su vez, hace 
que se trabaje más rápido y me-
jor y, en definitiva, que la organi-
zación sea mucho más competitiva. 
 
5.Evaluar. Las capacidades analíti-
cas que incorporan los ERP permiten 
analizar los resultados corporativos 
de una manera mucho más senci-
lla y detallada. En este sentido, las 
pymes tienen a su alcance diferentes 
tipologías de estadísticas, informes, 
cuadros. Métricas, históricos, simu-
laciones, etc. para conocer la situa-
ción real de la organización, a nivel 
parcial o global, y planificar a futuro 
posibles estrategias para impulsar el 
crecimiento o el aprovechamiento de 
nuevas oportunidades de negocio.

Pymes
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Los espacios de trabajo 
flexibles afrontan la crisis 
con más despachos, ubicaciones más 
céntricas y eventos virtuales 
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La contratación desace-
lera por la pandemia y el 
auge de los últimos años, 
pero se reactivará en 
zonas suburbanas

Pymes
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En la situación actual, el pronuncia-
do descenso de actividad económica 
y el marcado aumento del teletra-
bajo ha supuesto un descenso en la 
contratación de nuevos espacios por 
parte de los operadores flex, en sin-
tonía con el sector de las oficinas en 
general. En 2020 se han contratado 
un total de 9.120m2 en Barcelona y 
2.427m2 en Madrid, con un descen-
so del 87% y 96% respectivamente, 
según el estudio ‘Un nuevo modelo 
en un nuevo entorno’ sobre espacios 
flexibles elaborado por Cushman & 
Wakefield y la asociación de espacios 
de trabajo flexible,  ProWorkSpaces.  
 
“La caída de contratación se debe 
al contexto en el que nos encontra-
mos y al auge del sector en los úl-
timos años, lo que provoca que el 
flex esté entrando en un estado de 
maduración donde hay que renta-
bilizar los espacios”, asegura  Rami-
ro Rodríguez, Head of Research de 
Cushman & Wakefield en España. 
 
El análisis apunta también qué so-
luciones están adoptando los gesto-
res de espacios flexibles para hacer 
frente al nuevo escenario. De acuer-
do con la encuesta realizada a los 
200 asociados de la patronal del sec-
tor, los despachos privados cobrarán 
mayor protagonismo, hasta llegar a 
representar el 75% de la superficie 
total y el resto, además de a zonas 
comunes, incorporará salas especia-
les para eventos virtuales. Además, 
las nuevas aperturas, se realizarán 
prioritariamente en zonas céntricas.

Soluciones adaptadas y es-
calables
Startups, autónomos y pymes son los 
principales demandantes de este tipo 
de espacios, llegando a sumar entre 
el 60 y el 80% de la contratación. 
Por esa razón, se valoran muy posi-
tivamente los servicios de consulto-
ría para empresas de nueva creación, 
ofrecidos por el 22% de los grupos, 
y los de oficina virtual, con internet 
profesional y acceso a servidores pro-
pios y VPN (Virtual Private Network), 
disponible en el 80% de los espacios.  

El 45% de los encuestados cree que las 
cifras de ocupación se mantendrán a 
corto plazo. En cuanto a los precios, el 
56% de los referentes del sector con-
sidera que los precios se mantendrán 
y el 44% de los grupos de coworking 
dispone de plan de fidelización o prevé 
diseñar uno en el corto o medio plazo.  
 
Según la consultora inmobiliaria, la 
contratación de espacio flexible se re-
activará, pero se producirá una des-
localización de estos espacios hacia 
las afueras de las ciudades. En los 
últimos años, las áreas suburbanas 
de las principales ciudades se están 
reformando a imagen de la facilidad 
que encarnan los centros de las ur-
bes para vivir, trabajar y comprar. 
Los millennials se han trasladado a 
las afueras de la ciudad, de hecho, 
solo el 15% que adquiere una vivien-
da lo hace en el centro. Los mercados 
suburbanos contienen entre la mi-
tad y dos tercios de todo el stock de 

“Startups, autónomos y pymes son los principales 
demandantes de este tipo de espacios, llegando a 
sumar entre el 60 y el 80% de la contratación” 



oficinas. “A corto plazo, observa-
mos que las ofertas de flex space 
y coworking suburbanas son una 
tendencia para el sector y la des-
centralización de la demanda re-
fuerza el uso del espacio flexi-
ble”, comenta Ramiro Rodríguez. 
 

Nuevo paradigma
La pandemia y el confinamiento han 
acelerado algunas tendencias que se 
estaban haciendo hueco en el sec-
tor de las oficinas. Según la consul-
tora inmobiliaria, el lugar de traba-

jo ya no será concebido como una 
única ubicación, sino un ecosistema 
de diferentes escenarios que fomen-
ten la conveniencia, la productivi-
dad y el bienestar de los empleados. 
Mientras persiste la crisis sanitaria 
las empresas están adoptando nue-
vas formas de uso de su espacio de 
trabajo y ahora la oficina (tradicio-
nal y flexible) se concibe como un 
elemento más de espacio de trabajo.  
 
La mayoría de las empresas seguirán 
demandando espacio para ejecutar 
su actividad como consecuencia de 

Pymes

32



tres formas principales de trabajo: 
desde casa, mezclando la presencia 
física en oficina y virtual, así como 
un modelo donde los empleados no 
comparten ubicación y todo se efec-
túa en remoto. “Lo que determina el 
futuro del espacio flexible es la via-
bilidad de su modelo de negocio y 
la crisis sanitaria está contribuyendo 
a apuntalar la flexibilización de los 
puestos de trabajo” añade Ramiro 
Rodríguez.
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miento han acelerado 
algunas tendencias que 
se estaban haciendo 
hueco en el sector de 
las oficinas



34

Experiencia 2030, 
¿El COVID-19 ha creado un nuevo 

tipo de consumidor?

Digital y austero, 
así es el nuevo consumo tras 
el confinamiento

Si la transformación digital era una ne-
cesidad para cualquier empresa, con 
la pandemia del COVID-19 esa necesi-
dad se ha visto incrementada. Las or-
ganizaciones necesitan tener una fuer-
te presencia en el entorno online, así 
como extraer el máximo partido de 
las herramientas digitales para ade-
cuarse a los hábitos de consumo de-
rivados de la nueva situación social. 

Digital
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De hecho, según ha quedado refleja-
do en la encuesta “Experiencia 2030: 
¿El COVID-19 ha creado un nue-
vo tipo de consumidor?” elaborada 
por SAS, compañía líder en analítica 
avanzada e inteligencia artificial, dos 
de cada diez consumidores en España 
(19%) han empezado a usar un ser-
vicio digital o una app móvil con el  
confinamiento; y lo que es más impor-
tante, el 14% planea seguir haciéndolo.  
 
El cambio hacia un modelo de consu-
mo más digital ha traído consigo nue-
vos públicos al ámbito online. Los ma-
yores de 65 años, normalmente más 
ligados al consumo físico o al uso de 
servicios offline (compras, gestiones 
bancarias, consumo en restaurantes, 
etc.), han dado al mundo digital du-
rante el confinamiento. Según cifras 
de la encuesta, el 7,7% de los consu-
midores en esta franja de edad ase-
gura haber empezado a utilizar apps 
o servicios digitales con la irrupción 
de la pandemia; si nos vamos a los 
encuestados de entre 45 y 64 años, 
1 de cada 10 (10,7%) también ha se-
guido este patrón, y la Generación Z 
tampoco se queda atrás, situándose 
en un 24,3% (1 de cada 4), lo que re-
afirma la tendencia hacia el consumo 
digital en todos los grupos sociales. 
 
“Analizando los resultados del estu-
dio, parece claro que algunos sec-
tores estaban mejor preparados que 
otros para esta irrupción digital. Aun 
así, muchas compañías se han senti-
do abrumadas por la enorme deman-
da online fruto de los nuevos hábitos. 
El COVID-19 ha acelerado la verda-
dera transformación digital y ha de-
mostrado que las compañías con foco 
digital han podido abordar este nuevo 
reto garantizando la experiencia de 
sus clientes”, comenta Jorge Zafra, 
director de marketing en SAS Iberia. 
 

Analytics como respuesta 
ante los nuevos hábitos digi-
tales
El aumento en los nuevos clientes di-
gitales es claramente una oportuni-
dad para las empresas. El incremento 
de los canales digitales crea huellas 
digitales que ayudan a las organiza-
ciones a crecer y mejorar su modelo 
de negocio, pero para ello necesitan 
emplear tecnología. En concreto, el 
analytics (o analítica de datos) les 
permite ofrecer experiencias mucho 
más relevantes, personalizadas y sa-
tisfactorias a sus clientes, quienes, 
a su vez, esperan servicios mejora-
dos e individualizados por su parte. 
 
Las cifras de la encuesta antes citada 
recalcan la importancia de maximizar 
la transición hacia los espacios donde 
ahora se encuentran los clientes. Por 
ejemplo, si hablamos del sector retail 
– donde un 19% de los usuarios ha 
empezado a usar servicios digitales 
desde el confinamiento y un 12,5% 
va a seguir haciéndolo – las solucio-
nes de analytics omnicanal permiten 
integrar el comportamiento de los 

 
La nueva realidad ha 

acelerado la transición 
hacia el canal digital y ha 

remarcado la importan-
cia de aplicar analítica 
de datos para generar 

mejores experiencias y 
aumentar la fidelidad de 

los clientes

Digital



consumidores y las condiciones del 
mercado en los procesos de comer-
cio online e inventario físico, lo que 
resulta clave para que los negocios 
se enfrenten ante los desafíos de las 
ventas en la era digital y en el en-
torno de incertidumbre que vivimos. 
Además, este tipo de tecnología uti-
liza machine learning para optimizar 
procesos y resultados, y realizar aná-
lisis de grandes grupos de datos, todo 
ello con el objetivo de entender me-
jor las situaciones comerciales críti-
cas. En definitiva, aplicar la analítica 
de datos sirve para mantener el en-
gagement con el cliente y tomar me-
jores decisiones, factores que, a fin 
de cuentas, son básicos para seguir 
siendo competitivo en el mercado. 
 
“La aplicación de analytics permite a 
los retailers – y al resto de sectores 
– acceder con facilidad a los datos e 
integrar tanto fuentes online como 
offline. Esto permite tener una visión 
detallada y contextual de los clientes 
y de su impacto en el negocio. Así, 
las empresas pueden crear y man-
tener perfiles de clientes completos 

y hacer seguimiento de su customer 
journey, teniendo en cuenta todos los 
puntos de contacto y todos los cana-
les”, explica el responsable de SAS. 
 
La Navidad más austera
El confinamiento vivido hace unos 
meses – y la situación provocada por 
la segunda ola del virus – no solo ha 
cambiado nuestros hábitos actua-
les, sino que también lo ha hecho 
con nuestras perspectivas y previsio-
nes para el futuro. En este sentido, 
una de las épocas de consumo más 
importantes, la Navidad, se ha vis-
to afectada por los acontecimientos, 
y lo que gastamos en ella se verá, 
previsiblemente, mermado respecto 
a años anteriores.
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Despunta tus ventas 
ofreciendo a tus clientes 
la financiación adecuada

Confianza de Banco Sabadell

Financiación instantánea 

Campañas sin intereses

Plataforma multi-financiera

Cobro instantáneo

Transmite seguridad y confianza 
a tus clientes en el checkout

Proceso rápido y 100% digital
para compras de hasta 4.000€

Las mejores condiciones para 
campañas sin intereses

Mayor tasa de aprobación
de créditos

El importe de la compra financiada
se abona al instante

https://www.sas.com/es_es/home.html
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Instant Credit, 
empresa de grupo Banco Sabadell y 
pionera en el sector de financiación 
al consumo 100% digital, 

lanza su nuevo frontend

La simplificación de los procesos de servi-
cios bancarios, un beneficio para entida-
des financieras, comercios y compradores. 

Digital
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La experiencia de usuario debería es-
tar entre las principales prioridades 
de las empresas de base tecnológi-
ca. Si en lugar de ofrecer procesos 
tradicionales y tediosos que solici-
tan mucha documentación al com-
prador, los clientes descubren una 
interacción fácil y sencilla, quedarán 
más satisfechos y se generará fide-
lidad hacia el servicio y la empresa. 
 
Instant Credit la empresa de grupo 
Banco Sabadell que está revolucio-
nando el sector de financiación al 
consumo,  muestra cómo es la  nue-
va experiencia de usuario para los 
compradores que quieran aplazar 
el pago de sus compras con el lan-
zamiento de su nuevo frontend. La 
compañía  ofrece un proceso de so-
licitud y concesión del crédito omni-
canal, instantáneo y 100% digital; 
respondiendo a las necesidades del 
entorno online, punto de venta físi-
co y venta telefónica; todo ello, con 
la seguridad y confianza que ofrece 
al formar parte de Banco Sabadell. 

¿Cómo funciona?
La plataforma tecnológica se ha de-
sarrollado con una mentalidad mobile 
first. Es decir, el diseño está pensado 
para ser intuitivo y amigable desde 
un dispositivo móvil.

	
1.El comprador que quiere pagar a 
plazos su compra sólo tiene que se-
leccionar este método de pago en el 
checkout del e-commerce o indicár-
selo al vendedor si está comprando 
desde una tienda física; el proceso es 
el mismo. 

	
2.Selecciona el número de cuotas en 
que quiere pagar la compra y rellena 
sus datos personales para completar 
la solicitud.

	

 
La compañía ofrece un 
proceso de solicitud y 
concesión del crédito 

omnicanal, instantáneo 
y 100% digital; respon-
diendo a las necesida-
des del entorno online, 
punto de venta físico y 

venta telefónica

Digital
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3.El proceso es instantáneo, por lo 
que el usuario recibe la respuesta a 
su solicitud de crédito en unos segun-
dos y, una vez es aprobado, sólo debe 
realizar el pago de la primera cuota 
con su tarjeta de crédito o domiciliar-
lo en su cuenta bancaria. 

	
4.La firma del contrato es digital, me-
diante un código PIN que el usuario 
recibe en su teléfono móvil. Fácil y 
rápido. 

De esta forma, cualquier compra-
dor que dispone de un presupuesto 
mensual limitado o un límite en los 
gastos de su tarjeta, puede ver como 
aumenta su capacidad adquisitiva 
difiriendo el pago de sus compras.  

 
La plataforma tecnológi-
ca se ha desarrollado con 
una mentalidad mobile 
first. Es decir, el diseño 
está pensado para ser 
intuitivo y amigable desde 
un dispositivo móvil

Digital
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Además, al tratarse de una empre-
sa propiedad de Banco Sabadell, el 
comprador obtiene la garantía y la 
confianza de un gran banco, combi-
nando la experiencia tecnológica de 
una fintech. Así puede solicitar finan-
ciación para sus compras de la for-
ma más ágil y transparente posible.  
 
Cuáles son las novedades 
más destacadas
Además de una versión mejorada en 
el diseño, a continuación, indicamos 
las principales diferencias respecto a 
la versión anterior: 

-Refuerzo de la seguridad y con-
fianza en el usuario durante todo el 

proceso, recordándole que la em-
presa es de grupo Banco Sabadell. 
 
-Reducción de los campos a rellenar 
por el usuario: se pide únicamente la 
información básica e imprescindible 
para solicitar un crédito al consumo.

-Mayor visibilidad del teléfono de 
contacto en todo el proceso para dar 
soporte al comprador que lo necesite.

-Nuevo proceso optimizado de carga 
del DNI para las compras de impor-
te elevado que requieran la capta-
ción del documento de identidad del 
solicitante por la normativa vigente. 
 
Instant Credit, tiene un ADN digi-
tal, lo que implica una inversión 
constante en brindar la mejor expe-
riencia de usuario. Esto impulsa a 
la empresa a monitorizar en tiem-
po real todas las transacciones que 
se inician en su plataforma para de-
tectar posibles puntos de mejora; 
el objetivo, dar la mejor conversión 
en ventas a sus comercios partner.  
 
La compañía, que fue comprada en 
2018 por Banco Sabadell gracias a 
su apuesta por la digitalización en el 
sector bancario, pone a disposición 
su servicio de pago a plazos para el 
comprador en España, entre otros, a 
los más de 19.000 clientes comercios 
del banco. Una manera fácil y sen-
cilla para las tiendas de captar nue-
vos clientes y aumentar sus ingresos 
ofreciendo financiación sin asumir 
ningún riesgo. 

Digital
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El mercado ofrece un gran núme-
ro de sistemas ERP con una amplia 
gama de capacidades, fortalezas, de-
bilidades, aplicabilidad y precios. La 
elección parece abrumadora, pero 
una metodología sistemática y pro-
bada ayudará a tomar una buena de-
cisión en un plazo razonable. Puede 
parecer un método básico pero el 
objetivo es centrarse en la solución 
que mejor se adapte a las necesida-
des de la empresa. En caso contrario 
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Mercedes del Castillo
SAP Business One y Business ByDesign Head 
España, Portugal y Turquía

Metodología en 5 pasos 
para evaluar el software ERP

https://www.sap.com/index.html
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puede haber retrasos, costes no 
previstos y una personalización 
innecesaria del sistema. Ade-
más, aplicar las mejores prác-
ticas desde el inicio facilita que 
la selección e implementación 
sean más fluidas que la media.  
 
El paso previo es formar un equipo 
que impulse la comparación, selección 
e implementación. Será quien esta-
blezca la estrategia general gracias al 
plan inicial. La selección de proveedo-
res se puede resumir en cinco pasos: 
 
1.Definición de requisitos ERP.

2.Solicitud de propuestas (RFP).

3.Evaluación de primer corte.

4.Comparación de ERP y evaluación 
detallada.

5.Decisión final y contrato.

 
Requisitos del ERP
La información para los proveedores 
debe ser concisa y práctica. Dar una 
visión general de la empresa es de 
gran ayuda y, en lugar de crear una 
larga lista de requisitos, es más prác-
tico describir el negocio y los procesos 
de forma general. No olvide informar 
sobre el tamaño de la empresa, vo-
lumen de actividad y transacciones, 
el grado de complejidad de ciertos 
procesos y cualquier característica 
única. La información debe centrar-
se en los procesos y requisitos que 
le dan ventaja competitiva. Gracias 
al detalle, se distinguirán los posibles 

sistemas entre sí y será más sencillo 
establecer la capacidad de cada uno. 
 
Describa qué le gusta de su sistema 
para que el nuevo lo haga e incluya 
lo que no hace o no hace bien. Es 
importante señalar cualquier aplica-
ción personalizada, funciones o mo-
dificaciones que deban abordarse 
mediante una funcionalidad estándar 
o adaptación (no modificación) del 
nuevo sistema. En resumen, concén-
trese en lo exclusivo de su negocio; 
las tareas rutinarias se verificarán 
en las demos y valoraciones, cerca 
del momento de tomar la decisión.  
 
Solicitud de propuestas
Cuanto menor sea el número de pro-
veedores y más detallada sea la in-
formación, mejor será la respuesta. 
La solicitud incluirá aportaciones de 
todas las partes interesadas elimi-
nando el riesgo de que el ERP sir-
va solo a algunas funciones del ne-
gocio, que obligaría a otras áreas a 
invertir en sistemas independientes. 
Es más práctico evaluar los sistemas 
que funcionan para toda la empresa y 
que los módulos prioritarios se entre-
guen al inicio de la implementación. 
 
Cada unidad de negocio clasificará las 
funcionalidades que necesita, pero 
puede que sus prioridades no estén 
en línea con los objetivos generales. 
El equipo de evaluación las ajustará 
desde una perspectiva más amplia 
distinguiendo los requisitos vitales, 
los importantes o aquellos con los que, 
simplemente, es agradable contar. 

“La información para los proveedores debe ser concisa y práctica. 
Dar una visión general de la empresa es de gran ayuda.” 
 
Mercedes del Castillo



Verificar la disponibilidad real de las 
funcionalidades que promete cada 
proveedor es el siguiente paso. La es-
trategia de marketing de algunas em-
presas las lleva a ofrecer productos 
no desarrollados o probados a fondo. 
Por ello, es esencial prestar aten-
ción a las características disponibles 
con la versión actual de la solución. 
 
La evaluación de los procesos es im-
portante. Los procesos integrados 
en el ERP empaquetado se conside-
ran “mejores prácticas” y los profe-
sionales experimentados afirman que 
es mejor cambiar el procedimiento 
para que se ajuste al software que 
al contrario. Hoy día, el ERP mo-
derno es adaptable y flexible para 
realizar las modificaciones necesa-
rias. No olvide analizar el retorno de 
su inversión (ROI) periódicamente.  
 
Evaluación del ERP 

Llega el momento de analizar las pro-
puestas y comprobar si se ajustan 
al entorno y a los requisitos, elimi-
nar las que no cumplen los criterios 
y clasificar las que parecen encajar. 
 
Al calificarlas preste atención a si 
su evaluación muestra una varia-
ción amplia. Es decir, si un evalua-
dor califica un criterio como muy 
alto y otro lo hace como muy bajo, 
vale la pena discutirlo porque nota-
ron algo que el resto pasó por alto. 
Es posible que las calificaciones, en 
este caso, se reajusten y esto mo-
dificaría la clasificación general. 
 
Comparación y evaluación
Al fin se han identificado de tres a 
cinco finalistas. Hay que compro-
bar sus afirmaciones y validar re-
ferencias. Es legítimo preguntar 
por éstas, pero es información vital 
para su competitividad y ayuda que 
el cliente asegure que se somete-
rá a cualquier acuerdo de confiden-
cialidad que el proveedor necesite.  

Tecnología
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Los procesos integrados 
en el ERP empaquetado 
se consideran “mejores 
prácticas” y los profe-
sionales experimenta-
dos afirman que es mejor 
cambiar el procedimiento 
para que se ajuste al 
software que al contrario



res ofrecen más servicios gratuitos 
durante un plazo más largo y otros 
subcontratan su soporte a largo pla-
zo a una tercera empresa, entre 
otras muchas opciones. Es mejor te-
ner respuestas por escrito a estos 
detalles para asegurarse de conta-
bilizar los costes en el largo plazo. 
 
Cada aspecto de la implementa-
ción y soporte debe documentar-
se detallando precio, quién es el 
responsable y el tiempo requerido. 
Hay muchos aspectos del contrato 
que incluyen (sin limitarse a ellos): 
 
• Compra inicial, arrendamiento o li-
cencia de hardware y software

• Implementar hardware y software 
(especificando qué es ‘implementar’)

• Coste y tiempo del piloto (antes o 
después del pago)

• Costes de formación inicial y con-
tinua

• Soporte de mantenimiento continuo 
de hardware y software (y en qué ni-
vel)

• Conversión e integración de datos a 
otros sistemas

• Redes y seguridad

• Personalizaciones (inicial y versio-
nes futuras)

El factor más importante para el éxi-
to es el equipo del proyecto, que 
debe establecerse desde el inicio e 
impulsar el desarrollo, distribución 
y evaluación de la solicitud y de la 
selección. Será una tentación coger 
atajos en un proceso tan laborio-
so, pero seguir estos pasos ayudará 
a encontrar la mejor solución para 
la empresa, ahora y en el futuro. 
 

A la hora de las demostraciones, 
cada proveedor contará con el mismo 
guion o lista de funciones que debe 
mostrar. Las características especia-
les no incluidas en la solicitud se ex-
pondrán una vez vistas las estableci-
das de antemano. La lista, además, 
incluirá los requisitos únicos identi-
ficados en el primer paso. Los siste-
mas ERP gestionan los procesos de la 
misma forma: las excepciones a los 
procesos habituales son un desafío y 
hay que asegurar que la solución los 
aborda correctamente. En la demo 
se comprueba cómo se configura y 
adapta el software para soportarlos. 
 
Es el momento, además, para las pre-
guntas difíciles, del estilo de ‘¿cómo 
lo haría si tuviese que implementar-
lo de nuevo?’ o ‘¿qué haría de forma 
distinta?’. Hacer las preguntas ade-
cuadas evitará sorpresas futuras, y es 
preferible prepararlas con antelación 
y no temer a las posibles respuestas. 
 

Selección y contratación
Contamos ya con dos o tres provee-
dores que cumplen los criterios. Pero 
no aparte a quienes seleccionó en se-
gundo lugar. Conviene dejar la puer-
ta abierta por si las negociaciones 
con el primer candidato no llegan a 
buen puerto. Es mejor que éste no 
dé por hecho el contrato antes de ne-
gociar; lo que suceda podría obligar 
a la empresa a cambiar su criterio. 
 
Se supone que la mayoría de las or-
ganizaciones saben cómo funcio-
na una negociación, pero, como en 
cualquier otro paso, también pue-
de haber sorpresas. Es mejor con-
siderar al proveedor como un socio 
futuro antes que como a un adver-
sario. La estrategia ‘win-win’ es la 
más adecuada y garantiza que la 
implementación será eficiente. 
No olvide revisar los costes a largo 
plazo para que las estimaciones no 
sesguen el ROI. Algunos proveedo-
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Más de la mitad de los CSOs y CISOs 
encuestados asegura que sus empre-
sas han experimentado más inciden-
tes este año (64%) y que el cambio al 
teletrabajo por la COVID-19 ha vuelto 
obsoletos sistemas y aplicaciones para 
defenderse de ciberamenazas (59%). 
 
Solo un 20% de los líderes de TI 
coincide plenamente en que la ci-
berseguridad ha sido una preo-
cupación de los directivos de la 
empresa en 2020, y el 23% cree fir-
memente que su organización está 
preparada para un ciberataque. 
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El 87% de las organizaciones 
españolas sufrió al menos un 
ciberataque 
en los últimos 12 meses
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En un 43% de las compañías espa-
ñolas la filtración de datos de forma 
deliberada, conocida como amenaza 
interna maliciosa, figura como uno 
de los mayores riesgos de seguridad. 
 
Así lo revela el estudio de Proofpoint, 
compañía líder en ciberseguridad y 
cumplimiento normativo, en el que 
han participado 150 CSOs (Chief Se-
curity Officers) y CISOs (Chief Infor-
mation Security Officers) de orga-
nizaciones españolas, con el que ha 
querido tomar el pulso a la ciberse-
guridad centrada en las personas y 
cómo el actual panorama de amena-
zas está afectando a las empresas.  
 
A lo largo del informe se insiste en 
que proteger a los empleados fren-
te a ciberamenazas inminentes nun-
ca había sido tan necesario, teniendo 
en cuenta que el 87% de los encues-
tados reveló que su compañía había 
sufrido al menos un ataque en los 
últimos 12 meses, y que más de la 
mitad (53%) registró múltiples inci-
dentes de seguridad. Aun así, solo 
un 20% de los CSOs y CISOs coin-
cide plenamente en que la ciberse-
guridad ha sido una preocupación de 
los directivos de la empresa en 2020. 
 
Resulta además que, durante este 
año, la migración masiva al teletra-
bajo, como reacción a la pandemia 
mundial de la COVID-19, no ha he-
cho sino aumentar la presión para los 
equipos de ciberseguridad. Más de 
la mitad de los encuestados (59%) 
considera que esta nueva forma de 
trabajar ha vuelto obsoletos sus sis-
temas y aplicaciones a la hora de de-
fenderse de las ciberamenazas ac-
tuales, registrando en un 64% de los 
casos más ataques de phishing en 
los últimos 12 meses. Como conse-
cuencia, casi siete de cada diez em-
presas españolas experimentan una 
sensación de mayor vulnerabilidad. 
 
Un 68% de los encuestados considera 

que el error humano y la falta de con-
cienciación en materia de seguridad 
presentan el riesgo más importante 
para sus empresas. Sorprende asimis-
mo que casi la mitad de las empresas 
españolas (43%) afirme que la filtra-
ción de datos o propiedad intelectual 
de forma deliberada (también conoci-
da como amenaza interna maliciosa) 
pone en riesgo a su empresa, respec-
to a otros errores más comunes por 
parte de los empleados como hacer 
clic en enlaces maliciosos o descargar 
un archivo comprometido (47%), usar 
de forma no autorizada dispositivos, 
herramientas o aplicaciones (40%) o 
no tener una contraseña segura por 
no cambiarla o reutilizarla (34%). 
 

Todo esto hace que las organizaciones 
españolas, pese a ser conscientes de 
que los cibercriminales están atacan-
do sus negocios, se sientan poco capa-
citadas en materia de ciberseguridad. 
De hecho, solo un 23% de los líderes 
de TI cree firmemente que su empresa 
está preparada para un ataque. Nada 
más que un 7% de las organizaciones 
ha puesto en marcha un programa de 
concienciación completo sobre ciber-
seguridad tres veces al año o más, 
mientras que prácticamente mayoría 
(93%) forma a sus empleados en este 
aspecto dos veces al año o menos.    
Entre las amenazas de mayor inci-
dencia en España durante los últimos 
12 meses destacan los ataques de 
suplantación y las amenazas inter-
nas maliciosas (ambas con un 37%), 

Proteger a los empleados 
frente a ciberamenazas 
inminentes nunca había 
sido tan necesario
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así como el ransomware (35%) y 
los ataques de denegación de servi-
cio distribuido (33%). Dicha activi-
dad de los ciberdelincuentes puede 
llegar a tener consecuencias devas-
tadoras para las empresas, como la 
interrupción de la actividad, las pér-
didas económicas y el impacto en la 
valoración de la empresa (un 45% en 
todos los casos), las fugas de datos 
(43%) y el daño reputacional (40%). 
 
Ante un escenario tan cambiante, 
las organizaciones se ven abocadas 
a cambiar sus defensas y a reeva-
luar permanentemente sus priorida-
des. Y, en esta línea, más de la mitad 
(56%) de los CSOs y CISOs españo-
les se muestra optimista de que en 
los próximos dos años se produz-
ca un aumento de la inversión para 
apoyar su estrategia en seguridad. 
 
"En las organizaciones españolas es 
imprescindible contar con una estra-
tegia de seguridad centrada en las 
personas, ya que los ciberdelincuen-
tes se dirigen cada vez más a los usua-
rios en lugar de a la infraestructura 
con el objetivo de robar credenciales, 
tomar el control de datos sensibles 
y transferir fondos de manera frau-

dulenta", declara Fernando Anaya, 
Country Manager de Proofpoint. "En 
esta investigación que hemos realiza-
do, donde el 36% de los líderes de 
TI en España cree que sus empleados 
convierten la empresa en vulnerable 
frente a ciberataques, la formación y 
la concienciación acerca de la seguri-
dad, junto con controles y soluciones 
técnicas, pasan a ser una prioridad 
crítica que podría marcar la diferencia 
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entre una tentativa de ataque y un 
ataque con éxito. Los ciberdelincuen-
tes tienen un objetivo claro y mejoran 
constantemente sus habilidades. Si 
las organizaciones no hacen lo mis-
mo, solo puede haber un ganador”. 
 

En las organizaciones 
españolas es imprescindible 
contar con una estrategia de 
seguridad centrada en las 
personas
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David Riudor 
CEO

Goin 

Fintech

Goin es una Fintech que redefine cómo sus usuarios consiguen sus objetivos a través 
del ahorro automático y la inversión fácil. Fundada en Barcelona en 2018, cuenta con 

más de 378.000 usuarios y permite reinvertir el dinero ahorrado.

El pasado mes de julio, consiguió una tercera ronda de inversión de 5 millones de 
euros liderada por el fondo británico Anthemis, especializado en empresas fintech, y ha 
sido acompañada por fondos españoles como K Fund y Encomenda Smart Capital. Con 

esta última ronda, la compañía se prepara para acelerar su crecimiento de expansión 
en Europa.  Entrevistamos a David Riudor, CEO y fundador de Goin.

https://goin.app/


 
 
¿Cómo un mago termina en el 
sector de los negocios creando 
una de las Fintech más impor-
tantes del país?

Es verdad que mis inicios vienen del 
mundo de la magia, de hecho, siem-
pre digo que es donde aprendí más 
ya que tuve que gestionarlo todo 
yo solo: desde la publicidad, a ne-
gociar, entender los temas de pri-
cing, saber hablar de cara al público, 
etc. Básicamente todo. No obstante, 
de profesión profesional me he es-
pecializado en telecomunicaciones. 
Así, juntando la parte más artística 
que me enseñó el mundo de la ma-
gia con la parte más teórica y tec-
nológica que aprendí haciendo la 
ingeniería, me vi capaz de realizar 
y empezar a emprender empresas.  
 
De hecho, antes de Goin, empecé con 
Abracadapp que nace de la fusión 
entre la magia y la tecnología y que 
más adelante nos acabaría compran-
do Magia Borrás. Luego emprendí Be 
World, que era sobre realidad virtual. 
Justo después me fui a Cosentino a 
liderar la parte de innovación tecno-
lógica. Fue entonces cuando después 
de un largo recorrido y entendiendo 
cómo funcionaba el mundo de las em-
presas, me lancé a emprender la Fin-
tech Goin. Es decir, ha habido un lar-
go recorrido desde que empecé con 
la magia hasta llegar a fundar Goin. 

 
 
Eres el Fundador y Consejero 
Delegado de Goin, ¿Cómo consi-
deras que Goin se posiciona en 
el sector de las fintech? ¿Cuál es 
su misión?
 
Sí, como fundador y CEO de Goin la 

propuesta de valor que ofrecemos es 
muy diferente al resto de las fintech 
del mercado, más que nada porque 
nosotros no queremos ser una apli-
cación que solo te ayude ahorrar o a 
invertir, etc. Creemos que los bancos 
acabarán haciendo esto, más tarde o 
más temprano, ya que su misión es 
ayudar al usuario. Es precisamente 
por esto, por lo que nosotros quere-
mos ir un paso más allá: nuestra mi-
sión es ayudar a los usuarios a con-
seguir sus objetivos financieros.  Al 
final, conseguir un objetivo específi-

co es mucho más complejo que sim-
plemente ahorrar. Nosotros nos ocu-
pamos de que el usuario consiga su 
objetivo lo más rápido, frictionless y 
barato posible. Es decir, nosotros co-
nectamos el mundo de las finanzas 
con el del consumo, porque al final 
el dinero se quiere para algo, para 
conseguir un objetivo. Y precisamen-
te este es nuestro valor diferencial.

 
 
¿Cuáles son las tendencias que 
se esperan de cara a futuro en 
el sector fintech?
 
Es verdad que ahora estamos vol-
viendo a ver el auge de las criptomo-
nedas y los bitcoins y, por lo tanto, 
se espera mucho movimiento en todo 
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 La propuesta de valor 
que ofrecemos es muy 

diferente al resto de las 
fintech del mercado, más que 

nada porque nosotros no 
queremos ser una aplicación 

que solo te ayude ahorrar 
o a invertir



lo que es el blockchain. 

Pero también, y hablando de lo que 
son fintech un poco más puras, yo 
creo que lo que se espera ver es 
cómo los sectores y sus diferentes 
verticales se acaban uniendo. Antes 
una fintech solo permitía transferen-
cias de dinero y poco más, mientras 
que ahora ves como las fintech en-
tran en nuevos sectores. Por ejem-
plo, ¿cómo puedo unir una fintech 
con el sector del gaming? Proponién-
dole al usuario ahorrar una cifra de 
dinero por cada minuto jugado. Y es 
precisamente este punto el que creo 
que marcará la diferencia y tendencia 
de cara a futuro: las fintech entran-
do en contacto con otras verticales.  

 
 
¿Cuáles son los mayores retos 
al liderar tu propio proyecto?
 
Son muchos los retos que me he ido 
encontrado a lo largo de este tiempo 
liderando mi propio proyecto. Pero si 
tengo que resumirlos sí que diría que 
se tiene que encontrar una posición 
de confort. Siempre es muy fácil que 
alguien te diga lo que tienes que ha-
cer, pero estar en una situación don-
de todo depende de ti: la presión, la 
dirección que elijas, saber que tienes 
unos inversores detrás que esperan 
mucho de ti, así como tener una base 

de usuarios muy grande que también 
espera mucho, es algo muy compli-
cado. Para mí esto es el mayor reto. 

 
 
En la última ronda de financia-
ción, realizada el pasado mes de 
julio, conseguisteis cinco millo-
nes de euros. Una ronda de in-
versión liderada por fondos in-
ternacionales como Anthemis, o 
la española K-Fund, entre otros. 
Pero también conseguisteis 
que el milmillonario Greg Kidd, 
primera inversión de Twitter, 
o Javier Oliván, número dos de 
Facebook, invirtieran en Goin. 
¿Cómo se consigue que inverso-
res internacionales se interesen 
por una Fintech española?
 
Básicamente fue hacerme la mochi-
la e irme a Estados Unidos. Al final, 
hay una palabra que usan mucho en 
América, hustler, cuando se refieren 
a una persona espabilada y que sabe 
buscarse la vida. Creo que esto es 
una habilidad que necesita desarro-
llar cualquier emprendedor y, al final, 
esto es lo que yo hice. Me dije que 
no volvería a España hasta conse-
guir dinero y no de cualquier perso-
na, quería que fueran de los mejores 
del mundo. Así que me fui. Al princi-
pio tenían que ser solo cinco días y  
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acabaron siendo más de treinta, pero 
al final lo conseguí. A base de mucho 
esfuerzo y picar muchas puertas, 
conseguí que algunas de las personas 
más importantes de todo el mundo 
del sector de las startups confiaran 
en nosotros e invirtieran en Goin. 
 

 
 
Eres un claro ejemplo de perfil 
emprendedor. ¿Qué les dirías 
a las nuevas generaciones que 
quieran emprender? ¿Cuál es la 
clave del éxito? 
 
La clave del éxito, por desgracia, es 
muy sencilla y muy clara: se basa 
en trabajar mucho. Mucho esfuerzo, 
pero también caer muchas veces. La 
gente espera que le dé una respues-
ta más bonita, pero no. La clave del 
éxito es así de simple, pero a 
su vez, así de complicada. 
Al final, no hay secre-
tos. El único secre-
to es este. Sería 
ideal tener un 
libro que te 
dijera cómo 

actuar en cada momento y cómo 
hacer las cosas, pero no existe. Sí 
que hay libros que te pueden ayudar, 
guiar y que puedes aprender, pero 
nunca te dirán las claves. Más que 
nada porque cada situación, cada 
persona, cada momento es diferen-
te y las claves varían en función de 
ello. Por eso, yo siempre digo que se 
tiene que trabajar mucho y dedicar-
le tiempo, y al final se acaba consi-
guiendo.
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Las predicciones apuntan 
a que el comercio electró-
nico va a seguir creciendo 
y la transformación digital 
experimentará un impulso 
permanente.

eCommerce

La imparable aceleración 
del eCommerce: 

de alternativa a necesidad 



La irrupción de la pandemia en nuestra 
sociedad ha servido como agente im-
pulsor del cambio hacia la digitaliza-
ción. La reconversión digital ha signi-
ficado la supervivencia de multitud de 
empresas en tiempos de confinamien-
to y en el escenario actual, teniendo 
en cuenta las restricciones de movi-
lidad y los protocolos de seguridad 
y distanciamiento derivados de ello.  
 
En este sentido, se ha vivido una 
aceleración en la transformación di-
gital sin precedentes, lo que ha 
provocado el auge del comercio 
electrónico en los últimos meses.  
 
El eCommerce en datos 
La compra online se ha intensificado, 
madurado y consolidado y, probable-
mente, seguirá en aumento. Casi 19 
millones de personas han comprado 
por Internet en los tres últimos meses 
por motivos particulares, lo que su-
pone el 53,8% de la población de 16 
a 74 años, frente al 46,9% de 2019, 
según datos obtenidos de la encues-
ta de Equipamiento y uso de TIC pu-
blicada por el INE. En los últimos 12 
meses el porcentaje de los compra-
dores online ha alcanzado el 62,6%, 
frente al 58,0% del año anterior. El 
gasto medio estimado por comprador 
alcanza los 273,8 euros, con un au-
mento de 9,1 euros respecto a 2019.  
 
El crecimiento de todos los indicadores 

se debe, en parte, a que la venta onli-
ne ha sido durante meses la única vía 
posible para el comercio. La demanda 
masiva en la compra online durante 
los meses de confinamiento ha hecho 
que muchas empresas hayan tenido 
que redefinir los modelos existentes 
de eCommerce, introducir mejoras en 
el entorno digital y establecer nuevas 
estrategias para personalizar la res-
puesta hacia el cliente. El comercio 
electrónico se perfila como un medio 
seguro, práctico, con notables be-
neficios y 24/7, es decir, totalmente 
disponible. El panorama actual pide 
facilidad, eficiencia y autoservicio.  
 
La evolución de la omnicana-
lidad 

La digitalización de la cadena de sumi-
nistro y una mayor flexibilidad en los 
procesos empresariales se han torna-
do factores críticos para las organi-
zaciones. El contexto actual impone 
a las empresas la aceleración forza-
da en un nuevo mundo, con nuevos  
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de fidelización para crear comunidad 
y engagement, así como flexibilizar 
al máximo las condiciones de los en-
víos y el click and collect en tienda.  
 
La personalización del Customer 
Journey es vital de cara a ofrecer 
experiencias de calidad, más con-
sistentes y sólidas. Más del 75% 
de los eCommerce ofrecen hoy en 
día experiencias idénticas entre to-
dos los usuarios, lo cual repercu-
te negativamente en la Customer 
Experience y en las conversiones.  
 
Por tanto, se propone ofrecer expe-
riencias inteligentes y personalizadas 
a través del canal online haciendo 
uso de las soluciones que la tecnolo-
gía nos ofrece. Gracias a Power Apps, 
Inteligencia Artificial o IoT podemos 
impulsar todavía más el comercio 
electrónico. El futuro de este sector 
se basará en humanizar la tecnología 
con una gran experiencia de usabili-
dad combinada con la personalización.  
 
El eCommerce representa una oportu-
nidad de negocio más fuerte que nun-
ca para el sector a la hora de afrontar 
la situación actual y pasará a conso-
lidarse como un canal de ventas en 
evolución cada vez más popular y ne-
cesario. El trabajo, la innovación tec-
nológica y su inclusión en los nuevos 
escenarios de consumo de los usua-
rios son las claves para el despliegue 
de una estrategia de comercio digital 
adaptada a los nuevos tiempos.

sistemas, nueva interactividad y nue-
vas formas de trabajar. En este sen-
tido, la centralización de la lógica de 
negocio es clave para ofrecer experien-
cias omnicanales reales y potentes.  
 
Los hábitos de consumo también es-
tán cambiando y a una velocidad ver-
tiginosa. El consumidor ya no es el 
mismo, se ha adaptado a una nueva 
forma de comprar y ha tenido que to-

mar conciencia de la importancia de 
respetar unas normas de seguridad. 
De hecho, el 11,5% de los compra-
dores online durante el confinamien-
to no eran consumidores digitales 
antes de la COVID-19, según fuen-
tes de Deusto Formación. Un mayor 
número de españoles realizan sus 
compras vía online y en platafor-
mas digitales nuevas, concretamen-
te el 41%, según datos de la Asocia-
ción española de Anunciantes (AEA).  
 
Por ello, hoy más que nunca es nece-
sario hacer frente a los retos que pre-
senta el comercio electrónico. En este 
sentido, desde Prodware se recomien-
da hacer especial hincapié en cuidar el 
servicio ofrecido al cliente, gestionar 
la política de devoluciones de una ma-
nera beneficiosa para el consumidor, 
desarrollar y potenciar herramientas 
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El consumidor ya no es el 
mismo, se ha adaptado a 
una nueva forma de 
comprar y ha tenido que 
tomar conciencia de la 
importancia de respetar 
unas normas de seguridad

https://www.prodwaregroup.com/es-es/soluciones/microsoft-dynamics-365/microsoft-dynamics-365-customer-service/
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CECAS 
La importancia de la información

en la formación

En los próximos cinco años la formación que 
necesitan las empresas de cualquier tamaño 
va a cambiar más que en los últimos veinticin-
co. La introducción constante de tecnología ha 
modificado definitivamente la forma en que las 
personas asimilan conocimientos y los aplican. 
 

Innovación

Javier Barberá 
Presidente 
CECAS Escuela de 
Negocio de Seguros

https://www.escueladeseguros.net/


Innovación
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Del profesor tradicional ha quedado 
poco y hoy, junto al rigor conceptual, a 
los docentes se les exige actualización 
constante y una gran capacidad para 
trasladar el conocimiento a la reali-
dad de una sociedad extremadamente 
compleja en el menor tiempo posible. 
 
Por nuestra escuela de negocios han 
pasado más de 150.000 profesio-
nales del seguro y, tras más de 45 
años formando alumnos, la expe-
riencia nos ha demostrado que ver-
dades inmutables hay muy pocas. 
 
Aportarles los conocimientos técnicos 
necesarios para desarrollar su labor 
como especialistas en seguros es im-
prescindible, pero sin perder de vis-
ta que forman parte de un mundo en 
constante transformación, donde los 
ciclos de cambio son inferiores a cinco 
años. Combinar formación con proce-
samiento de múltiple información es 
imprescindible para entender la reali-
dad y tomar las decisiones adecuadas.  
 
La profesión de mediador de seguros 
conlleva un alto nivel de exigencia téc-
nica; obliga a estar permanentemente 
al tanto de novedades legales, regula-
torias, económico-financieras y admi-
nistrativas, así como a desenvolverse 
como directivos de sus propias em-
presas. Por ello, además de introducir 
cada año formación específica - este 
año, por ejemplo, sobre la nueva Di-

rectiva de Distribución de Seguros- in-
corporamos contenidos en competen-
cias y habilidades concretas, muchas 
de ellas relacionadas con la gestión 
de relaciones personales y neuromar-
keting: "Entendiendo al cliente digi-
tal", “Negociaciones eficaces", "Ser 
un buen líder" o "Cómo gestionar 
conflictos en el trabajo", entre otras. 
 
Una escuela de negocios de seguros 
necesita también observar la reali-
dad y analizarla para contribuir al 
cambio y al discernimiento empre-
sarial. De esta forma puede pres-
tar una mejor respuesta, tanto en 
la formación que ofrece, como de-
tectando riesgos y anticiparse en la 
protección de los bienes y valores de 
las personas a quienes asesoramos. 
Por eso, hace algún tiempo decidi-
mos crear en CECAS un departamen-
to de estudios propio capaz de ela-
borar análisis y debates sectoriales. 
 
Fruto de esta labor de investigación 
es el informe "Población en riesgo de 
inundación", realizado junto con el 
Observatorio de la Sostenibilidad, que 
nos ha acercado a la preocupante rea-
lidad del cambio climático en España. 
 
El estudio revela que nuestro país tie-
ne casi un millón de personas viviendo 
en zonas de inundación recurrente con 
el peligro que conlleva. Un exhaus-
tivo análisis con datos relevantes y  

Javier Barberá

“Por nuestra escuela de negocios 
han pasado más de 150.000 
profesionales del seguro y, 
tras más de 45 años formando 
alumnos” 



detallados, sobre personas, ciudades, 
pueblos y superficies artificiales que 
pueden resultar perjudicados en Es-
paña por el riesgo real de inundación. 
El riguroso trabajo de investigación es 
una herramienta predictiva clave para 
el mediador de seguros a la hora de in-
formar y asesorar a sus clientes sobre 
los riesgos que corren y cómo deben 
proteger sus bienes ante este peligro. 
En paralelo, la información obteni-
da tiene aplicación directa en nuevas 
propuestas formativas, como el cur-
so "Riesgos extraordinarios" donde el 
material sirve de base para analizar si-

tuaciones concretas, formulas preven-
tivas, ramos afectados por estas con-
tingencias y coberturas disponibles.  
 
Otra de las investigaciones realizada 
dentro del marco de la actividad de 
la escuela de negocios, en este caso, 
junto a la empresa de investigación de 
mercados GAD3, ha sido el "Informe 
sobre la contratación de seguros vin-
culados a hipotecas y préstamos". Una 
encuesta de ámbito nacional entre los 
clientes de banca que han contratado 
créditos en los últimos diez años y que 
revela como las entidades financieras 
vinculan irregularmente la concesión 
de créditos con la venta de seguros. 
 
Los mediadores de seguros veníamos 
detectando y denunciando prácticas 
comerciales abusivas en la venta de 
seguros a través de bancos que van 
en contra de la libertad de los clien-
tes y de la libre competencia, apro-
vechando su posición dominante. El 
estudio ha venido a confirmar nues-
tras sospechas con interesantes datos 
como que el 66% de los solicitantes 
de una hipoteca o préstamo al con-
sumo no son informados por los ban-
cos de la posibilidad de contratar la 
póliza de seguro con cualquier com-
pañía, en la creencia de que tienen 
que hacerlo con la entidad. Además, 
en el 59% de los casos, la suscripción 
del seguro fue una condición necesa-
ria para formalizar la concesión del 
préstamo, aumentando la proporción 
al 74% en hipotecas. Práctica de du-
dosa legalidad y que perjudica grave-
mente a los mediadores de seguros. 
 
Todos estos estudios complementan 
la apuesta de una escuela de nego-
cios respetada que tiene una convic-
ción sencilla, pero sólida: la manera 
más valida de diferenciar unos cen-
tros de otros, de marcar distancia 
con la competencia consiste en reali-
zar un trabajo de primera con la in-
formación a la que se tiene acceso. 
Hay demasiada información disponible 
acerca del mercado asegurador. Los  
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ganadores serán los que sepan desa-
rrollar un sistema nervioso digital que 
combine las necesidades formativas 
con una circulación de información 
ágil para maximizar el conocimiento. 
 
Otro de nuestros principales com-
promisos es proporcionar a nuestros 
alumnos las competencias necesarias 
para anticipar el futuro de sus nego-
cios en la era digital. Porque la digita-
lización no pasa por tener redes socia-
les o página web en una correduría. Es 
desarrollar el mayor numero posible 
de procesos aprovechando inteligen-
cia artificial, o el internet de las cosas 
para centrarse en las actividades de 
mayor valor añadido que requieren el 
bien más preciado: tiempo y atención. 
 
Cuando los procesos se encallan, no 
se presta atención a la calidad, no hay 
un máximo esfuerzo por establecer 
una marca, o el servicio acaba mo-
tivando quejas. No importa que hoy 
contemos a nuestro favor con per-
sonal capaz, productos excelentes, o 
saneada economía. Se necesita mirar 
dos años por delante, formación de 
calidad y un flujo fiable de informa-
ción que eleve la calidad y asegure 
la ejecución operativa en el tiempo.  
 
Esta es una de las razones que nos 
ha llevado a esforzarnos duro por lle-
var nuevas tecnologías a nuestros 
procesos de enseñanza. Aunque ya 
teníamos en marcha una platafor-
ma digital propia de interacción con 
el alumno y enseñanza, la irrupción 
del COVID-19 ha acelerado los pla-
zos. El plan de digitalización que te-
níamos previsto desarrollar en dos 
años se ha adelantado casi un año. 
 
Afortunadamente, hemos podido 
constatar la capacidad de adaptación 
casi inmediata de CECAS a cualquier 
eventualidad futura, reforzando nues-
tra oferta e-learning y de formación a 
distancia para seguir activos durante 
la crisis sanitaria y el confinamiento. 
Para ello contamos con la colabora-

ción de Everis, una de las compañías 
más importantes del mundo en con-
sultoría y outsourcing. Un socio tec-
nológico que supone una garantía gra-
cias a su experiencia en implantación 
de plataformas de aprendizaje virtual, 
diseño de contenidos innovadores y 
desarrollo de competencias digitales. 
Su análisis constante de las tenden-
cias y evolución del aprendizaje apor-
ta un valor diferencial en conocimien-
to pedagógico, tecnología y de diseño.  
 
Combinamos clases presenciales con 
otras en línea, ya que consideramos 
ambas esenciales y complementarias 
para una buena formación. Un modelo 
híbrido en la convicción de que el con-
tacto personal sigue siendo insustitui-
ble en el proceso de aprendizaje. Una 
combinación que permite a los alumnos 
ampliar su red de contactos y aplicar 
los conocimientos recién adquiridos a 
su contexto profesional en tiempo real.  

Todo este esfuerzo digital, en estudios 
y cursos formativos, nos permite man-
tenernos como la escuela de negocios 
de seguros más importante de España, 
tanto por antigüedad como por capi-
laridad geográfica y número de alum-
nos formados en nuestras aulas. La 
red de colegios de mediadores juega 
un papel fundamental, al permitirnos 
llegar a todas las provincias con una 
formación propia de altísima calidad. 
El nivel de CECAS se mide, en gran 
medida, por la trayectoria profesional 
de las personas que han pasado por 
sus aulas y nos enorgullecemos de ver 
resultados, ya que muchos de nues-
tros alumnos ocupan en la actualidad 
puestos de responsabilidad tanto en 
corredurías como en grandes empre-
sas del sector.
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Su elevado nivel de adaptabili-
dad frente a cambios o inciden-
cias en el negocio, así como la 
reducción de costes que propor-
ciona, algunos de los valores que 
la pueden convertir en una sal-
vaguarda para muchos negocios. 
	
En España, la tendencia cloud 
se ha extendido principalmen-
te entre las grandes compañías, 
pero, a día de hoy, el porcen-
taje de recursos que las pymes 
suben a la nube es aún bajo. 
 
La adaptación al cambio es una de 
las principales preocupaciones para 
los profesionales de cualquier disci-
plina o área, entre ellas la gestión 
corporativa y los negocios. En la era 
de la digitalización, modelos de im-
plementación tecnológica como es el 
caso de la nube pública pueden  mar-

car, según los expertos de Liferay Inc., 
proveedor de la plataforma Open 
Source líder para la creación de 
experiencias digitales web, mó-
viles y para dispositivos conecta-
dos, la diferencia a la hora de poder 
adaptarse o no ante una crisis o in-
cidencia en el día a día del negocio.  
 
Según el reciente informe de la con-
sultora Quint Wellington Redwood, 
en España el sector del cloud com-
puting alcanzaría una facturación de 
1.600 millones de euros en este año 
2020, multiplicando por seis el nego-
cio respecto a 2017. A pesar de este 
crecimiento, el informe también des-
taca que casi el 80% de las firmas 
españolas estaría dedicando menos 
del 15% de su presupuesto al cloud. 
A nivel de uso, serían las funciona-
lidades que facilitan el trabajo re-
moto y las actividades colaborativas 
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–e-mail, herramientas de ofimática, 
etc.- las que mayormente estarían 
usando la nube (en casi un 70%). 
 
Con estos datos como telón de fondo, 
los especialistas de Liferay desgranan 
las cuatro ventajas principales de las 
que se estarían beneficiando las empre-
sas con implementaciones en la nube:   
 
1.Reducción de costes: Implemen-
tar un software a través de una so-
lución cloud pública reduce tanto 
los costes de infraestructura como 
los de TI y mantenimiento. Una so-
lución cloud ofrece un valor de ne-
gocio más rápido y con una me-
nor cantidad de costes asociados.  
 
2.Mayor flexibilidad: Las soluciones 
cloud se adaptan mejor a las deman-
das de cualquier negocio. Cuando el 
crecimiento, una crisis puntual o la 
mera estacionalidad cambia las ne-
cesidades, la flexibilidad de la nube 
permite que se responda de la for-
ma correcta, con una solución más 
adecuada y que revierta en una 
mejor experiencia para el cliente. 
 
3.Time-to-market más rápido: La 
implementación se hace más fácil con 
una infraestructura de nube pública. 
Desde el principio, los desarrollado-
res tienen todo lo necesario - desde la 
infraestructura hasta los entornos- lo 
que revierte en una disminución del ti-
me-to-market y permite que el negocio 
se ponga en marcha lo antes posible. 
 
4.Facilidad de uso: En general, las 
soluciones en la nube simplifican la 
gestión de la infraestructura. Los 
equipos de TI ya no necesitan man-
tener servidores físicos y, en cam-
bio, pueden utilizar interfaces de 
las soluciones cloud para facilitar la 
configuración y la monitorización. 
“Se trata, además, de unos beneficios 
que resultan en una mayor capacidad 
para acelerar la innovación dentro de 

la organización, liberando los recur-
sos internos y permitiendo reorientar-
los hacia las competencias clave del 
negocio”, destaca Carolina Moreno, 
vicepresidenta de Ventas de Liferay 
EMEA y directora general para el Sur 
de Europa. “En momentos de crisis 
estas capacidades pueden ayudar en 
gran medida a sortear eventualidades 
y mantener la operativa de negocio”. 
 
Las experiencias digitales, 
más importantes que nunca
Asimismo, los expertos de Liferay des-
tacan que existen segmentos, como 
es el de las experiencias digitales, 
donde las infraestructuras en la nube 
pueden tener un especial impacto en 
momentos de cambio o incertidum-
bre. “Nos encontramos en un momen-
to donde la optimización y mejora de 
las experiencias de cliente son ya 
una prioridad para muchas empresas 
que buscan mantener su competitivi-
dad en el mercado”, subraya Moreno.  
 
Esto es debido a que, si una empresa 
dispone actualmente de una platafor-
ma de experiencia digital y además la 
ha implementado en la nube, tendrá 
la posibilidad de reaccionar antes las 
nuevas necesidades tanto de clien-
tes, como de empleados o socios, 
disminuirá los costes y ofrecerá más 
innovación a todas estas audiencias.  
 
“Las compañías que hayan apostado 
por soluciones en la nube en el ámbi-
to de la experiencia de cliente podrán, 
sin lugar a dudas, innovar y adaptar-
se a los cambios incorporando herra-
mientas e iniciativas que se ajusten a 
los nuevos requisitos y en un tiempo 
más rápido que sus competidores”.

https://www.liferay.com/es/


El nivel de innovación cae del 
73% al 41% en las empresas es-
pañolas durante el último año. 
 
La adaptación de la forma de 
trabajo es clave en el impulso 
de la innovación para el 95% de 
los directivos europeos. 
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El trabajo flexible ha llegado para 
quedarse. Las empresas están im-
plantando nuevos modelos para man-
tener su actividad sin ceñirse úni-
camente al teletrabajo, que alcanza 
ya el 83% en España. En el entorno 
actual derivado de la pandemia, la 
gestión de los recursos humanos re-
quiere elasticidad, aunque además 
de ventajas para compañías y tra-
bajadores, esta traiga nuevos retos 
que superar, como la caída en los 
niveles de innovación empresarial. 
 
En su portal de noticias, Microsoft 
incide en la dificultad de hacer que 
prosperen las nuevas ideas “en un 
entorno en el que las personas se 
sienten más desconectadas de la 
empresa y de sus compañeros”, e 
informa de un descenso del 73% al 
41% en el nivel de innovación que 
los directivos españoles atribuyen 
a los productos y servicios básicos 
de sus empresas en el último año. 
 
Según un nuevo estudio de la multi-
nacional tecnológica, el 95% de los 
directivos europeos considera clave 
la adaptación de la forma de traba-
jo para impulsar la innovación y la 
flexibilidad dentro de sus priorida-
des de transformación empresarial, 
y el 76% de los directivos españoles 
ve en los modelos de teletrabajo un 
factor importante para la retención 
de talento en las organizaciones.  
 
Por su parte, el CEO y cofundador 
de la compañía Meister de software 
como servicio, Michael Hollauf, ex-
plica que “cuando los directivos y 
empleados dejan de compartir ratos 
juntos en el trabajo y en momentos 
distendidos como el café o la comi-
da, los encuentros y conversaciones 
cotidianas dentro de las instalaciones 
o incluso fuera, en un ‘afterwork’ o 
evento se pueden acabar perdiendo 
vínculos como equipo y esto debili-
ta la cultura empresarial y el poten-
cial innovador de la organización”. 

Cómo impulsar la innovación 
en equipos que trabajan en  
remoto
En  Meister han tenido que afrontar 
los retos del trabajo flexible y la in-
novación desde dentro, implemen-
tando nuevas fórmulas para la fle-
xibilidad dentro de la compañía, y 
también hacia fuera, optimizando las 
herramientas que proporcionan a cer-
ca de veinte millones de personas de 
todo el mundo a las que dan servicio.  
 
La compañía es pionera en crear he-
rramientas inteligentes, atractivas 
e intuitivas, que favorecen la inno-
vación al facilitar el desarrollo de 
proyectos conjuntos entre profesio-
nales ubicados en distintos lugares. 
“Nuestros productos estrella, Mind-
Meister y MeisterTask, soportan un 
completo flujo de trabajo creativo, 
desde la tormenta de ideas inicial 
hasta una ágil gestión de las tareas 
que llevan esas propuestas a la rea-
lidad, favoreciendo así la innovación 
en las empresas”, destaca Hollauf.  
 
Como experto en la materia, y des-
de su experiencia al frente de un 
equipo internacional de 70 personas 
que trabajan desde sus oficinas en 
Munich, Viena y Seattle, el cofun-
dador de Meister conoce las claves 
para optimizar el desarrollo de ta-
reas en grupos de profesionales que  

65directivosygerentes.es

Innovación

El 76% de los directivos 
españoles ve en los 
modelos de teletrabajo 
un factor importante para 
la retención de talento en 
las organizaciones

https://news.microsoft.com/es-es/2020/10/16/las-empresas-espanolas-se-situan-7-puntos-porcentuales-por-encima-de-la-media-europea-en-adopcion-de-politicas-de-teletrabajo/
https://news.microsoft.com/es-es/2020/10/16/las-empresas-espanolas-se-situan-7-puntos-porcentuales-por-encima-de-la-media-europea-en-adopcion-de-politicas-de-teletrabajo/


trabajan en remoto. En este sentido, 
Hollauf apuesta por utilizar las nue-
vas tecnologías, pero también por re-
cursos más relacionados con la mo-
tivación e implicación del personal. 
 
Facilitar el intercambio de co-
nocimientos e ideas
Establecer días o momentos recurren-
tes a lo largo de la jornada de trabajo, 
la semana y el mes para “hacer una 
puesta en común de ideas y aporta-
ciones por parte de los profesionales 
que trabajan en las distintas áreas del 
equipo es clave” para generar nue-
vos proyectos e innovar los produc-
tos y procesos de las organizaciones.  
 
Facilitar estos encuentros, así como 
otros de ambiente distendido que 
sirvan para cohesionar al grupo es 
una prioridad en las empresas que 

han optado por el teletrabajo. “De 
esta manera los profesionales esta-
rán más implicados con la compañía 
y se sentirán más motivados al ver 
que la empresa cuenta con sus ideas 
para evolucionar”, apunta el experto. 
 
Utilizar herramientas digitales 
atractivas y efectivas
Adaptarse al uso de nuevas herra-
mientas conlleva un esfuerzo añadi-
do por parte de los empleados, por 
eso es preferible recurrir a aquellas 
que sean más afines y sencillas de 
utilizar. También habrá que seleccio-
nar las que cubran el máximo núme-
ro de necesidades en el menor es-
pacio posible para evitar tener que 
implantar muchas de ellas. Esto se 
consigue con aplicaciones disponi-
bles en la nube, a las que se pueda 
acceder desde cualquier dispositivo 
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conectado a internet, con funciona-
lidades compatibles entre sí y que 
se puedan integrar unas con otras. 
 
La aplicación MindMeister sirve para 
trasladar el germen de la innovación, 
que son las ideas, a mapas mentales 
evolutivos donde el grupo de traba-
jo va incorporando sus aportaciones. 
Después, con MeisterTask, esos es-
quemas pasan a ser las tareas que 
llevan las ideas a la realidad. “El di-
seño minimalista de este software 
ofrece a los usuarios una experiencia 
agradable y hace que la configuración 
de sus tareas sea muy sencilla, por 
eso son las herramientas de organiza-
ción que muchos empresarios utilizan 
para sus negocios”, destaca Hollauf. 
 
Como estos recursos tecnoló-
gicos, existen otros en el mer-
cado que agilizan la gestión de 
tareas y permiten organizar el tra-

bajo mejorando así la productividad.  
 
Estimular la creatividad y la di-
versión en grupo
La creatividad es el paso previo a la 
innovación. Pensar en retos estimu-
lantes para la empresa en los que 
puedan tomar parte los trabajadores, 
así como evitar las rutinas y la mo-
notonía en el trabajo intercambiando 
tareas y roles, además de proponer 
actividades lúdicas que demanden 
imaginación, capacidad estratégica o 
improvisación a los empleados esti-
mulará su lado creativo y ayudará a 
entablar relaciones entre ellos, inclu-
so de amistad. Todo esto repercuti-
rá en un reforzamiento de la cultura 
empresarial y generará un ambiente 
más propicio para la creatividad y la 
innovación.
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Mäelle Chassard 
Cofundadora 

Sikii 

Sikii, la startup que ofrece alternativas a las pantallas para desarrollar la 
creatividad de los niños.

Sikii es una startup francesa que ha desarrollado “Mi Fábrica de Historias”, 
un cuentacuentos interactivo infantil que surgió en 2014 como una 

alternativa a las pantallas y a los dispositivos móviles para desarrollar la 
imaginación y creatividad de los niños.

http://www.sikii.es/


ENTREVISTA

 
 
¿Cuáles son sus expectativas con 
esta alianza?

Después de ser un verdadero éxito 
en Francia queremos que “Mi Fábri-
ca de Historias” alcance un máximo 
de niños en Europa, y especialmen-
te en España. Creemos que la alian-
za con El Corte Inglés permitirá a 
Sikii alcanzar este objetivo debido 
a su posición de liderazgo en este 
país. Queremos ser la alternativa 
real sin pantallas y sin emisiones a 
los niños que les ayude a desarrollar 
su imaginación a través del juego. 

 
 
“Mi Fábrica de Historias” de Sikii 
ha sido uno de los juguetes más 
vendidos las navidades pasadas 
en el mercado francés. ¿Cree 
que en España va a tener el mis-
mo impacto?
 
España tiene el mismo potencial 
que Francia, así que sí; esperamos 
que “Mi Fábrica de Historias” tenga 
el mismo impacto en el mercado en 
los próximos meses. Toda la situa-
ción de la COVID-19 es difícil para 
el negocio por la menor cantidad de 
gente en las tiendas y el cierre de 
muchas de ellas, pero Mi Fábrica de 
Historias es el regalo perfecto para 
que las familias se reconecten des-
pués de haber pasado la mayor par-
te del año separados. Además, des-

pués de los meses de confinamiento, 
los padres están más conciencia-
dos de la necesidad de apartar a 
los más pequeños de las pantallas. 

“Mi Fábrica de Historias” estará en el 
Top 3 de los juguetes más vendidos 
este año de nuevo en Francia. Va-
mos a soñar en grande para España 
durante los próximos años y esperar 
que pase lo mismo en este mercado.
El éxito de Francia comenzó con 
un intenso boca a boca. Los padres 
se enamoraron rápidamente con el 
concepto cuando vieron a sus hijos 
reconectarse con su imaginación. 

 
 
Su lanzamiento coincidió en 
plena crisis sanitaria por la CO-
VID-19. Uno de los temas que  
más se ha hablado durante este 
tiempo, es el incremento del uso 
de las pantallas por parte de los 
niños. ¿Cómo contribuye “Mi Fá-
brica de Historias” para que no 
siga aumentando?
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    “Mi Fábrica de Historias” 
estará en el Top 3 de los 

juguetes más vendidos este 
año de nuevo en Francia

Recientemente han anunciado un acuerdo con El Corte Inglés para la 
distribución de “Mi Fábrica de Historias” de Sikii en 114 tiendas de los 
grandes almacenes de este grupo, que es una excelente noticia para 
una empresa que acaba de aterrizar en España. Entrevistamos a Mäelle 
Chassard, cofundadora de Sikii. 
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“Mi Fábrica de Historias” es una al-
ternativa al tiempo que los niños pa-
san frente a las pantallas. Permite a 
los niños crear sus historias con las 
que se sumergen en su propia imagi-
nación, además no produce emisio-
nes.

 
 
¿Cómo surge la idea de Sikii y 
“Mi Fábrica de Historias”?
 
La idea de "Mi Fábrica de Historias" 
de Sikii surgió en la universidad, en 
una disertación sobre la imaginación. 
Descubrí que la imaginación estaba 
en declive debido a la excesiva ex-
posición a las pantallas. Junto a mis 
tres compañeros de clase y amigos: 
Igor, Eric y Thomas, creamos Sikii 
(Lunii en Francia), en 2014, con la 
ambición de encontrar una alterna-
tiva screen-free para los niños. Des-
pués de unos cuantos prototipos y 
una exitosa campaña de crowdfun-

ding en Francia, nació “Mi Fábrica de 
Historias”. 

 
 
¿Cuál diría que es la caracterís-
tica que diferencia a “Mi Fábrica 
de Historias” del resto de jugue-
tes?

Permite a los niños seleccionar dife-
rentes elementos para crear sus pro-
pias historias de audio: un héroe, un 
escenario, un personaje secundario 
y un objeto. Además de ser screen-
freee, funciona sin bluetooth ni in-
ternet. Los niños recuperan el con-
trol de su imaginación y construyen 
las historias que quieren escuchar. 

Además, tenemos nuestra propia 
editorial, Les Editions Lunii, que 
crea contenidos originales para es-
cuchar en este dispositivo, que son 
adaptados a cada edad. También  
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tenemos una variedad de contenidos 
para adaptarnos al momento del día 
(tiempo de tranquilidad, aventura, 
contenido educativo...) A través de 
nuestras historias originales quere-
mos alimentar la imaginación de los 
niños y potenciar curiosidad.   

 
 
¿Cuáles son las diferencias en-
tre el mercado español y el 
francés o el resto de Europa? 
¿El comportamiento de los ni-
ños es similar en todos los paí-
ses donde Sikii está presente? 
 
Aunque Francia y España tienen mu-
cho en común como las raíces latinas 
o la cultura europea, ambos países 
tienen sus propias características 
distintivas. La clave es crear la his-
toria correcta de acuerdo a la cultura 
española. Trabajamos de cerca con 
los autores y narradores españoles 

para encajar en los mercados. Por 
eso cada historia es única aunque los 
títulos podrían ser idénticos entre los 
países.

 
 
¿Cuáles serán los siguientes pa-
sos que darán desde Sikii en el 
mercado español? 

Nuestro objetivo es conocer de pri-
mera mano a los padres y familias 
españolas para presentarles a Sikii, 
embarcarlos en la aventura y desa-
rrollar gradualmente nuestra presen-
cia en España.
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Este informe, elaborado por la red Impact 
Hub, es el primero que define, mide y es-
tablece un ranking, y destaca el importan-
te papel del emprendimiento de impacto 
para la mejora económico-empresarial, 
sociocultural y medioambiental de las 
provincias y comunidades españolas.

 

El primer 
“Índice de Ecosistemas de Impacto 2020”  
demuestra cómo el emprendimiento con propósito 
es clave para la reactivación económica
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La red Impact Hub ha presentado el 
“Índice de Ecosistemas de Impacto 
2020”, que demuestra cómo el em-
prendimiento con propósito es cla-
ve para la reactivación económica 
y contribuye a un desarrollo equili-
brado y sostenible de estos ecosis-
temas. Se trata del primer informe 
que define, mide y establece un ran-
king sobre los ecosistemas de em-
prendimiento de impacto en España 
en el que Araba(Álava), Madrid, Gi-
puzkoa, Girona y Barcelona son las 
provincias que más los promueven. 
 
Este índice elaborado por la red Im-
pact Hub, que conforman los Impact 
Hub de Barcelona, Donostia, Madrid, 
Málaga y Zaragoza, ha realizado un 
exhaustivo análisis, que recoge in-
formación de más de 130 fuentes 
de datos e informes, con una pers-
pectiva de análisis multidisciplinar 
que facilita una radiografía para im-
pulsar los ecosistemas de impacto. 
De esta forma, se ofrece una herra-
mienta estratégica para la toma de 
decisiones a toda la red de empren-
dimiento de impacto de España. Ade-
más, fruto de la monitorización de 
los ecosistemas, se ha elaborado un 
ranking de ecosistemas de impacto 
con el propósito de generar y nutrir 
un debate necesario en nuestro país. 
 
“Con el ‘Índice de Ecosistemas de 
Impacto 2020’ queríamos entender 
mejor el presente de nuestros eco-
sistemas en España, su evolución y 
desafíos y contribuir con este análisis 
para que sirva de guía para construir 
un futuro más sostenible con impac-
to positivo”, sostiene Alberto Alonso, 
coordinador de la red ibérica de Im-
pact Hub y responsable del Estudio. 
 
La importancia de los ecosis-
temas de impacto
Los ecosistemas son fuente de vida 
tanto en la naturaleza como en la eco-

nomía. Un ecosistema genera fortale-
za desde la interdependencia, permite 
a su hábitat aunar fuerzas en pos del 
bien común, es tan rico como diver-
so, consigue ser, construye resiliencia 
y se dota de mecanismos de defensa 
hacia el exterior que a la vez funcio-
nan como cuidados hacia su interior. 
Sin embargo, sus fortalezas son tan 
robustas como frágiles son sus equi-
librios. Estudiarlos, comprenderlos, 
protegerlos y enriquecerlos para que 
creen más vida y de mejor calidad no 
es sólo primordial en la naturaleza, 
sino también lo es para la economía.

Impact Hub es, actualmente, el ma-
yor experto en ecosistemas de em-
prendimiento ya que desde hace 
años dirige su mirada a entenderlos 
y analizar todos los elementos que 
lo conforman: las personas e insti-
tuciones, corresponsables del de-
sarrollo y evolución; la comunidad, 
que busca mantener el equilibrio, el 
bien común; el entorno o contexto; 
y las correlaciones que se estable-
cen entre los diferentes miembros. 
 
Del mismo modo que el ecosis-
tema del Amazonas es completa-
mente diferente al del desierto del 
Sahara, los ecosistemas de em-
prendimiento en España presentan 
un aspecto muy diferente que ha 
sido objeto de un exhaustivo análi-
sis para la realización de este índice. 

 
Con el ‘Índice de
Ecosistemas de Impacto 
2020’ queríamos entender 
mejor el presente de  
nuestros ecosistemas 
en España
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modelo de conglomerados que estruc-
tura los datos en 5 grupos y por otro un 
análisis factorial de correspondencias. 
 
Los grupos quedarían así conforma-
dos, siendo el 1 y 2 los mejor situa-
dos y los grupos 4 y 5 los peores: 
 
·  Grupo 1: zona noreste (País Vasco, 
Navarra, Lleida y Tarragona).

· Grupo 2: las dos grandes ciudades, 
Madrid y Barcelona, junto con Girona.

·  Grupo 3: resto de la zona norte 
(Galicia, Cantabria, Asturias) y Ara-
gón.

· Grupo 4: sur (Andalucía, Canarias, 
Baleares, Levante, Murcia).

· Grupo 5: centro (Castilla León, Cas-
tilla-La Mancha y Extremadura).

Por otra parte, las 10 provincias que 
ocupan las primeras posiciones en 
ecosistemas de impacto en Espa-
ña son: Araba (Álava), Madrid, Gi-
puzkoa, Girona, Barcelona, Bizkaia, 

Lleida, Navarra, Tarragona y Huesca. 

Conclusiones del análisis
El análisis desarrollado por el 
“Índice de Ecosistemas de Im-
pacto” permite afirmar que:

· El crecimiento bajo el  

 
Ranking provincial
Para entender la situación y el com-
portamiento de los ecosistemas de im-
pacto en las 50 provincias de nuestra 
geografía, se han realizado dos tipos 
de análisis en relación a 133 varia-
bles. Por un lado, se ha elaborado un  
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modelo económico y social ac-
tual es directamente proporcional 
al deterioro del medio ambiente en 
el que se da: cuanto mayor desa-
rrollo económico y social, mayor 
presión hacia el medio ambiente. 
 
· El emprendimiento de impacto rom-
pe esta relación tóxica, mediante una 
perspectiva que integra el crecimien-
to a través de la sostenibilidad como 
piedra angular.

· El emprendimiento es capaz de ge-
nerar círculos virtuosos: en los eco-
sistemas en los que la armonía entre 
los tres ejes (Económico-empresa-
rial, Sociocultural y Medioambiental) 
es mayor, el crecimiento de nuevos 
proyectos y emprendimientos de im-
pacto se da de manera más natural, 
lo que a su vez incide en la mejora 
de los tres ejes a futuro y de forma 
equilibrada.

· Los ecosistemas mejor valorados 
no son necesariamente los territorios 
más grandes o poblados. Territorios 
menos poblados o sin grandes urbes 
puntúan de manera muy alta y dis-
tribuida y favorecen así el emprendi-
miento de impacto. Junto a Madrid y 
Barcelona, los ecosistemas más diná-
micos son las provincias vascas, ca-
talanas y Navarra.

·Los ecosistemas mejor conectados 
con el exterior son los más ricos e 
innovadores.

· Los ecosistemas más interrelaciona-
dos y con lazos internos estables son 
los que colaboran y cooperan más y 
generan mayor resiliencia.

· Es necesario el fomento de re-
des, programas y proyectos 

que permitan conectar más y mejor 
al ecosistema, ya que los distintos 
ecosistemas del país puntúan pecu-
liarmente bajo esta característica, 
fundamental para el desarrollo y la 
amplificación de los ecosistemas de 
emprendimiento.

· El margen de mejora de la Conecti-
vidad es muy amplio en todo el país 
y será un factor clave en la recupera-
ción post COVID-19.
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5 competencias profesionales 
que serán imprescindibles 
en 2021

76
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La pandemia mundial ha llevado a las empresas a analizar las capa-
cidades que necesitarán de su fuerza laboral en 2021. A tres de cada 
cuatro directivos les preocupa no saber si cuentan actualmente con 
el talento que necesitan, sin embargo, solo el 18% ha puesto en mar-
cha programas de reskilling y/o upskilling para sus empleados.



El COVID-19 ha acelerado la llegada 
de la cuarta revolución industrial, ac-
tivándose una disrupción tecnológica 
en todos los sectores profesionales.

Como consecuencia de este cambio, 
las empresas necesitarán contar con 
profesionales que habiliten y maximi-
cen el valor de esta transformación.

Cabe destacar que el Foro Económico 
Mundial predijo en 2018 que se po-
drían perder 75 millones de empleos 
a partir de 2022 debido a la automa-
tización de múltiples procesos, mien-
tras que se podrían crear 133 millo-
nes de nuevos empleos si se ponían 
los mecanismos necesarios. En enero 
de 2020, el FME advirtió de nuevo: 
“El mundo se enfrenta a una emer-
gencia de recapacitación. Necesita-
mos capacitar a más de mil millones 
de personas para 2030.” Según este 
organismo, las empresas tienen que 
poner en marcha una estrategia in-
tegral, de largo plazo, que asegure 
que sus plantillas tengan las habili-
dades necesarias. Para ello, el FME 
aconseja realizar una transforma-
ción del aprendizaje que se enfoque 
simultáneamente en la recapacita-
ción continua y en el trabajo real. 
 
Por su parte, en un estudio de 2020 
de PwC (Global Survey of CEOs) des-
taca que el 75% de los CEOs están 
preocupados por no saber si tendrán 
el talento que necesitan para el fu-
turo, pero solo el 18% ha avanza-
do en la implementación de progra-
mas de capacitación y/o formación 
para sus empleados. El 77% de los 
profesionales encuestados esta-
rían, por su lado, abiertos a mejo-
rar sus competencias y habilidades. 
 
Robert Walters, consultora global de 
búsqueda y selección especializada 
de mandos intermedios y directivos, 
acaba de publicar la guía The Future 
of Work, en la cual se abordan cuá-
les serán las competencias impres-

cindibles a partir de ahora. Según el 
informe, un gran número de profe-
sionales – con especial hincapié en 
aquellos en posiciones de liderazgo 
- necesitarán realizar un reskilling y 
upskilling laboral con el objetivo de 
adquirir estas 5 habilidades clave: 
 
1. Sensibilidad tecnológica
Profesionales que además de ver el 
potencial comercial de la tecnología, 
posean también una visión estraté-
gica y transversal que inspire a sus 
compañeros. Deberán haber estado 
expuestos a la transformación digital, 
y contar con la sensibilidad necesa-
ria como para desempeñar su papel 
a medida que las tecnologías conti-
núen desarrollándose e influyendo en 
su rol, a su mercado y a sus equipos. 
 

2. Business Intelligence
Los datos serán el combustible que 
impulse nuevos productos, servicios 
e innovaciones. Se demandará que 
los profesionales puedan convertir 
los datos en inteligencia empresarial. 
La gestión de la información y el uso 
eficaz del big data serán cruciales: 
esta capacidad permitirá a los profe-
sionales ser más eficientes, entender 
mejor las oportunidades del mercado, 
aplicar una correcta rentabilidad a los 
proyectos, y sacar la máxima pro-
ductividad de sus equipos de trabajo. 
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3. Liderazgo del cambio
Los mercados se moverán cada vez 
más rápidamente por lo que las or-
ganizaciones necesitarán líderes que 
guíen y motiven a sus equipos, que les 
ayuden a tener éxito en este contexto 
de cambio continuo, dentro de un en-
torno muy volátil y poco predecible. 
 
4. Culturización corporativa 
virtual
Muchas organizaciones incrementarán 
el trabajo remoto, una modalidad que 
requiere que los profesionales tengan 
la capacidad de colaborar y fomen-
tar una cultura corporativa digital. 
 
5. Gestión de crisis
En un mercado altamente complejo, 
las organizaciones demandarán pro-
fesionales que evalúen y mitiguen el 
riesgo de forma proactiva, que sean 
asertivos y ayuden a las organiza-
ciones durante los tiempos difíciles. 
 
Ignacio Hernández, Associate Direc-
tor en Robert Walters, comenta: “Po-
demos medir, gestionar, desarrollar y 
potenciar tanto las habilidades téc-
nicas que los empleados requieren 
aprender, como sus habilidades blan-
das, destacando entre ellas la sen-
sibilidad tecnológica, la inteligencia 
empresarial y la gestión de crisis. Los 

líderes deberán resaltar estas compe-
tencias en las que trabajar en los pla-
nes de desarrollo de desempeño de 
sus equipos, y poner en marcha los 
programas de reskilling / upskilling 
necesarios para que sigan creciendo y 
evolucionando, de manera acorde a las 
nuevas transformaciones y cambios.” 
 
E-guide The Future of Work
En esta guía del Grupo Robert Wal-
ters se explora cómo las empresas 
y los profesionales pueden conciliar 
sus preferencias laborales futuras, 
reflexionando sobre los últimos me-
ses, ya que de esta manera podrán 
reinventar sus modelos de trabajo 
para satisfacer las necesidades a lar-
go plazo de sus organizaciones, em-
pleados y clientes. En abril de 2020, 
Robert Walters encuestó a 5.220 pro-
fesionales y 2.170 organizaciones 
de 31 países sobre sus experiencias 
respecto al teletrabajo y las políti-
cas de continuidad del negocio pues-
tas en marcha durante el COVID-19, 
y sus expectativas para los entornos 
de trabajo tras la pandemia. En el 
informe se abordan aspectos como 
los modelos flexibles de trabajo, las 
competencias profesionales más de-
mandadas y el liderazgo en la nueva 
era laboral, entre otros.
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Por una España digital 
Una hoja de ruta para que Estado y empresas den el salto a la economía digital

Javier Rodríguez Zapatero 

Javier Rodríguez Zapatero ha pre-
sentado recientemente su libro ‘Por 
una España digital’. Una hoja de 
ruta para que Estado y empresas 
den el salto a la economía digital. 
Según indica, en él se analiza todo 
lo que hay que hacer para que Es-
paña deje atrás el siglo XX y se con-
vierta en una potencia del siglo XXI. 

España está desperdiciando talento. 
Regala a otros países sus mejores 
cerebros y está dejando de lado una 

inversión que resulta esencial para 
mejorar como sociedad. Sin educa-
ción y sin inversión en I+D, nues-
tro país no podrá desempeñar un 
papel relevante en el escenario de 
la economía mundial ni, lo que es 
peor, ofrecer un futuro próspero a 
sus ciudadanos. Pero no es sólo eso. 
Si quieren sobrevivir y tener éxito, 
las empresas deberán ser digitales. 

Con una experiencia única al fren-
te de Google en España, Portugal y 
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Oriente Medio y, previamente, de 
Yahoo! España y Yahoo! Europa, Ja-
vier Rodríguez Zapatero ha pensado 
en la digitalización mientras la vi-
vía desde dentro y entiende cómo 
puede afectar a las personas, a las 
organizaciones y la sociedad. Su re-
ceta es el acicate que España ne-
cesita para entrar definitivamente 
en el siglo XXI. Con un optimismo 
contagioso y una ambición ejemplar, 
su libro ‘Por una España digital’ su-
giere una hoja de ruta para que el 
país se proponga objetivos ambicio-
sos y sepa reinventarse a tiempo. 

Sobre Javier Rodríguez 
Zapatero

Es presidente ejecutivo y cofundador 
de la escuela de negocios ISDI, cuyo 
objetivo es acelerar el cambio hacia 
un nuevo modelo económico más 
competitivo y eficiente, que maxi-
mice el potencial de las personas, 
las empresas y los mercados. Ha de-
sarrollado gran parte de su trayec-
toria profesional en internet. Entre 
2008 y 2016, fue director general 
de Google España, Portugal y Orien-
te Medio, y previamente desempeñó 
varios cargos ejecutivos en Yahoo!. 

Economista de formación, es miem-
bro de varias asociaciones rela-
cionadas con tecnologías de la in-
formación y ha sido galardonado 
con diferentes premios del mun-
do del marketing y de internet. 

Algunos extractos de la obra

«Existen muchos datos objetivos 
que indican que España se encuen-
tra entre los países más privilegia-
dos del mundo. Pero en su horizon-
te se ven demasiados nubarrones 
que son, además, demasiado oscu-
ros. Un enorme desempleo de lar-

ga duración, un sistema de pen-
siones en riesgo, una generación 
de jóvenes que tiene dificultades 
para encontrar un primer empleo 
decente, una excesiva dependen-
cia del turismo y de la construcción 
y un estado de bienestar que, si 
no se reforma, será insostenible.» 

«¿Cómo se reinventa un país así? 
Mediante una renovación que pase 
por lo digital. Pero el término “digi-
tal” no es una etiqueta, ni un apelli-
do, ni siquiera únicamente una tec-
nología. Es una cultura. La España 
digital deberá ser un país nuevo para 
una nueva era. Un país que ofrezca 
oportunidades, crezca y se desarro-
lle, que coloque internet en el centro 
de su estrategia económica y admi-
nistrativa, apueste por la educación 
digital y el emprendimiento, y uti-
lice lo anterior para ahondar en la 
transparencia y la libertad. Una cul-
tura, en definitiva, que apueste por 
la I+D+I y tenga plena consciencia 
de que, sin la transformación digi-
tal, las empresas mueren y el go-
bierno se vuelve inoperante. España 
necesita sumarse a esta cuarta re-
volución industrial, la digital. Y este 
libro es el empujón que necesita.»
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“Compradores Post COVID-19”, 
el eBook para profesionales de compras 

del Retail alimentario

“Compradores Post COVID-19” abor-
da los retos del retail alimentario, 
en manos de sus departamentos 
de compras, ante la nueva norma-
lidad y el panorama de crisis eco-
nómica derivado de la pandemia. 

Este eBook es el segundo suple-

mento del Anuario de la Innova-
ción 2020-2021 y puede descar-
garse de forma directa y gratuita. 
Una publicación que está espe-
cialmente enfocada a los profesio-
nales de Compras del Retail ali-
mentario y que ha contado con 
Navidul, SDG Group y Meat At-

https://drive.google.com/file/d/1cs4UJ0-exxNeItEiEUEW61IolbDsj2De/view
https://drive.google.com/file/d/1cs4UJ0-exxNeItEiEUEW61IolbDsj2De/view
https://drive.google.com/file/d/1cs4UJ0-exxNeItEiEUEW61IolbDsj2De/view


traction como patrocinadores. 
 
En la elaboración del eBook, han 
participado los profesionales Jean-
Marie Benaroya, Luis Martínez, 
Francisco Fernández Reguero, En-
ric Ezquerra, Antonio Sánchez 
Boned, Arturo Mendoza, Miguel 
de Reina, Anna Rius, Noelia Are-
nas, José Ramón Fernández, Jor-
ge Bueno, y Juan Carlos Téllez. 

En concreto, “Compradores Post 
COVID-19” incluye 55 páginas in-
teractivas y adaptadas a la lec-
tura digital (aunque también se 
pueden imprimir), las cuales se es-
tructuran en torno a 12 artículos: 

• ¿Fin de la tregua en las relacio-
nes comerciales? Por Jean-Marie 
Benaroya, experto en gran consumo 
y distribución.

• Retos de distribuidores y fabri-
cantes en la nueva normalidad. 
Por Luis Martínez, experto en Retail.

• La importancia de los departa-
mentos de compras y aprovisio-
namiento durante la pandemia. 
Por Francisco Fernández Reguero, 
Economista y director en Tiendani-
mal.
	
• Los océanos azules en la nue-
va normalidad. Por Enric Ezquerra, 
Presidente ejecutivo de Supermer-
cados Sánchez Romero.

• 5 preguntas clave sobre Busi-
ness Insights para optimizar tus 
palancas de negocio. Por Antonio 
Sánchez Boned, Consejero de Gran 
Consumo de SDG Group.

• Incertidumbres y contradic-
ciones: el tablero de juego para 
fabricantes y distribuidores. Por 
Arturo Mendoza, experto en Retail.

• Your margin is 
my opportu-
nity (ecom-
merce). Por 
Miguel de 
Reina, CEO 
& Founder 
de Brainy 
Commer-
ce.

• Promo-
ciones y 
sostenibi-
lidad: de la 
eficacia a la 
eficiencia. Por 
Anna Rius, exper-
ta en el proceso "go 
to market" de gran consumo.

• Las 3 “P” del consumidor Post 
COVID. Por Noelia Arenas, Manager 
Client Development de Nielsen.
	
• El futuro: que los datos hagan 
la compra de campañas publici-
tarias por ti. Por José Ramón Fer-
nández, de Thesocialaudience.
	
• Análisis del comportamiento 
del shopper durante la COVID-19. 
Por Jorge Bueno, CEO de Shopper-
motion.
	
• Higiene, salud, patriotismo y 
compra online. Por Juan Carlos Té-
llez, de Food Retail & Shoppers.
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“Compradores Post 

COVID-19” incluye 55 
páginas interactivas y 

adaptadas a la lec-
tura digital



Inbound Marketing, la guía definitiva, 
nuevo libro de Cyberclick

La publicación repasa todos los activos de la metodología y 
comparte casos de éxitos y los contenidos más adecuados 
para trazar una buena estrategia en inbound  marketing.  
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Con el objetivo de compartir su ex-
pertise, Cyberclick publica un libro 
que aborda los secretos para prepa-
rar una buena estrategia en inbound.  
 
Bajo el título Inbound Marketing. 
La guía definitiva, la  publica-
ción ofrece una amplia visión de la 
metodología y  repasa en detalle 
todos los conceptos y elementos 
clave para  que puedas convertir-
te en  un  experto de la materia.  
 
“Si queremos aportar valor al 
usuario, el inbound es el presen-
te del marketing, es la única for-
ma de entender nuestro sector en 
la actualidad”, afirma David To-
más, cofundador de Cyberclick 
y uno de los autores del libro.  
 
El inbound marketing está en 
auge  debido al cansancio pu-
blicitario de los consumidores 
y únicamente destacarán aque-
llas empresas que apuesten por el 
contenido y aporten información 
útil y relevante para el usuario.  
 
Precisamente el inbound marke-
ting integra técnicas de publici-
dad y marketing digital que no 
son intrusivas para comunicar-
se con el usuario al principio del 
proceso de compra y acompañar-
lo hasta el final de la conversión, 
ofreciéndole en todo momento con-
tenido personalizado y adaptado 
al momento de su buyer journey.  

La guía, disponible en Amazon en ver-
sión ebook y tapa blanda, recoge en 
18 capítulos el siguiente contenido: 
 
1. ¿Qué es el Inbound Marke-
ting?

2. Historia del Inbound Marke-
ting

3. Cómo crear tu Buyer Persona 
en Inbound Marketing

4. ¿Cuáles son las etapas de la 
metodología Inbound?

5. Inbound Marketing vs. Out-
bound Marketing

6. Los activos del Inbound Mar-
keting

7. Pasos para ejecutar una es-
trategia de Inbound Marketing

8. Acciones para convertir con el 
lead nurturing y lead scoring

9. Marketing Automation en In-
bound Marketing
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10. Tipos de leads en empresas

11. Los contenidos más adecua-
dos para MQL y SQL

12. ¿Por qué puedes estar per-
diendo leads en tu Inbound Mar-
keting?

13. Puntos clave para tu posicio-
namiento SEO en Inbound Mar-
keting

14. Cómo saber si una estrategia 
de Inbound Marketing es renta-
ble

15. 10 estrategias de atracción 
en Inbound Marketing y casos de 
éxito

16. Estrategias de Inbound Mar-
keting para 5 sectores del mer-
cado

17. Data Analytics en Inbound 
Marketing: qué métricas mirar y 
por qué

	
18. Recursos para seguir apren-
diendo sobre Inbound Marketing

Para la elaboración del libro han par-
ticipado profesionales del equipo de 
Cyberclick, especializados en cada 
área del marketing digital: SEM, 
Email Marketing, Social Ads, In-
bound Marketing, Branded Content, 
Publicidad Nativa y Data Science. 
 
Cyberclick apostó por esta filosofía 
y fue la primera empresa de habla 
hispana en hablar de Inbound mar-
keting y la primera empresa espa-
ñola que consigue ser Partner Pla-
tinum de Hubspot en menos de un 
año. 
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Una plataforma.
Infinitas soluciones. 

Ya sea porque tu negocio necesite construir una nueva solución 
o varias, hazlo todo bajo una única plataforma: Liferay.

Descubre todo lo que Liferay puede hacer en liferay.com

Aumentar los ingresos online B2B

Unificar sistemas dispersos

Ofrecer experiencias digitales excelentes a los clientes

Incrementar la productividad y el compromiso de los empleados 
¡Y mucho más! 

Grandes compañías de todo el mundo han basado sus soluciones con Liferay para:



IA y Personas, 
una combinación de éxito para la 
gestión end to end del CX
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Desarrollar un modelo híbrido centrado en conocer las necesidades del 
usuario y una implementación tecnológica que se amolde a los objetivos 

de la compañía es clave para optimizar la relación con el cliente. 
 

Diez directivos de compañías de referencia, analizan cómo gestionar la 
experiencia de cliente de forma transversal para impulsar una estrategia 

de diferenciación. 
 

https://www.servicenow.es/


NOTICIAS

La experiencia de usuario es, en el 
contexto actual, una prioridad es-
tratégica para las organizaciones. 
Convertir el compromiso, la fide-
lidad y las experiencias personali-
zadas en el centro de su estrate-
gia permitirá priorizar la atención 
al cliente y desarrollar verdaderas 
iniciativas digitales transformado-
ras. Este ha sido el hilo conductor 
del encuentro digital “La gestión 
end to end del CX, una estrategia 
de diferenciación en un contexto de 
aceleración Digital”, impulsado por  
ServiceNow y organizado por Dir&Ge. 
 
Un encuentro en el que han par-
ticipado decisores de destacadas 
compañías para analizar cómo 
pueden enfocar las organizacio-
nes, tanto el desempeño de sus 
equipos, como su transforma-
ción digital en el ámbito del CX. 
 

Experiencia de cliente 
transversal

Trabajar de forma conjunta y co-
laborativa contribuye a crear una 
visión única del cliente y entender 
mejor sus necesidades, preferen-
cias y expectativas. Asimismo, la 
conexión entre los distintos depar-
tamentos de la compañía permite 
ofrecer respuestas más completas 
y personalizadas al consumidor. 
 
En esta línea, los expertos han 
coincidido en que, para crear una 
auténtica experiencia de clien-
te, esta debe ser transversal y 
común a toda la organización. 

Guillermo Calderón, Director de 
Experiencia de Cliente y de Dis-
tribuidor de Generali, ha califica-
do el enfoque transversal como 
“clave para tener una visión única 
del cliente, compartida con todos 

los departamentos” y ha añadido 
como otro aspecto fundamental 
para romper silos, el hecho de “ba-
sar las estadísticas en el valor de 
los clientes y no solo en la renta-
bilidad de cada línea de producto”. 
 
Optimizar los procesos de midd-
le y back office es otro de los re-
tos de las organizaciones que 
contribuye a agilizar procesos, 
tanto a nivel interno como ex-
terno, y permite ofrecer una ex-
periencia de cliente mejorada. 
 
En este sentido, Andrea Lagu-
na, Sales Specialist en Customer 
WorkFlow de ServiceNow ha puesto 
en valor los resultados que pueden 
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obtenerse de una estrategia eficaz 
de experiencia de cliente, facilitan-
do y simplificando al máximo los 
procesos, al tiempo que ha avan-
zado que las previsiones apuntan a 
que “la inversión en los próximos 

años se centrará en la optimización 
del middle y back office”, con el fin 
de garantizar un correcto funciona-
miento y conexión con el cliente.

Por su parte, Juan Manuel Ruiz, 

Director de Tecnología y Siste-
mas de Agencia EFE, ha señalado 
la “complejidad, desde el punto 
de vista tecnológico, para dispo-
ner de la información del cliente 
de forma unificada”. En este sen-
tido, ha aclarado que “cada canal 
nace en un momento y con unos 
requerimientos distintos, lo que 
supone una dificultad en la crea-
ción de un modelo único. Es muy 
importante entender y gestionar 
los objetivos de cada canal y ali-
nearlos con la estrategia global”. 
 
Más allá del producto, las organi-
zaciones centran cada vez más sus 
esfuerzos, en ofrecer un servicio 
personalizado y de calidad. Alber-
to del Sol, Marketing & Innova-
tion Director Corporate de Vodafo-
ne Business ha señalado que en el 
mercado B2B, se ha producido una 
tendencia en los últimos años “en 
la que el servicio es la base para 
fidelizar al cliente” y ha destacado 
que “el producto ya no es tan di-
ferencial para el usuario debido a 
los altos estándares de calidad del 
mercado, por lo que la búsqueda de 
la diferenciación debe enfocarse en 
otras acciones de valor añadido”. 
 

Omnicanalidad y atención al 
cliente

Hoy prácticamente todas las em-
presas integran la omnicana-
lidad en sus estrategias para 
ofrecer una comunicación perso-
nalizada y proactiva con sus clien-
tes. Convertir la multicanalidad en  
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"La inversión en los próximos 
años se centrará en la optimi-
zación del middle y back office" 
 
Andrea Laguna, ServiceNow



omnicanalidad es uno de los princi-
pales retos de las organizaciones. 
Para ello, es esencial cuidar la co-
municación en los distintos cana-
les con el fin de ofrecer un men-
saje consistente con los valores 
de la compañía. Asimismo, es im-
portante disponer de herramientas 
tecnológicas que faciliten la cone-
xión entre los diferentes canales. 
 
En esta línea, Miguel Ángel Ca-
rrasco, Director de Atención al 
cliente de Orange, ha destacado 
que el desafío de la omnicanalidad 
está en “integrar los canales para 
que funcionen como uno solo, desde 
el punto de vista del cliente y de la 
compañía” algo que requiere “tec-
nología, pero también un buen di-
seño del modelo para que el cliente 
pueda percibir la interacción con la 
marca como una experiencia única”. 
 
En este sentido, Nuria Ribas, Di-
rector Marketing Services de Gri-
fols, ha apuntado la importancia 
de que los mensajes de la com-
pañía sean “homogéneos en todos 
los canales para no crear confu-
sión en el mercado y en el clien-
te. Es un aspecto al que en oca-
siones no se le da la importancia 
adecuada y es esencial para con-
seguir los resultados de interacción 
y percepción de marca esperados”. 
 
Javier Mallo, Chief Information 
Officer de Food Delivery Brands 
(Telepizza), ha afirmado que, en el 
sector de la restauración, y en con-
creto en su organización, “la mul-

ticanalidad está muy desarrollada”, 
al tiempo que ha señalado que, 
aunque la tecnología sea un gran 
facilitador, “es muy complejo tener 
un soporte tecnológico capaz de in-
terpretar la omnicanalidad en todos 
sus aspectos y, es indispensable to-
mar buenas decisiones tecnológicas 
que permitan lograr este objetivo”. 

Por su parte, César Luengo, Sub-
director General Clientes y CX de 
MAPFRE, ha resaltado la evolución 
del concepto de omnicanalidad. 
“Hace unos años, la omnicanali-
dad estaba preconceptualizada en 
abaratar costes y ofrecer mejores 
precios. Actualmente supone si-
tuar al cliente en el centro lo que 
revela un cambio de paradigma”. 
Asimismo, ha indicado que el sec-
tor de los seguros, “ha evolucio-
nado mucho tecnológicamente en 
la oferta, pero tiene margen de 
mejora en el servicio postventa”. 
 

IA y equipo humano para opti-
mizar la relación con el cliente 

Por otro lado, los directivos han com-
partido sus experiencias en torno al 
uso de la Inteligencia Artificial para 
optimizar la relación con el cliente. 
 
Todos ellos han coincidido en que 
la implementación tecnológica es 
un elemento clave para optimi-
zar y agilizar procesos, pero tam-
bién para eliminar tareas que 
aporten poco valor al cliente. 
 
Al mismo tiempo, han puesto de 
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relieve la importancia de ponerse 
en el lugar del consumidor, para 
conocer sus necesidades y facili-
tar la interacción con la compañía. 

En este sentido, Francesc Puma-
rola, Director Direct To Consumer 
de Hijos de Rivera (Estrella Gali-
cia), ha compartido la importan-
cia de identificar los distintos ti-
pos de clientes de la compañía y 
ha indicado que, para dirigirse a 
ellos, es estratégico contar con 
un call center que dé las respues-
tas e información adecuada a cada 
uno “ya que el sector deman-
da una atención personalizada”. 
 
Asimismo, Juan Manuel Ruiz, Di-

rector de Tecnología y Sistemas de 
Agencia EFE, ha indicado que “la 
IA y el aprendizaje automático son 
fundamentales para optimizar los 
procesos internos, pero para diri-
girse a los clientes, el trato per-
sonal es esencial. Combinar am-
bos factores puede ser la clave del  
éxito”.
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Insights de valor y monetización, 
activos estratégicos de las Redes Sociales

La inmediatez es una de las características de la era digital, y qué mejor que las redes 
sociales para ofrecer respuestas a las necesidades de un consumidor impaciente y 

exigente. El difícil entorno actual ha acelerado su integración masiva en los hábitos de 
consumo, convirtiendo las redes sociales en una herramienta de diferenciación con un 

doble objetivo: aportar valor y negocio a las compañías.

Once directivos de compañías de referencia analizan el impacto de las redes sociales 
en la estrategia empresarial para impulsar el negocio en un contexto de crisis.

https://hootsuite.com/


NOTICIAS
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La compleja situación que estamos 
viviendo ha provocado que las mar-
cas tengan que reorganizar sus estra-
tegias de comunicación para refor-
zar los lazos de confianza tanto con 
el cliente como con sus empleados. 
 
En este escenario, las redes socia-
les juegan un papel fundamental y 
pueden convertirse en una ventaja 
competitiva y una oportunidad para 
consolidar la imagen corporativa de 
las compañías al estar en contacto 
directo con el consumidor en el mo-
mento justo en el que lo requiere. 
 
Esta ha sido una de las principales 
conclusiones extraídas del encuen-
tro digital “Las redes sociales, la 
clave para impulsar el negocio en 
tiempos de crisis”, patrocinado por 
Hootsuite y organizado por Dir&Ge. 
 
Un debate en el que han parti-
cipado decisores de destacadas 
compañías para analizar el valor 
y beneficios de las redes socia-
les para consolidar la imagen cor-
porativa de las organizaciones. 
 

RRSS como canal de comunica-
ción y de negocio

Los directivos han coincidido en el 
crecimiento exponencial del uso de 
redes sociales por parte de las com-
pañías a causa del contexto deriva-
do de la pandemia. En este sentido, 
todos ellos han destacado el poten-
cial de las redes sociales como ca-
nal de comunicación con los clientes 
y empleados, así como una herra-
mienta generadora de negocio. 

Gema Rabaneda, Responsable de 
Relaciones con los Medios y Repu-
tación de AXA Seguros, ha resal-
tado que, durante la pandemia, el 
61% de los españoles ha recurri-
do al canal online y redes sociales 
para socializar y comunicarse. En 
esta línea, ha apuntado que, en 
su compañía, “han intensificado 
la interacción online con usuarios 
y empleados y analizado el nuevo 
entorno para ajustar las estrate-
gias de marketing y comunicación”. 

Por su parte, Carmen Sánchez 
Alegre, Field Account Executive, 
IBERIA Region de Hootsuite, ha se-
ñalado que la COVID-19, “ha acele-
rado el proceso de transformación 
digital en las empresas y ha evi-
denciado la necesidad por parte de 

Digital Talks

"Las compañías buscan aportar valor 
y las redes sociales contribuyen a la 
consecución de este objetivo" 
 
Carmen Sánchez Alegre, Hootsuite
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las compañías de utilizar las redes 
sociales como un canal de comu-
nicación, pero también como una 
herramienta con repercusión en el 
negocio. Antes de la pandemia uno 
de los principales focos de las com-
pañías era la búsqueda del ROI, y 
hoy también se busca aportar valor 
y las redes sociales contribuyen a la 
consecución de ambos objetivos.” 
 
Asimismo, Elisabet Pueyo, Direc-
tora de Marketing de Museu Nacio-
nal d’Art de Catalunya, ha resaltado 
que la situación actual ha eviden-
ciado la importancia de “trabajar 
de forma conjunta”, al tiempo que 
ha indicado que el Museu Nacional 
d’Art de Catalunya ha tenido que 
reconvertir parte de sus acciones 
al canal digital apostando por men-
sajes en un tono diferente y ofre-
ciendo nuevas opciones al usuario 
como itinerarios y visitas virtua-
les o la difusión de contenidos ar-
tísticos agrupados por temáticas. 
 
David Anglés, Head of Marketing 
Iberia de Alllianz Global Investors, 
ha apuntado que la crisis sanitaria 
“ha puesto de manifiesto una ma-
nera distinta de relacionarse y ha 
demostrado que hay herramientas 
que permiten llevarla a cabo”, al 

tiempo que ha remarcado que, en el 
entorno digital de las redes socia-
les, “los mensajes de la compañía ya 
no compiten con empresas del sec-
tor, sino que están expuestos a una 
competencia mucho más amplia”. 
 

Organización transversal de los 
equipos

El uso de las redes sociales como 
canal de servicio postventa es otro 
de los aspectos que han resaltado 
los directivos, destacando la impor-
tancia de que los distintos depar-
tamentos de la compañía trabajen 
de forma coordinada para ofrecer 
una atención al cliente completa. 
 
Jose Martín, Responsable de Con-
tenidos de Fnac España, ha expli-
cado que además de reforzar el 
canal online y trasladar a este al-
gunas de las acciones de la compa-
ñía como los encuentros digitales, 
las redes sociales en su vertiente 
de servicio postventa y atención al 
cliente “se han tenido que reforzar 
necesariamente porque se convir-
tieron, durante muchos meses, en 
el único canal para dar respuesta 
al cliente y que seguirá jugando un 
papel transcendental, incluso una 
vez superado el contexto actual”. 
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En este sentido Helena Pere-
lló, Chief Communications Offi-
cer de Atrápalo, ha puesto el foco 
en la importancia de “integrar, 
a nivel interno, los departamen-
tos de atención al cliente, marke-
ting, recursos humanos y ventas 
para ofrecer un customer expe-
rience único, diferencial y alinea-
do con los valores de la compañía”. 
 
Ana Antequera, Directora de Co-
municación y RSE de Ebro Foods, 
ha señalado que, a raíz de la pan-
demia, en su compañía, “se ha di-
fuminado la diferencia entre B2B y 
B2C con el objetivo de trabajar de 
forma conjunta y alinear la comu-
nicación en torno al consumidor”. 
 

La importancia del Employee 
advocacy

La implicación de los empleados 
con la marca en redes sociales im-
pacta de forma muy significativa en 
el alcance de los mensajes, logran-
do una mayor visibilidad y recono-
cimiento de marca. Los directivos 
han coincidido en la importancia 
de impulsar y reforzar el employee 
advocacy para lograr que los em-
pleados, puedan convertirse en au-
ténticos embajadores de la marca.

José Luis Bouza, Director de Co-
municación de Grupo Vithas, ha 
explicado que su organización, in-
tegrada en el sector sanitario, ha 
reforzado su estrategia para fo-
mentar el sentimiento de perte-
nencia a la compañía por parte de 

sus empleados. “Durante la pan-
demia decidimos poner en el cen-
tro a nuestro equipo con la cam-
paña ‘De héroe a héroe’ en la que 
se mostraba y reconocía el trabajo 
de los sanitarios también del sec-
tor privado. Esta acción contribuyó 
notablemente a reforzar el senti-
miento de pertenencia de los em-
pleados y el engagement por parte 
de los usuarios en redes sociales”. 
 
Asimismo, Gema Rabaneda, Res-
ponsable de Relaciones con los Me-
dios y Reputación de AXA Seguros, 
ha resaltado que las redes sociales 
“han contribuido positivamente ge-
nerando una relación más híbrida 
entre la compañía y los empleados. 
Las acciones que hemos lanzado du-
rante la pandemia se han viralizado 
y han tenido gran acogida por parte 
de los empleados permitiéndonos 
estar más cerca de ellos que nunca, 
aun estando alejados físicamente”. 
 

Escucha activa para convertir 
la información de RRSS en in-
sights de valor

Las redes sociales ofrecen una gran 
cantidad de datos sobre los usua-
rios, así como de sus necesidades, 
preferencias y hábitos de consu-
mo. Analizar estos datos con rigor 
y convertirlos en insights de valor, 
es esencial para poder ajustar la 
estrategia y orientarla al cliente. 
 
Santiago García, Global Director 
of Social Media de Meliá Hotels In-
ternational, ha puesto de relieve la 
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importancia de implementar herra-
mientas de escucha en tiempo real, 
“esencial para convertir el Big Data 
en Big Information y poder tomar 
decisiones. Durante la pandemia y 
a través de la escucha en tiempo 
real, la compañía aprendió a sacar 
partido de las herramientas digita-
les para monitorizar las audiencias y 
ofrecer las respuestas adecuadas”. 

Por su parte, Xavier Ramón, Di-
rector de Marketing de Caprabo, ha 
destacado los procesos de social 
listening como “clave para ayudar a 
perfilar las propuestas de iniciativas 
e implantar planes de acción con el 
seguimiento correspondiente”. Al 
tiempo que ha destacado que, en su 
organización, el social listening “ha 
servido para identificar los territo-
rios preferentes para sus clientes”. 
 
Coordinar los datos y comunicación 

en compañías multinacionales, que 
actúan en países con casuísticas 
muy diversas, requiere de herra-
mientas capaces de monitorizar las 
interacciones de los clientes en los 
distintos puntos del mundo, con dife-
rentes comportamientos y hábitos. 
 
En esta línea Santiago García, 
Global Director of Social Media de 
Meliá Hotels International, ha ex-
plicado que la recogida y análisis 
de datos vía Hootsuite, les ha per-
mitido entender cómo se viralizan 
las conversaciones, así como las 
reacciones de los usuarios en los 
distintos puntos del mundo. “Los 
proyectos internacionales deben 
tener en cuenta la dispersión geo-
gráfica de mercados, y las conclu-
siones tienen que ser globales para 
poder adaptarlas a cada contexto y 
país”, ha concluido.
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