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Las Pymes,
motor de |la economia

El escenario actual ha provocado que un gran nimero de companias, y muy es-
pecialmente las pymes y los auténomos, se encuentren con muchas dificultades
para afrontar su dia a dfa.

Ademis de necesitar medidas econémicas generales de apoyo al tejido empresa-
rial, en muchos casos precisan también de herramientas y nuevos conocimientos
para poder gestionar mejor los retos a los que tienen que enfrentarse.

El contexto es muy complejo y estd marcado por la incertidumbre, que conlleva
un enorme impacto en los mercados. Es dificil prever qué sucederd préximamen-
te y la mayor parte de las empresas y profesionales estd considerando diferentes
escenarios para poder prepararse, o incluso anticiparse, a las diferentes coyuntu-
ras que puedan producirse.

Esta crisis ha potenciado sin duda la capacidad de adaptacién y la flexibilidad que
debemos incorporar en nuestras estrategias y planes. Ya nada es infalible, nunca
lo fue, pero quizds esta situacién nos haya hecho ser mds conscientes de ello.

Tomar decisiones en estos tiempos inciertos no es ficil, algunas compafias han
logrado crecer a consecuencia de un incremento en la necesidad de determinados
productos o servicios, pero no es la situaciéon mds habitual. La mayoria de las
empresas tienen que reflexionar sobre sus procesos, estrategias e inversiones para
ajustarlas a las distintas perspectivas y acontecimientos que se van produciendo,
en muchos casos a golpe de noticia.

Pero si algo tienen en comuin nuestras empresas y profesionales, con independen-
cia del sector en que se encuentren, es su capacidad para seguir adelante, e incluso
reorientarse o reinventarse ante la dificultad. Para ello, es fundamental conocer
todas las opciones y posibilidades que ofrece el mercado. Es un momento opor-
tuno para desarrollar este conocimiento y formarse, para estar mds preparados
para afrontar este u otros momentos complicados que tengamos que afrontar.
Este es el motivo que nos llevé a poner en marcha desde Dir&Ge el proyecto
#AdelantePymes, una iniciativa enfocada a acompanar a Pymes y auténomos
en este tiempo complejo para facilitar el acceso a conocimiento y experiencias
en dreas clave (innovacién, marketing, finanzas, ventas, management) y que ha
contado con grandes profesionales y una valoracién muy positiva por parte de
los participantes.

Junto a adaptacién y flexibilidad, compartir es sin duda otro concepto que ha
reforzado esta pandemia. Es uno de los pilares principales de Dir&Ge, desde
nuestro origen, y seguiremos trabajando para que asi sea. Compartir nos ayuda a
seguir creciendo como profesionales y como empresas, un motivo mds que sufi-
ciente para poner todo de nuestra parte para seguir luchando y aportando valor.

Aprovecho esta oportunidad para desearos unas muy felices vacaciones, a todos
los que tengdis la posibilidad de disfrutarlas, y os invito a seguir compartiendo
juntos, tanto en estos momentos de dificultad, como en los momentos mds favo-
rables que seguro que llegardn.

Un fuerte abrazo,

directivosygerentes.es

3



4

[ ]
dirage
directivosygerentes.es

contacto@directivosygerentes.com
publicidad@directivosygerentes.com

©Dir&Ge 2019. Reservados todos

los derechos. Queda prohibida la
reproduccién parcial o total de esta
publicacion sin autorizacién.

Dir&Ge no se hace responsable de las
opiniones vertidas en la revista.

dirgge

Innovacién 6

Carmen Silla
Directora de Marketing y accionista
Jeanologia

Cémo el CFO puede anadir
innovacion en la cadena de

suministro
Antonio Busca

Las Administraciones Publicas
invierten en tecnologia un 4,4% mas

en el primer trimestre del afio

Realidad Digital 18

La digitalizacion y la apertura de
nuevos mercados y canales,
principales oportunidades de la crisis
del COVID-19

Asi se digitalizara la gestion del
talento y el bienestar en las empresas

Management 26

Gestionando el compromiso
organizativo
Santiago Avila

Entrevista de Portada 32

Luis Doncel
General Manager Iberia - GLS

Pymes 40

Cinco errores en la gestion que
no deberias cometer en la era
postCOVID

Isabel Pomar

#AdelantePymes

una iniciativa para ayudar a pymes
y auténomos en tiempos de
incertidumbre

eCommerce 48

Venca, caso de éxito en
transformacion digital

Jordi Badia

Transformacién Digital 52

Manuel Puente
CMO - EBN Banco

Consultoria Digital 58

Innovacion, eficacia empresarial y

transformacion digital en logistica
se dan la mano con HardDoit

Logistica 62

El COVID-19 acelera un cambio en las
formas de trabajar,

con un salto en el tiempo de entre 5y
10 afios

Marketing 66

Tristan Elosegui
Consultor de marketing online,
conferenciante y mentor

La publicidad en tiempos de
pandemia. 15 campaifias y cuatro
enfoques

La crisis del COVID-19 refuerza la
relacion entre las marcasy los
consumidores

Movilidad 80

Automovil:
el futuro puede ser diferente

Cultura Empresarial 84

Neurocoaching:
la neuroplasticidad autodirigida

Carlos Herreros de las Cuevas

Visibilidad Online:
Inmortaliza tu marca

David Ayala

Digital Talks Dir&Ge 92

Cémo transformar la experiencia
de cliente en un contexto de cambio
constante

Entornos digitales,
impulsando estrategias Employee first
eficientes

Liderazgo corporativo y
empoderamiento del empleado,

la clave para comunicar e impulsar la
marca

La digitalizacion de recursos
humanos:
motor de la evolucién de las compafiias

Conoce mas acerca de nuestras soluciones B2B para empresas en

b2b.directivosygerentes.es


https://directivosygerentes.es
https://directivosygerentes.es
https://b2b.directivosygerentes.es

Aﬂ\“mlln.

Build Resilience.

Create Your Future.

Partner with Oracle.




Innovacion

CARMEN SILLA | Jeanolooa
Directora de Marketing y accionista - Jeanologia e s (g

La introduccion de la innovacion y de la tecnologia en el proceso de produccion en el
mundo de los jeans ha llevado a Jeanologia a conquistar a las grandes marcas del mundo
del vaquero, proporcionandoles mas eficiencia y un producto mas respetuoso con el medio
ambiente. Carmen Silla, Directora de Marketing y accionista de la compafiia, explica como
afecta la transformacion digital en su propuesta de valor basada en la sostenibilidad y los
aspectos clave sobre los que se sustenta la estrategia de Jeanologia.
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A lo largo de los mas de 25 afios
de Jeanologia, scual ha sido la
clave para ir adaptandoos a las
demandas cambiantes del mer-
cado?

Tener un propodsito y mision clara y
no perderla nunca de vista. Jeanolo-
gia nacio hace 25 afios con la mision
de crear una industria textil ética,
sostenible y eco-eficiente. Asocian-
donos con nuestros clientes en su
proceso de transformacion, ofre-
ciéndoles tecnologias disruptivas vy
la experiencia “"BEST IN SERVICE”".

Buscamos una industria Etica: erra-
dicando los métodos de produccidn
dafinos para la salud de los traba-
jadores; Ecolégica: reduciendo o
incluso eliminando el consumo de
agua, de productos quimicos y la eli-
minacion de vertidos en los proce-
sos de produccion; y Eco-eficiente
ofreciendo al mercado soluciones
sostenibles a la vez que rentables,
reduciendo los costes de produccion
a través de la simplificacién y auto-
matizacién de procesos manuales.

Nuestro objetivo es convertirnos en
el socio tecnolégico de nuestro
cliente, acompanandole en su pro-
ceso de cambio, aportando valor en
cada accién. Ofreciéndoles Tecnolo-
gias disruptivas, que rompen con
lo establecido ofreciendo una ma-
nera innovadora y transformadora
de hacer las cosas, con el objetivo
no de mejorar la industria textil un
10%, sino hacerla diez veces mejor.

¢Como afecta la transformacién
digital en su propuesta de valor
basada en la sostenibilidad?

Innovacion

“ La sostenibilidad ya no
es un producto de marketing,
es una filosofia empresarial
que ha venido para quedarse

Considero que hoy no podemos ha-
blar de sostenibilidad sin hablar de
transformaciéon digital. Hacer una
produccion sostenible implica un
cambio de mentalidad en la indus-
tria y, por supuesto, un cambio ra-
dical en el modelo productivo y en
su cadena de produccion. Hemos
desarrollado una serie de tecnolo-
gias laser, G2 Ozono, eFlow, H2 Zero
gque nos permiten producir a unos
costes bajos y en tiempos muy ra-
pidos. Pero para ello hemos de ser
capaces de conectarlas entre si, de
concebir la prenda de forma digital.

Hoy, gracias a nuestro software eDe-
signer, tenemos la conexién perfec-
ta entre disefiadores, marcas y sus
centros de producciéon en cualquier
parte del mundo. Hoy es posible esta
afirmacion “lo que ves en la pan-
talla es lo que ves en tu jean” y
esto marca un antes y un después
en nuestra industria. Esta nueva for-
ma de crear un jean reduce mues-
tras, viajes, agiliza los procesos y
aumenta las posibilidades creativas.

Hoy, con la combinaciéon del hard-
ware y software, somos capaces
de pasar de un modelo producti-
vo analdgico como el que teniamos
hasta ahora a un modelo digital,
por el que Jeanologia ha aposta-
do y que hoy presenta completo.

directivosygerentes.es
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¢Cuales son los aspectos clave

sobre los que se basa la
estrategia de Jeanologia? ¢En

dénde radica la base de su éxi-
to?

Bueno, es lo ya dicho, tener una mi-
sion y un propodsito claro: People
and planet before profit, para no-
sotros el planeta y las personas es-
tan por delante del beneficio. Las
claves donde basamos nuestra es-
trategia son: People, Planet, Pro-
duct. Ecoeficiencia, Digitalizacion,
sostenibilidad y automatizacion.

La base del éxito de Jeanologia esta
en el equipo humano, en la combi-
nacion de fashionistas & techno-
crats. El logro de Jeanologia es eli-
minar las barreras entre lo artistico
y lo cientifico, entre la creatividad y
la tecnologia; uniendo el talento de
mentes creativas y cientificas. Es de-
cir, la sensibilidad hacia el produc-
to: moda y creatividad, con tecnolo-
gia; rigor y mente cientifica. Todos
trabajando con un objetivo comun.

Es increible ver la fuerza huma-
na cuando trabaja convencida en
aquello que hace. Sin lugar a du-
das, el éxito de Jeanologia estd en
tener una misién clara y un equi-
po humano que trabaja motiva-
do cada dia por llevarla a cabo.

¢Como ve el futuro de la sos-
tenibilidad en el sector textil y
cudles son los principales retos
que se plantean?

La sostenibilidad es un MUST en
nuestra industria, ya no hay ex-
cusas para seguir produciendo de

una forma contaminante; hoy es
posible producir de una forma éti-
ca, sostenible y eco-eficiente.

La sostenibilidad en el mundo del
jean va un paso mas alla, conlleva
una reduccion de costes y una me-
jora del producto. No nos hemos de
olvidar que estamos hablando de
moda, lo que significa autenticidad,
sentirse sexy. Sin tener en cuenta la
moda la sostenibilidad no es posible.

Desde Jeanologia nuestro reto en tér-
minos de sostenibilidad es la reduc-
cion de costes al mismo tiempo que
Mission Zero. Jeanologia se com-
promete y esta ya uniendo fuerzas
con los distintos players de la indus-
tria para alcanzar nuestro objetivo
Mission Zero de deshidratacion,
es decir la eliminacién del agua, y
de desintoxicacion, es decir la eli-
minacién de productos téxicos en la
produccion de jeans desde el tejido
hasta la prenda para antes del 2025.

Creo firmemente que los consumi-
dores no compraran productos que
han sido producidos dafiando el
medio ambiente. La forma que fa-
bricamos el tejido y producimos
un jean forma parte de su ADN.

¢(La sosteni-
bilidad es un
valor afa-
dido para
atraer recur-
sos econémi-
cos y/ o hu-
manos a una
compafia?

La sostenibi-
lidad ya no es
un producto
de marketing,




una forma de lavar la cara a la em-
presa, no es algo que estd de moda
ya sea para atraer capital o talento;
es una filosofia empresarial que ha
venido para quedarse, es un MUST
en nuestra industria y en el mundo.
En el mundo textil, yo ya no conci-
bo otra forma de hacer las cosas; no
hay ninguna excusa para no producir
de manera sostenible. Es mas agil,
rapido, eficiente y reduce los cos-
tes, épor qué hemos de seguir con
un modelo productivo, ineficiente y
contaminante?

Debido a la crisis del COVID-19
han profundizado en una nue-
va linea de negocio como es la
tecnologia para la sanitizacion
textil, un aspecto considerado
clave para la recuperacion de su
industria. ;Como ha sido el pro-
ceso desde la identificacién de
esta necesidad hasta su puesta
en marcha en un contexto de
crisis e incertidumbre como el
actual?

Durante el estado de alarma, Jeano-
logia fue considerada empresa esen-
cial y estuvimos trabajando con el
gobierno va-
lenciano en la
desinfeccion de
mascaras pro-
tectoras para
los sanitarios,
donde adapta-
mos en tiempo
récord nues-
tra tecnolo-
gia G2 Ozono.

Jeanolooa
=)

Al mismo tiem-
A po, nuestro
equipo de I+D
se puso a tra-

bajar en una solucidn para nuestra
industria. Con el COVID, el mun-
do tal como lo veiamos antes ha
cambiado, y creimos que, para re-
cuperar la confianza del consumi-
dor, volver a sentir la experiencia
de tienda, teniamos que traer con
una soluciéon que lo hiciera posible.

Durante meses el equipo de inge-
nieros y técnicos hemos estado tra-
bajando para dar con la tecnologia
adecuada. Realizamos pruebas ex-
haustivas en el Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas (CSIC) y
de esta forma salimos al mercado con
Sanibox, una tecnologia certificada
con el nivel adecuado de sanitizacién.

¢Cuadles son los desafios a los
que, desde Jeanologia, deberan
hacer frente a medio plazoy
cémo el COVID-19 ha impactado
sobre ellos?

Estamos en un camino de transfor-
macién imparable y nuestro objetivo
es la implantaciéon mundial del nuevo
modelo operativo. Hemos creado la
planta del futuro Laundry 5.Zero y ya
tenemos varias en el mundo. Nues-
tro objetivo a medio plazo es se-
guir este camino de transformacion.

Este nuevo modelo operativo esta
preparado para el siguiente nivel,
la produccion bajo demanda. Es-
tamos preparando a la industria
con este modelo operacional, ba-
sado en fabricar lo que se vende
y no en vender lo que se fabrica.

Es evidente que el COVID ha parali-
zado la industria textil, pero también
ha dejado claro que mas que nunca
este nuevo modelo es necesario.

Innovacion

directivosygerentes.es



Innovacion

Como el CFO Antonio Busca
ouede anadir

innovacion en
a cadena de ORACLE

suministro

Muchas cadenas de suministro han
fallado durante la actual crisis. Al-
gunas han fracasado por completo.
Todo directivo puede aprender de
ello, asegurandose de que la cadena
de suministro del futuro sea mucho
mas resiliente y lo suficientemente
agil como para adaptarse al cambio.



https://www.oracle.com/es/index.html

Para el CFO esto requerira un replan-
teamiento completo de como entiende
y ve a la cadena de suministro. Du-
rante afos, si no décadas, el enfoque
se centré en cdmo hacer que la cade-
na de suministro fuera lo mas "agil"
posible. Este enfoque parecia funcio-
nar bien, hasta que el COVID-19 mos-
tro la fragilidad de muchas de ellas.

Apuntalar la cadena de

suministro

El primer paso sera trabajar con los
directores de la cadena de suminis-
tro para comprender su estado ac-
tual. éHan estado operando en los
mismos sistemas heredados durante
aflos o ya han comenzado el proce-
so de transformaciéon digital? éQué
vulnerabilidades se han expuesto? A
partir de ahi, los CFOs pueden com-
prender dénde se encuentran sus

“El primer paso sera trabajar con los directores de la cadena de su-
ministro para comprender su estado actual. ;Han estado operando
en los mismos sistemas heredados durante anos o ya han comen-
zado el proceso de transformacion digital? ;Qué vulnerabilidades

se han expuesto?”

verdaderas vulnerabilidades y doén-
de hacer los cambios exactamente.
Este puede ser un enfoque comple-
tamente diferente al de otros depar-
tamentos. Ahora mismo, los CFOs se
centran, principalmente, en el flu-
jo de caja y la reduccidon de costes,
para garantizar la estabilidad finan-
ciera. Sin embargo, en consonancia
con esto, los CFOs deberian comen-
zar a apuntalar la cadena de sumi-
nistro y, para ello, necesitan invertir.

Creciente visibilidad

Uno de los problemas fundamenta-

les es la falta de visibilidad dentro
de la cadena de suministro. Esto no
significa Unicamente la visibilidad
de flujos y materiales, bienes y ser-
vicios, flujos financieros y de infor-
macion, sino también la coordinacidn
de los socios y partes interesadas
de los que dependen las cadenas de
suministro (proveedores de materia-
les, operadores logisticos, fabricas,
agentes y terceros, etc.) y el cum-
plimiento de las normativas legales a
nivel global. Muchas cadenas de su-
ministro agiles, simplemente, no te-
nian suficiente visibilidad en todas
sus operaciones para detectar pro-
blemas nuevos, muchos de ellos cri-
ticos, y adaptarse en consecuencia.

Arreglar el problema de la visibilidad
esun areaenlaqueun CFO puede rea-
lizar un cambio rapido. La inteligencia
de negocio es la clave para identificar

los detalles que, en muchas ocasio-
nes, son los que marcan la diferencia.
La oferta y la demanda pueden cam-
biar cada hora, los cuellos de bote-
lla pueden detener la produccidn, los
problemas de mantenimiento pueden
obstaculizar seriamente la producti-
vidad... Tener la capacidad de anali-
zar y responder rapidamente a estos
escenarios cambiantes, marcara, de
modo crucial, la diferencia para los
gerentes de la cadena de suministro.

En este momento, los CFOs debe-
rian trabajar en estrecha colabora-
cidén con los gerentes de la cadena de

Innovacion
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suministro para identificar y priorizar
los cambios mas relevantes. Para las
compafiias que aun operan con in-
fraestructuras antiguas, puede ser,
simplemente, implementar los siste-
mas de TI correctos, antes de ahadir
elementos, gradualmente, como por
ejemplo, IoT, para mejorar la visibi-
lidad del producto. Aquellos que es-
tan mas cerca de la transformacidén
digital, podrian integrar capacidades
de IA y Blockchain para ampliar la
visibilidad de socios y proveedores.

Preparando el futuro de la
cadena de suministro

La cadena de suministro tiene que
cambiar y actualizarse. La mayoria de
los CFOs ya lo han reconocido: EI 89
por ciento piensa que la diversifica-
cion y el fortalecimiento de las cade-

nas de suministro aumentaran tras la
pandemia. Para garantizar que esta
transformacién sea exitosa, el papel

del CFO es fundamental. Deben li-
derar la carga y realizar inversiones
inteligentes para crear resiliencia a
corto y medio plazo. Y cuanto antes
se produzca este cambio, mejor le ira
al negocio.
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as Administraciones Publicas
iNvierten en tecnologia un 4,4%
mas en el primer trimestre del ano

Hasta mediados de marzo, la senda de
crecimiento de la inversion mostraba un
claro ascenso. El Ayuntamiento de Madrid
fue el mayor inversor del periodo con un
proyecto de mas de 50 millones de euros.
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La cifra de inversion por parte de
las Administraciones Publicas en
Espana durante el primer trimes-
tre de 2020 alcanzé los 518,87
millones de euros, de los que 28,78
millones de euros corresponden a las
compras a través de los acuerdos mar-
co de la Direccién General de Racio-
nalizacidon y Centralizaciéon de la Con-
tratacién. La inversion ha crecido
un 4,4% respecto al mismo perio-
do de 2019, si bien la contratacidn
a través de la DGRCC ha descendido
un 7,37%, segun se desprende del
primer Barometro trimestral de la In-
versién TIC en las Administraciones
Publicas en Espafia realizado por Ad-
judicacionesTIC. Estas cifras muestran
que a pesar de que durante mas de la
mitad del mes de marzo de este afio
se suspendieron practicamente todos
los procedimientos en marcha debido
a la crisis provocada por el COVID-19,
la inversiéon se mantuvo en niveles
considerables con una progresion as-
cendente desde enero hasta marzo.
Atendiendo al nUmero de adjudicacio-
nes, durante este primer trimestre de
2020 ha habido un total de 2.430, lo
gue significa un 3,89% mas que en el
mismo periodo de 2019. De ellas, el
90,3% (2.194) han sido licitaciones,
mientras que el restante 9,7% (236)
pertenece a contratos derivados de
los acuerdos marco de la DGRCC.

“Aunque la situacion ahora es mas
estable, hemos vivido un tiempo de
incertidumbre. EI RDL 17/2020 que

levantaba la suspension de plazos
para contratar llegaba el 7 de mayo
y eso era tarde para muchos con-
tratos administrativos, puesto que
no hay que olvidar que los RD 463
y 465 declararon a mitad de marzo
una bienintencionada suspensién de
plazos buscando el mayor garantis-
mo posible para ciudadanos y empre-
sas ante la pandemia, pero segura-
mente ignorando la complejidad de
la contratacidon publica y en el peor
momento posible desde el punto de
vista de la contratacion y ejecucidén
presupuestaria”, afirma Carlos Maza
Frechin, subdirector general de Tec-
nologia de la Informaciéon y las Co-
municaciones en el Ministerio de In-
dustria, Comercio y Turismo. “En todo
este tiempo, el sector TIC ha tenido
un comportamiento ejemplar pues-
to que no ha habido ni un caso en
gue una empresa dejara de presen-
tar oferta por la situacion de la pan-
demia, ni un solo caso de recursos
especiales de contratacién argumen-
tando falta de medios o la vigencia
de la suspensién de plazos. En todas
y cada una de nuestras licitaciones,
el sector TIC que nos atiende ha de-
mostrado una altisima profesionali-
dad y eficiencia que es de agradecer”.

Indra con 38,56 millones de eu-
ros en 43 adjudicaciones; Telefdni-
ca, con 37,06 millones de euros en
91 proyectos; e Informatica El Cor-
te Inglés (IECISA), con 32,16 mi-
[lones de euros en 62 contratos

Innovacion

Estas cifras muestran que a pesar de [...] la
crisis provocada por el COVID-19, la inversion
se mantuvo en niveles considerables con una
progresion ascendente desde enero

hasta marzo
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adjudicados se posicionan como el trio
vencedor en este periodo como prin-
cipales adjudicatarios. Por su parte,
la terna de organismos mas inverso-
res esta formada por Informatica del
Ayuntamiento de Madrid, con 51,61
millones de euros en 20 contratos ad-
judicados; ENAIRE, con 25,46 millo-
nes de euros en 20 adjudicaciones;
y AENA, con 20,83 millones de eu-
ros en 27 proyectos adjudicados. Es
la primera vez que una entidad lo-
cal se coloca a la cabeza de los or-
ganismos mas inversores, duplican-
do la inversién del segundo puesto.

“La inversion de los tres primeros
meses de 2020 ha sido razonable, por
poner un calificativo positivo. Se ha
mejorado la cifra del primer trimestre
del pasado ejercicio por encima del
4%, se han superado los 500 millo-
nes de euros en un trimestre tradi-

cionalmente flojo, pero es convenien-
te analizar como se ha conseguido”,

afirma Carlos Canitrot, director de
consultoria de AdjudicacionesTIC.
“Se ha crecido gracias a los servi-
cios —especialmente mantenimiento y
desarrollos de software-, pues tanto
el software como las comunicaciones
decrecen y el hardware esta practica-
mente en los mismos niveles que en
2019. La tecnologia ha sido determi-
nante para superar la crisis epidemio-
légica y seguira siendo fundamental
para ayudarnos a salir de esta pande-
mia, por medio de la analitica de da-
tos, la inteligencia artificial, las apli-
caciones moviles o los robots. Y, para
ello, las inversiones TIC por parte
del Sector Publico seran esenciales”.

“En estos meses la salvedad en el tipo
de contrataciones ha sido un pequefio
porcentaje de nuestro presupuesto



dedicado a reforzar el teletrabajo, una
inversion para la nueva normalidad
en la que los modelos mixtos se im-
plantaran, una vez que Funcidn Publi-
ca regule el asunto”, concluye Maza.
“Y la tendencia va a continuar porque
el cambio cultural ya ha tenido lugar
y dentro de las prioridades TIC va a
estar la contratacion de todo aquello
que contribuye a la flexibilizacién del
trabajo, entre otros, equipamiento
doméstico de teletrabajo (portatiles,
pantallas grandes, teclados, mdéviles,
certificados electréonicos), herramien-
tas de mensajeria instantanea, vi-
deoconferencia de puesto y de sala”.

Por areas geograficas, Madrid fue la
comunidad mas inversora, seguida
de Pais Vasco y Andalucia, con 80,29
millones de euros, 45,64 millones de
euros y 41,04 millones de euros, res-
pectivamente. Entre la Administra-

cién General del Estado y estas tres
Comunidades Auténomas se aglutina
el 74% de toda la inversion efectuada
durante el primer trimestre de 2020
y concentran 1.439 adjudicaciones, el
59% del total. Catalufia, que durante
cada uno de los trimestres de 2019 se
posiciond como la Comunidad mas in-
versora, cae durante este primer tri-
mestre de 2020 a la quinta posicion,
superando los 25 millones de euros.

k- adjudicaciones 7|
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Realidad Digital

La digitalizacion y la apertura de
nuevos mercados y canales,

La situacion generada por el COVID-19 conlleva nuevas oportunida-
des para las empresas que sepan reaccionar y adaptarse. El 95%
de las instituciones publicas identificé la mayor digitalizacion de
las empresas como oportunidad mientras que las pymes fueron
las mas pesimistas: un 8% cree que no hay nuevas oportunidades.
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La crisis del coronavirus conlleva nue-
vas oportunidades para las empresas
gque sepan reaccionar y adaptarse.
Segun un estudio de Gedeth Network
con investigadoras de la Universidad
de Sidney, el 78% de los encuesta-
dos considera que la digitalizacion de
las empresas es la principal leccion
aprendida de la crisis del COVID-19
seguido de la oportunidad de explo-
rar nuevos mercados y canales (un
44%), tras el colapso de suminis-
tros y el cierre de proveedores vivido
durante los momentos algidos de la
pandemia.

En una linea similar, el 18% de los
encuestados también ve una opor-
tunidad para mejorar la cadena de
suministro y buscar nuevos provee-
dores, lo que abre de nuevo la explo-
racion de oportunidades de negocio
en nuevos mercados internacionales.
Asi, frente a la tradicional exposicion
y dependencia a China, surgen inte-
resantes alternativas en otros paises
de la zona Asia Pacifico, como pue-
de ser Australia o, incluso, provee-
dores europeos que han ajustado
precios para ser mas competitivos.

Las empresas europeas son las que
mas oportunidades han visto para
mejorar la cadena de suministro.
Sobre todo, las empresas de eCom-
merce y salud, dos sectores tradi-
cionalmente muy digitalizados, que
antepusieron en sus respuestas las
oportunidades asociadas con la bus-
queda de nuevos mercados y pro-
veedores frente a la digitalizacidn.

Al analizar las nuevas oportunida-
des de negocio por el tipo de com-
pafiia, el 95% de las instituciones
publicas identifico la mayor digitali-
zacién de las empresas como opor-
tunidad para mejorar y ganar en
eficiencia, mientras que las pymes
fueron las mas pesimistas y un 8%

considera que la pandemia no ha
generado nuevas oportunidades.
Poniendo el foco en los paises y re-
giones, las empresas de Africa y
Oriente Medio (un 91%) y las de

Realidad Digital

Las empresas

europeas son las que
mas oportunidades han
visto paramejorar la
cadena de suministro.
Sobre todo, las empresas
de eCommerce y salud,
dos sectores tradicional-
mente muy digitalizados

Latinoamérica (un 81%) son las que
mas se identificaron con las oportuni-
dades asociadas con la digitalizacidn,
mientras que las de América del Nor-
te (un 53%) y Asia-Pacifico (un 52%)
lo hicieron con la internacionalizacion
y la apertura a nuevos mercados.
“El estudio revela una doble oportu-
nidad en la digitalizacién ya no soélo
para ser mas eficientes y competiti-
VoS, sino para que las empresas es-
pafiolas aprovechen su experiencia y
conocimiento para ayudar a la trans-
formacion digital de Africa o Latino-
américa o a la aplicacién de la tec-
nologia y la innovacién a proyectos
ligados con el cumplimiento de los
ODS de la ONU”, apunta Juan Millan,
socio director de Gedeth Network.

Precisamente, algunas empresas
destacaron en sus respuestas que

directivosygerentes.es
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Realidad Digital

nos encontramos ante una situa-
cién Unica para revisar los modelos
de innovacion e I+D y para ayudar
a enfrentarnos en mejores condicio-
nes a la gestién ante las prdéximas
crisis. Alguna, incluso, considera que
la experiencia vivida podria impulsar
un cambio en el modelo productivo
de los paises, evitando la sobrexpo-
sicion a determinados mercados y
mejorando la cadena de suministro.

En esa linea, en el caso de Espafa,
la cercania a mercados como el es-
candinavo, la sintonia cultural con
Latinoamérica e incluso con Estados
Unidos, asi como el creciente gusto
e interés por lo espafol en Canada
o Australia, pueden suponer intere-
santes vias de crecimiento para las
empresas espafiolas dispuestas a ex-
plorar nuevos mercados o proveer a
grandes multinacionales extranjeras.

El estudio de
Gedeth, en co-
laboracion con
dos investiga-

doras de la Universidad de Sidney,
sobre “El efecto del COVID-19 en los
negocios internacionales” se ha rea-
lizado durante el mes de junio y ha
analizado las respuestas de mas de
500 empresas e instituciones de 56
paises. Estos paises representan el
85% del PIB mundial y el 66% de la
poblacion.

gedeth
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Realidad Digital

Asi se digitalizara la gestion del talento

La crisis del coronavirus ha impulsado
la digitalizacion con una celeridad in-
édita hasta la fecha. Muchas empresas
han tenido que implementar de forma
rapida elusode herramientasdigitales
y el teletrabajo para poder mantener
su actividad durante la crisis sanitaria.
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De hecho, durante la pandemia el na-
mero de personas que trabajan desde
casa en Espafia ha ascendido hasta el
34%:*. El uso de herramientas colabo-
rativas, de aplicaciones de videocon-
ferencia o de servicios de almacena-
miento en la nube se ha convertido en
el pan nuestro de cada dia. Y no se de-
tendra: con la crisis, mas del 63% de
empresas tratara de implantar el te-
letrabajo, en la medida de lo posible2.

De esta forma, mientras los trabaja-
dores se han tenido que acostumbrar
a trabajar en remoto y mantener la
productividad, los equipos dedicados
a la gestion del talento y las perso-
nas han tenido que lidiar con grandes
problemas a la hora de gestionar pro-
blemas de comunicacién, motivacion
0 administrativos. Y es que, segun
el 50 Estudio en Espafa de Transfor-
macion Digital en RRHH, aun un 80%
de las empresas siguen abordando el
reto de la transformacién digital en el
departamento de recursos humanos.

Ante este impulso de la digitaliza-
cion empresarial, Sodexo Benefi-
cios e Incentivos destaca los as-
pectos que deben ser digitalizados
sin demora por las empresas para
captar y retener talento, fomen-
tando el bienestar en la empresa:

- Una comunicacion mas digital.
Ante este nuevo panorama, las em-
presas deben digitalizar sus canales
de comunicacidon con los empleados,
si no lo han hecho ya, porque comu-
nicar de forma remota va a ser mas
importante que hacerlo dentro de un
edificio. Es el momento de abando-
nar soportes fisicos y explorar nue-
vos formatos y herramientas como,
por ejemplo, un mayor uso de re-
des sociales internas, mailings, he-
rramientas de mensajeria o videos.

- Horarios y organizacion de las
tareas para un mundo digital. Du-
rante el confinamiento el teletrabajo
alargdé dos horas mas la jornada la-
boral segin la medicion del tiempo
de conexién a las VPN (la red priva-
da virtual que conecta con la empre-
sa), por ello es importante fomentar
el uso de herramientas digitales de
control de horario para hacer un se-
guimiento de la jornada y software de
administracién de proyectos que per-
miten organizar y priorizar las tareas.

- Feedback y evaluacion del ren-
dimiento digitalizados. Un correc-
to feedback aumenta el sentimiento
de pertenencia y mejora el rendi-
miento de los empleados, entre otras

Realidad Digital

Es el momento de
abandonar soportes
fisicos y explorar nuevos
formatos y herramientas
como, por ejemplo, un
mayor uso de redes
sociales internas,
mailings, herramientas
de mensajeria o videos

cosas, por lo que las empresas de-
ben orientar la evaluacién del rendi-
miento y la comunicacién a sistemas
digitales como reuniones periddicas

directivosygerentes.es
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virtuales one to one con el emplea-
do o encuestas online de satisfaccion.

- Mayor oferta digital en los be-
neficios sociales. Los beneficios
sociales tradicionales también estan
tendiendo a digitalizarse. Por ejem-
plo, en lugar de cheques ya se utili-
za una tarjeta restaurante que pue-
de recargarse y usarse para pagos
online. Ademas, las empresas pue-
den complementar la oferta con be-
neficios 100 % digitales, como for-
macion a través de plataformas de
e-learning o fomento de la activi-
dad fisica mediante el uso de apps.

- Big Data y Business Intelligence
en la gestion del talento. La medi-
cién y analitica sigue siendo una ta-
rea pendiente en recursos humanos
ya que solo un 26% afirma recoger,
analizar datos y usar modelos des-
criptivos, predictivos y prescriptivos3.
Sin embargo, esta tecnologia permi-
te anticiparse a la fuga de talento

en base a los patrones de activida-
des, optimizar el salario y los bene-
ficios del empleado, conocer el con-
sumo de beneficios como comida o
el uso de los vehiculos corporativos.

- Implementar la gamificacion:
los videojuegos y la gamificacién
son herramientas Utiles en materia
de seleccién y atraccién de talento,
asi como, en otros muchos aspectos
aplicados al sector de la gestién de
personas ya que fomentan la creati-
vidad y la cultura innovadora. La ma-
yoria de las empresas aun descuidan
su aplicacién en los recursos huma-
nos, cuando precisamente es uno de
los aspectos mas positivos de la

digitalizacidon de este sector.




-Burocracia mas comoda. La ma-
yoria de las compafiias (59%) sigue
con una Intranet tradicional, que no
da respuesta a las necesidades y re-
tos actuales. Ante esta tendencia di-
gital, las empresas deben adoptar
sistemas de gestiones internas que
no necesiten presencia fisica y que
el empleado pueda realizar a través
de un dispositivo como, por ejemplo,
la gestion de las ndminas, la solici-
tud de vacaciones o los justificantes
médicos. En este sentido, actualmen-
te existen todo tipo de sistemas de
control de la identidad mediante fir-
ma digital o sistemas de deteccion
biométrica que posibilitan este uso.

"Es una realidad que esta crisis sa-
nitaria nos ha ensefado lo ne-
cesaria que es la implanta-

cion de la tecnologia en la empresa.
En este sentido, el departamento de
Recursos Humanos que es el encar-
gado del bienestar del empleado y
de la captacion de talento no puede
ser una excepcion”, explica Miriam
Martin, directora de Marketing de
Sodexo Beneficios e Incentivos.
“Las herramientas digitales no sirven
Unicamente para sacar trabajo y ser
mas productivos; también proporcio-
nan multiples ventajas a la hora de
conocer las necesidades del emplea-
do, que recibird un tratamiento mas
personalizado”.

*
sodexXo

3Segun el 5° Estudio en Espana de Transformacion Digital en RRHH

Realidad Digital
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~ Gestionando el compromiso

Santiago Avila

EXECUKIVEY On Co

unidos somos un equipo
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organizativo

El compromiso como causa de mejores
resultados

Al hablar de compromiso en una organizacién, se
hace referencia al concepto de Compromiso Orga-
nizacional, definido como una ligazéon afectiva que
une al empleado con su organizacion y que le em-
puja a dar lo mejor de si mismo en la busqueda de
los objetivos de su empresa.

Compromiso y satisfaccion o clima, son conceptos
esencialmente distintos; mientras el compromiso


http://executivesongo.com/

“Quien esta comprometido, es
capaz de continuar esforzandose
en la consecucion de los objetivos
organizacionales, a pesar de que
tenga que convivir con momentos

Santiago Avila

es de naturaleza proactiva (el em-
pleado busca lo mejor para la empre-
sa), la satisfaccion o el clima son de
naturaleza reactiva y no informan de
lo que hace el trabajador para que
las cosas mejoren (solo valora el re-
sultado de su experiencia laboral).

El compromiso ofrece un plus de in-
formacion relevante con respecto a
los otros conceptos; tal es asi, que
resulta relativamente facil encontrar
organizaciones donde los empleados
se dicen satisfechos, pero su compor-
tamiento evidencia falta de compro-
miso, que se dicen contentos con su
trabajo pero que no hacen nada para
gue este mejore. Ademas, el compro-
miso se concreta como un indicador
de medida mucho mas estable que
los otros dos. Quien estd comprome-
tido, es capaz de continuar esforzan-
dose en la consecucidon de los objeti-
VOS organizacionales, a pesar de que
tenga que convivir con momentos de
insatisfaccidon; en caso contrario, no.

Segun estudios de Gallup (Har-
ter, Schmidt, Agrawal, Plowman, &
Blue, 2016), las empresas que pre-
sentan un mayor grado de compro-
miso, comparadas con las que Ilo
tienen menor, disfrutan de las si-
guientes mejoras en sus indicadores.

Fidelidad del cliente A 10%; Rentabi-
lidad A 21%; Productividad A 18%;
Rotacién del personal ¥ 24%; Acci-

de insatisfaccion’

dentalidad laboral ¥ 70%; Absentismo
V¥ 41%; Defectos de calidad ¥ 40%.

De ahi que sean cada vez mas las
empresas que quieran medir el ni-
vel de compromiso de sus emplea-
dos. No obstante, resulta Illamativo
que tanto el compromiso como sus
antecedentes organizacionales (la
percepcion que tienen los empleados
de las Politicas de Direccidon de Per-
sonas) no formen parte habitual del
cuadro de mando de la organizacién.

El Compromiso Organizacio-
nalno esunasunto de la sola
incumbencia del trabajador

La mayoria de las organizaciones (de
las consultoras de RRHH también)
entienden que el compromiso es una
cuestion que solo atane a los traba-
jadores. La direcciéon les pide com-
promiso, pero no es habitual que
se plantee si es merecedora de él.

En toda organizacion conviven dos
responsabilidades: |la de los emplea-
dos, que debieran manifestarse com-
prometidos con los objetivos de su
organizacioén, y la de la empresa, re-
presentada por su direccién, que de-
biera favorecer la expresion del com-
promiso de sus empleados. éComo
pedir compromiso a los trabajado-
res de la empresa si su direcciéon no
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Las personas,

generalmente intentan

un buen desempeno

laboral, porque tienen
capacidad, motivacion,

y COmpromiso

parece estar comprometida con ellos?

Dicha visién, propicia que se estudie
el nivel de compromiso organizacio-
nal a partir de los datos recabados
por un cuestionario, que finalmente
se materializara en un informe de si-
tuacion con expresion de lo que cabe
hacer para que este mejore. Cuestio-
nario, que en el mejor de los casos
habra sido tratado estadisticamente
(cuestionario fiable y valido); y es-
tudio, que podrd ser complemen-
tado, entre otras técnicas estadis-
ticas, por un analisis de la varianza
(prueba ANOVA), analisis discrimi-
nante, analisis de regresiéon multi-
ple... Bajo esta perspectiva, el com-
promiso en la empresa es una actitud
que solo atafie al empleado. La or-
ganizacion, en el mejor de los casos,
es un actor secundario y reactivo.

Vision holistica del Compro-
miso Organizacional

Habitualmente, se pierde de vista el
caracter sistémico de los problemas
de desempefio, ya que la direccidn
de la sociedad normalmente centra
su atencién en los resultados y en el
comportamiento del trabajador. Ge-
neralmente, no se analizan las difi-
cultades que afronta el empleado y

gue causan la pérdida de su compro-
miso inicial. Obligarle a convivir con
un sistema lleno de dificultades, im-
plicara, en la mayoria de las ocasio-
nes, un deterioro de su compromiso
(Bernardez, 2006; Rummler & Bra-
che, 2013).

La organizacion no puede actuar di-
rectamente sobre el compromiso del
trabajador sino es a través de sus
politicas de direccién de personas;
mejorarlas y establecer planes de
comunicacién adecuados, supondra
que este no tenga que convivir con
un ambiente que le haga perder su
compromiso previo. Desde el punto
de vista organizativo, la cuestion no
es si se puede mejorar este o aquel
aspecto del comportamiento, sino
qué estrategias van a permitir que
se alcancen los mejores resultados.

Las personas, generalmente intentan
un buen desempefio laboral, porque
tienen capacidad, motivacién, y com-
promiso. A excepcién de un porcen-
taje reducido de individuos, la mayo-
ria de los trabajadores se preocupa
mucho por realizar bien su trabajo;
de ahi que antes de considerar pro-
blematica su falta de compromiso,
se debieran mejorar: la informacién
que recibe, las herramientas con
que se le dota, la adecuada alinea-
ciéon de incentivos y desempeio, y
la capacitacién profesional que se le
ofrece (Gilbert, 2007). Como conse-
cuencia, incrementar su compromi-
so, efectividad y rendimiento, im-
plica que la organizacién concentre
sus esfuerzos en la mejora del en-
torno que crea para ellos (Figura 1).

Gilbert, mantiene que la secuencia de
la figura 1 es la mas eficiente, y lo
es, no porque los motivos @ sean de
menor trascendencia que la informa-
cion @), instrumentos @, incentivos
o conocimiento @@, sino porque en
la mayoria de las situaciones, ayu-
dar a superar las deficiencias en las



Figura 1: Mejora del desempefio humano
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dimensiones sefialadas, resulta menos
costoso (a la vez que evita la pérdida
de compromiso) que estimular la moti-
vacion del trabajador e indirectamen-
te puede conseguir el mismo efecto.

Analizar el Compromiso de
los empleados desde una
Organizacion comprometi-
da con ellos, implica estu-
diar coOmo perciben estos las
politicas de Direccion de
Personas

Conocer la percepcién de los emplea-
dos de las politicas de direccion de
personas, ayudard a entender coémo
contribuyen estas a la mejora del
compromiso de los empleados, v,
por ende, a conocer la evolucidon de
sus consecuentes derivados de me-
nor absentismo y rotacién, asi como
de mayor rendimiento y mejor aten-
cidén a los clientes. Politicas, que aca-
baran siendo percibidas a través de
dos mediadores: el propio jefe, con
su particular estilo directivo; y la
alta direccién, concretada en el es-
tablecimiento de dichas politicas.

Seguir la valoracién que hacen los dis-
tintos colectivos del estilodirectivo con
el que se emplean sus jefes respecti-

vos, ayudara a definir un estilo propio
de liderazgo, que se pretende sea par-
ticipativo e implicado en el desarro-
llo de los componentes de su equipo.

Lo propio con las politicas de capa-
citacion de personal, comunicacién
corporativa y reconocimiento, y re-
tribucién, que ayudara a entender el
impacto real que tienen las politicas
citadas en el compromiso expresa-
do por los trabajadores (figura 2).

Commitment On Go. Mode-
lando la gestion del Compro-
miso Organizacional

Si la gestion econdémica de la em-
presa se vale de un presupuesto de
gestién para fijar sus objetivos, épor
gué no hacer lo propio con la per-
cepcion que tienen los empleados de
las politicas de RRHH de la compa-
fila y con su nivel de Compromiso?

La mejora continua no se puede basar
solo en la elaboracidon de un informe
a partir de las respuestas recabadas
por un cuestionario testado estadis-
ticamente, sino que debe asentarse
en la implantacién de un modelo que
permita presupuestar los objetivos,
definir las politicas y los planes de
mejora que nos acerquen a ellos, para
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finalmente y en funcién de los resul-
tados alcanzados, validar su eficacia
y modificar aquellos planes y politicas
quesehayanmostradopocoadecuados.

El modelo On Go, se basa en estable-
cer el presupuesto de los niveles de
percepciéon que se desea tengan los
empleados de las politicas citadas,
asi como del grado de compromiso a
alcanzar, todo ello por empresa y cen-
tro de coste, para asi, establecer, por
comparacion de la evolucion de los
niveles de absentismo, rotacion, des-
empefio y satisfaccion del cliente, cua-
les son las politicas y planes que nos
acercan a los mejores desempefios.

En definitiva, el ciclo de Deming lle-
vado al Departamento de RRHH; ciclo,
en el que tienen cabida: la medida;
los planes de mejora; y la valora-
cién del desempefio, con posibilidad
de premiar la consecucidon de objeti-
vos. Medir el Compromiso ya no es

suficiente, se necesita un modelo que
instale a la organizacion en la mejora
continua.
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Figura 2: Influencia de las Politicas de RRHH en el Compromiso Organizacional y sus consecuentes
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Entrevista de Portada

General Manager Iberia - GLS

Logistica de paqueteria en tiempos de COVID-19:

mas flexible y con un impulso a la digitalizacion
JImplementar innovaciones en tiempos de crisis? Si, es factible, y posibilita
un servicio adicional, justo cuando es necesario. Luis Doncel, General

Manager Iberia de GLS, responde a nuestras preguntas sobre la situacion
actual, especialmente en la logistica de paqueteria.
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sustancialmente las velocidades de
gestién de envios en los centros lo-
gisticos, gracias a procesos automa-
tizados de escaneo y clasificacion.
A su vez, esto acorta los plazos de
entrega y aumenta la satisfaccién de
los clientes de comercio electroénico.

¢En qué punto considera que se
encuentra la transformacién di-
gital del sector de la logistica?

Veo a la logistica bien situada en
comparacion con otros sectores. Muy
pocos sectores ofrecen un servicio

digital al cliente a un nivel tan eleva- :

do como los proveedores de servicios Q Q Las SOIUCIOneS
de paqueteria. Las soluciones digita- digitalizadas pOSIbIIItan
lizadas posibilitan entregas cada vez

mas rapidas y personalizadas lo que entregas Cada vez més

se refleja, por ejemplo, en el segui-

miento de envios en tiempo real, en la répidas y personalizadas |O

posibilidad de redirigir rapidamente . .
los paquetes o en la gestion eficien- (JUE S€ reﬂeja, por EJempIO,

te de devoluciones para el comercio.

Las empresas de paqueteria han de- en el SegUimientO de
sarrollado significativamente muchas s .
innovaciones. Hemos sido y conti- envios en tlempo real: en

nuamos siendo pioneros digitales. IaS pOSlblIIdad de redirigir
Nuestro sector identificdé con anti- ra’pidamente IOS paquetes

cipacion que la digitalizacién y au-

tomatizacion brindan grandes opor- oenla gestién eficiente
tunidades de eficiencia. El servicio .

integral incluye la comunicacién de devoluciones para el
directa con consumidores finales, .
lo que contribuye a que cada vez comercio

mas, los envios lleguen a su des-
tino al primer intento de entrega.
Asl se evitan trayectos innecesa- ||evamos décadas invirtiendo conti-
rios, con el consiguiente beneficio yuamente en el desarrollo de nues-
también para el medio ambiente. tras soluciones digitales, pues la

tecnologia avanzada en combinacion

ciencia en la planificacion de rutas. |ificado es indispensable para entre-
Hoy en dia, los programas controlan gar altos volumenes de paquetes con
de forma dinamica las rutas de lar- |3 maxima seguridad, calidad y ra-

ga distancia y de entrega. Para ello pidez. Esto nos permite también re-
tienen en cuenta numerosos para- gaccionar con flexibilidad a los cam-
metros de planificacion e incorporan  pjgs, 1o cual ha sido muy Gtil sobre

factores de influencia que cambian tgdo durante los Ultimos meses.
continuamente, como por ejemplo

nuevos procesos de recogida y en-
trega, anulaciones o la situacion ac-
tual del trafico. Asimismo, la digi-
talizacién contribuye a incrementar

directivosygerentes.es | 33
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En relacién con lo anterior, ¢ha
tenido un impacto directo la
crisis generada por el COVID-19
sobre las necesidades de digita-
lizacién del sector?

Durante la crisis ha aumentado sig-
nificativamente la importancia de la
logistica de paqueteria para abaste-
cer a la poblacién con los articulos
necesarios. Es cierto que se produjo
un fuerte descenso temporal de las
entregas a empresas y comercios,
que hasta ese momento represen-

taban la mayor parte de los envios.
“ Tras el fuerte
incremento del
volumen de paquetes
de clientes que se han
especializado en el
comercio electrénico,
con la desescalada

de la situacidén se

esta normalizando la
demanda

Pero al mismo tiempo tuvo lugar un
crecimiento importante de la deman-
da en el comercio electrénico, de
modo que los flujos de paquetes se
desplazaron hacia el segmento B2C.

Tuvimos que reaccionar con rapidez:
habia que adaptar los procesos a la
nueva demanda y al cambio de es-
tructura de destinatarios, y al mis-
mo tiempo mantener las medidas de

seguridad y prevencion recomenda-
das por las autoridades sanitarias.
Durante esta fase, en GLS Spain nos
beneficiamos en gran medida de la
experiencia de nuestros expertos in-
formaticos que desarrollaron y esta-
blecieron procesos y servicios digita-
les, que en poco tiempo posibilitaron
el teletrabajo para muchos emplea-
dos. Mas de 250 personas se acogie-
ron a esta modalidad y ha funcionado
muy bien. Realizamos a diario video-
conferencias nacionales e internacio-
nales para mantenernos al corriente
y planificar las medidas necesarias.

Ademads, nuestro departamento in-
formatico activd soluciones para la
entrega que aumentan aun mas la
comodidad y la seguridad en la re-
cepcion de paquetes para particu-

lares, especialmente en cuanto a
la entrega contacto cero. En este
sentido, la pandemia ha impulsa-

do definitivamente la digitalizacion.

Dada la situacién actual, ¢cuales
son los principales retos a los
que se enfrenta una compaiiia
como GLS?

Junto a la rapida introduccién de los
servicios digitalizados, para noso-
tros supuso un desafio sobre todo
la puesta a disposicidon a corto pla-
zo de las capacidades necesarias en
la gestion de paquetes y en la en-
trega. Por ejemplo, adaptamos los
horarios de trabajo en los centros
logisticos. En algunos casos, traba-
jamos sin interrupcion alli donde se
clasifican y distribuyen envios ur-
gentes. Nuestros socios de transpor-
te incrementaron el numero de ve-
hiculos y de repartidores. Estos han
mostrado un compromiso ejemplar
durante la crisis, y por ello cuentan
con mi mas sincero agradecimiento.



También en los envios internaciona-
les fue necesario mantener ininte-
rrumpidas las cadenas de suminis-
tro. Por ejemplo, tenemos clientes
espafoles productores de alimentos
que confian sus transportes al Grupo
GLS, presente en toda Europa. Para
ellos era especialmente importante
mantener su ritmo habitual de envios
internacionales de larga distancia:
una tarea nada sencilla debido a los
controles intensivos en algunas fron-
teras. Afortunadamente, la situaciéon
se ha distendido a este respecto.

Tras el fuerte incremento del volu-
men de paquetes de clientes que
se han especializado en el comer-
cio electrénico, con la desescalada
de la situacién se estd normalizan-
do la demanda. En consecuencia, de
nuevo estamos readaptando los pro-
cesos. Muchos conciudadanos que
durante la crisis han descubierto la
comodidad de la compra online se-
guramente continuaran utilizando-
la. Pero otros muchos disfrutan de
la posibilidad de volver a comprar
por fin en las tiendas fisicas,

e
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las cuales naturalmente también
desean ser abastecidas de nuevos
articulos. Asi pues, seguimos con-
tando con grandes volumenes y con-
tinuamos invirtiendo en nuestra red.

¢Cuadles son las claves que os
han permitido adaptaros a este
nuevo escenario manteniendo la
satisfacciéon del cliente?

Sin duda, nuestra densa red formada
por 29 hubs y delegaciones y mas
de 460 agencias, asi como el alto
compromiso de nuestros empleados
y agencias han sido los principales
factores. Hace unos meses pusimos
en funcionamiento nuevos hubs al-
tamente productivos en Barcelona y
Valencia. Ante la propagacion

de Ila Covid-19,

tuvimos

directivosygerentes.es




claro desde el primer momento que
la salud de todas las partes involu-
cradas reviste la maxima prioridad.
Solo la prevencién de los contagios
nos permitié mantener nuestros ser-
vicios y contribuir al abastecimiento
de la poblacién. Era necesario pro-

teger en la misma medida a em-
pleados, delegaciones, agen-
cias, clientes 'y destinatarios.

Informamos exhaustivamente so-

bre las medidas de higiene requeri-
das y pusimos a disposicion los me-
dios de desinfeccién adecuados en

e
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todos los centros. Asimismo, se di-
sefiaron protocolos de actuacién y
planes de continuidad que incluian
medidas de contencién y para la
continuidad de las entregas. El Gru-
po GLS cred un grupo de trabajo con
representantes de todos los paises
para coordinar de forma éptima el
flujo de envios entre los paises y
asegurar la operatividad de la red
de GLS. Esto nos permitio mantener-
nos plenamente operativos a escala

nacional e internacional.




Ademas, para ofrecer durante la cri-
sis el mejor servicio posible con la
maxima seguridad, hemos flexibili-
zado y digitalizado aun mas nuestros
procesos de entrega.

¢Qué novedades estais introdu-
ciendo en los servicios de en-
trega y de pago para facilitar el
proceso de entrega en estas cir-
cunstancias?

Ya desde el inicio de la pandemia im-
plementamos la entrega de paquetes
contacto cero. Para aumentar no solo
la seguridad, sino también la como-
didad de los compradores online, se
introdujeron nuevas modalidades en
servicios de valor afiadido. Por ejem-
plo, se activé el FlexDeliveryService
para las entregas nacionales. Este
servicio, disponible a escala interna-
cional en 22 paises del Grupo GLS,
permite a los destinatarios dirigir ac-
tivamente la entrega. Solo tienen que
hacer clic en el enlace incluido en el
correo electrdénico recibido y escoger
de entre varias opciones de entre-
ga la opcidn que mas les convenga.
Ademads, implantamos el IdentPIN-
Service, mediante el cual se entre-
ga el paquete en cuanto el repartidor
ha introducido en su terminal movil
el numero PIN que el destinatario
ha recibido previamente por SMS.

Por lo que respecta a los servicios
de pago, no solo hemos habilitado
un procedimiento para el pago en
efectivo (CashService) que man-
tiene el contacto cero, sino que ani-
mamos también a nuestras agencias
a proporcionar a sus repartidores
dispositivos TPV. También tene-
mos previsto implementar el Con-
tactlessPay como sistema de pre-
pago a través de una pasarela de
pago online. En breve completare-
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mos todos los procesos necesarios
para poder ofrecer esta alternativa

a nuestros clientes. Al mismo tiem-
po, estamos realizando pruebas pi-
loto para el pago a través de Bizum.

Asimismo, recientemente hemos im-
plantado el sistema ContactlessSign,
que permite a los clientes obtener
una confirmacion de la entrega sin
contacto. En esta solucion, el desti-
natario recibe un correo electrénico
con un enlace en cuanto el envio sale
en reparto. Al entregarse el paquete,
accede desde su propio dispositivo a
la aplicacién, donde confirma la en-
trega introduciendo su nombre, do-
cumento de identidad y firma. Estas
soluciones demuestran que aposta-
mos por la interaccién con los desti-
natarios para optimizar su experien-

cia de compra online.

Durante el confinamiento el
eCommerce ha crecido, segun
los sectores, hasta un 50% res-
pecto a la etapa previa a la cua-
rentena ;como habéis logrado
hacer frente a este incremento
manteniendo la calidad del ser-
vicio? ;Qué importancia tiene
la logistica de paqueteria para
una tienda online, especialmen-
te en un momento como este?

Sin la logistica de paqueteria no
funciona el modelo de negocio de
los comercios online. Nos conside-
ramos un socio de nuestros clien-
tes en el sector eCommerce y nos
esforzamos por coordinarnos estre-
chamente con ellos. Esto nos per-
mite reaccionar de forma flexible a
los cambios en el flujo de paquetes.
Naturalmente, también, observa-
mos con la misma atenciéon el com-
portamiento de los clientes finales.

directivosygerentes.es
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El comercio electrénico registra un
crecimiento relativamente fuer-
te desde hace afios. Con la propa-
gacion del coronavirus, este creci-
miento ha experimentado un nuevo
y considerable impulso. Como ya se
ha explicado, tuvimos que gestionar

Las crecientes cantidades

de paquetes aumentaran
la relevancia de soluciones
qgue alivien la carga sobre

38 | dirage

el medio ambiente y el
trafico, en particular en
los centros urbanos

volumenes de envios que alcanza-
ron niveles del Black Friday o de la
campafia navidefa. Ademas, los flu-
jos de mercancias se han desplaza-
do repentinamente al segmento B2C.

Sectores como la cosmética, arti-
culos de bricolaje, moda y juguetes
han registrado los mayores indices
de crecimiento. Mdas adelante se afa-
dieron los aparatos de fitness, 1o cual
nos planted nuevos retos debido a
que en algunos casos eran demasia-
do grandes para nuestros sistemas
de clasificacion automatica. Sin em-
bargo, nuestra prioridad fue en todo
momento prestar el mayor apoyo po-
sible al comercio durante la crisis y
al mismo tiempo facilitar la vida a los
conciudadanos que debieron perma-
necer confinados. De ahi que haya-
mos encontrado soluciones especia-
les para muchos tamafios especiales.

¢Hacia dénde piensa que evo-

lucionara la logistica? ;Esta si-
tuacién de pandemia cambiara
las entregas de paqueteria, o
los nuevos procesos y servicios
conviviran con los anteriores?

Los habitos de compra y el compor-
tamiento de los consumidores han
cambiado sustancialmente en los ul-
timos meses. Tras la pandemia se es-
tablecerd una «nueva normalidad».
Estamos convencidos de que muchas
de las innovaciones introducidas du-
rante esta crisis tendran continuidad.
Por ejemplo, la entrega contacto cero
protege a todas las partes implicadas
no solo durante una crisis sanitaria.

El mercado del comercio electrdnico
continuara creciendo. Estamos se-
guros de ello. GLS Spain contribuye
mediante el desarrollo y la puesta en
marca de, cada vez mas, soluciones
digitales orientadas a atender la de-
manda de entregas seguras y como-
das por parte de los consumidores.

Las crecientes cantidades de pa-
gquetes aumentaran la relevancia de
soluciones que alivien la carga so-
bre el medio ambiente y el trafico,
en particular en los centros urba-
nos. De ahi que estén adquiriendo
importancia los métodos de entre-
ga sostenibles mediante vehiculos
eléctricos y con bajas emisiones. Lo
mismo cabe decir sobre la utilizacidn
de energias renovables en nues-
tros centros hubs y delegaciones.

También nos implicamos en el desa-
rrollo de nuevas formas de coopera-
cion, tales como la economia colabo-
rativa. Se trata del aprovechamiento
conjunto de los recursos, como por
ejemplo la utilizacion de aparca-
mientos subterraneos de otras em-
presas como microdelegaciones.
Estos pueden funcionar como pun-
to de partida en el reparto de pa-
quetes mediante bicicletas de carga.



Compartir conocimiento y estar
actualizado en las tendencias
del mercado es fundamental
para continuar creciendo. ;Qué
valor considera que tiene una
comunidad profesional para di-
rectivos como Dir&Ge?

Precisamente en estos momentos nos
enfrentamos a un nuevo reto para
cuya superacion resulta impres-
cindible el intercambio de
ideas y estrategias. Po-
demos aprender de las
soluciones y experiencias
de otros a través de ca-
sos de buenas practicas
en Dir&Ge. Esto nos per-
mite desempefar mejor
no solo nuestro papel en
la empresa, sino tam-
bién nuestra responsa-
bilidad social.

Sobre todo ahora se
demandan cooperacio-
nes transectoriales.

Las soluciones creati-
vas, por ejemplo en el
contexto de la econo-
mia colaborativa, re-
quieren una buena in-
terconexion entre los
gerentes. Las comu-
nidades como Dir&Ge
son especialmente va-
liosas en este sentido.

Estar actualiza-
do en las tenden-
cias del mercado y
compartir conoci-
miento es funda-
mental para con-
tinuar creciendo.
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¢Qué valor consideras que tie-
ne una comunidad profesional
para directivos como Dir&Ge?

El mundo de la tecnologia avanza
muy rapido y por ello es importante
para nosotros estar conectados con
otros profesionales y aprender los
unos de los otros. En este sentido,
plataformas como Dir&Ge ofrecen un
gran escaparate de informacién ac-
tualizada para los directivos de los

diferentes sectores.

directivosygerentes.es



Cinco errores
en la gestion que

en la era postCOVID

40

Isabel Pomar

CEO - Datisa
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DIFERENCIA CON VALOR ANADIDO
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No tener una estrategia claramente defi-
nida o la falta de una cultura empresarial
en la que prime la innovacion y el talen-
to, son dos errores garrafales que impac-
tan sobre el desempeio y la productividad
empresarial. Son aspectos que deberian te-
nerse en cuenta desde el inicio de la acti-
vidad y que se deben revisar y actualizar
periédicamente. Mas alla de estos elemen-
tos clave, la falta de visién a largo plazo,
infravalorar el poder de la formacion y la
gestion del conocimiento y no contar con
la tecnologia adecuada para eficientar los
procesos y aprovechar el potencial de los
datos, pueden ser el principio del fin de
cualquier negocio. Mas, si operamos en un
contexto critico como la era post-covid.
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El final de la crisis provocada por
la pandemia del COVID-19 impli-
ca el arranque de nuevas férmulas
e iniciativas orientadas a mejorar
los resultados de una empresa. Es
la oportunidad que muchos nego-
cios aprovechan para revisar y com-
prometerse con nuevos modelos de
gestién y una distribucién mas efi-
ciente de las tareas. Entre los pro-
positos para iniciar la recuperacion
suelen destacar propuestas como la
reduccién de los costes, la optimiza-
cién de los recursos y el aprovecha-
miento eficiente de la informacidn.

Pero el planteamiento de iniciativas
orientadas en esta direccidon deja mu-
chas veces al descubierto algunas de
las carencias con las que operan al-
gunas pequefias y medianas empre-
sas en entornos tan convulsos como
el actual. La falta de tiempo y de un
criterio claro a la hora de tomar de-
cisiones -generalmente derivado de

“Estos préximos meses son la mejor época para poner en marcha
nuevos planteamientos, nuevos procesos y nuevas herramientas
tecnolégicas que impulsen el crecimiento, la innovaciony la

mejora permanente.”

un escaso analisis de la informacion
gue manejan- suelen poner de mani-
fiesto algunos de los errores de ges-
tibn mas comunes entre las pymes.

Por resumir, me quedo con estos
cinco fallos que ninguna empresa
debe cometer, menos aun, si plan-
tea su ‘“reconstruccion” o, inclu-
so, su crecimiento tras la crisis:

1. No definir claramente una es-
trategia para la gestion de los re-
cursos empresariales o definir una
estrategia excesivamente rigida e im-

permeable. A la hora de operar en un
entorno en el que abundan los com-
petidores y escasean los recursos, es
necesario apostar por la diferencia-
ciéon y la mejora continua. Pero, nada
de esto puede hacerse sin un plan-
teamiento adecuado de la gestion y
la distribucion de los propios recursos
con los que cuenta la organizacidn.

Conocer todos los criterios que im-
pactan sobre la competencia, sobre
el entorno o sobre la propia empresa
es la base para definir una estrate-
gia adecuada. Pero, definir la estra-
tegia ya no es suficiente. Las pymes
deberan poner el foco en la definicidn
clara de una estrategia flexible que
permita implementar nuevos proce-
sos y proporcionar modelos de res-
puesta rapidos y efectivos. Es decir,
en la era post-covid las pymes debe-
ran comprobar no solo que su estra-
tegia es optima para el cumplimien-
to de los objetivos establecidos, sino

que, ademas, es una estrategia per-
meable y flexible capaz de adaptarse
a los cambios que proponga el merca-
do y a los diferentes escenarios que
se sucedan con habilidad y rapidez.

2. Falta de cultura empresarial o
de identidad propia. Una empre-
sa no es lo que dice que es, sino lo
que muestra que es. O sea que un
negocio que dice ser diferencial en su
propuesta debe demostrar con datos
reales en qué se diferencia y por qué.
Y, en el ecosistema pyme no siempre

Pymes
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nos encontramos con una definicion
clara del valor diferencial de la em-
presa. O, mejor dicho, no siempre
nos encontramos con una forma de
operar que sea realmente diferen-
cial. Tampoco con soluciones y/o
servicios que aporten ese plus adi-
cional que prometen las compafias.
La diferenciacién puede estar en la
forma en la que la empresa gestiona
internamente su negocio, en cémo
se relaciona con sus proveedores,
con sus clientes, con sus empleados,

en cdmo negocia sus condiciones de
cobro y pago o en como establece
las relaciones con todos los actores
que conforman la cadena de valor.
Todo ello contribuye a la creacion
de una identidad propia y diferencial
que impulsara no solo la eficiencia
sino el reconocimiento de su marca.

3. Carecer de una vision a largo
plazo. Parece una contradiccidn,
pero en épocas convulsas en las
que la desaceleracion econdmica v,




muchas veces, el caos, es un hecho
es mas importante que nunca plani-
ficar con la mirada puesta en el lar-
go plazo. Los planteamientos corto-
placistas arrojan resultados rapidos
-buenos o malos-, pero conducen a
la toma de decisiones acelerada vy,
casi siempre, errénea. No dejan mar-
gen a la innovacion ni a la propuesta
de soluciones de valor afiadido, en-
tre otras cosas, porque no toman en
consideracion el analisis de los datos
y no pueden mirar con perspectiva
las consecuencias de sus decisiones.

Sin un planteamiento de largo reco-
rrido las empresas corren el riesgo
de poner parches en su gestidon y
en su operativa y estaran expues-
tas a un riesgo elevado para ges-
tionar su crecimiento, incluso, para
mantener su propia estabilidad.
Lo hemos visto estos meses atras.

4. Infravalorar la formacion vy
la gestion del conocimiento. La
formaciéon y la generacién de valor
a través del conocimiento son dos
aspectos clave para impulsar el

Pymes




Pymes

crecimiento y la mejora continua. Si
no se reconoce la importancia que
tiene la formacién para adquirir las
habilidades y capacitacién adecua-
das para cada momento es posible
que la fuerza de trabajo esté mal
repartida, la carga de trabajo mal
distribuida y no sea capaz de pro-
porcionar las respuestas y el valor

El exito y el fracaso de
cualquier negocio no es
fruto del azar. Establecer
planificaciones y asignar Los
recursos adecuados es
clave para impulsar la
eficiencia

dirage

necesario. Si, ademas, las empresas
no gestionan el conocimiento con cla-
ridad, de manera agil y colaborativa,
la informacion se ira diluyendo entre
las diferentes capas que conforman
la organizacion, se formaran silos de
datos que aislaran la informacién vy,
se perderd la oportunidad de apren-
dizaje que ofrecen las estrategias de
trabajo colaborativo. Esto conducira
a la obsolescencia en el conocimien-
to y a una manera de operar mucho
mas descentralizada e ineficiente.

5. No contar con el apoyo de la
tecnologia adecuada. Gestionar los
recursos de una empresa no es algo
que pueda o deba hacerse de forma
manual. Es necesario contar con los
sistemas de gestién adecuados, que
se adapten a la naturaleza y necesi-
dades del negocio y que reporten un
verdadero valor adicional a la pro-

puesta -incluso, comercial- de la or-
ganizacion. Pero no todas las pymes
son conscientes de la importancia
gue tiene el uso de la tecnologia y su
impacto en la cuenta de resultados.
Uno de los grandes errores en los
que incurren las pymes con respecto
a la tecnologia es entenderla como
un gasto y no tanto como una inver-
sién que reportard valor al negocio.

Otro de los fallos que cometen mu-
chas pequefias y medianas empresas
desde el punto de vista de la tec-
nologia es no valorar su aportacién
para optimizar la prevision, el ana-
lisis, el seguimiento y el control de
los recursos, pero también de las
tareas que se llevan a cabo en el
seno de la organizacién. Minimizar
los errores y automatizar funciones
para ganar tiempo que poder apro-
vechar en el desempeio de otras ta-
reas de mayor valor, deberia ser el
ABC de los negocios. Y, no siempre
es asi. Con respecto a la tecnologia
no siempre se buscan soluciones que
se adapten a la empresa, sino que
se apuesta por soluciones “baratas”
0 soluciones “potentes” o soluciones
“conocidas” y no tanto, por aquellas
soluciones que realmente ayuden a
mejorar la rentabilidad del negocio.

En definitiva, estos préximos meses
seran determinantes para revisar,
analizar y tomar decisiones respecto
a cdmo queremos gestionar los re-
cursos de nuestro negocio. Es la me-
jor época para poner en marcha nue-
vos planteamientos, nuevos procesos
y nuevas herramientas tecnoldgicas
que impulsen el crecimiento, la in-
novacién y la mejora permanente.

Papel critico de la tecnologia

La tecnologia, en general, y los
sistemas de gestion de recursos
empresariales (ERP), en particu-
lar, contribuyen directamente a
mejorar la operativa de cualquier



establecimiento, pero también, me-
joran los sistemas de planificacion
y analisis, a través de datos his-
téricos, informes de consumo, es-
tadisticas de facturacién, etc. que
permiten, por un lado, hacer simu-
laciones a futuro con las que dise-
fAar una hoja de ruta conforme a los
objetivos que se quieran conseguir.
Y, por otro lado, facilitar la evalua-
cién y el andlisis y, con ello, el di-
sefio de las medidas impulsoras o
correctivas, segun proceda, para op-
timizar recursos y mejorar la renta-
bilidad de cualquier establecimiento.

De forma escueta, se me ocurren
tres etapas en las que un ERP impac-
ta sobre la mejora continua de los
negocios, en esta época convulsa:

e PLANIFICACION - El éxito y el
fracaso de cualquier negocio no es
fruto del azar. Establecer planifica-
ciones y asignar los recursos ade-
cuados es clave para impulsar la efi-
ciencia. Para planificar las pequefias
y medianas empresas deben haber
definido previamente un objetivo:
incrementar el margen de beneficio,
reducir costes, optimizar la factura-
cién, minimizar el margen de erro-
res, etc. Una vez definidas las me-
tas, se deberan identificar y asignar
los recursos necesarios -ni mas, ni
menos- para poder alcanzarlos. Un
ERP permite planificar y distribuir
los recursos de una manera eficien-
te y, con ello, agilizar los procesos
gue tienen que ver con su gestién
y administraciéon. Hacer comproba-
ciones periddicas de lo planificado
y lo conseguido impacta directa-
mente sobre la mejora permanente.

e EJECUCION - Hacer las cosas
igual que siempre reportara los mis-
mos beneficios o0 inconvenientes de
siempre. Pasar de la teoria -plani-
ficacion- a la practica es, quiza el
paso mas complejo y el punto en el
gue los ERP pueden aportar mas va-

lor a las pymes. Disponer de la infor-
macion actualizada de manera senci-
lla e inmediata, optimizar procesos,
o0 automatizar tareas permite dedi-
car mas tiempo a innovar y a buscar
nuevas féormulas que permitan me-
jorar. Y, los sistemas de gestidon de
recursos empresariales proporcionan
la eficiencia, la seguridad y la rapi-
dez que necesitan las organizaciones
modernas para impulsar nuevas for-
mas de acercarse al cliente, nuevos
modelos de negocio mas rentables o
nuevas estrategias de fidelizacion.

e CONTROL - Una de las etapas cla-
ve en los procesos de mejora es ana-
lizar los resultados obtenidos con las
acciones y procesos implementados.
Tener la intuicién de que las cosas
se estan haciendo bien, no significa
tener la certeza -ni mucho menos-
de que no se pueden hacer mejor. Es
imprescindible comprobar los resul-
tados, qué se ha conseguido, como
y con qué recursos. Y, en funcién de
los datos que se obtengan, tomar
las decisiones que procedan. Un
ERP proporciona la soluciéon éptima
para acceder a estadisticas e infor-
mes completos sobre los que poder
visualizar el estado de situaciéon de
un area concreta o del negocio com-
pleto. Una visidon parcial o global que
permite sacar conclusiones y operar
en consecuencia. Tomar concien-
cia de lo que se ha conseguido y la
manera en la que se ha conseguido
permite avanzar en los procesos de
mejora continua.

Pymes
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una iniciativa para ayudar a
pymes y autonomos en
tiempos de incertidumbre ‘

El programa #30dias30claves 100% digital
realizado a través de videoconferencias ha
permitido el acceso de pymes y autonomos
a una formacion exclusiva de la mano de
los mejores profesionales y expertos con el
objetivo de ayudarles a gestionar esta
etapa de crisis.




El escenario actual ha provoca-
do que un gran numero de pymes y
autonomos se encuentren con mu-
chas dificultades para afrontar su
dia a dia. Ademas de necesitar me-
didas econdmicas generales y de
apoyo al tejido empresarial, en mu-
chos casos se necesitan también
las herramientas y conocimientos
para poder gestionar mejor los re-
tos a los que tienen que enfrentarse.

En este contexto, la for-
macion y capacitacién son
clave para poder seguir
adelante, y el motivo por
el que Dir&Ge ha puesto en
marcha #AdelantePymes y
el programa #30dias30cla-
ves, una iniciativa de for-
macion y asesoramiento
para pymes y auténomos.

Con el Programa #30dias-
30claves, diariamente, los
participantes han tenido
acceso a contenidos ex-
clusivos ofrecidos por des-
tacados profesionales que
les han permitido enfocar
sus capacidades para me-
jorar la toma de decisiones
en un contexto en continua transfor-
macion, y frenar el impacto de la si-
tuacién provocada por el COVID-19.

#30dias30claves es un programa
100% digital, realizado a través de vi-
deoconferencia, que facilita a pymes
y autéonomos los conocimientos y ha-
bilidades adaptados al momento ac-
tual en un programa organizado con
ponencias, entrevistas y casos de éxi-
to sobre las areas de Comunicacion,
Marketing, Habilidades Directivas,
Finanzas, Ventas e Innovacion con
el objetivo de capacitarles para im-
pulsar su negocio y seguir creciendo.

En #30dias30claves han participa-
do un total de 253 personas en las
ponencias diarias en directo de lu-

nes a viernes y en diferido los fi-
nes de semana. Todos los usuarios
registrados tienen ademas la po-
sibilidad de acceder en cualquier
momento a todos los contenidos gra-
bados y desde el inicio del programa.

#30dias30claves, ha contado, en-
tre otros, con profesionales de am-
plia experiencia como Ramoén Ra-
mos, Customer & Marketing

Intelligence de IKEA, Tristan EIl&6-
segui, consultor de marketing onli-
ne, conferenciante y mentor, Helena
Lépez-Casares, escritora y speaker,
Enric Ezquerra, presidente ejecutivo
de Supermercados Sanchez Rome-
ro, Manuel Hevia, managing direc-
tor de Vinoseleccién, entre otros.

El programa ha contado con el pa-
trocinio de Datisa y la colaboracién
de Actitud de Comunicacién, de Retalil
Experience, de Kompass, de Smartbox
y de Medialabs. El programa esta dis-
ponible previo registro en #Adelan-

tePymes.

Pymes
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Caso de exito

en transformacion

digital

;

" Jordi Badia

venco
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La transformacion digital es un paso in-
evitable para aquellas empresas que quie-
ren seguir las tendencias del mercado,
y mas ahora que, tras la crisis sanitaria,
hemos vivido un crecimiento exponen-
cial del comercio electréonico en Espana.


https://www.venca.es/

“La estrategia de transformacion digital de Venca pivota en tor-

no a tres pilares: mejorar la propuesta de valor para las clientas,

la ampliacion tanto del portfolio como del mercado y, también, la
digitalizacion de los procesos, tanto a nivel de Front-end como del

Back office”

Venca fue el primer eCommerce de
moda en Espana y, desde su naci-
miento, ha trabajado para adaptarse
a las tendencias cambiantes del mer-
cado. Con mas de 30 afos de trayec-
toria, la compafiia, perteneciente al
Grupo Digital Lola, mantiene, desde
hace un tiempo, una clara apuesta
por la innovacion y la tecnologia. Y
es que, en 2017, Venca inicido su plan
de transformacidn digital con una im-
portante inversién tanto en talento
digital como en la implementacion de
herramientas tecnoldgicas que per-
mitieran agilizar los procesos y enri-
quecer la experiencia de sus clientas.

Para lograr este reto, la compafiia
ha optado por pivotar su estrategia
de transformaciéon digital en torno
a tres pilares: mejorar la propues-
ta de valor para las clientas, la am-
pliacién tanto del portfolio como del
mercado y, también, la digitaliza-
ciéon de los procesos, tanto a nivel
de Front-end como del Back office.

Venca y su propuesta de
valor

Para mejorar su propuesta de va-
lor y con el objetivo de adaptarse a
las tendencias del mercado y fide-
lizar a sus clientas, Venca apuesta
por renovar su identidad de marca
e implementar nuevas herramientas
tecnoldgicas como el Visual Search.

En marzo de 2019, la compafiia apro-
vecha el lanzamiento de su campafia
"Unete al Pink power” para presentar

<"

su nueva identidad de marca, mas ac-
tual y renovada. De esta forma, Venca
presenta el rediseio de su logotipo,
con una tipografia mas redondeada
y limpia, que transmite modernidad
y elegancia. La campana 360, ade-
mas de situar a la clienta en el centro
de toda estrategia con un menaje de
empoderamiento femenino, permitia
reforzar el posicionamiento de Venca
como ecommerce de referencia para
la mujer y su entorno mas querido.

Ademas de presentar su nueva iden-
tidad visual, Venca trabaja en ofrecer
una mejor experiencia a sus clientas
y, para ello, implementa nuevas tec-
nologias como el Visual Search, una
herramienta de Inteligencia Artificial
basada en la busqueda visual que
permite realizar la compra a través
de imagenes. Esta nueva funcionali-
dad ofrece a las clientas de Venca una
experiencia digital mas interactiva y
personalizada. Ademads, esta herra-
mienta permite otras funcionalidades
como son la busqueda visual de pren-
das o accesorios desde el catalogo o
desde una imagen real, la recomen-
dacién de productos similares gra-
cias al reconocimiento y detecciéon de
patrones equivalentes (tejido, color,
etc.) y el "Shop the look” de todos los
elementos que componen el outfit. A
nivel de resultados, gracias a la incor-
poracién de esta solucion tecnolégi-
ca, basada en la inteligencia artificial,
Venca ha visto un incremento en las
tasas de conversion y la duraciéon me-
dia de la clienta en la plataforma, cua-
druplicando los resultados anteriores.

eCommerce
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Mas mercados y mas

portfolio

En su plan de transformacién digital,
el primer paso que realizé la compa-
fila fue ampliar su presencia interna-
cional en mas de 80 paises -aunque
sus dos territorios clave siguen sien-
do Espafia y Portugal- con el lanza-
miento de Venca.com. Como en todo
proceso de internacionalizacién, Ven-
ca tuvo que trabajar para adaptar la

plataforma, tanto en idioma como
en funcionalidad, seleccionar aque-
llos métodos de pago mas apropia-
dos al entorno local y tener el cono-
cimiento del marco legal de cada uno
de los paises target. De esta forma,
la compaiia daba un paso al frente
para convertirse en un referente en
tendencias de moda a precios muy
competitivos en diferentes merca-
dos. Paralelamente al lanzamiento de
Venca.com, la compafiia consideraba
que para abrir nuevos mercados de-
bia estar presente, también, en otras
plataformas como Aliexpress, Ama-
zon ES, DE, UK, Ebay ES, IT, FR, UK.

Sin embargo, el paso definitivo de
Digital Lola, sociedad propietaria de
Venca, en su estrategia de digitaliza-
cién viene con el lanzamiento de un
Marketplace propio para la marca.
De esta manera, la firma amplia su
portfolio y ofrece mas diversidad de
productos para la mujer y su entorno
mas querido. Asi, Venca suma a su

propuesta de moda femenina, mas-
culina e infantil, nuevas categorias
como calzado, joyeria, pequefio elec-
trodoméstico, belleza, perfumeria,
cosmética y electronica, entre otras.

Esta estrategia de Marketplace per-
mite a la compadia reducir el time-
to-market y responder de forma mas
rapida a las nuevas tendencias y a las
demandas de las clientas. Asi, el Mar-
ketplace no solo mejora la experiencia
de compra de las clientas, sino que,
ademas, permite a Venca ofrecer a sus
clientas un proceso mas consistente y
coherente a través de toda la web.

Optimizacion de procesos,
también en el Back Office

Ademas de implementar mejoras en

el Front-end, la compafiia ha traba-
jado, también, la optimizacion y di-
gitalizacion de procesos en el Back
office con el objetivo de mejorar la
eficiencia de sus empleados. Asi, la
compafia incorpora una nueva he-
rramienta, MK Automation y CRM,
que permite mejorar la gestidon y or-
questacion de campafias de marke-
ting. Con ella, Venca tiene la opor-
tunidad de reformular los canales de
contacto con sus clientes, para que
las interacciones sean mas persona-
les, cuando, dénde y como quieran.

Y es que, nos encontramos en un mo-
mento clave para el eCommerce y
las empresas deben ser capaces de
transformarse y anticiparse a la dis-
rupcion tecnoldgica, convirtiéndola
en una oportunidad. Venca ha sabido
anticiparse apostando por la innova-
cién con el objetivo principal de ofre-
cer una experiencia tecnoldgica ade-
cuada, tanto para las clientas como
para la plantilla de profesionales que
forman parte de este proyecto, parte
esencial de este camino de transfor-
macion.
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Transformacion Digital
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El periodo de confinamiento ha supuesto una aceleracion de la transformacion en
practicamente todos los sectores, y las entidades financieras no han sido ajenas a
ellas para poder mantener un servicio de garantia a sus clientes y empleados. Manuel
Puente, CMO de EBN Banco, analiza cdmo la tecnologia esta cambiando de paradigma
al sector financiero otorgando nuevas oportunidades y el impacto de los medios
digitales en la estrategia de la compafiia.
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https://www.siemens-healthineers.com/
https://www.ebnbanco.com/

¢En qué punto se podria consi-
derar que se encuentra la trans-
formacidn digital del sector
financiero?

En el periodo de confinamiento todas
las entidades financieras han traba-
jado, en tiempo récord, en implantar
el 100% de su transformacion digi-
tal para ofrecer un servicio de ga-
rantia a sus clientes y empleados.

El cliente ha podido experimentar que
ya no es necesario acudir a una sucur-
sal porque puede operar con su enti-
dad 100% online. El cliente de carti-
Ila se ha pasado a la aplicacién moévil.

Al empleado le ha ocurrido lo mismo
y ya puede desarrollar sus funciones
sin necesidad de acudir a la oficina.

Esta transformacion digital en el
sector financiero no solo se ha con-
seguido por el desarrollo de la tec-
nologia, sino también por la op-
timizacién de los procesos y su
orientacidnalclienteylosempleados..

¢La tecnologia esta permitiendo
el cambio de paradigma en un
sector tradicional como es el de
la banca?

Efectivamente la tecnologia es la
que esta originando el cambio, li-
derada en el sector financiero por
las Fintech. Startup que desarro-
llan tecnologia para que la expe-
riencia del cliente sea 100% sa-
tisfactoria, online y transparente.

Gracias a la tecnologia las entida-
des financieras pueden ofrecer a sus
clientes:

Transformacion Digital

e Accesibilidad: actualmente un
cliente puede acceder a consultar sus
productos o informacién financiera
cuando considere y desde cualquier
tipo de dispositivo (online y offline).

e Personalizacion: gracias al avan-
ce en la tecnologia CRM y Big Data,
ademas del comienzo de las enti-
dades financieras a utilizar todos
los datos que tienen de sus clien-
tes, se empieza a dar al cliente un
servicio totalmente personalizado.

‘ La transformacién digital
en el sector financiero no
solo se ha conseguido por el

desarrollo de la tecnologia, sino

también por la optimizacion de
los procesos y su orientacion al
cliente y los empleados

e Seguridad: es el sector financie-
ro el que mas ha invertido en tec-
nologia buscando poder ofrecer una
garantia de seguridad a sus clien-
tes y empleados. El desarrollo de
esta tecnologia permite mejorar la
experiencia del cliente porque se
reducen los plazos de validacion
en la contratacién de productos
y aumenta la fiabilidad del clien-
te por los nuevos canales digitales.

e Conveniencia: Una palabra del
sector retail que representa la ne-
cesidad de los clientes de contra-
tar lo que quieren en cualquier
momento y en cualquier sitio, ade-
mas de poder contratar desde
un mismo sitio varios productos.

directivosygerentes.es
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La tecnologia en el sector financiero
ha permitido mejorar los procesos de
contrataciény asi permitir a sus clien-
tes contratar cuando y donde quieran.

Ademas, la tecnologia ha aportado a
las entidades financieras la oportuni-
dad de ofrecer a sus clientes produc-
tos nofinancieros, enbusca de nuevos
ingresos y fidelizacidon. Casi todos los
bancos tradicionales tienen su pro-
pio Marketplace donde sus clientes
pueden comprar moviles, televiso-

¢Cudles son los principales re-
tos a los que EBN Banco debe
hacer frente a la hora de dise-
far su estrategia?

La estrategia de EBN esta llena de
retos:

o Reto de cliente: EBN Banco es
una entidad financiera con mas de

res, etc. Esta estrategia se maximiza

en las Fintech, que no solo ofrecen
productosnofinancieros,sinotambién
financieros de terceras compaiias.

El continuo desarrollo de la tecnolo-
gia permite mejorar los servicios al
cliente, por lo que si podemos decir
que la tecnologia estd cambiando de
paradigma al sector financiero otor-
gando nuevas oportunidades. Tanto,
que han aparecido nuevas entidades,
Fintech, en busca de aprovecharse
de ello antes de que lo hagan las en-
tidades financieras tradicionales.

30 afos de experiencia ofrecien-
do productos de ahorro e inver-
sion a instituciones, empresas y fa-
mily office con altos patrimonios.

En abril de 2018, EBN Banco deci-
de dirigirse a un nuevo cliente, el
cliente particular, mediante los
medios digitales ofreciéndoles pro-
ductos de ahorro e inversién sin
perder sus principios irrenunciables
de confianza con el cliente, perso-
nalizacion en el servicio, especia-
lizacion con el objetivo de ofrecer
al cliente lo mejor, con las mejores



condiciones, ylainnovacion, queper-
mitea EBN conseguirla excelencia.

e Reto de productos y servicios:
EBN Banco al dirigirse al cliente par-
ticular decide ofrecer solo productos
y servicios de ahorro, inversion y fi-
nanciacion. No ofrece tarjetas finan-
cieras, cuenta para domiciliarla nédmi-
na u otros servicios o productos mas
relacionados con la banca comercial.
EBN es un banco de negocios cuyo
objetivo principal es que sus clientes
consigan rentabilidad con su dinero.

EBN ofrece productos antes solo ac-
cesibles por profesionales o grandes
patrimonios, lo que le supone un reto
porque son productos que el cliente
particular no conoce y su entidad no
se lo va a explicar porque le supon-
dria un decremento en sus margenes.

Como productos de ahorro EBN
ofrece una cuenta remunera-
ra y depodsitos con unos de los
mejores intereses del mercado.

Respecto a los productos de inver-
sion, ofrece solo clases limpias de
fondos de inversion desde su su-
permercado de fondos. Clases lim-
pias de fondos de inversiéon es un con-
cepto nuevo para el cliente particular
y que significa que no tienen retroce-
siones lo que le supone un gran aho-
rro en las comisiones de sus fondos
y que se le cobra en sus inversiones.

Este tipo de producto no es muy ha-
bitual que se ofrezca desde la banca
comercial porque prefieren ofrecer
las clases sucias donde se quedan
con la retrocesién, incentivos co-
merciales que ofrecen las gestoras a
las entidades financieras para ven-
der sus productos. Por ello para EBN
Banco es un reto adoctrinar a los
usuarios financieros y ensefarles las
ventajas de los productos que ofrece,
que al final permiten al usuario a ac-
ceder a los mismos fondos de inver-

-
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sidn con menores comisiones y a una
trasparencia porque sélo se le ofrece
los fondos que EBN cree que son los
mejores y no los que mas incentivos
comerciales ofrecen por su venta.

También, para clientes que buscan un
experto que gestione sus inversiones,
EBN ofrece un equipo de asesores
profesionales que se podran en con-
tacto con ellos para lo que necesiten.

e Reto tecnolégico: EBN Banco, al
acceder al cliente particular se en-
cuentra con la necesidad de ejecu-
tar una trasformacién digital inter-
na para garantizar el servicio online
a sus clientes. Como se comentaba
anteriormente, EBN busca relacio-
narse con su cliente particular me-
diante los canales digitales, que ha
tenido que desarrollar para adap-
tarse a la demanda de los clientes,
mejorando los procesos de alta y
validacién, ademas de adaptarlos a
las necesidades del cliente, para po-
der estar mas cerca de él en bus-
ca de una relacion mas estrecha.

Aunque parezca paraddjico, porque
cuando se habla de transformacidn
digital se habla de canales digitales,
procesos digitales y nuevas plata-
formas, la mayor inversién de EBN
Banco a nivel tecnoldgico ha sido el
servicio de atencion al cliente.

EBN Banco paso en abril de 2018 de
200 clientes a 6.000 clientes. Esto dio
lugar a un desarrollo tecnoldgico ur-
gente con la implantacién de un CRM,
un Gestor de campafias, una actuali-
zacién de la banca electrénica, pero,
sobre todo, de una plataforma de
SAC (Servicio de Atencidn al cliente).

En EBN Banco creemos en una ban-
ca personalizada y flexible en la que
cada cliente es Unico. Para conse-
guirlo con nuestros clientes parti-
culares, pensamos que un servicio
completo y transparente de atencidn

directivosygerentes.es
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al cliente es primordial, nos preo-
cupamos porque este sepa en todo
momento quién es el cliente, qué
productos ha tenido con nosotros,
qué grado de satisfaccidn tiene, etc.
Para ello, es necesario desarrollar
una plataforma interna de gestidn
de llamadas y clientes, ademas de
tener un equipo interno propio.
Podemos decir y garantizar que

“ El continuo desarrollo de la
tecnologia permite mejorar los
servicios al cliente, por lo que si
podemos decir que la tecnologia
esta cambiando de paradigma al
sector financiero otorgando

dirage

nuevas oportunidades

atendemos al 100% de nuestros los
clientes de una forma personalizada.

e Reto de marca: aunque EBN tie-
ne mas de 30 afos de experiencia
y un gran prestigio como marca in-
novadora en formulas de inversidn
y financiacién en el sector financie-
ro profesional, es una marca aun
poco conocida para el cliente par-
ticular, y por esto, nuestro reto en
la estrategia de hacerla conocida lo
antes posible, pero siempre comuni-
cando sus principios irrenunciables.

Para buscar esa diferenciacion,
se lanza una marca para el mer-
cado particular, sinycon, comu-

nicando a sus clientes que EBN
Banco ofrece productos: Sin le-
tra pequeifia; Con la garantia de
un banco espaiol de negocios.

¢Qué impacto han tenido (y tie-
nen) los medios digitales en la

estrategia de EBN Banco?

Como se ha comentado anteriormen-
te, los medios digitales han sido cla-
ves para que EBN Banco decida ac-
ceder al cliente particular. Gracias a
ellos ha podido captar y fidelizar a
mas de 10.000 clientes en 2 afos.

Ademas, EBN Banco depende de los
medios digitales para que los usua-
rios se formen en portales de conte-
nido financiero y asi entender mejor
la ventaja competitiva de sus produc-
tos de inversidon. Solo Clases Limpias
de Fondos de Inversién. Fondos sin
retrocesion = ahorro en comisiones.
Por lo tanto, el impacto que han te-
nido los medios digitales en la estra-
tegia de EBN Banco es mucho. Per-
mite a la entidad acceder a un nuevo
cliente y permite al usuario formarse
para el entendimiento de la venta-
ja competitiva ofrecida desde EBN.

¢El cliente final marca la linea
a seguir de la transformacion
digital de una compahia?

Exacto. EBN Banco para su negocio
corporativo no necesita de forma
urgente una transformacion digital,
pero si en todos los negocios don-
de se relaciona con el cliente final o
particular.

Eselclienteylasnecesidadesque mar-
ca, las que obliga a las empresas a ser
mas rigurosas y eficaces en el trato,
procesos y productos ofrecidos. Todo
ello implica un cambio cultural y un
desarrollo de transformacién digital.

¢Cuadles han sido las principales
dificultades encontradas al evo-
lucionar una estrategia orien-
tada al cliente B2B a un cliente
B2C?



EBN Banco ha encontrado dificul-
tades al acceder al cliente par-
ticular, de las que destacaria:
® Lenguaje: no se debe utili-
zar el mismo lenguaje cuando
se habla con entidades, empre-
sas y profesionales, que cuando
se habla con clientes particulares.

Se debe cambiar de un lenguaje téc-
nico a un lenguaje y descripcion del
producto mas didactico. Un lenguaje
que genere confianza y que el usua-
rio o cliente se sientan que la enti-
dad financiera se pone en su lugar.
Un lenguaje enfocado a las necesida-
des del cliente que busca informacion
clara y concisas. Sin letra pequena.

e Objetividad: casi todos |los
Bancos de negocios desarro-
[lan productos y servicios con ex-
pertos profesionales en base a
su conocimiento y experiencia.

Ahora, gracias al acceso al clien-
te mediante canales digitales, de
los que se recogen muchos datos
de su comportamiento y necesida-
des, EBN Banco no solo desarrolla
productos y servicios con la expe-

-
Transformacion Digital

riencia de su equipo de profesiona-
les, sino que incorpora la DATA para
ofrecer al cliente lo que necesita.

® Procesos: para atender al clien-
te particular ha sido necesario cam-
biar y automatizar procesos que
estaban implantados hace afos en
el banco. A pesar de que eran efi-

cientes, ha sido necesario actua-
lizarlos para cubrir las exigencias
que requieren los clientes particu-
lares. Eficacia, rigor y velocidad.

e Cultura: EBN Banco ha tenido que
entender la gestidn que supone la
gestion de los clientes particulares y
cdémo esto afecta a su cultura como
empresa. Algo que se ha trabajado
internamente para que todos los em-
pleados, proveedores y colaborado-
res de EBN Banco entiendan que es
una transformacién digital, que re-
quiere y que necesita el cliente final.

directivosygerentes.es



Consultoria Digital

Innovacion, eficacia empresarial y

transformacion digital en log

SoftDo

So easy to compare

HardDoit
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La empresa espaiola SoftDoit, centrada
hasta ahora en el software empresarial, da
un gran paso en su apuesta por impulsar la
transformacion digital con el lanzamiento
de HardDoit, la primera plataforma de con-
sultoria online para dispositivos logisticos.

El sector logistico y el industrial son dos de los am-
bitos mas marcados por la innovacion tecnoldgica.
La digitalizacion de equipos y el actual desarrollo de
la programacién, que hace posible asumir esa gran


https://www.siemens-healthineers.com/
https://www.softwaredoit.es/index.html
https://www.harddoit.com/

cantidad de datos que manejamos
hoy en dia, esta facilitando una efica-
cia y calidad de servicios antes nunca
vista, avanzando hacia sistemas cada
vez mas perfeccionados y automatiza-
dos donde todo esta interconectado.

Mantener una empresa fuera de los
canones de calidad, rentabilidad e
inmediatez que han introducido las
nuevas tecnologias supone partir con
una clara desventaja. El internet de
las cosas y el big data son dos con-
ceptos asumidos en los procedimien-
tos de fabricacion y logistica. La
transformacién digital es un proce-
SO que ya no tiene marcha atras, y
quedarse fuera de juego puede te-
ner unas consecuencias nefastas.

Pero en esta evolucién no solo hay que
tener en cuenta los avanzados progra-
mas informaticos actuales, soluciones
ERP y SGA disefiadas para llevar a las
empresas hacia la Industria 4.0 y la
Logistica 4.0 con sus sistemas inteli-
gentes de registro e interpretacion de
datos, que buscan la perfeccién en re-
sultados. Para completar ese proceso
es necesario contar con dispositivos
tecnoldgicos que conecten software y
maquinas, érdenes de trabajo y equi-
pos humanos. Y eso lo sabe SoftDoit.

Innovacion y logistica

SoftDoit, la primera consultora di-
gital en Espafa de software em-
presarial, ha puesto en marcha su
nueva plataforma para dispositi-
vos logisticos, industriales, de al-
macén y sector retail: HardDoit.

Con este innovador servicio de con-
sultoria online, la compania espafiola
abre un nuevo mercado dentro de su
apuesta por impulsar la transforma-
cién digital en las empresas del pais
y ofrecer un servicio integral a sus
usuarios. Ademas de ayudar a los pro-
fesionales a encontrar la solucién de

Consultoria Digital

La digitalizacion de
equipos y el actual
desarrollo de la
programacion, [..1]
esta facilitando una
eficacia y calidad de
servicios antes

NUNCa

gestién ideal de acuerdo a sus necesi-
dades de negocio, completan el circulo
ofreciendo una asesoria gratuita para
elegir el mejor dispositivo fisico que
optimice el desarrollo de su trabajo.

Lectores de codigos de barras, ter-
minales portatiles e impresoras
industriales son las tres tecnologias
que abarcaensuinicioHardDoit, la pri-
mera plataforma que existe en nuestro
pais enfocada a dispositivos digitales.

El big data en la consultoria
digital

HardDoit se basa en los mismos va-
lores de rapidez, personalizacidn
y eficacia con los que se cred Sof-
tDoit, e igualmente este servicio
de consultoria digital no tiene
ningln coste para sus usuarios.
Tecnologias inalambricas o simple-
mente manos libres, OCR de reconoci-
miento éptico de caracteres, digimart,
RDIF, diferentes tipos de conexidn
y conectividad, para usar en tienda,
almacén, oficina, planta de produc-
ciéon o dirigida al personal de cam-
po... HardDoit tiene en cuenta las dis-
tintas opciones que puede necesitar
una empresa a la hora de implantar

vista
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una tecnologia que mejore sus proce-
sos y se adapte a sus instalaciones.

A través de su intuitiva plataforma
online, el usuario puede ir eligiendo
sus preferencias o necesidades lo-
gisticas, y el sistema le va guiando
en funcion de sus respuestas. Pero
detrds de esta sencillez hay todo un
avanzado proceso tecnoldgico con in-
novadoras técnicas de big data y al-

goritmos predictivos que garantizan
la efectividad de cada consultoria.

Ademas, el equipo de expertos de
SoftDoit participa igualmente en esta
nueva apuesta, y acompafia a las em-
presas durante todo el proceso de se-
leccion de terminales logisticos e in-
dustriales.

OnDoit, un nuevo sello B2B

SoftDoit es la primera consultora di-
gital en Espafia de software empre-
sarial. Se cre6 en 2012 entre Barce-
lona y Cantabria de la mano de los
emprendedores Lluis Soler Gomis y
Eduardo Salado Morales, que fun-
daron un modelo de negocio inexis-
tente hasta ese momento en el pais.

Su objetivo es ayudar a las empresas
a encontrar su programa de gestion
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ideal, poniéndolas en contacto con
aquellosfabricantesydistribuidoresde
soluciones informaticas que se adap-
tan a la perfeccion a sus necesidades.

Actualmente, es todo un referente
dentro del ambito empresarial y tec-
nolégico. Mas de 130.000 compaiiias
han probado con éxito su platafor-
ma online, en la que estan presentes
mas de 700 proveedores de software.

Ademas, ya han expandido sus servi-
cios al mercado de Italia, Francia, Rei-
no Unido, Alemania, Polonia y México.

Dentro de su filosofia de constante
evolucion, Soler Gomis y Salado Mo-
rales han creado también OnDoit, un
nuevo sello empresarial que pretende
revolucionar el concepto de consulto-
ria digital en negocios B2B y abarcar
diferentes ambitos empresariales.

Con el lanzamiento de HardDoit, han
dado este primer paso de diversifica-
cién y contindan con su apuesta por
la digitalizacion de las empresas es-
pafiolas.
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Logistica

EL COVID-19 acelera un cambio en
las formas de trabajar,
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El puesto de trabajo tal y como lo conocemos ya se esta
~ transformando para encajar en una nueva dimension. En

estos tiempos de cambio, se hace mas evidente que nunca
que la innovacion tecnoldgica 'y la flexibilidad desempefnaran
un papel fundamental a la hora de definir la nueva hoja de
ruta del mundo empresarial.

’

Miguel Alvarez

SCHENKER
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https://www.dbschenker.com/es-es

La crisis sanitaria ocasionada por la
pandemia de la COVID-19 ha mo-
tivado una modificacion de los mo-
delos de negocio y los sistemas de
proteccién de las compafias, que
se han visto obligadas a redisefar
y reinventar sus planes en cuestidn
de pocas semanas debido al estalli-
do de la pandemia en todo el mundo.

A pesar de que la adaptacién y la
evolucidon del trabajo presencial lle-
va décadas en constante evolucion,
nuestro pais todavia no estaba pre-
parado para asumir esa “nueva nor-
malidad” de forma inmediata. Sin
embargo, en este contexto de cam-
bios, ha resultado muy destacable la
rapida adaptacién de las empresas
a una nueva forma de trabajo, que
ha logrado desplegarse gracias a la
implementaciéon de nuevas tecnolo-
gias y a la posibilidad de la asisten-
cia en remoto. Estas transformacio-
nes estan permitiendo que muchas
compafiias puedan incluso plantearse
el prescindir de sus centros o insta-
laciones sin impacto en su produc-
tividad, aunque, si hablamos de un
sector como el de la logistica y trans-
porte, en el que opera DB Schenker,
esta alternativa nunca serd viable.

Asimismo, y en medio de la adapta-
cién a un sistema hibrido que combi-
na el teletrabajo con la presencia en
los centros de trabajo, las compafias

se han visto obligadas a reforzar las
medidas de proteccién de sus em-
pleados, bajo la premisa de proteger
tanto su salud como la de su entor-
no, que podria verse afectada por su
actividad laboral. Para nosotros es
absolutamente prioritario garantizar
la salud y seguridad de nuestros em-
pleados y sus familiares. Lo saben las
mas de 72.000 personas en los 140
paises en los que operamos y por ello
nos hemos adherido desde el minu-
to 0 a las directrices y recomenda-
ciones de instituciones autorizadas y
de peso como la Organizacién Mun-
dial de la Salud (OMS). Y al mismo
tiempo y con la misma premisa en
lo que se refiere a nuestros clientes.

DB Schenker se ha mantenido al
100% de su capacidad desde el ini-
cio de la pandemia. Aunque algu-
nos segmentos, como el de ferias y
eventos, se congelaron durante un
tiempo, otros, como el transporte de
determinadas mercancias, tuvieron
que duplicar esfuerzos. El precedente
de este exitoso resultado se traduce
en haber optado por la anticipacién
desde el comienzo de la crisis pues-
to que, al ser una compafiia global,
poseiamos referencias de como se
estaba desarrollando la pandemia en
otros paises, como Italia. Por ello, de-
cimos tomar las medidas pertinentes
antes de que fuera demasiado tarde
y el contexto nos obligara a paralizar

rapida adaptacion de las empresas a una nueva forma de trabajo,

gracias a la implementacion de nuevas tecnologias y a la

posibilidad de la asistencia en remoto”
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parte o incluso la totalidad de nues-
tras operaciones. Dos dias antes de
que se decretara el estado de alar-
ma en Espafia, por ejemplo, decidi-
mos implementar el teletrabajo en el
60% de nuestra plantilla, prestando
especial atencion y soluciones a los
empleados que no podian desarro-
[lar su labor desde casa y proporcio-
nandoles los equipos de proteccidn
necesarios para evitar riesgos que
comprometiesen su estado de salud.

Ademas, trabajamos durante sema-
nas en la recuperaciéon de la nor-
malidad con proteccion de nuestra

plantilla, desarrollando un progra-
ma de acciones de regreso a espa-
cios cerrados, como los edificios de
oficinas o los almacenes. Nuestra
decision fue la de implementar me-
didas tanto a nivel individual como
de forma colectiva, trasversales, tan-
to en el puesto de trabajo fisico de
cada empleado, como en la interac-
ciéon en zonas comunes como salas
de reunién o comedores. Todo ello si-
guiendo las recomendaciones de los
organismos oficiales: respetar el dis-
tanciamiento social, favorecer el la-
vado de manos recurrente o el uso de
equipos de proteccién como guantes
y mascarillas, entre otras medidas.

En el momento actual, para garan-
tizar la proteccién, tanto en el caso
de DB Schenker como en el de mu-
chas otras empresas, es esencial




compatibilizar las actividades que se
pueden realizar en remoto con las
que no lo permiten, como pueden ser
las llevadas a cabo por nuestros ope-
rarios de almacén o nuestros trans-
portistas en carretera. Creemos que
este es un modelo que se extendera
ampliamente, como ya han anticipa-
do muchos directivos, ya que supo-
ne una garantia de bienestar y buena
salud del trabajador, y colabora para
que la operativa de las empresas fun-
cione a la perfeccion. Que las perso-
nas se sientan seguras y satisfechas
en su entorno laboral es fundamental.

Considero que la combinacion razona-
ble de trabajo presencial y en remo-
to se va a instalar progresivamente
y para permanecer, no solo por razo-
nes de emergencia sanitaria. Y ser-
viran de ejemplo los casos de éxito
de experiencias positivas al respec-
to, como lo estd siendo la nuestra.
Todo ello de la mano de las ultimas
tecnologias que, sin duda, facilitaran
estos nuevos procesos. Las personas
y la tecnologia han comenzado a re-
lacionarse de forma extraordinaria,
en un clima de aceleracion absoluto
que, si tratamos de ver el vaso medio
lleno, nos ha permitido anticiparnos
a un futuro que estaba mas préximo
de lo que creiamos y optimizar nues-
tras metas. Es totalmente cierto que
estamos viviendo una situacion que
obliga a todos y cada uno de los ac-
tores sociales y econdémicos a adap-
tarse a nuevas formas de vivir, en-
tender lo que sucede y, por supuesto,
a nuevas formas de trabajar. Esta
situacion ha supuesto que se pro-
duzcan, en solo tres meses, cambios
gue posiblemente no se darian hasta
dentro de 5 o incluso 10 anos. Una
transformacién en tiempo récord.

De cara al futuro, es probable que
las nuevas formas de trabajo su-
pongan un reto mayor para aque-
[las empresas o sectores que se en-
cuentren menos involucrados con la

innovacion o escasamente familia-
rizados con las nuevas tecnologias.
Asimismo, creemos que otro pilar
elemental serd la sostenibilidad y el
respeto por el medioambiente, fac-
tores esenciales, y ambos a la vez.

Son tiempos de incertidumbre,
sin duda, pero también son tiem-
pos para oportunidades, flexibili-
dad y adaptacién. Para las perso-
nas y las empresas, permitiendo
estar a la vanguardia en los cam-
bios y superar cualquier adversidad.

Logistica

“ La combinacidn razonable
de trabajo presencial y en remoto
se va a instalar progresivamente
y para permanecer, no solo por
razones de emergencia sanitaria.
Y serviran de ejemplo los casos
de éxito de experiencias

positivas al respecto

Y como siempre, la trascendencia del
factor humano. Incluso en coyunturas
poco favorables es evidente el com-
promiso de las personas en la mejo-
ra de la sociedad y en la generacidén
de riqueza. Aunque la tecnologia nos
haya facilitado enormemente estos
intensos meses de trabajo, lo esen-
cial ha sido, es y sera, el esfuerzo y
compromiso de las personas que han
acudido cada dia a su puesto, presen-
cialmente o en remoto. Todo es po-
sible con las personas, donde quiera
que estén.
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TRISTAN ELOSEGUI

Consultor de marketing online, conferenciante y mentor

El contexto actual ha cambiado y es el momento de revisar y adaptar
la estrategia de las compafiias a esta nueva situacion. Tristan Elosegui,
consultor de marketing online, conferenciante y mentor, comparte |os

retos del marketing a medio plazo, como va a evolucionar este sector en
los proximos afios, asi como las conclusiones que el marketing puede
extraer de la situacion generada por el COVID-19.




Recientemente ha publica-

do, junto a José Gémez-Zorri-
lla, Marketing de Crisis, nuevas
oportunidades después del
COVID-19, un libro que busca
ayudar a las empresas a hacer
mas facil este camino de salida
de la crisis. ;Qué puede aportar
o cdmo puede ayudar el marke-
ting a una compafia en un con-
texto de crisis como el actual?

Es el momento de conectar, es el mo-
mento de que las empresas se ha-
gan mas humanas y se acerquen a
sus clientes. Y lo hagan, no con el
objetivo de exprimirles para tra-
tar de salvar la crisis de la forma
que sea, sino con la intencién de
ofrecerles su ayuda desinteresada.

Todas las empresas han sufrido mu-
cho durante estos meses y necesi-
tan recuperar la confianza, necesi-
tan volver a sentirse seguras para
hacer un buen trabajo. Y esto solo
se consigue si nhos apoyamos unos
a otros. En el entorno profesional
eso significa ir mas alla de las ven-
tas y ver a las empresas como lo
que son, un conjunto de personas,
y no como un objetivo comercial.

Si algo nos esta ensefiando esta
crisis es que este juego va de per-
sonas. Si nos apoyamos entre no-
sotros saldremos, si volvemos
a la visibn puramente comercial
nos va a costar salir de la crisis.

El marketing es una puerta abier-
ta hacia el mercado. Es lo que co-
necta a la empresa con la reali-
dad. Nos aporta el conocimiento
del cliente, nos aporta las herra-
mientas y los canales de comuni-
cacion necesarios para hacer llegar
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Contar con un propésito de

marca fuerte no es un valor
diferencial, es la clave para
conseguirlo

este mensaje a todos los clientes.

Una vez hemos sentado estas ba-
ses, podemos plantearnos estrate-
gias de marketing mas estandar. En
este contexto, el marketing, y espe-
cialmente el digital, pueden aportar
capacidad de segmentacion y perso-
nalizaciéon, optimizaciéon de costes,
escala y algo fundamental para salir
de la crisis: nuevas oportunidades.

Nuevas oportunidades en for-
ma de nuevos segmentos de clien-
tes en el mercado actual y de in-
ternacionalizaciéon. En definitiva,
el marketing digital es un gran
apoyo para la salida de la crisis.

¢EI COVID-19 ha supuesto un
punto de inflexiéon en la trans-
formacion digital de las empre-
sas?

El COVID-19 ha supuesto un bafo de
realidad para las empresas con res-
pecto a sus procesos de transforma-
ciondigital. Ha sido la prueba de fuego
para comprobar en qué punto se en-
contraba este proceso. De un dia para
otro solo habia una opcidn: internet.

Las empresas que estaban prepara-
das han podido continuar con su ac-
tividad, pero las que no lo estaban se
han quedado paralizadas. Y esto ha
supuesto multiplicar sus problemas.

directivosygerentes.es
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Internet ya no es una opcion, Inter-
net no es algo del futuro (lleva sien-
do el presente desde hace muchos
afos), es una herramienta de comu-
nicacion basica. Para unas empresas
tendra mas importancia que para
otras, pero todas necesitan tener
una estrategia digital para sobrevivir.

¢Qué conclusiones puede ex-
traer el marketing de esta situa-
cion?

Es el momento de volver a las rai-
ces del marketing, es el momento de
revisar los pilares de nuestra estra-
tegia y reorientarlos para adaptar-
los a esta nueva situacion. El con-
texto ha cambiado enormemente,
por lo que no deberiamos seguir
con las mismas estrategias. Sim-
plemente, porque no funcionarian.

Ademds de cambiar el mensaje,
como he sefialado en anteriores pre-
guntas, debemos aprender a usar los
canales digitales para acompahar a
nuestra audiencia en el proceso de
acercamiento a la marca. Esto im-
plica definir estrategias diferencia-
das para cada fase del proceso de
compra, y no solo para la fase final
como venimos haciendo hasta ahora.

Contar con un propésito de
marca fuerte, ;es un valor dife-
rencial para salir reforzados de
esta crisis?

No es un valor diferencial, es la cla
ve para conseguirlo. Esa conexién de
la que hablaba al principio, se consi-
gue cuando el propédsito de la marca
coincide con el de nuestra audiencia.
Es la forma de conectar con ellos.

Es importante diferenciar el propédsito

de marca de las acciones de RSC de
las empresas. Una cosa es aportar a
la sociedad de forma global con accio-
nes positivas (donaciones, reforesta-
cion de bosques, etc.) y otra es hacer
visible y accionable la razén aspira-
cional por la que se cred la empresa,
el objetivo mas alld de las ventas.

Cuando somos capaces de definir el
propoésito y de transmitirlo, no solo
estamos creando una referencia que
nuestros empleados pueden seguir y
sentirse identificados, sino que esta-
mos creando una conexién emocional
con nuestros clientes. Esta conexidn
es la que marca la diferencia entre
las grandes empresas (no solo en

tamano vy facturacién, sino en es-
piritu) y el resto. Es la que hace que
nuestros clientes nos
elijan antes que




a la competencia, y que termi-
na redundando en nuestro be-
neficio. Es lo que cierra el cir-
culo entre empresa vy cliente.

¢(Cuales son los errores mas ha-
bituales que cometen las pymes
a la hora de disefiar su estrate-
gia de marketing digital?

El principal error es que la gran mayo-
ria no tienen estrategia de marketing.
Confunden un plan tactico hecho con
mayor o menor sentido comudn, con
una estrategia. Realizar acciones de
marketing aisladas, optimizar la web
o el SEO, son cosas positivas, pero
sin una estrategia que les de sentido
y genere sinergias no dejan de ser
pequefios destellos que nunca van a
alcanzar el potencial que deberian.

Una verdadera estrategia de marke-
ting empieza por definir la aporta-
cion de valor del marketing al modelo
de negocio (apoyandose siempre

en el propésito de marca).

La aportacién mas evi-
dente son las ventas,
pero el marketing
va mucho mas

alla. Pare-

nos hemos olvidado, que ademas de
la P de promocidén, estan las de pro-
ducto, precio y distribucion (place).

Partiendo de esta aportacion de-
bemos analizar la situacidn del
mercado, definir obsesivamente bien
y en detalle a quien nos dirigimos,
definir nuestros objetivos y posicio-
namiento, y a partir de ahi bajar al
plan de marketing, la implementa-
cion, y por ultimo la medicién que lo
engloba todo. Esto es una estrategia,
lo que suelen hacer muchas empre-
sas no pasa de acciones aisladas..

¢Cual es la clave para la correc-
ta integracion del analisis de
datos con el plan de marketing?

El principio basico es establecer
una relacién directa entre los obje-
tivos y las métricas que mejor los
describen. Pero detras de esta fra-
se se esconden muchos detalles.

Lo primero que debemos tener cla-
ro es que nuestro objetivo con el
analisis de datos en marketing es
hacer un seguimiento de nuestra
audiencia a lo largo de todo el pro-
ceso de decision de compra (desde
que inician la recogida de informa-
ciéon para seleccionar los productos
candidatos a la compra, hasta que
lo compran y finalmente se fideli-
zan O no, gracias a la experiencia
de uso), y tomar las mejores deci-
siones para optimizar los resultados.

Para conseguir esto, tenemos que
establecer micro objetivos para cada
una de las etapas previas y posterio-
res a la compra y un macro objetivo
final (compra). Y a continuacion defi-
nir cuales son las métricas que mejor
describen este camino y nos dan la
informacion suficiente para evaluar
la intencidon de compra.

Marketing
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Por Ultimo, debemos definir las métri-
cas de contexto de cada uno de los ca-
nales digitales para medir el volumen
y calidad del trafico que nos aportan.
Calidad entendida como propension
a la conversién a los objetivos que
hemos establecido para cada etapa.

La combinacién de estos factores en
un cuadro de mando nos aporta la vi-
sién global de la actividad de marke-
ting de la empresa, y la informacidn
necesaria para tomar decisiones.

¢Cuales considera que son los
retos del marketing a medio
plazoy cobmo prevé que evolu-
cionara este sector en los proxi-
mos anos?

A corto y medio plazo, creo que el
reto principal del marketing es rede-
finir su aportacién de valor dentro de
las empresas y aprender a apoyarse
en sus diferentes pilares en funcidn
de las necesidades de la empresa.

Con la crisis causada por el CO-
VID-19 hemos visto un ejemplo cla-
ro. Ante la suspension de actividad
de muchas empresas, los departa-
mentos de marketing se han queda-
do paralizados. El planteamiento es:
“si no podemos vender, no hacemos
marketing.” Y como he comenta-
do en preguntas anteriores, esta es
una vision auto limitante del marke-
ting y del valor que puede aportar
a la empresa. Si no podemos ven-
der, dejaremos de hacer campanhas
de venta online, pero podemos vy
debemos usar el marketing para co-
nectar con nuestra audiencia, gene-
rar confianza en nuestros emplea-
dos, desarrollar nuevos productos
adaptados al nuevo contexto, etc.

El marketing nos puede ayudar a

algo tan vigente como tener la capa-
cidad de adaptacién necesaria para
sobrellevar mejor las crisis.

Me gustaria pensar que esta crisis
nos va a ayudar a volver a las raices
del marketing y a darle la importan-
cia real a cada cosa. Me gustaria que
pasasemos de valorar las acciones
puntuales y los “trucos” para vender
como su mayor aportacion, y viése-
mos claro que la estrategia, el pro-
posito de marca y la propuesta de
valor son las que hacen que el marke-
ting aporte el maximo a la empresa.

En los proximos afios creo que el
marketing va a dar un nuevo vuelco
al mercado y a la forma que tenemos
de hacer las cosas. La maduracion
de los procesos de transformacion
digital y el cambio cultural van a ha-
cer que las innovaciones que actual-
mente son experimentos se convier-
tan en herramientas del dia a dia.

Debido a que internet lleva en el
ambito profesional mas de 20 afios,
pensamos que estd todo hecho. Y
la realidad es que no hemos hecho
mas que empezar. Los avances que
hemos conseguido hasta ahora (que
son muchos), se han logrado con
aquellos sectores y productos con
mayor facilidad de adaptaciéon a di-
gital, pero todavia queda muchisi-
mo camino por recorrer. Nos esperan
grandes sorpresas y oportunidades
para todos los sectores.
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Un estudio para analizar el impacto de las
principales campaias publicitarias durante el
confinamiento detecta cuatro tipos de enfo-
ques: capitalize, adaptive, go-ahead y remove.



‘ﬂr‘ irante. el confil

Nuestras vidas han cambiado a cau-
sa del COVID-19 y con ello la manera
de percibir y reaccionar a la publici-
dad. Es por ello que durante el confi-
namiento las marcas han tenido que
elegir el enfoque con el que comuni-
car sus mensajes. Cabe destacar, que
la inversion publicitaria entre enero y
mayo ha bajado un tercio en Espafia.

Carat y Toluna han realizado un estu-
dio en junio de 2020 con una muestra
de 2.400 entrevistas, donde se reve-
lan datos sobre el enfoque y el impac-
to que han tenido 15 campafas publi-
citarias* y los resultados en relacién
con los espectadores de las mismas.

Durante el confinamiento las marcas
han tenido que poner en una balanza
si continuar con sus campafias, cam-
biarlas o adaptarlas, o pararlas. En
el estudio se establecen estos cuatro
enfoques:

e Capitalize, campafias que se cen-
tran en recordar los valores histéricos
de la marca por ser pertinentes con
la situacion excepcional que se esta
viviendo.

mIERLONESENaRGES
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e Adaptive, campafias que adaptan
los mensajes y piezas a la coyuntura
de la crisis actual.

e Go ahead, se mantiene la comuni-
cacién que venia haciendo la marca.

e Remove, compafias que han eli-
minado las comunicaciones des-
de que se inicio el estado de alar-
ma Yy a causa de la nueva situacién.

Reconocimiento del esfuer-
70 de adaptacion al contexto

Las campafias englobadas en Capi-
talize y Adaptive tienen mayor re-
conocimiento del esfuerzo que han
realizado para adaptarse al contexto
vivido, siendo en particular las cam-
pafias Adaptive las mas reconoci-
das con un 80% y Capitalize con
un 78%. Tanto las marcas con valo-
res de marca consolidados como las
que han adaptado sus mensajes, han
llegado mas a los consumidores. Las
tres marcas que tienen mayor reco-
nocimiento dentro de estas dos cate-
gorias son Samsung con 92%, Movis-
tar 89% y Bankinter 89%.

Marketing
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Lo ] Valoracion e impacto positi-
La publicidad ha sido vo de todas las opciones de
una companera que ha comunicacion

A pesar de la bajada en la inversién

ayUdadO a l-a C|Udadania a publicitaria, hay que destacar que to-

das las campafas analizadas han ob-

SObreuevar eSta SituaCién tenido una valoracién muy positiva.

. Aspecto que esta ligado a la cercania

de Conﬁnamlento y temor de los mensajes al encontrarse todos
los consumidores en una situacion
comun. Destacan de nuevo Samsung,
Movistar y Bankinter por ser las cam-
pafias que han obtenido una valora-
cién mas positiva.

Esta aceptacién por parte
de los consumidores

a las diferentes

piezas ha

dirage




provocado un impacto positivo en las
marcas. Dicho impacto se traduce en
una mejora de la imagen de marca,
liderando Bankinter este ranking con
un 70%.

Impacto positivo en el call to
action (CTA)

La mejora en la opinidn sobre las
marcas tiene como consecuencia un
impacto en el lamado CTA, que supo-
ne una predisposicion positiva hacia
considerar comprar/contratar estas
marcas, lo cual, a corto plazo, se po-
drad convertir en ventas de los pro-
ductos o servicios.

Los dos enfoques que logran unos
indicadores mas positivos en este
aspecto son Capitalize y Adaptive y
las campafias que han generado ma-
yor interés han sido Bankinter con
un 74%, Samsung con un 72% vy

Ecoembes con un 69%.

Como conclusion, se puede terminar
diciendo que la publicidad ha sido
una compafiera que ha ayudado a la
ciudadania a sobrellevar esta situa-
cién de confinamiento y temor, y que
en especial aquellas marcas que han
optado transmitir cercania y apoyo,
bien con sus pilares de marca, o bien
adaptandose a este contexto, han sa-
lido fortalecidas, resultado que queda
claramente reflejado, por ejemplo, en
la campafia de Bankinter.

Nota metodoldgica

El estudio se ha realizado bajo la me-
todologia LAB Test, mostrando una
pieza a cada entrevistado, con una
base de 800 entrevistas por cada tipo
de comunicacioén, lo que hace un total
de 2.400 entrevistas a personas de
toda Espafia mayores de 18 afios.

*Campafas publicitarias analizadas:
Ikea, BMW, Royal Bliss, Movistar,
Samsung, Bankinter, Iberdrola, Net-
lix, Gallina Blanca, El Corte Inglés,
Iphone, Dodot, Ecoembes, Vodafone
y Land Rover.
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La crisis del COVID-19
refuerza la relacion
entre las marcas y los
consumidores

La crisis mundial provocada por el coronavirus ha cambiado los
habitos de consumo y sociales de la poblacion. Con el objetivo
de analizar el impacto de la pandemia en la industria, los nego-
cios y, mas concretamente, en el sector del marketing digital, y
conocer como ha afectado al comportamiento de los consumi-
dores, Cool Tabs, en colaboracion con EUDE Business School, han
llevado a cabo el Estudio “"Marketing Digital en tiempos de CO-
VID-19".

El informe presentado recoge las respuestas de 678 participantes
a una encuesta de 25 preguntas, sobre habitos de consumo y rela-
cién con las marcas, realizada a profesionales del area del marke-
ting y la comunicacién, durante las dos ultimas semanas de mayo.


https://www.fundacioncorell.es/
https://www.cool-tabs.com/es?utm_source=blog&utm_medium=9957&utm_campaign=cooltabs
https://www.linkedin.com/school/162148/?legacySchoolId=162148

Los datos del estudio concluyen que
la digitalizacion de los procesos
empresariales y de las herra-
mientas de trabajo ha sido y se-
guird siendo clave durante la crisis
provocada por el COVID-19. El sec-
tor del Marketing Digital se ha for-
talecido durante la crisis en ambitos
como el ecommerce, las redes so-
ciales y el marketing de contenidos.

Se refuerza la comunicacion
entre marcay consumidor

Durante la crisis del coronavirus la
relacién marca-consumidor se ha vis-
to reforzada. El 89% de los pro-
fesionales cree que las marcas
han aumentado y fomentado la
comunicacion con los consumi-
dores. No obstante, el 47 % de los
encuestados considera que las em-
presas deberian ser mas flexibles
y comprensivas con los clientes.

Como canal de comunicacion para
que las marcas se pongan en con-
tacto con los consumidores e in-
teracten con ellos, la mayoria
prefiere que se les contacte via re-
des sociales, (59% de respues-
tas), frente a otros canales como el
email, los SMS u otras aplicaciones.

Ademas, para un 35,56% la me-
jor manera de que una marca me-
jore su experiencia serd virtua-
lizando sus productos/servicios.

El ecommerce, el campo del
marketing digital mas favo-
recido

El confinamiento por el COVID-19,
sumado a la adopcién del teletra-
bajo como férmula para mantener
la actividad laboral, ha propiciado
el desarrollo de nuevas tecnolo-

gias, la aplicacion de inteligen-
cia artificial y Big Data, asi como
una obligada transformacién digital
de numerosas empresas y negocios.

Dentro de las disciplinas relacionadas
con el Marketing Digital, el 37% de
los encuestados opina que las redes

Marketing

Como canal de comunica-
cion para que las marcas se
pongan en contacto con los
consumidores e interactuen
con ellos, la mayoria prefiere
que se les contacte via redes

sociales

sociales son las que mayor crecimien-
to van a tener durante la “nueva nor-
malidad”, seguidas del Marketing de
Contenidos, conun26% derespuestas.

La declaracion del estado de alarma y
la obligatoriedad de permanecer en el
hogar también han situado al eCom-
mercecomoelcampodel marketing
digital mas favorecido (46,93%).

En cuanto a la tecnologia que alcan-
zard mayor importancia tras el con-
finamiento, la Realidad Virtual con
un 37 % de respuestas, seguida de
las Inteligencia Artificial con un 31%
son las tecnologias elegidas por los
encuestados.

La digitalizacion, la clave
para la supervivencia de em-
presas y negocios

El COVID19 también ha provocado
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cambios significativos en la manera
en la que los consumidores se rela-
cionan con las marcas. Las empresas
han tenido que adaptar sus mensajes,
sus campafas publicitarias y el modo
de atender a sus clientes y vender
sus productos. Pese al complicado
escenario y a la desaparicion publi-
citaria de algunas marcas, sin duda,
otras han ayudado a concienciar a
la poblacion y a hacer mas lleva-
dero el periodo de confinamiento.

En este sentido, el 77,4 % de los en-
cuestados opina que las marcas han
ayudado con sus mensajes a sobrelle-
var la situacidn y reforzar las medidas
sanitarias y de seguridad. Asimismo,
el 53% cree que las marcas deben
comunicar de manera comprensi-
va y empatica durante esta crisis.

Los profesionales encuestados han
remarcado la importancia de la digita-
lizacidon de las empresas. Esta trans-
formacion digital ha sido clave
para que muchas empresas y negocios
se hayan mantenido a flote durante
la crisis. Asi lo considera el 74,4%
de los encuestados, que cree que las
empresas que aun no se habian di-
gitalizado lo han hecho durante este
periodo. Ademas, el 93% piensa que
la digitalizacion es el camino a seguir
para que las empresas no desapa-
rezcan y puedan superar esta crisis.

Aunque no solo la tecnologia, la in-
novacion y las herramientas digitales
han salvado al mundo empresa-
rial. El 99% de los encuestados
manifiesta que la digita-
lizacion ha hecho que
el periodo de confina-
miento y la crisis sean
mas faciles y llevaderos.

Consumidores mas

digitalizados

El confinamiento ha provo-
cado un aumento sin igual

en el consumo de herramientas vy
aplicaciones de videoconferencias y
reuniones. Tanto es asi, que el 94%
de los encuestados afirma ha-
ber utilizado alguna de las aplica-
ciones de videollamada disponibles
como Zoom, Meet, Skype o Teams.

Los consumidores han tenido mas
tiempo libre y han optado por dis-
tintas actividades para no caer en
el aburrimiento y la monotonia. En-
tre estas actividades se encuentran
practicar deporte, leer, ver series y
peliculas, y sin duda, una
de las que mas acla-
madas, cocinar. En
este sentido, la
plataforma de
video, Youtu- J.

be, ha sido la
favorita, con
un 46% de Il
respues-
tas, para
seguir re-
cetas y
conocer
nuevos pla-
tos y técni-
cas culinarias.
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Conclusiones del estudio

Las principales conclusiones extrai-
das de este estudio son:

e La digitalizacion de los procesos
empresariales y de las herramientas
de trabajo ha sido y seguira sien-
do clave durante esta crisis provoca-
da por el COVID-19.

e El sector del Marketing Digital ha
sido uno de los fortalecidos durante
la crisis en ambitos como el eCom-
merce, las redes sociales y el mar-
keting de contenidos. Pese a la re-
duccién, a principios de la crisis,
de la inversion publicitaria, poco
a poco se recobra la confianza en
el mercado y las estrategias di-
gitales son mas necesarias que
nunca.

e Las aplicaciones digitales
de videollamada y reuniones
han facilitado las comunicacio-
nes entre empresas, empleados
y clientes, asimismo han sido una
de las vias de conexion mas im-
portantes entre la poblacidn,
no solo en el ambito labo-
ral, sino también en el
personal.

e La comunicacién ha cambiado, el
modo de acceder a los productos y
servicios y, sobre todo, las expectati-
vas de los clientes hacia las acciones
de la marca y la experiencia que de-
ben recibir. Los consumidores son
mas exigentes y reclaman estra-
tegias en las que el centro sean
ellos y se prioricen sus necesidades
y deseos.

e Aquellas marcas que han sabi-
do adaptarse mas rapidamente,
han ofrecido servicios extra, mas
personalizados y han flexibiliza-
do sus medidas son mejor percibi-
dos por los clientes, o que aumen-
tara su confianza y por ende, su
imagen y reputacion de marca.

Descarga el informe completo: Estu-
dio '‘Marketing Digital en tiempos de CO-
VID-19'.
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La industria del automévil vive tiempos de
incertidumbre agravados por la rapida ex-
pansion del COVID-19. El mercado auto-
movilistico internacional ya estaba satu-
rado, las grandes empresas presionadas
por los aranceles, las tensiones comer-
ciales ya estaban comenzando a diversi-
ficar sus cadenas de suministro con el fin
de reducir riesgos, y ya estaba en marcha
la basqueda de alternativas. Sin embargo,
este es un proceso largo que lleva tiempo.


http://www.ascame.org/

Los fabricantes quedaron seriamente
afectados por la repentina caida de
la demanda, el confinamiento de los
clientes, el cierre de distribuidores, la
obligacién de reducir la fuerza laboral
para proteger a los trabajadores y las
dificultades en las cadenas de sumi-
nistro globales. Y la gran incognita es
el comportamiento que presentara la
demanda en los mercados objetivo.

Sin duda, es el sector industrial al
que mas duramente estd afectan-
do esta crisis sanitaria y econdémi-
ca. Un factor clave ha sido la rotura

“El ecosistema automotriz de varios paises mediterraneos puede
posicionarse para aprovechar las oportunidades que ofrece la
planificacion continua de este sector y anticipar la recuperacion”

de su propio modelo de abasteci-
miento, ya que el 80% de la cade-
na de suministro de automoviles
del mundo estd conectada a China.

No obstante, el sector ha demostrado
tener resistencia y potencial. La reac-
tivacidn de las fabricas industriales es
una buena senal y permite reconectar
las cadenas de produccién globales. El
ecosistema automotriz de varios pai-
ses mediterraneos puede posicionar-
se para aprovechar las oportunidades
gue ofrece la planificacién continua de
este sector y anticipar la recuperacion.

En la region mediterranea, los datos
previos al COVID-19 mostraban las
buenas cifras del sector, especialmen-
te en Espafia, Turquia y Marruecos.
Espafia es el segundo pais europeo
fabricante, después de Alemania, y el
primero del Mediterraneo. El 83% de
esta produccién se exporta. Francia es
el segundo fabricante de la regién, se-

guido de Turquia y Marruecos, paises
gue habian registrado un fuerte creci-
miento con un 73% de la fabricacidn
regional destinada a la exportacion.

El sector tiene un impacto multiplica-
dor a nivel econdmico y social por la
creacion de nuevas empresas, por la
generacion de empleo masivo y por
la creacién de estabilidad y riqueza,
en una regidon con una alta tasa de
paro juvenil que requiere 50 millones
de nuevos empleos para el afio 2025.

Durante décadas, la industria del au-

tomovil ha ido tejiendo complejas ca-
denas de suministro a escala global
basadas en la maxima eficiencia, en
una rigurosa puntualidad y en el su-
ministro de piezas just-in-time. Pero,
debido a la pandemia, este procedi-
miento ha desencadenado un pardn
total en la produccién de vehiculos en
Europa. Tal vez ha llegado el momento
de regionalizar el sector y de apostar
por la proximidad y la alianza entre
las dos orillas del Mediterraneo, como
la préxima frontera de crecimiento.

Los grandes fabricantes han invertido
miles de millones en el Mediterraneo
y Africa en los ultimos afios atraidos
por las perspectivas de crecimiento
que ya no ofrecen los mercados de
automovil mads maduros. Las ventas
de autos nuevos en EE. UU., China
y Europa estadn disminuyendo des-
pués de una década extraordinaria.
El nuevo grupo de fabricacién de au-
tomodviles, destinado en gran medida

Movilidad
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a atender la demanda local y regio-
nal, podria convertirse en el modelo
para que las empresas reconsideren
sus cadenas de suministro globales
a medida que aumentan las barre-
ras comerciales en todo el mundo.

La industria del automdévil tiene sen-
tido en una regién mediterranea inte-
grada. Europa tiene 500 millones de
habitantes, la zona oriental del Medi-
terrdneo otros 600 millones, y Africa
subsahariana incluye 1.000 millones

mas. Integrar las tres zonas es la solu-
cién obvia. En comparacion, la pobla-
cion de todo el continente americano
(América del norte, central y sur), es
de solamente 1.000 millones. Otras
ventajas de la region mediterranea
son las energias baratas, la disponibi-

lidad de materias primas, la mano de
obra joven que puede ser formada en
las habilidades requeridas y un gran
mercado potencial de consumidores.

Es frecuente pensar que entre el nor-
te y el sur del Mediterraneo existe
competencia, pero esto es un equi-
voco. En un mundo globalizado hay
que competir con otras regiones,
especialmente con Asia. Por ello hay
que cambiar la vision. Crear un hub
mediterraneo para fabricar vehiculos

tiene enormes posibilidades, convir-
tiéndose en una plataforma regional
que facilitaria la industria, el comercio
y la logistica a nivel mundial. Todas
las experiencias demuestran que la
complementariedad norte-sur puede
promocionar la region y hacerle jugar



un papel protagonista en el panorama
mundial del automoavil. Es cuestion de

tiempo reestructurar el sector, imple-
mentar mecanismos de apoyo y finan-
ciacién adecuados, y lanzar el eco-
sistema mediterraneo empresarial.

La region mediterrdanea puede trans-
formarse en un centro internacional
para la fabricacion y el ensamblaje
desde el que acceder a Africa, Asia
y Europa, e influir en los mercados
mundiales. Es posible colocar la re-
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gién en la escena mundial, atraer
mas inversiones e incentivar un sec-
tor que puede ampliar su capacidad
para fabricar, exportar y crear em-
pleos. Hay que apostar por la efi-
ciencia en las cadenas de suministro,
desarrollar el coche eléctrico sosteni-

ble, y aprovechar las oportunidades y
la experiencia para hacer frente a la
competencia. La integracion regional
es el camino hacia la sostenibilidad y
la supervivencia.
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Los adultos nos desarrollamos cuan-
do reflexionamos sobre las experien-
cias que vivimos, pensamos sobre
ellas -es decir, les prestamos aten-
cion-, extraemos las conclusiones y
seguimos viviendo, experimentan-
do, reflexionando, incorporando el
aprendizaje, en un bucle que ter-
mina cando dejamos de aprender
por caer en comportamientos repe-
titivos o porque la vida se acaba.

El coaching es un recurso muy eficaz
cuando el proceso sigue esa misma
pauta: accidon-reflexién sobre la ac-
cion-aprendizaje con la mediacidén
de la atencién, que cada vez es un
recurso mas escaso. Ya lo previo el
Nobel Herbert Simon. Recuerdo ha-
berle escuchado decir que llegaria
un momento en el que seria tal la
marea de informaciéon que produci-
ria una disminucion de la atencidn.
Victor Frankl (1991) dice que entre
el estimulo y la respuesta siempre
hay un espacio que es el de nuestra
libertad. Naturalmente, el espacio
ha de estar ocupado por la atencidn.
No sin razén, se achaca al coa-
ching su escasa, cuando no au-
sente, fundamentacién cientifica.
Prueba de ello es que, al tiempo de
publicarse este libro, el autor ha
encontrado al menos dos convoca-
torias de asociaciones espafiolas
para tratar el coaching y la ciencia.

El proceso de aprendizaje anterior
tiene un fundamento neuronal per-
fectamente descrito por muchos
cientificos: cada vez que traemos
a nuestro presente una experiencia
cuya explicacién no ha sido resuelta
ni hemos prestado atencién a nues-
tra reaccién ante ella -que puede
estar alojada en reconditas areas
inconscientes del cerebro-, es como
si la reviviéramos, y en este proce-
so, con atencién y la ayuda de un
coach, podemos afadir a esa expe-
riencia antigua la del momento ac-
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tual y, asi, cuando esa memoria o
recuerdo vuelve a su lugar en el te-
jido cerebral, ya no es la misma, ya
que habremos enriquecido la original
con la energia y la informacién del
momento presen-
te. Este es el prin-
cipal fundamento
cientifico del mo-
delo de coaching
que presenta-
mos en este libro.

El coaching, so-
bre todo el ejecu-
tivo, se utiliza en
entornos empre-
sariales y organi-
zativos, y en no
pocos de ellos, no
tiene un gran re-
conocimiento pre-
cisamente porque
quienes desean
utilizarlo alegan
esa ausencia de
fundamentacidén
cientifica.

En nuestra ex-
periencia, hemos
comprobado en
multitud de oca-

siones, que esos CarlosHerrerosde las Cuevas

ejecutivos se tran-

quilizan y estan mas dispuestos a
abordar un coaching cuando, muy al
principio del proceso, los coaches les
explicamos los fundamentos cienti-
ficos de la técnica que vamos a uti-
lizar, y puesto que esos pensamien-
tos recurrentes antiguos, muchas
veces inconscientes, se hacen pre-
sentes sin pedirnos permiso -algo
que los posibles clientes y también
los coaches experimentamos con
frecuencia-, las dos partes de la re-
lacién, coach-coachee, en general
estamos en mejor disposicion para
abordar el proceso que va a mo-
dificar los circuitos cerebrales del
coachee, pero también del coach.

directivosygerentes.es
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tico esencial. Mas de la mitad de su
contenido aborda sesiones de coa-
ching reales, y ademas, presenta sus
bases en 17 cuadros bajo el epigra-
fe Fundamentos del neurocoaching.

Cultura Empresarial
‘ ‘ La neuro-

ciencia es, sin
duda, la gran apor-
tacion cientifica al coa-
ching porque el cerebro
tiene dos funciones fun-
damentales: la super-
vivenciay las
relaciones

La neurociencia es, sin duda, la gran
aportacién cientifica al coaching
(también lo es para la psicologia)
porque el cerebro tiene dos funcio-

nes fundamentales: la superviven- b B e
cia y las relaciones, asuntos que es- "'v W =
tan en la base -aunque no aparezcan ~ ’ ’ R
en la superficie- de las necesidades
directivas basicas. El gran experto
Manfred Kets de Vries (2019) afirma
que, con su libro Sex, Money, Happi-
ness and Death, citado en la biblio-
grafia, pretende que los académicos
empresariales recuperen el contac-
to con las personas a las que de-
berian intentar ayudar, los coaches
entre ellos.

s,

Los coaches no somos neurocientifi-

cos, a estos les interesa el cerebro,

a nosotros, la persona, el ser huma-

no. Por eso presentamos lo que nos

parece basico sobre el cerebroysu N o
funcionamiento, y recalcamos que preten-
debemos explicar a los coachees demos que los

estos principios desde el comienzo profesionales coaches

de la relacion. Es decir, desde el ini- adopten el neurocoaching y aban-
cio, el cliente coachee conoce el en- dones sus otras practicas. Pero
foque, los fundamentos, la ciencia si que lo incorporen a su “caja
desde la que se le intentara ayudar. de herramientas”, la cual debe
Este libro tiene un componente préc- ser lo mas completa posible.

86 | dirage



También interesara este libro a otras
personas no profesionales del coa-
ching, pero interesadas en la ges-
tion empresarial, el management,

los

profesio-
nales
de

“
| a
’\'
KK ayuda
= N\
N ge-
neral, a todos

los interesados en descubrir codmo
influye el cerebro en nuestras vi-
das, como se forman los modelos
mentales que todos llevamos en la
mochila, y, lo que es aun mas im-
portante, como utilizar y aprove-
char la plasticidad del cerebro para
modificar esos modelos mentarles y
ser mas duefios de nuestras vidas.
Carlos Herreros es uno de los
introductores del coaching en
Espafia, con mas de trein-
ta anos de practica pro-
fesional. Fue el primer
presidente de AECOP y
ahora es su presidente
honorario. Entre otras
A«'', titulaciones  acadé-
Y micas, es Master of
Science in Manage-
ment por la London
Business School. Es
autor de diez libros
sobre coaching y ma-
nagement 'y acumula
decenios de experiencia
en procesos de ayuda, siem-
pre con la conviccién de que el
auténtico protagonista es el clien-
te y que, en el mejor de los casos,
el coach es una humilde caja de re-
sonancia que se limita a ampliar y
devolver las notas musicales de la
partitura cuyo autor es el cliente.

directivosygerentes.es



Visibilidad Online:

Inmortaliza tu marca

dirage

Mi nombre es David Ayala y llevo tra-
bajando en el mundo del marketing
online desde el ano 2003 y de la
experiencia obtenida durante todos
estos afios ha nacido mi libro, Visibi-
lidad Online: Inmortaliza tu marca, del

VISIBILIDAD
ONLINE "

BUSINESS

cual quiero hablarte a continuacién.

Tenervisibilidad eninternetnoesuna
opcidén, es una necesidad pues no es
algo que vayamos a requerir en el fu-
turo, lo necesitamos en la actualidad.


https://www.davidayala.com
https://www.amazon.es/Visibilidad-online-Inmortaliza-marca-SOCIAL/dp/8441542406/
https://www.amazon.es/Visibilidad-online-Inmortaliza-marca-SOCIAL/dp/8441542406/

Antes de sufrir esta desafortuna-
da situacién provocada por el CO-
VID-19 ya era clara la necesidad,
no obstante, tras algunos nego-
cios pasar varios meses con “la
persiana bajada”, ha quedado mas
que clara la necesidad de tener
esa via de internet para poder se-
guir en funcionamiento el nego-
cio ante este tipo de situaciones.

Ademads, no importa que tengas un
negocio local, un negocio nacional,
un negocio internacional, un co-
mercio electrénico o seas tu propia
marca personal. Hay cabida para to-
dos en internet pues es una reali-
dad que la primera opcidn a la que
el publico recurre ante una necesi-
dad es a la consulta en las redes.

De igual manera no importa el ob-
jetivo perseguido, vender pro-
ductos, vender servicios, cap-
tar leads, crear marca o cualquier
otro objetivo, pues para todos
ellos serda esencial conseguir esa
visibilidad online tan deseada.

Llegados a este punto podemos
pensar una cosa: con estar en in-
ternet es suficiente, pero realmente
esto es un pensamiento muy equi-
vocado. Tener presencia en internet
mediante una web o el registro en
una red social es igual a tener un
local fisico en un recdndito callejon
de una ciudad donde practicamente
nadie pasa, y por lo tanto no tienes
muchas opciones a realizar ventas.
Por ello, aparte de estar en in-
ternet es imprescindible trabajar
un buen plan de visibilidad onli-
ne mediante el cual consigamos
atraer a nuestro publico objetivo.

En este libro te explico cémo puedes
hacer desde cero ese plan de visibi-
lidad online, como definir tu publi-
co objetivo interesado en ti, como
crear tu marca (ya sea personal o
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corporativa), que KPIs debes tener
en cuenta a corto, medio y largo pla-
zo, como solventar de la mejor ma-
nera posible las crisis de reputacion
online y sobre todo
cuales son todas
las opciones que
tienes a la hora de
trabajar tu visibi-
lidad en internet.

Uno de los puntos
a trabajar es tu
propia pagina web.
Esto es algo opcio-
nal pues muchas
marcas han con-
seguido una gran
visibilidad sin ne-
cesidad de pagina
web, sin embargo,
sin ella desapro-
vechamos muchas
oportunidades
muy interesantes
de conseguir visi-
bilidad en internet.
Por ejemplo, po-
demos trabajar
el posicionamien-
to SEO en Google
u otros buscado-
res si nuestro pu-
blico objetivo los
usa. Esto nos permitird aparecer
en primeros puestos por términos
con una clara intencién de busque-
da acorde a nuestros objetivos, lo
cual significara conseguir atraer
usuarios interesados en lo que ofre-
cemos hacia nuestra pagina web.

David Ayala

De igual manera podemos conseguir
menciones en medios y portales
muy relevantes que citen nuestra
pagina web y por lo tanto a parte
de darnos visibilidad para nues-
tra marca, nos deriven usuarios
que podamos convertir en clientes
o0 en parte de nuestra comunidad.
Las redes sociales también deben

directivosygerentes.es
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cualquier red
social nos sirve para
cualquier caso, pues
cada red social tiene
un publico di-

ferente
red social nos

90 | dirage

entrar en juego en nuestro
plan de visibilidad on-
line, pues son una
fuente inmensa
de visibilidad
en internet.

No

¢Quién no
esta a dia
de hoy
dentro
de una
0 varias
redes
sociales?

Eso si, no
cualquier

ve para cual-

quier caso, pues cada

red social tiene un publico diferente
y por lo tanto nos puede interesar
trabajar mas unas, otras o hacer
una combinacién de varias de ellas.

La publicidad de pago es otro de
nuestros grandes aliados a la hora
de conseguir visibilidad pues son
muchas las vias mediante las cua-
les podemos trabajarla. Por un lado,
tenemos la publicidad de pago de
buscadores como Google, una publi-
cidad excelente sin lugar a dudas.
Por otro estan las redes sociales,
donde podemos segmentar la publi-
cidad de una manera impresionante
para tan solo llegar al publico ob-
jetivo que nos interesa. Y también
tenemos la opcidon de utilizar otras
plataformas de compra de publici-
dad o incluso la compra de banners
publicitarios directos en los porta-
les que mas nos pueda interesar.

El email marketing es otro de esos
grandes “titanes” que, a pesar de
[levar muchos afios con nosotros,
sigue siendo igual o mas efectivo y
por lo tanto puede jugar un papel
fundamental a la hora de conseguir
visibilidad online a la par de fidelizar

a los usuarios que ya hemos conse-
guido en nuestra propia comunidad.

Un punto muy importante también
sera trabajar el marketing de con-
tenidos y poder crear un calendario
editorial de contenidos para nuestra
web, redes sociales, newsletters, et-
cétera. Cada contenido debera estar
totalmente adaptado al medio don-
de se publique ya que el publico es-
perara recibir un contenido adecua-
do a dicho canal. Estos contenidos
nos ayudaran a conseguir mas al-
cance en nuestra visibilidad y tam-
bién nos ayudara a nutrir a los que
ya pertenecen a nuestra comunidad,
de esta manera conseguiremos per-
manecer en la mente de nuevos y
viejos conocidos de nuestra marca.

De igual manera tenemos muchas
otras opciones con las que podemos
conseguir esa visibilidad como puede
ser el marketing con medios visua-
les como imagenes, audios o videos
que podremos compartir en multi-
ples plataformas donde poder con-
seguir aumentar nuestra visibilidad,
el marketing de guerrilla con el cual
conseguir aun potenciar mas nues-
tra visibilidad y muchos recursos
mas que explico en profundidad y de
manera practica en mi libro “Visibi-
lidad Online: Inmortaliza tu marca”.

¢Te gustaria conseguir llevar tu mar-
ca a lo mas alto de internet y que
todo el mundo termine conocién-
dola? iMi libro te estd esperando!
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Digital Talks dirage

Como transformar la experiencia de cliente

ORACLE

en un contexto de cambio constante

Doce directivos de compafiias lideres en sus sectores comparten como
afrontan los retos que se estan produciendo como consecuencia de los
cambios en los habitos de consumo.

Conocer al cliente e interpretar su comportamiento a través del dato son

dos aspectos clave que permiten a las compafiias disefiar una experiencia
de cliente superior.

dirage


https://www.oracle.com/es/index.html

La nueva normalidad trae consigo
cambios notables en el compor-
tamiento del cliente repercutien-
do en sus habitos de consumo. En
este contexto, ademas del disposi-
tivo y del canal utilizado, la iden-
tificacion de expectativas y los
datos generados en las interaccio-
nes con el consumidor son criticos
para responder con eficiencia a las
nuevas exigencias. En el Digital
Think Tank impulsado por Oracle
“"La experiencia del cliente en un
contexto de cambio constante”, y
organizado por Dir&Ge, directivos
de destacadas companias compar-
ten los cambios de tendencia que
se estan produciendo en los habi-
tos de consumo y en la experien-
cia de cliente con independencia
del sector y tamafio de compaiia.

La importancia del conocimien-
to del cliente

El contexto actual ha generado un
cambio en los canales habituales
a través de los cuales obtenemos
la informacidon y datos del cliente.
“Conocer en tiempo real las pre-
ocupaciones de nuestros clientes
es fundamental para poder reac-
cionar en consecuencia. Para ello,
las redes sociales han sido un ca-
nal de gran ayuda para identificar
esas preocupaciones y, a partir de
ellas, generar un contenido de va-
lor que recoja las respuestas a las
consultas y dudas que el consumi-
dor ha transmitido”, apunta Berta
Solé, Marketing Director de Grupo
Catalana Occidente. "En estos mo-

Digital Talks dirgge

mentos, el cliente es impredecible
y nos hemos visto en la necesidad
de explorar otras fuentes de infor-

“In

"El analisis de datos es fun-
damental. Es imprescindible
contar con tecnologia que
facilite ese conocimiento”

Jesus Espuelas, Oracle

macion que quiza antes no habia-
mos considerado. Si un determi-
nado canal no estad proporcionando
los datos que necesitamos acerca
de nuestros clientes, debemos te-
ner una capacidad de reaccion rapi-
da que nos permita identificar esos
nuevos canales en los que nuestro
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consumidor se estd comunicando y
recoger esa informacién tan valiosa
para construir experiencias de éxi-
to”, anade Oleksandra Melnyk,
Voice of Customer Lead de Prono-

vias.

Asimismo, Livia Miron, Iberia Sa-
les Development Manager - CX
de Oracle, destaca la importancia
de contar con una experiencia de
cliente unificada “en la que la mar-
ca sea capaz de eliminar las barre-
ras internas que puedan existir con

94 | dirage

Por otra parte, Nuno Martins, Di-
rector Marketing y Comunicacidén
de DHL Express Espafia, indica que
“estamos viendo un B2B cada vez
mas digital, por lo que debemos
estar pendientes de estos cambios
y de cémo evolucionan las tran-
sacciones. Por otra parte, ademas
del incremento que se ha produci-
do en las interacciones a través de
las redes sociales, también hemos
detectado un aumento en la tasa
de apertura y de respuesta de las
campafnas de emailing. Por lo que,
una vez que hemos identificado
estos aspectos, debemos realizar
las acciones oportunas para seguir
aportando valor en los canales en
los que el cliente pueda estar mas
presente”.

el objetivo que, a partir de la in-
formacién obtenida por los diferen-
tes departamentos y procedente
de distintos touch points, se pueda
unificar y construir un perfil digital
del cliente que nos ayude a reforzar
nuestra comunicacion emocional”.
Retomar la conversacion con el
cliente para un eficaz customer
care

La situacion actual estd suponien-
do un cambio disruptivo en muchos
sectores y en el comportamien-
to del consumidor. Parte de este
cambio se mantendra en la etapa
post-COVID para integrarse en las
nuevas formas de relacidon entre
cliente y marca. Para el sector tu-



ristico, uno de los mas afectados
por el estado de alarma, el impacto
ha sido radical. "En nuestro sector,
el cliente dejé de comprar y empe-
z0 a solicitar el reembolso de los
servicios adquiridos, lo que gene-
ré una situacion en la que no se

producian ventas, pero si un gran
volumen de trabajo al tener que
gestionar todas las cancelaciones
que se estaban produciendo. Con
el fin del estado de alarma, y a
pesar de la incertidumbre existen-
te, la tendencia ha vuelto a cam-
biar y la actividad del consumidor
se ha incrementado notablemen-
te”, explica Mirella Frigenti, Ope-
rations Manager de Lastminute.

Enrique Soriano, Marketing & On-
line Sales Manager de BRA-MONIX
Isogona analiza como “algunas
compafiias han tenido que hacer
frente a una precrisis de falta de
stock y de aprovisionamiento, prin-
cipalmente en la primera semana
de confinamiento, debido al cam-
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bio que se produjo en la tenden-
cia de compra con motivo de los
nuevos habitos y necesidades de
los consumidores. Estos factores
han generado una aceleracidon en la
evolucién digital que muchas com-
pafiias yaestaban experimentando”.

Dado que el comportamiento del
cliente ha cambiado y seguira evo-
lucionando, es prioritario volver
a hablar con él con el objetivo de
identificar nuevas necesidades vy
comportamientos de consumo. "Por
ello, es necesario cambiar las ac-
ciones que teniamos planificadas,
pero debemos hacerlo teniendo
en cuenta las opiniones de nues-
tros clientes y no solo por nues-
tra propia experiencia en el sector.
Debemos retomar la conversacion
y averiguar como el cliente ve el
futuro y qué tipo de comunicaciéon
quiere que la marca mantenga con
él. En definitiva, se trata de saber
qué entiende nuestro consumi-
dor por customer care porque las
marcas ya no vendemos produc-

directivosygerentes.es

95



Digital Talks dirage

tos o0 servicios, sino experien-
cias”, sefiala Nuria Ribas, Direc-
tor Marketing Services de Grifols.

En esta misma linea, David Ver-
doy, Director de Marketing de Ce-
cotec Innovaciones, afiade que

A\

a

y los que existian se han vuelto en
muchos casos ineficaces. Para lle-
var a cabo los ajustes necesarios,
estamos trabajando en un nuevo
concepto de opticanalidad, que nos
permitira identificar y encontrar
el canal optimo en cada momen-

926
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pesar de que Espafia todavia esta
un paso por detras en el voice com-
merce, el consumidor va a empezar
a comprar a través de este canal
al tratarse de una interfaz natural.
Este cambio, previsiblemente, sera
mas sencillo que otros que se han
estado produciendo al no contar
con determinadas barreras propias
de otras interfaces; por ejemplo,
tratando de conseguir tonos de vez
mas auténticos en nuestra asisten-
cia por este canal y tratar de crear
una voz con identidad propia”.

Por su parte, Mireia Vazquez,
Responsable Servicio Digital y Tec-
nologia de Cofidis, considera que
“el cliente es ahora mas reflexivo;
los customer journey han variado

to de la experiencia del cliente”.

El analisis de datos, clave en el
CX

Los datos generados a partir de las
interacciones del cliente pueden
revelar, en tiempo real, la evolu-
cion en los patrones de compra y
expectativas de los consumidores.
“El analisis de datos es fundamen-
tal. Es imprescindible contar con
tecnologia que facilite ese conoci-
miento del cliente pero igualmente
importante es el perfecto analisis
de los mismos una vez obtenidos.
Es fundamental contar con perfi-
les de analistas que cuenten con
las capacidades y conocimien-
tos para poder procesar toda esa



Digital Talks dirgge

Como transformar la experiencia deeliente

en un contexto de cambio constante

informaciéon en tiempo real y faci-
litar la toma de decisiones”, consi-
dera Raul Fresneda, Director Ge-
neral, Marketing de Wiirth Espafa.

“Las compafiias tenemos que apro-
vechar todos y cada uno de los
puntos de contacto que tenemos
con el cliente. La experiencia de
cliente debe ser ofrecida desde el
mismo momento en que empiece
su interaccién con nuestra marca,
antes incluso de ser cliente. Nos
encontramos en la economia de
la experiencia, basada en el co-
nocimiento y en el dato. El uso de
nuevas tecnologias, como la inteli-
gencia artificial, permite identificar
el momento, el canal y el conteni-
do mas oportuno para interactuar

con el cliente, interpretar las se-
Nales que nos mandan los clientes
para ofrecer el producto o servicio
adecuado y mejorar su experien-
cia con la marca”, concluye Jesls
Espuelas, Senior Sales Manager
Customer Experience de Oracle.

directivosygerentes.es
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Entornos digitales,

impulsando estrategias Employee first

B Liferay

eficientes

Disponer de herramientas digitales adecuadas a las necesidades de la
compafia unido a una transformacion cultural, son factores esenciales
en la digitalizacion del entorno laboral.

12 Directivos de compafiias de referencia analizan, en el contexto

actual, las claves para evolucionar hacia entornos de trabajo digitales
con un enfoque employee first.

dirage


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

La digitalizacion esta acelerando
y facilitando la evolucion de mu-
chas compaiias. Saber aprovechar
la tecnologia puede convertirse en
una gran oportunidad para dar un
nuevo impulso a los modelos de ne-
gocio y a la retencidon del talento,
siendo las intranets modernas una
de las herramientas mas valoradas
para alcanzar estos objetivos. En
el DigitalThink Tank impulsado por
Liferay "Digital Workplace, una res-
puesta tecnoldgica a las necesida-
des de las companfnias en un entor-
no digitalizado”, y organizado por
Dir&Ge, directivos de destacadas
companias han compartido cuales
son las claves para evolucionar ha-
cia entornos de trabajo digitales que
impulsen la experiencia de los em-
pleados y cédmo se pueden aplicar
esas claves en el contexto actual.

La transformacion digital en el
entorno laboral

Ante el complejo escenario actual,
las empresas han tenido la nece-
sidad de apoyarse en la tecnolo-
gia, y en sus recursos para poder
dar, en muchos casos, continui-
dad a su actividad laboral. La in-
evitable incorporacion del trabajo
en remoto ha supuesto un punto
de inflexion en las metodologias
de trabajo. Sin embargo, son mu-
chos los especialistas que apun-
tan a que este modelo de trabajo
no se puede considerar teletraba-
jo real. comparte Daniel Sola,
Business Partner, Spain & Portu-
gal | IS&T de ALSTOM Transporte.
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"Es prioritario que la tecnologia

esté vinculada a necesidades
concretas que permitan da

respuestas en el presente y nos

permitan prepararnos para el

futuro. En este sentido, estamos
observando que la tendencia es
una evolucion hacia el enfoque

employee first, asi como en el con-

tinuo desarrollo e implementacion

de Digital Workplacess”

Oscar Gonzalez, Liferay

En este sentido, Ricardo Calzada,
Director IS/IT de Astrazeneca valo-
ra la tecnologia y la gran ayuda que
estd suponiendo en el contexto ac-
tual, pero por la rapidez con la que
muchas compafias han tenido que
incorporarla, percibe "“la existen-
cia de cierto indice de ineficiencia

directivosygerentes.es
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en el trabajo en remoto a la hora
de resolver determinadas situacio-
nes o problemas debido a que no
se estd acostumbrado a trabajar
en esta situacion. Estamos en mu-
chos casos sujetos al componente
social del trabajo y las relaciones
humanas contindan desarrollando
un papel fundamental. El reto esta
en conseguir que ambos contextos
convivan a partir de ahora”. Por su

parte, Edgar Jubillar, Global Head
of IT de ISDIN considera que "“los
empleados estan demostrando su
profesionalidad y productividad en
este contexto, pero debemos do-
tarles de las capacidades que les
permitan mantenerlas y también
proporcionarles las herramientas
adecuadas para facilitar la colabo-
racion entre los equipos y el desa-
rrollo de sus habilidades creativas”.

Adaptacion cultural a latrans-
formacion digital

Actualmente, la gran mayoria de
las organizaciones se encuentran
inmersas en un proceso de trans-
formacion digital. Tal y como con-
sidera Rafael Lluis, EMEA Presa-

les Lead de Liferay, “todavia existe
mucho margen de mejora debido
al gran potencial disponible en las
herramientas que tenemos a nues-
tro alcance. Por ejemplo, a través
de una intranet moderna podremos
integrar muchas actividades en
un espacio Unico que aumentaran
la efectividad y la productividad.
Ademas, facilitaran a partir de la
analitica y del machine learning, la

personalizacion en funcién del de-
partamento o del empleado y de
la actividad que este desempene”.

Miguel Romera, Sr. Director - Di-
gital Operations de GE Healthcare
considera que “la implementacion
de modelos y herramientas digi-
tales requiere un cambio cultural
asociado a este proceso; cambio
que se estd produciendo de for-
ma acelerada debido a la situacion
actual. En definitiva, debe primar
el cumplimiento de unos objetivos
previamente establecidos y no des-
de donde se desarrolle la actividad.
La flexibilidad laboral y una vision
tecnoldégica y moderna de la orga-
nizacion va a suponer un plus para
atraer al talento”. En esta misma



linea Pedro Sanz, Director de Sis-
temas de Informacién y Comunica-
cionesde Typsa, coincide en que “la
tecnologia disponible actualmente
ofrece muchas posibilidades, pero
para alcanzar los resultados espe-
rados es necesario un proceso de
adaptacidén a un nuevo sistema ba-
sado en objetivos medibles, en lu-
gar de crear entornos basados en
el presencialismo. Esta adaptacidn

es clave para las compafias ya que
las nuevas generaciones en mayor
medida valoran de favorablemen-
te este enfoque y, en el caso de
no tenerlo contemplado corremos
el riesgo de perder talento”. Luis
Pastor,Socio Responsable Consul-
toria Tecnoldgica e Innovacién de
Grant Thornton complementa estas
ideas con un aspecto clave como
es la ciberseguridad indicando que
“los ciberdelincuentes han apro-
vechado las debilidades en mate-
ria de seguridad que algunas em-
presas han presentado debido a
la urgencia y rapidez a la hora de
implementar el trabajo en remoto
para acceder a informacion privile-
giada y confidencial. La tecnologia
es clave en la evolucion de las or-
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ganizaciones, pero hay que saber
elegir soluciones y poner el foco en
las lineas estratégicas adecuadas”.

Por su parte, Alberto Salviejo,
Digital, Customer Experience, Mar-
keting and Service Delivery Direc-
tor for Europe de CEMEX, considera
que “la clave radica en identificar
cual es el propodsito de la digitali-
zacién de la compafiia, para qué

la estamos implementando y como
beneficia a nuestros empleados; de
lo contrario, podria ser hasta con-
traproducente. Entre las oportuni-
dades que nos permite esta digi-
talizacion destacaria la posibilidad
de automatizar procesos y el ac-
ceso a plataformas de aprendizaje
como herramienta de adaptabilidad
y de retencion de talento”. Mien-
tras que, Juan Pablo Romaguera,
Lider Organizacion & Innovacion de
KIABI ESPANA, considera que “las
nuevas tecnologias nos han permi-
tido y ayudado a mantener durante
este periodo un vinculo comunica-
tivo con todos nuestros empleados.
El hecho de poder realizar un se-
guimiento y mantener el contacto
con el manager directo a través de

directivosygerentes.es
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la Intranet o red social interna de
la compafiia, en esta situacién de
incertidumbre en la que muchos de
ellos se encontraban, ha incremen-
tado el nivel de energia y de con-
fianza del empleado. Ademas, esta
necesidad forzosa de implementar
el trabajo en remoto ha permitido
identificar que, con confianza y res-
ponsabilidad por parte de nuestros
empleados, el teletrabajo puede
ser incluso mas productivo y agil”.

Employee first

En todo este proceso, las personas
desempefian un papel fundamen-
tal. “Los empleados deben evolu-
cionar de forma paralela a la digi-
talizacion de compafiias. Una visién
end to end por parte de la empre-
sa a la hora de disenar y definir el
nuevo puesto de trabajo sera cla-
ve en este proceso. Asimismo, sera
responsabilidad de la compaiiia es-
tablecer un employee journey que
L ayude a los usuarios de la compa-
fia a que las herramientas y aplica-
ciones tecnoldgicas le sean de utili-
dad, permitiéndoles ahorrar tiempo
y realizar su trabajo de una forma
mas eficiente y efectiva obteniendo
mejores resultados; de este modo,
tanto la empresa como el em-
pleado seguiran creciendo”, ana-
liza Agustin Pozo, Digital Trans-
formation Global Lead de Nokia.

En esta misma linea, Alejandro
Exposito, Business  Technolo-
gy Partner - Head of IT en Merck
Group, incide en la importancia de
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Entornos digitales, impulsando

estrategias Employee first eficientes

:

“entender el propdsito que se persi-
gue con cualquier herramienta que
utilicemos. En nuestro caso, ese
propdsito es perseguir el customer
value, es decir, no hacer nada que
no tenga valor para tus clientes. Por
otra parte, es necesario trabajar el
open mind de nuestros empleados.
Una vez alcanzado esto, es el mo-
mento en el que la digitalizacion ad-
quiere el protagonismo adecuado”.

Para concluir, Oscar Gonzalez,
Sales Manager de Liferay Spain and
Portugal, considera que "“la tecno-
logia no debe suponer una barrera,
sin embargo, al inicio de la situa-
cion actual muchas organizaciones
se encontraron con ciertas limita-
ciones a la hora de implementar
procesos de digitalizacion, como el
trabajo en remoto entre sus equi-
pos. Por ello, es prioritario que la

tecnologia esté vinculada a necesi-
dades concretas que permitan dar
respuestas en el presente y nos
permitan prepararnos para el futu-
ro. En este sentido, estamos obser-
vando que la tendencia es una evo-
lucion hacia el enfoque employee
first, asi como en el continuo desa-
rrollo e implementacién de Digital
Workplaces, poniendo el foco en el
empleado y en la productividad, en
un contexto de flexibilidad y adap-
tacion que permitan optimizar el
time to value de la compaiia”.
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Liderazgo corporativo y
empoderamiento del empleado,

la clave para comunicar e impulsar la marca

N\ Hootsuite:

La escuchay la capacidad de reaccion de las compafiias, seran clave para
el empoderamiento, participacion e implicacion de los empleados como
embajadores de la marca.

Directivos de compafiias de referencia analizan el valioso papel que la
comunicacion interna y externa, fundamentada en la coherencia con
los valores de la compafiia y liderada por la direccion general, esta
desempefiando durante esta crisis.
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La comunicacién es el principal ca-
nal de transmision de la propues-
ta de valor de la compaifiia con sus
stakeholders. La comunicacién de
la marca debe ser siempre autén-
tica y transparente, pero en tiem-
pos de crisis, es aun mas indispen-
sable. Una autenticidad que tiene
mucho que ver con la humanizacion
de los mensajes clave utilizando
ademas, un tono empatico y cer-
cano. En este contexto, es impres-
cindible para los lideres y decisores
empresariales enfocar las estrate-
gias de comunicacién hacia el con-
sumidor y la situacién del merca-
do. Asimismo, es ineludible incluir
en la misma y empoderar a todos
los integrantes de la organizacion,
como principales “embajadores” de
la marca. En el Digital Think Tank
impulsado por Hootsuite "Liderazgo
corporativo y empoderamiento del
empleado, una oportunidad para
posicionar la marca”, organizado
por Dir&Ge, directivos de destaca-
das compafiias comparten las me-
jores practicas en comunicacion
interna y externa a aplicar en un
escenario de crisis sin precedentes.

Adecuacion y autenticidad de la
comunicacion

El factor emocional es determinan-
te en la estrategia de comunica-
cion en el actual entorno. En mu-
chas organizaciones, debido a sus
caracteristicas y a las condiciones
excepcionales de la situacion, la
comunicacion ha sido la Unica via
para mantener el contacto y el re-
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cuerdo de la marca entre los con-
sumidores. "Nuestra estrategia ha
tratado de estar en linea y acom-
pafar las diferentes fases animicas
identificadas con acciones y men-
sajes acordes a nuestra compainia
y su propuesta de valor, para tra-

"El social listening posibilita
analizar e identificar en tiempo
real el impacto de dichos
mensajes”

Romina Gonzalez, Hootsuite

tar de comunicarlo de la forma mas
adecuada; no tener en cuenta el
aspecto emocional, podria tener un
impacto importante en la imagen de
marca”, analiza, Sonia Sanchez,
Directora de Comunicacién, Mar-
ca y Sostenibilidad de Paradores.

En esta misma linea, Silvia

Diaz, Responsable de Marketing
y Comunicacién de Metrovacesa,
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coincide en la importancia de
“transmitir transparencia y empa-
tia al tratarse de una crisis en la
que el foco debe estar puesto en
las personas. Para ello, hemos tra-
bajado en dos niveles totalmente
alineados: a través de los emplea-
dos, mediante la comunicacidon in-
terna; y a nivel externo basandonos
en nuestros valores corporativos”.

Impulsar el liderazgo de Ia
Direccion General

El contexto actual requiere, por
parte de la Direccién General, asu-
mir el liderazgo en la gestién de la
comunicacion interna y externa e
incrementar el engagement de los
stakeholders que permita potenciar
un mejor posicionamiento de la
marca. “En una situacion de crisis,
para no perder el foco, es esencial
que la Direcciéon General lidere la
comunicacion de la compaiia. El
verdadero lider entiende que la cla-
ve esta en los equipos, convirtién-
dose en un motor de su desarrollo
y de su sentimiento de pertenencia.
Su papel es clave a la hora de man-
tener a los empleados en un plano
de realidad compartiendo una in-
formacion constante, transparen-
te y veraz, reforzando su coraje
y energia para seguir construyen-
do”, explica Alvaro Bordas, Di-
rector de Comunicacion y Gabinete
de Presidencia de Calidad Pascual.

En este sentido, Laura Diéguez,
Directora de Comunicacion, Public
Affairs y Sostenibilidad de Bayer,

considera que "“para el CEO este
escenario ha sido una gran oportu-
nidad de poder reforzar su relacién
con los equipos, mostrando su lide-
razgo y cercania. La incertidumbre
ha puesto en valor la utilidad y ne-
cesidad de una comunicacidn abier-
ta. Un liderazgo cercano y préoximo,
de acompanamiento y busqueda de
soluciones en cada fase de la evo-
lucion de la situacién es esencial”.

El empleado como embajador
de marca

Involucrar al empleado en la es-
trategia de comunicacién, de for-
ma activa y voluntaria, es uno de
los principales desafios a los que
se enfrentan las compafias. “"De-
bemos detectar las preocupacio-
nes reales de los empleados vy, a
partir de ahi, disefiar acciones de
comunicacion adecuadas a sus ne-
cesidades. Estar cerca, poner en
marcha iniciativas que aporten
auténtico valor, que muestren el
interés de la compania por las si-
tuaciones que sus equipos estan
viviendo debe ser un pilar funda-
mental de la organizacién. Crear
espacios de escucha para respon-
der a problemas y dudas concretas
son factores indispensables que
refuerzan el sentimiento de perte-
nencia para conseguir que sientan
de verdad que forman parte de la
organizacion”, explica Beatriz Or-
tega, Responsable de Experiencia
de Empleado de Liberty Seguros.

En este contexto, “la coordinacion



indica

David Martin, Communication,
Public Affairs and CSR Director de
Grup Peralada e Hispano Suiza.

La escucha es determinante a la
hora de definir una buena estrate-
gia de comunicacion. Para ello, las
redes sociales se han convertido en
una herramienta estratégica, per-

Digital Talks

mitiendo un mayor conocimiento de
las realidades de los diferentes per-
files con los que dialogan, asi como
una mayor interaccién con ellos.

concluye Romina Gonzalez,
Regional Manager de Hootsuite.
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La digitalizacion
de recursos humanos: ORACLE

motor de la evolucion de las compaiiias

Fomentar el trabajo colaborativo, fortalecer una cultura de adaptacion al
cambio, desarrollar el liderazgo y automatizar los procesos, son elementos
claves a la hora de acelerar la digitalizacion de las compafiias.

Directivos de compafiias de referencia analizan el importante papel que
esta desarrollando el area de Recursos Humanos en la transformacion
digital de las organizaciones, especialmente en esta situacion excepcional.
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La figura del CHRO es fundamental en cada momento y favorecera una
para la evoluciéon y crecimiento de toma de decisiones de forma agil. A
las empresas en un entorno global partir de ahi, cada organizacion, en
caracterizado por cambios constan-
tes y acelerados. En este escena-
rio VUCA (volatil, incierto, confuso
y ambiguo), las prioridades de las
organizaciones no deben concen-
trarse Unicamente en la producti-
vidad y rentabilidad del negocio.
El Digital Think Tank “El papel del
CHRO como impulsor de la trans-
formacién digital en la empresa S
impulsado por Oracle y organiza- [ | R e ————p = 'g[_{?“‘!
do por Dir&Ge, ha reunido a directi- N - = e L T

S

”

vos de destacadas compafiias para
analizar y compartir cudles son las
claves de la transformacion digital
en la gestion de personas, el capi-
tal mas valioso de toda compaiiia.

cl dato, clave en el proceso de | g estandarizacion y automa-
transformacion tizacion de procesosy acti-
En todo proceso de transformacién Vidades, “‘esta permitiendo
digital de una empresa, la accesibi- optimizar recursos para poder

lidad a un dato unificado en tiempo

real es imprescindible y uno de los destinarlos a otras areas donde
principales retos que debe afrontar nueStra Compaﬁia pueda apor_

el departamento de recursos huma-

nos. Por ello, una de las principa- tar méS Valory Obtener nuevas
les aliadas con las que debe contar Ventajas Competitivas“

todo proceso de transformacion di-
gital son bases de datos optimiza-
das. Yolanda Mediano, CHRO de
Parques Reunidos, indica que, "dis-
poner de una base de datos Unica
y tener digitalizada toda la admi-
nistracion relativa a las cuestiones funcién de sus objetivos, se enfo-
de personal, debe ser el punto de cara en aquellos procesos (recrui-
partida. Esta digitalizaciéon, permi- ting, onboarding...) que conside-
tirda acceder a los datos necesarios re prioritarios en cada momento”.

Alejandro Frieben, Oracle
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Asimismo, el andlisis de datos y la
prediccién son aspectos esenciales
en cualquier companfia y desde esta
perspectiva los CHROs aportan un
valor estratégico a la direccién ge-
neral a través de las acciones que
implementan basadas en dichos
factores “El principal handicap al
que nos estabamos enfrentando
los departamentos de recursos hu-
manos era el hecho de no dispo-
ner de los datos necesarios para
poder correlacionar el impacto que
ciertas actividades o proyectos te-
nian en el negocio”, analiza Mer-
cedes Almendro, People Director
for Spain and International divi-

sion en Mahou San Miguel. Por su
parte, Laura Vivanco, Human re-
sources - Planning & Development
Director en CEMEX, hace hincapié

tidumbre, a la vez que alineamos
el desempeno de los equipos a las
estrategias de la organizacion”.

Resistencia al cambio

La situacion generada por el CO-
VID-19 ha supuesto un punto de
inflexion en la transformacién digi-
tal de muchas organizaciones, ace-
lerando su desarrollo e implemen-
tacion. A la hora de abordar este
proceso, Alicia Zamora, Directora
de Recursos Humanos en Mediaset
Espafia, considera que la actuacién
se debe llevar a cabo en todos los
niveles de la organizacion: “hay
que transformar la vision y fomen-
tar entornos colaborativos; para
ello la incorporacion de tecnologia
es fundamental para llevar a cabo
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en la importancia de mantener la
informacién en constante actuali-
zacién “con el fin de incrementar
el conocimiento que tenemos del
empleado, lograr ajustarnos a sus
expectativas y gestionar la incer-

el cambio; igualmente debemos se-
guir construyendo una cultura cor-
porativa proactiva, impulsando la
escucha activa de nuestras plan-
tillas para seguir evolucionando”.



A pesar de que la transformacion
digital ya es una realidad para mu-
chas organizaciones, otras com-
pafilas aun estan experimentado
una resistencia al cambio por parte
de sus equipos. "En muchos casos
los beneficios de la transforma-
cion no son evidentes o las com-
pafiias no saben como transmitirlos
y los equipos no observan el be-
neficio que les puede y va a apor-
tar y muestran cierta resistencia a
modificar sus habitos de trabajo.
Hemos detectado que se trata de
un proceso de cambio cultural que
estda mas relacionado con la capa-
cidad de adaptaciéon o del conoci-
miento y ventajas que puede supo-
ner que con otros factores como,
por ejemplo, la edad o las habilida-
des profesionales”, analiza Alejan-

dro Grande, CHRO en DIA Group.

En esta misma linea, Maria NlUinez,
Directora de Personas y Gestion Ju-
ridica de BeeDigital, analiza cémo
“la resistencia al cambio es perso-
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nal y en situaciones en que supe-
rarla es una necesidad, como el ex-
cepcional contexto actual, podemos
observar el valor que aporta. Adap-
tarnos se ha convertido en una ha-
bilidad, que por decisién personal u
obligacién, estamos desarrollando.
Nos permite tener otra perspectiva
y averiguar que son factibles proce-
sos o actividades que en muchos ca-
sos considerabamos impensables”.

En referencia a este contexto, Al-
berto Gonzalez, Director de Ta-
lento y Formacion de PRISA, indica
que “las capacidades de comuni-
cacion se han multiplicado; la co-
municacién se ha intensificado y
se ha convertido en mas humana
y cercana. Esto ha permitido al-
canzar un nivel organizacional vy

comunicativo mas horizontal, in-
crementando la capacidad de los
departamentos de recursos huma-
nos de descubrir capacidades en-
tre los empleados que, hasta este
momento, no se habian detectado.”

directivosygerentes.es
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La digitalizacion de recursos Aumanos:

motor de la evolucion de las companias
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“La digitalizacion debe caracteri-
zarse por la eficiencia y la agilidad,
tanto a nivel interno en la propia
empresa, como a nivel externo en
la cercania y en la relacién que se
tenga con el cliente. En lineas ge-
nerales, tenemos tendencia a so-
brestimar los cambios en el corto
plazo y a infravalorarlos en el largo,
por lo que es fundamental aprove-
char el aprendizaje adquirido en las
situaciones de necesidad”, comple-
menta Manuel Asensio, Director
Global HR Business Partner de CWT.

Agilidad, rapidez y eficiencia son
tres caracteristicas que se pueden
obtener a través de la digitaliza-
cion. La estandarizacion y automa-
tizacién de procesos y actividades,

“esta permitiendo optimizar recur-
sos para poder destinarlos a otras
areas donde nuestra compafiia pue-
da aportar mas valor y obtener nue-
vas ventajas competitivas” concluye
Alejandro Frieben, Human Re-
sources Director en Oracle Ibérica.
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