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Anticipacion y adaptacion, las claves
para reinventar la gestion empresarial
y adaptarse a un contexto cambiante

La pandemia ha transformado las dindmicas de trabajo en la mayoria de
las companias. Muchas empresas han tenido que reinventarse y adoptar
nuevas formas de desarrollar su actividad para garantizar la continuidad del
negocio.

En este sentido, la anticipacién y la adaptacién se han convertido en dos
aspectos esenciales para afrontar el nuevo entorno. Pero para poder llevar
a cabo mejores estrategias y meditar las formas de hacer las cosas para ac-
tualizar aquellas que son mejorables, es necesario parar para poder pensar
con claridad y el verano puede ser un momento perfecto. Repensar nuestra
estrategia empresarial con el fin de poder anticiparnos a las necesidades del
mercado en los préximos meses, puede ser la diferencia entre desaparecer,
estancarse o llevar la compania al siguiente nivel.

Es indispensable realizar un andlisis profundo de nuestra situacién actual,
del camino que estamos siguiendo y cudl es la realidad del mercado y nues-
tro sector. Revisar o trazar una nueva hoja de ruta para aprovechar al mdxi-
mo la recta final del afio y hacernos las preguntas que en muchas ocasiones
el dia a dia nos impide plantearnos: ;Es el momento de aumentar la plan-
tilla, de apostar por el lanzamiento de nuevos productos o servicios, de
optimizar los procesos...?

Para retomar la actividad tras los meses estivales de forma renovada es im-
portante fijar objetivos medibles y realistas. De esta forma podemos concre-
tar aspectos que permiten optimizar e identificar los puntos de mejora en
los que focalizarse.

Aspectos como la formacion, el cuidado de la salud, la importancia de la
comunicacion, el trabajo en equipo o un liderazgo consistente, han cobrado
especial importancia entre las companias y sus decisores y deben ocupar un
lugar prioritario en las estrategias empresariales para mantener la calidad e
impulsar la diferenciacién de nuestras organizaciones.

Un momento excelente para potenciar nuestra capacidad de adaptacién y la
flexibilidad ante nuevas situaciones y contextos. Siempre debié ser asi, pero
quizds este nuevo escenario nos haya hecho tomar una mayor consciencia de
ello ademds de desarrollar nuestra capacidad de gestionar la incertidumbre.

Tras unos meses de lucha intensa, os deseo un verano en el que poder des-
cansar, renovar fuerzas y repensar vuestras estrategias y decisiones empre-
sariales. En un contexto marcado por un ritmo acelerado de cambios, es
momento de analizar y reconectar, porque el futuro puede ser impredecible,
pero es esencial que nos encuentre preparados.

Un fuerte abrazo,

directivosygerentes.es
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La pandemia del coronavirus ha provocado que
todos los sectores econdomicos de la sociedad
den un gran paso adelante hacia nuevos mode-
los en todas sus estructuras, reinventandose
para adaptarse a los nuevos tiempos. El sector
de los recursos humanos no es ajeno a esta
transformacion, por lo que cada vez mas tiene
que apostar por una innovacion en todos los
ambitos. Una de las Gltimas tendencias que se
esta instalando progresivamente en el caso de
los procesos de seleccion es la gamificacion.


https://outfinders.com/

“En el caso de los procesos de seleccion, aplicar estas técnicas va
a permitir a los reclutadores obtener mucha mas informacion util

sobre los candidatos.”

La ludificacion o gamificacién incide
en la aplicacién de técnicas de juego
en procesos cotidianos para hacerlos
mas atractivos y obtener una expe-
riencia mas entretenida y enriquece-
dora. A la hora de disefiar activida-
des gamificadas, nos basamos en dos
pilares para conseguir generar expe-
riencias memorables en los partici-
pantes: la psicologia y el diseifo de
juegos. Es decir, para crear acciones
que generen el engagement que bus-
camos utilizamos la ciencia y el rigor.

Si bien su uso aun no esta comple-
tamente generalizado, se trata de
una herramienta cada vez mas co-
nocida y su demanda estd creciendo
de forma exponencial por parte de
las empresas, al menos para accio-
nes y momentos concretos. Aunque
podemos decir que Estados Unidos
lidera este mercado, Espafia es uno
de los paises en los que mas empu-
je estamos observando en los ultimos
afos, seguramente porque contamos
con grandes empresas y profesio-
nales dedicados a crear herramien-
tas y proyectos de gamificacién y
que son referentes a nivel mundial.

En el caso de los procesos de selec-
cién, aplicar estas técnicas va a per-
mitir a los reclutadores obtener mucha
mas informacidén util sobre los candi-
datos. Una frase que se le atribuye
a Platéon reza que “puedes descubrir
mas de una persona en una hora de
juego que en un afo de conversa-
cién”. Cuando jugamos, nos compor-
tamos como somos realmente. Por
ello, la gamificacién nos permite fo-
mentar comportamientos en los juga-
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dores con los que podemos analizar
y medir con rigor cudles son sus mo-
tivaciones y qué habilidades tienen
mas desarrolladas o deben potenciar.

Creatividad, adaptacion al cambio,
capacidad de trabajo en equipo, to-
lerancia a la presidén, organizacion,
liderazgo, son solo algunas de las ha-
bilidades blandas o “soft skills” que el
reclutador va a poder analizar y des-
cubrir facilmente gracias a un entor-
no gamificado. Estas caracteristicas
cada vez son mas valoradas por las
organizaciones, ya que en un mundo
en constante cambio son necesarios
profesionales capaces de pensar ‘out
of the box’ y que ofrezcan un plus
mas alld de titulos universitarios o
masteres. Gracias a la inclusidon de
técnicas de juego en las entrevistas
de trabajo, los reclutadores podran
descubrir mas facilmente aquellos ta-
lentos ocultos del aspirante que no
estan incluidos en su curriculum vi-
tae, algo que les va a ayudar rapida-
mente a encontrar al mejor candida-
to para formar parte de su empresa.

Ademas, la gamificacion va a permi-
tir el disefio de procesos de seleccién
mas personalizados, disefiando ex-
periencias completamente adapta-
das y personalizadas para el puesto
a cubrir y/o para el perfil solicitado.
Estas experiencias son tan flexibles
que partiendo desde una misma es-
tructura base es muy sencillo adap-
tar narrativas y pruebas a cada una
de las necesidades del proceso. Lo
mismo pasa a la hora de realizar en-
trevistas para proyectos que requie-
ran de perfiles multidisciplinares, ya
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que la gamificacién permitira a los
reclutadores observar con deteni-
miento cdmo trabajan juntos dife-
rentes perfiles y detectar qué can-
didatos se encuentran mas cémodos
trabajando entre si. Asi, evitaremos
que, a pesar de haber seleccionado
varios perfiles que cuadran comple-
tamente con nuestros requerimientos
a un nivel académico y de trayectoria
profesional, luego el trabajo no sal-
ga delante de forma fluida por falta
de cohesién del equipo, algo funda-
mental en proyectos de gran calado.

La ludificacion de los procesos de
seleccién también va a incidir direc-
tamente en las cuentas y la imagen
de la empresa. Por un lado, a nivel
economico, es patente el ahorro de
tiempo y dinero que se puede con-
seguir al aplicar este tipo de técni-
cas, ya que convierten las entrevistas
de trabajo en algo medible de forma

objetiva, evitando asi una posible
subjetivacién del proceso que pueda
hacer que el seleccionador opte por
un candidato que quizd no sea com-
pletamente apto para ocupar la va-
cante propuesta. Al poder realizar un
filtrado mas rapido, se ahorra una
gran cantidad de tiempo, lo que final-
mente se traduce en un ahorro eco-
nomico para la propia organizacidn.
Los técnicos de seleccion podran in-
vertir todo ese tiempo recuperado en
otro tipo de actividades que ofrezcan
mayores réditos a la compaiia. Asi-
mismo, las empresas que apuestan
por las ultimas tendencias en todos
los ambitos mejoran enormemente su
percepcién, tanto por parte del clien-
te, como de sus partners, como de
los propios trabajadores, provocan-
do que se conviertan en una aspira-
cién profesional para futuros talen-
tos. Las nuevas tendencias permiten
a la compafiia ofrecer una imagen



innovadorayactual,ayudandotambién
a crear una cultura empresarial muy
fuerte entre sus propios empleados.

Y es que estas técnicas no son solo
aplicables en los procesos de selec-
cién, sino que también son una he-
rramienta extraordinaria para la fide-
lizacion del talento interno, a través
por ejemplo de dindmicas de Team
Building. Estas acciones son perfec-
tas para cohesionar equipos, ya que
favorecen la comunicacion y refuer-
zan la confianza de sus integrantes.
Ademas, potencia el liderazgo de sus
miembros, permitiendo identificar fa-
cilmente qué perfiles se sienten mas
cdémodos echandose al equipo a sus
espaldas y cémo delegan las diferen-
tes responsabilidades. Como los ju-
gadores se deben enfrentar a un reto
en un tiempo determinado, mejora la
planificacién y consigue que trabajen
en una mayor optimizacion del tiem-
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po y los recursos. También es un buen
campo de pruebas a la hora de anali-
zar areas que necesitan atenciony qué
procesos pueden estar fallando a la
hora de conseguir ese objetivo comun.

Nuestra experiencia nos ha permitido
comprobar que las empresas que han
optado por aplicar técnicas de gami-
ficacion tanto en la seleccién como a
nivel interno han conseguido trabaja-
dores mas felices y mas implicados,
gue se identifican mas con la marca,
lo que provoca un aumento directo de
la productividad. Aplicar el juego a
nivel empresarial nos ayudara a con-
tar con trabajadores mas motivados y
con mejores capacidades.

iQue el poder del juego os acompane!
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El liderazgo de los RRHH

Susan OConnor
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La pandemia ha puesto a la organiza-
cion de RRHH en el punto de mira, re-
quiriendo su experiencia para mantener
a los empleados seguros, comprometi-
dos y productivos en escenarios de fuer-
za de trabajo totalmente remota o hibri-
da. Al mismo tiempo, se pide a RR.HH.
que ofrezca a sus homoélogos de la alta
direccion orientacion estratégica sobre
las habilidades necesarias a corto y lar-
go plazo para impulsar la ventaja com-
petitiva en un entorno de mercado ra-
pidamente cambiante e Iimpredecible.


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

Tener una imagen completa y en tiem-
po real de la fuerza de trabajo -que
consiste en el talento y las habilidades
actuales, la composicion del talento,
los presupuestos, las tendencias de
compensacion- dara a los RRHH la agi-
lidad para hacer frente a los cambios
inesperados e impulsar el crecimiento.

Por qué una plataforma en la
nube para RRHH y finanzas

Nos encontramos en un entorno en el
que los empleados, los clientes y los
socios tienen expectativas de estar
en cualquier momento y en cualquier
lugar, y apoyarse en sistemas de TI
anticuados que no pueden cumplir
este requisito basico resultard caro.
Ademas, los conocimientos nece-
sarios para dar soporte a los siste-
mas mas antiguos son cada vez mas
dificiles de encontrar y seran mas
costosos de obtener. Es mejor in-
vertir en una tecnologia que le ayu-
de a retener y a volver a capacitar
a los valiosos profesionales de TI, a
la vez que atrae a una nueva gene-
racion de trabajadores que tendran
las habilidades necesarias para ga-
rantizar el futuro de sus sistemas de
TI de recursos humanos y finanzas.

Con una plataforma en la nube, es
posible hacer un seguimiento y ana-
lizar los costes laborales frente al
rendimiento corporativo con mayor
precision y celo. Si las condiciones
del negocio se deterioran, los eje-
cutivos también pueden identifi-
car y comprender rapidamente las

“Con una plataforma en la nube, es posible hacer un seguimiento
y analizar los costes laborales frente al rendimiento corporativo

con mayor precisién y celo”

-
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causas de fondo, ayudando a su vez
a los equipos de RRHH y finanzas a
decidir como abordar los problemas
subyacentes y qué organizacién esta
mejor equipada para resolverlos.

Fomentar la colaboracidn

Cuando los sistemas de informacion
que apoyan a los RRHH y a las finan-
zas estan conectados y son de con-
fianza, ambas funciones pueden ac-
tuar como los socios comerciales que
necesita una organizaciéon con buen
rendimiento. Comprender la pers-
pectiva Unica que cada departamento
aporta, junto con los datos que res-
paldan esas perspectivas, permitira
a los equipos de RR.HH. y finanzas
trabajar juntos y resolver los pro-
blemas de forma mucho mas eficaz.

Fagan-Schull explora casos de uso
que han acelerado el rendimiento de
ambas organizaciones y han mejora-
do el resultado final, especialmente
en el area de la composicion de la
plantilla y las decisiones estratégicas
de contrataciéon. A la inversa, subra-
ya los inconvenientes de lo que puede
ocurrir cuando RRHH y finanzas ope-
ran con sistemas dispares, destacan-
do un caso en el que se perdieron 1,2
millones de ddlares porque una em-
presa carecia de la visibilidad necesa-
ria para cumplir con los requisitos del
Programa de Proteccidon de Cheques.

El resultado final

Una plataforma en la nube unificada
para RR.HH. y finanzas permite su
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Una pl,ataforma en l_a nUbe tienes disponible este informe Colla-

borative Planning in an Uncertain World

uniﬁcada para RRHH y ﬁ- de MIT Technology Review Insights. Co-
. noce como los clientes de Oracle es-

NAaNzas permrte SU acceso tan teniendo éxito con Oracle Cloud

] o o HCM y ERP.

a la informacion critica

sobre las personas y las

finanzas en cualquier

momento y en cualquier

lugar

acceso a la informacién critica sobre
las personas y las finanzas en cual-
quier momento y en cualquier lugar,
con la seguridad para ambas orga-
nizaciones de que la informacidon es
actual, precisa y completa. Esto sir-
ve de base para fomentar una aso-
ciacién productiva que sea resisten-
te y responda al cambio, ayudando
a las empresas a optimizar los ac-
tivos humanos y financieros nece-
sarios para impulsar el crecimiento.

Para saber cdmo las principales orga-
nizaciones utilizan las tecnologias en
la nube para impulsar la colaboracién
estratégica entre RRHH vy finanzas

|

.
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Trasladado al mundo de la empresa,
ya no existe practicamente ningun
sector como tampoco ningun proceso
que funcione sin un soporte informa-
tico, aunque sea Excel. La expansion
del uso de la inteligencia artificial
(IA) no es sino una etapa mas en este
recorrido. La palabra robot fue inven-
tada en 1920; el test de Turing para
intentar diferenciar una maquina de
un humano en 1950; el término “In-
teligencia Artificial” en 1956; y la pri-
mera red neuronal, en 1957. En 1996,
Deep Blue vencia a Gary Kasparov.

Esta disrupcion de la inteligencia ar-
tificial va a abrir un nuevo escenario
en el modelo y desarrollo de negocio
de las organizaciones. La tecnologia
ya es una realidad en el ecosistema
empresarial, aunque su potencial sea
aun desconocido. Los grandes direc-
tivos son conscientes de que la IA
afectard parcial o totalmente a sus
corporaciones en los préximos afios.

Ello va a afectar en particular, y a do-
ble titulo, al departamento de Recur-
sos Humanos:

La utilizacion de la IA en los pro-
pios procesos (seleccion de perso-
nal, formacion, gestién de carrera)
y grandes problemas de RRHH (res-
killing, matching, discriminacién)

La transformacion de la organizacion

Recursos Humanos

para incorporar la IA en todos los
procesos.

Y aqui es donde entrard en jue-
go la ética a nivel empresarial, que
no es un concepto abstracto o filo-
sofico, sino un analisis de riesgos
para decidir lo que es aceptable o
no. Un ejemplo muy sencillo, los li-

mites de velocidad en carretera.
Si  hiciera falta alguna prue-
ba de la importancia y el impac-

to de la IA, la UE acaba de propo-
ner una ley de regulacion de la IA.

Entonces, équé es la IA, éiqué es
la ética en IA, como afecta a los
RRHH y coémo podriamos apli-
car estos conceptos en la practica?

La A

Silvia Leal decia que la IA es “la
tecnologia que imita nuestra ma-
nera de pensar”. Con permiso de
Silvia, yo afiadiria que es la tecno-
logia que “trata” de imitar nuestra
manera de pensar. Y en esto, la IA
es como nifio: hay que ensefiarle, y
para ensefarle, hay dos grandes es-
trategias: una es decirle lo que tie-
ne que hacer y la otra es mostrarle
ejemplos, el llamado aprendizaje au-
tomatico a partir de datos, que es la
estrategia mas utilizada hoy en dia.
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de personal, formaciéon, evolu-
cién de carrera) y, en el trabajo del
dia a dia de todas las profesiones.

La historia de lalA es
fascinante, y tenemos la
oportunidad de escribir el
capitulo siguiente

La IA va a cambiar la manera de tra-
bajar, y donde hay cambio, hay re-
sistencia. Un estudio de Gartner des-
cubri6 que muchas organizaciones
siguen siendo reticentes a la hora de

Es por ello que, sin suficientes da-
tos, nuestras IAs no son nada,
y sin datos de calidad, tampoco.

La Ay la ética

Esto nos lleva a la nocidon de ética,
équé hay mas basico que ensefar a un
nifio lo que esta bien o lo que estda mal?

Convertir estos conceptos éticos en
aplicaciones practicas de la IA supo-
ne el siguiente gran reto al que se en-
frentan las empresas. La experiencia
nos demuestra que, sin un disefo cui-
dadoso, la IA puede comportarse de
manera no adecuada (discriminacion,
por ejemplo). Es en general en ese
momento, al desarrollar un algorit-
mo, cuando surgen los problemas: los
datos historicos estaban sesgados, el
algoritmo discrimina; un coche auto-
matico esta a punto de sufrir un acci-
dente y debe decidir si proteger a los
ocupantes del vehiculo o a los peato-
nes; un sistema de analisis de riesgo
de crédito va a decidir si una perso-
na puede comprarse una casa O ho.

Y aqui es donde entra la ética,
a la vez en el disefio y en el uso
de los algoritmos, para asegu-
rar un funcionamiento adecuado

- iy una buena imagen de marcal

Ay RRHH

En el caso particular de los RRHH
la IA va a tener un doble impac-
to, en la utilizacion de la IA para
los procesos de RRHH (seleccién

aplicar la IA, sélo el 17% de las orga-
nizaciones utilizan soluciones basa-
das en la IA en su funcion de RRHH.

Los RRHH tienen la oportunidad es-
tratégica de evolucionar y convertirse
en usuarios avanzados de la IA, y de
pilotar la readaptacion profesional de
la organizacidn:

Adaptando las estructuras y las
personas

- Creacién de centros transversales
de excelencia. En Cornerstone lanza-
mos hace poco nuestro Al Innovation
Lab, que relune expertos en IA, RRHH,
proteccién de datos y ética.

- Programas de formacion en IA

Utilizando la IA para los procesos
RRHH, como, por ejemplo:

- Eliminacién de la discriminacidon en
la selecciéon o promocion

- Recomendaciones personalizadas de
formacion

- Pilotaje de capacidades a nivel indi-
vidual o de la organizacién (lo llama-

mos Skills Graph)

Y, naturalmente, aplicando princi-
pios éticos para asegurar la no dis-
criminacién, la igualdad de oportu-
nidades o el acceso a la formacién.

Aplicaciéon practica de la ética y
marco regulador en la UE

¢Como utilizar entonces la ética de un
modo practico y eficaz, util a las orga-
nizaciones empresariales, y sin per-
derse en consideraciones filoséficas?
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Type in a job title and see which skills our algorithms predict from it, and related jobs.

Job Title

{Oncologisﬂ

Advanced

Showing results for job title Oncologist

Predicted Skills

Skills predicted via the Job Title to Skills Al algoerithm. Higher scores fbetween 0 and 100) mean a more rellable prediction,

M % internal medicine clinical [l‘l.‘:ll‘S

pharmaceutical industry

% neuroscience board certified @ immunology

cancer research

fellowships m

Gracias a dos herramientas creadas
por la UE: la nueva norma sobre IA, y
las directrices éticas paraunalAfiable.

La nueva normativa clasifica las IA
en cuatro niveles de riesgo, y de-
fine obligaciones para cada nivel:

Riesgo inadmisible: Uso prohibido,
como por ejemplo el “social scoring”
chino

Alto riesgo: obligaciones de seguri-
dad, transparencia, calidad de datos,
precisién, solidez, y supervisién hu-
mana

Riesgo limitado: se debe informar a
los usuarios (transparencia)

Riesgo minimo:
adicionales

sin obligaciones

Asi podriamos, muy facilmente, rea-
lizar una primera cartografia de ries-
gos de las IAs de una organizacidn.

La lista de sistemas de alto riesgo
incluye las aplicaciones mas comu-
nes en RRHH: sistemas que vayan a
utilizarse para la seleccidon de candi-
datos o la evaluacién de empleados.

Las directrices contienen 4 princi-

medical education

clinical research

chemotherapy

healthcare information technology

medical directors

assistant professor

infectious diseases

pios éticos, 7 requisitos, y un cues-
tionario de evaluacion. Los principios
éticos son: respeto de la autonomia
humana, prevencion del dano, equi-
dad y aplicabilidad; y los requisitos:
Accién y supervision humanas, soli-
dez técnica y seguridad, gestion de
la privacidad y de los datos, trans-
parencia, diversidad, no discrimi-
nacion y equidad, bienestar social
y ambiental, rendicion de cuentas.

En resumen, podemos empezar reali-
zando una clasificacidon segun los cua-
tro niveles de riesgo, y a continuacion
para las IAs de riesgo alto, evaluarlas
segun el cuestionario de fiabilidad.

Para terminar, quisiera insistir sobre
la importancia de realizar este anali-
sis lo mas pronto posible en el proce-
so de disefio: cuanto mas pronto nos
demos cuenta de un problema, mas
barato serda corregirlo (y, ademas,
nos permite cumplir con la obligacién
RGPD de la proteccion de datos desde
el disefo).

directivosygerentes.es

(translation options)

y & ) €

m epidemiology patient safety biotechnology

clinical development

w



Recursos Humanos

Escasez de talentoy  +

mercados tensionados,
uno de los efectos de la ™

aceleracion ital
porla COVID

En los ultimos meses Europa ha experimentado una
evolucion correspondiente a cinco afnos naturales en
términos de transformacion digital.

El informe ‘Malt Tech Trends’ analiza el comportamien-
to de las distintas tecnologias en el mercado, su evo-
lucion y senala las principales tendencias en base a
los datos de 30.000 empresas y 65.000 autonomos del
mundo tech y data.

Data, Machine learning o Cloud se han posicionado
como las habilidades profesionales con mayor creci-
miento durante 2020.
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En tan solo un afio, y como conse-
cuencia de la crisis de la COVID-19,
Europa ha experimentado una evolu-
cién correspondiente a cinco afios na-
turales en términos de transforma-
cion digital. Esta aceleracién ha dado
lugar a un cambio de paradigma don-
de se ponen en manifiesto los nuevos
retos a los que se enfrentan todas las
empresas. La presteza de la digitali-
zacion ha cambiado rapidamente las
estructuras, el desarrollo de nuevas
aplicaciones y las necesidades de se-
guridad. En consecuencia, el mercado
demanda perfiles especializados en
trabajos tecnoldgicos con una expe-
riencia claramente definida en sus co-
rrespondientes campos de actuacién.

Asi lo revela el informe ‘Tech
Trends’ elaborado por Malt, la pla-
taforma de freelances lider en Espa-
fia, que analiza el comportamiento de
las distintas tecnologias en el mer-
cado actual, releva las futuras ten-
dencias y mejora la compresién de la
evolucion de los profesionales de IT
en un contexto de aceleracién digital.
Este estudio, basado en los datos de
30.000 empresas y 65.000 autdno-
mos del mundo tech y data registra-
dos en su marketplace - desarrolla-
dores, DevOps, DBA, administradores
de sistemas, webmasters, ingenieros
de datos e informatica - de Espafia,
Francia y Alemania, tiene como obje-
tivo dar a conocer cuales son los retos
tecnoldgicos a los que se enfrentan
las empresas en una era de transfor-
macion digital acelerada por el con-
texto de una pandemia global, que ha
traido consigo, ademds de auge del
trabajo en remoto, una transforma-
cién en las necesidades tecnoldgi-
cas y de seguridad de las compafiias.

Los consultores independientes
y altamente especializados, cada
vez mas demandados

Una de las principales conclusiones

-
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Como consecuencia de
la crisis de la COVID-19,
Europa ha experimentado
una evolucion correspon-

diente a cinco anos

naturales en terminos
de transformacion digital

del informe es que existen ya mer-
cados tensionados, donde el numero
de perfiles disponibles es considera-
blemente menor a la demanda. Juan
Manuel Rodriguez, Business Develo-
per de Malt, sefiala que “en los ulti-
mos meses los proyectos de transfor-
macioén digital se han convertido en
una de las grandes prioridades de las
empresas”. Como consecuencia, cada
vez buscan perfiles mas especializa-
dos y el ecosistema de la nube se ha
consolidado como uno de los ambitos
de actuacion con mayor desarrollo.
Como resultado de ambas tendencias,
las empresas recurren a expertos fre-
elances que, por su propia naturaleza
e involucracion simultanea en proyec-
tos de indole muy diversa, cuentan
con una vision holistica y siempre a
la vanguardia de las ultimas tecnolo-
gias. De hecho, segun el estudio ‘Pa-
norama Freelance en Europa 2021/,
elaborado por Malt en colaboracion
con Boston Consulting Group (BCG),
este tipo de profesionales estan al-
tamente cualificado y dedican una
media de 6 horas a la semana en su
propia formacién (un 13% del tiempo
total del trabajo).

Precisamente bajo esta premisa, ‘Tech
Trends’, pone en manifiesto como len-
guajes como Python, muy utilizado
en programacion Back End. Youse-
ff Jactthar, Product Data Analyst de
Malt, senala la fuerte caida que ha
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experimentado; un 15% respecto al
afio anterior. Data Science y Machine
Learning, estan ganando mucho im-

La pandemia Yy el trabajo pulso después de afios de estrecha
. . competencia con Java. Estela Balboa,
a dlStanC|a han acelerado Senior Big Data Analyst and Engineer

independiente, se refiere a Python

también l-a tendenCia ClOUd; como “una tendencia clara que se-

guird utilizandose cada vez mas en

con un CreCimiento los préximos afos. Si las empresas
exponencial_ muy definido apuestan por Machine Learning y

Data Science de forma indirecta este
lenguaje de programacidon crece”.

Esto guarda mucha relacién con el
crecimiento del perfil de Data Analyst,

dirage
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uno de los que mas han crecido como
consecuencia de la transformacion
digital. La pandemia y el trabajo a
distancia han acelerado también la
tendencia Cloud, con un crecimiento
exponencial muy definido. TypeScript
se ha convertido recientemente en
uno de los 10 principales lenguajes
de programacién. La consolidacién
de estas tendencias muestra que lo
que antes podia ser entendido como
un servicio complementario por par-
te de muchas compafiias es, a dia de
hoy, una necesidad imperiosa en el
camino hacia la digitalizacién.

Frente a este crecimiento, la APP Mo-
bile Scala se desploma por debajo del
5% de uso, en parte por el impulso de
Kotlin, un lenguaje utilizado para el
desarrollo de aplicaciones, que ha to-
mado el relevo en esta nueva oleada
de auge del negocio mobile. Lo mismo
ocurre con Objective - C, el principal
lenguaje heredado de Apple, el cual
se encuentra en vias de desaparicidn.

Cuatro tendencias clave para el
2021

En esta nueva edicion de ‘Tech Trends’,
también destacan tendencias clave
como el "no-code/low code" que, si
bien no es algo nuevo, en estos ultimos
meses ha vivido una reestructuracion
con plataformas de alta calidad clave
para las pymes. Las aplicaciones na-
tivas, exentas de la crisis, reafirman
su posicion privilegiada en el merca-
do frente a las tecnologias web, que
pierden terreno. Asimismo, la “nube”
estd experimentado una paulatina y
masiva migracion como consecuencia
de la crisis del coronavirus y el trabajo
en remoto. Servicios como Kuberne-
tes y Serverless también se sitlan en
una posicion aventajada, generando
una escasa demanda de profesionales
de sistemas y bases de datos a fa-
vor de un incremento en la demanda
de ingenieros Cloud. Los microservi-
cios marcan el comienzo de una nue-

-
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va era, las busquedas para Quarkus,
Api Management, DDD y Kubernetes
han aumentado considerablemente.

Las empresas tienen por delante
nuevos desafios

Industrias como el e-commerce o
la farmacéutica se sitian como pio-
neras dentro de la transformacion
digital, contando a lo largo de este
proceso con expertos freelance. Du-
rante estos meses, la demanda de
perfiles especializados en infraes-
tructuras y seguridad, marketing re-
lacionado con contenidos, gestion
de SEO, comunicacion de crisis, di-
sefio (UI y UX) y recursos humanos
han aumentado considerablemen-
te. El 84% de los freelances decla-
ran estar satisfechos con su trabajo
y muestran una actitud de confianza
y optimismo sobre su futuro laboral.
Estos expertos estan acostumbrados
a trabajar con empresas y equipos
muy dispares, consolidandose como
profesionales resilientes, prepara-
dos y con un buen prondstico laboral.

Los perfiles TI, ya escasos, se redu-
cen de forma gradual a medida que el
sector se especializa y la transforma-
cién digital se acelera, generando un
escenario donde las empresas tienen
dificultades para contratar empleados
cualificados y con la experiencia ne-
cesaria. Los freelances se posicionan
como la alternativa necesaria para
impulsar determinados proyectos de
digitalizacién, aportando una expe-
riencia consolidada y versatil, habili-
dades técnicas, y una gran capacidad
de adaptacion. Juan Manuel Rodri-
guez, Business Developer de Malt,
destaca como conclusidn la importan-
cia de los expertos por encima de la
tecnologia.
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El 53% de los jovenes se ha
replanteado su gestion del
dinero tras la pandemia

Klarna.

22 | dirgge

Un estudio de Klarna revela que el 59%
de los jovenes espanoles ha ahorra-
do mas durante la pandemia por el con-
finamiento domiciliario, pero a mas
de la mitad sigue causandole estrés
la gestion de sus finanzas personales.


https://www.klarna.com/es/

La pandemia global y el confinamien-
to domiciliario provocaron un gran
cambio en los habitos de los espa-
foles, especialmente en lo referido
a su salud financiera y su capacidad
de ahorro. Y por supuesto, impacto
también en las finanzas de los mas
jovenes. Asi lo revela el segundo
estudio de Klarna, “La salud financiera
de los jovenes espafioles”, que arroja
que el 59% de las personas entre 18
y 39 afios ha ahorrado mas durante
este periodo a causa de las restric-
ciones de movilidad. Estar en casa y
gastar menos les ha hecho valorar los
beneficios del ahorro y plantearse ser
mas responsables con sus gastos en el
futuro (57%), pero también mejorar
la gestién de sus finanzas personales
(53%). Y es que, a mas de la mitad
de los encuestados, la pandemia le ha
obligado a reajustar sus expectativas
de futuro porque su vida ha cambia-
do y un 33% ha tenido que usar sus
ahorros personales para sobrevivir.

Los jévenes entre 18 y 39 afios en
Espafa se han enfrentado a dos cri-
sis consecutivas, que les han lega-
do una gran precariedad laboral. En
este sentido, Unicamente el 38% cree
que podra afrontar una gran compra
(como una casa o un coche) en los
préximos cinco afos y un 21% gas-
ta mas de lo que ingresa. Pero jus-
tamente esta situacién ha obligado
a los jovenes espanoles a asumir la
gestion de sus finanzas con mayor
responsabilidad que generaciones
anteriores. El 66% siente que los re-
tos de gestién del dinero y ahorro a
los que se enfrentan son diferentes a
los de sus padres o sus abuelos. Un
48% considera que su generacidon no
es menos responsable con el dine-
ro, sino que la capacidad de ahorro
es mas dificil (66%), y que el con-
cepto “gastos de primera necesidad”
ha cambiado con el tiempo (72%).
Quizas por eso, esta generacidn tiene
una relaciéon complicada con la ges-
tion de sus finanzas personales. Por

un lado, una gran mayoria (72%) se
considera responsable a la hora de
gestionar su dinero y cree que goza
de buena salud financiera. Mas de dos

Los jovenes entre 18

eCommerce

y 39 anos en Espana se

han enfrentado a dos

crisis consecutivas, que
les han legado una gran

precariedad laboral

tercios (67%) cuentan con un colchén
para emergencias, un aumento res-
pecto al ultimo informe de Klarna, que
cifraba este dato en 55% a principios
de 2020. Pero, por otro lado, la ges-
tion del dinero causa estrés a mas de
la mitad (53%) de los jévenes espafio-
les. Para un 16% de estos, ese estrés
se convierte en verdadera ansiedad a
la hora de ponerse a verificar y orga-
nizar sus gastos. Ademas, casi un ter-
cio (29%) piensa en el dinero y com-
prueba su cuenta corriente a diario.

La complicada relaciéon de los jovenes
con el dinero les ha llevado a buscar
mas informacién y ser mas abiertos
a la hora de hablar del tema. Sus fa-
milias, parejas y asesores o gesto-
res independientes son para ellos las
fuentes mas fiables para informarse
sobre cdémo manejar sus finanzas.
Para autogestionarse, las herramien-
tas tecnoldgicas son sus preferidas:
un 82% afirma confiar en la tecno-
logia para administrar mejor su di-
nero. Sin embargo, a pesar de que
internet ha ampliado las fuentes de
informaciéon a su alcance, las re-
des sociales y los influencers son los
que menos confianza les merecen.
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Los servicios de pago a pla-
Lejos de ser irresponsables zos, unatendencia en alza
o negligentes, los JOvenes | ¢ ik s sienten més cequros

realizando sus compras pagando en

espanoles estan hablando e (56%) o con tariets do débi.

v . to (58%), casi el 20% utiliza tarjetas
mas ablertamente de Su de crédito o servicios de aplazamiento
. de pagos, como Klarna. Segun datos
dlnerO y usando l.a de la compafia, alrededor del 32% de
’ los encuestados ya realiza compras
tecnOlogla para gaStar y con servicio de pago a plazos, sin que

. . gastar mas suponga un motivo de in-
monltorlzal‘ SUsS COmpraS quietud. De hecho, los jovenes tam-
bién utilizan tarjetas de crédito o de

aplazamiento de pagos para tener un

mayor control sobre la gestion de su

dinero (29%). El 42% estaria dispues-

to a comprar mas articulos o articulos

mas caros si pudieran dividir la com-

pra en 3 plazos iguales a pagar des-

pués de 30 dias sin pagar intereses.

"Lejos de ser irresponsables o negli-
gentes, los jovenes espafoles estan

dirage
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hablando mas abier-
tamente de su dinero

y usando la tecnologia
para gastar y monitorizar
sus compras. Y todo esto,
mientras intentan aho-
rrar,” explica Daniel Espejo,
Country Manager de Klarna
en Espafia. "Cuando lanzamos
Klarna, no éramos conscientes
de la increible transformacion
que veriamos en el mundo en
los dltimos 15 afios. Pero sabe-
mos que los jovenes estan pidiendo
mas de sus proveedores de servicios
financieros y quieren aprovechar las
herramientas a su disposicion para
hacerlo. Klarna ofrece flexibilidad,
transparencia y comodidad, en una
solucién sencilla, para que paguen
dénde, coémo y cuando quieran. En un
panorama que promete seguir sien-
do cambiante, es crucial adaptarse
para estar cerca de la generacion
del futuro.”

directivosygerentes.es
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El analisis de datos
y sus grandes ventajas inmediatas

' ' éCuantas veces hemos oido o leido que la socie-
A[@Jaﬂdl’O RlbaS dad actual es el reino de lo inmediato? Dema-

siadas, éno?

Socio i
Pero, no por leerlo muchas veces, deja de ser

ACFYD Analisis real. Como participantes activos de ella, llega-

mos a la conclusiéon de que debemos satisfacer

necesidades “virtuales” de forma inmediata, y

r.JACFYD nos enfadamos como clientes si nos llega con

A w L s T un dia de retraso un cucharén de cocina espe-

cial para extraer aceitunas de un tarro, una ne-

cesidad existencial para nosotros, como todos
sabemos...

dirage


https://acfyd.com/

Esa inmediatez ha desarrollado en
todos nosotros la ilusién por lo que
yo llamo “varitas magicas”, por solu-
ciones Unicas a problemas complejos,
en lugar de planteamientos amplios y
diversos, con mas de una acciéon que
pueden llevar a corregir, paliar la si-
tuacion, aunque no necesariamente
acaben resolviéndola (a estas alturas
de la vida, creo que todos tenemos
claro que hay situaciones o problemas
que no se pueden resolver al 100%).

El trabajo con grandes voliumenes de
datos nos permite afiadir variables a la
toma de decisiones que de otras mane-
ras no podriamos llegar a incorporar.

Hace poco, Javier Pérez de Leza a
través de los analisis que hace en
su interesantisima cuenta de Linke-
din analizaba el problema de la pér-

“El trabajo con grandes volumenes de datos nos permite anadir
variables a la toma de decisiones que de otras maneras no

podriamos llegar a incorporar”

dida en las tiendas, y consideraba
que uno de los factores que la origi-
naban eran los errores administrati-
vos (junto a los robos y la mercancia
dafiada o caducada). Evidentemen-
te, cada factor tiene su forma de ser
tratado, pero el hecho de reconocer
que los errores administrativos pue-
den llegar a ser uno de los factores
gque provoquen pérdidas, debe ser
un elemento de reflexion, teniendo
en cuenta que afecta a algo que de-
pende directamente de nosotros, no
esta vinculado a un tercer elemento.

Nuestra experiencia como empre-
sa nos hace ver que nuestros clien-
tes, una vez nos conocen y confian
en nuestra forma de trabajar, nos

plantean la posibilidad de colaborar
en alguna de las areas en las que
ellos sienten que no tienen contro-
ladas. De alguna forma, todos in-
tuimos aquello que se nos escapa,
aquello en lo que necesitamos apo-
yo y a lo que, una gestién eficaz de
la informacién necesaria, o el apoyo
de un tercero que nos ayude a enfo-
carlo, nos permitiria poder alcanzar.

Si trasladamos el andlisis a un en-
torno mas general dentro de la em-
presa, en el caso del tratamiento de
las ingentes cantidades de datos que
generan las transacciones de las em-
presas, el potencial se multiplica,
pero, desde la mirada del analista, el
punto de partida pasa por unificar,
simplificar, y organizar todo para
poder generar reportes de calidad.

En el caso del analisis de datos, v,
sobre todo en el contexto antes co-
mentado, la importancia radica en te-
ner claro qué buscamos exactamente,
cual es el objetivo real del analisis.

En nuestro caso, estamos llenos de
ejemplos en los que el exceso de datos
puede llegar a bloquear al analista, lo
que me trae a la cabeza la famosa
frase atribuida a Abraham Lincoln “Si
me das seis horas para cortar el
tronco de un arbol, pasaré las cua-
tro primeras afilando mi hacha”.

Pero todo debe pasar por el orden,
de la suma de ingredientes a la re-
ceta, porque retomo una frase que
he comentado antes, y es que un

Tecnologia
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La aportacion fundamental
al analisis pasa por dos
elementos clave: Alcance
y tiempo
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problema que afrontamos en este
momento viene de la cantidad de in-
formacion disponible, y la cantidad de
vias por las que nos llega, muchas ca-
rreteras que pueden formar una red,

pero también pueden formar un labe-
rinto.

La aportacién fundamental al analisis
pasa por dos elementos clave: Alcan-
ce y tiempo. Podremos analizar y au-
ditar en mucho menor tiempo mayores
cantidades de informacion, lo que nos
permitira reducir los tiempos inter-
medios y poder trabajar en la genera-
cién de cuadros de mando e indicado-
res de actividad mucho mas afinados.

Cuando hablamos de alcance, no sélo
nos referimos a poder analizar ma-
yores muestras, sino incluso llegar al
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100% si hiciese falta, sino ser capa-
ces de elaborar analisis sobre areas
a las que no se llegaba con anteriori-
dad. De alguna manera, se inicia un
proceso de retroalimentacion que ge-
nera sinergias por multiples vias. Si
creo controles efectivos en algun area
0 proceso, puedo aplicarlos al resto.

La mejora de tiempos resulta evi-
dente, tanto en la disminuciéon de los
dedicados a controles como en los
ahorrados para abarcar mas asuntos.

A modo de resumen, el uso de nue-
vas tecnologias y desarrollos para el

\No‘
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analisis de datos es algo fundamen-
tal, pero ese uso sera mas producti-
vo cuanto mejor estructurados estén
los datos, y nos permitird tomar de-
cisiones respaldadas en datos, con un
mayor alcance en menos tiempo, lo
que provoca que las oportunidades de
mejora sean evidentes.

Tecnologia

L

directivosygerentes.es

&



Entrevista de Portada
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JAIME

Presidente y CEO - LG Electronics lberia Life's Good

Innovacion, calidad y sostenibilidad son algunos de los adjetivos que definen a LG Electronics,
compania lider global en electrénica de consumo, telefonia movil y electrodomésticos que
destaca, entre otras acciones, por sus politicas de sostenibilidad y su compromiso con un

desarrollo tecnoldgico vinculado a fomentar la ecologia y energias limpias.

Con esta vision, la compafiia evidencia que abordar la transformacion empresarial desde Ia
innovacion y la sostenibilidad genera un impacto positivo en los modelos de negocio.
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Fntrevista de Portada

Entrevistamos a Jaime de Jaraiz, Presidente y CEO en LG Electronics Iberia, para conocer
como combina la compafiia, la innovacion y las politicas sostenibles en sus procesosy
como se ha adaptado al nuevo contexto para seguir ofreciendo productos innovadores y

de calidad.

¢Cémo contribuye la innova-
cion a generar sostenibilidad
ademas de estar alineados con
los objetivos de la compaiiia?

Pese a la concepcion errénea de
que la sostenibilidad supone un cos-
te afiadido para las empresas, una
innovacion tecnoldgica dirigida a la
eficiencia energética de los produc-
tos logra un impacto econdmico muy
positivo tanto para las compafias
como para los consumidores. Hoy en
dia, las diferencias de coste energé-
tico a lo largo de toda la vida util
de un producto como un frigorifico o
un televisor, pueden llegar a superar
el coste inicial del electrodoméstico.

En LG tenemos muy clara nuestra
apuesta por ofrecer el producto mas
eficiente en cada categoria en la
que estamos presentes. Los consu-
midores empiezan a ser conscientes
de la relevancia de esta caracteris-
tica, y el nuevo etiquetado energé-
tico va a reforzar la importancia de
adquirir productos ecoeficientes.
De este modo, no solo se lanzan al
mercado productos mas econdmi-
cos para la factura de la luz, sino
gque ademdas son con los que me-
nos CO2 se emite a la atmdésfera.

Ademas de innovar en esta ecotec-
nologia, esta ha de ir acompanada
con un cada vez mayor porcentaje de
la energia generada de forma limpia.
En este sentido, compafiias como la
nuestra que ofrecen soluciones de
energia solar estamos haciendo un
importante esfuerzo innovador en lo-
grar que estos métodos de genera-

e

cién alcancen las mas altas cotas de
eficiencia. El futuro de nuestro plane-
ta pasa por completar esta transicién
hacia las energias limpias sin per-
der nada de eficacia por el camino.

¢Considera que las compaifiias
espafiolas incluyen los proyec-
tos de I+D Green como una prio-
ridad en sus estrategias? ;Como
repercute en el modelo de nego-
cio la apuesta por innovacién y
sostenibilidad?

Estamos a niveles climaticos criticos
y las empresas han de apostar fuer-
temente por combatir estos efectos
antes de alcanzar el punto de no re-
torno. Espafia es, por posicién geo-
grafica, uno de los paises mas vulne-
rables ante este cambio climatico, y
la priorizacidon del respeto de nues-
tro ecosistema ha de ser innegocia-
ble entre nuestro tejido empresarial.
Hay mucho en juego.

directivosygerentes.es

Los consumidores
empiezan a ser conscientes
de la relevancia de esta
caracteristica, y el nuevo
etiquetado energético va

a reforzar la importancia
de adquirir productos
ecoeficientes
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Una innovacion sostenible puede su-
poner un salto cualitativo tanto en
el funcionamiento mismo de la em-
presa como en el posicionamiento
de una marca hacia el publico. Los
recientes cambios en las tarifas de
la luz, por ejemplo, han mostra-
do la tremenda preocupaciéon de los
espafoles por el consumo sosteni-
ble y han aumentado la conciencia-
cion por adquirir productos eficien-
tes. Esto repercutira directamente
en la apuesta de las compaiiias por
la sostenibilidad interna y externa.

Recientemente ha participado
en el evento 'Sustainability+l
nnovation=Future' organizado
por ICEMD, el Instituto de Inno-
vacién de ESIC, ;Qué valor con-
sidera que aporta este tipo de
eventos para que las compaifiias
conozcan el potencial de la sos-
tenibilidad como generadora de
innovacién?

Lasempresas espafiolas noson ajenas
a esta corriente ecoeficiente y cada
vez son mas las que se unen en fo-
ros como este para compartir buenas
practicas y exponer las ventajas que
supone abrazar la innovacién verde.
Estamos ante una oportunidad his-
térica para posicionarnos como uno
de los paises que lideren esta nueva
transicion ecoldgica a nivel mundial
y cada vez percibo mas en los en-
cuentros con responsables de otras
empresas las ganas por hacerlo.

(Qué acciones desarrolla LG
para mantener el equilibrio en-
tre ofrecer productos innovado-
res y sostenibles?



LG es lider en innovacion en todos
los sectores en los que esta presente
a nivel mundial y, al mismo tiempo y
como comentaba antes, saca al mer-
cado los productos mas eficientes.
Innovacién y sostenibilidad no solo
son compatibles, sino que ambas se
apoyan y complementan de forma
que la una no se entiende sin la otra.
La innovacién sostenible ha de con-
vertirse en un concepto aspiracional
para todos los agentes empresaria-
les y no quedar como un trade-off
para las empresas mas punteras.

¢Cébmo ha impactado la pande-
mia sanitaria en el planteamien-
to de futuros lanzamientos de
producto?

La crisis sanitaria que hemos vivi-
do ha modificado nuestra forma de
trabajar y de ocio y eso ha dispara-
do también la demanda de muchos
productos que han adquirido espe-
cial relevancia en nuestras vidas. En
el dltimo afio hemos visto desde LG
un aumento impresionante de la de-
manda de soluciones dirigidas a pro-
teger nuestra salud y la de nuestras
familias, para la que hemos adapta-
do nuestra innovacion en tiempo ré-
cord y asi poder cubrir esa necesi-
dad de la sociedad. En estos meses
hemos lanzado el primer purificador
y aire acondicionado 2-en-1 de Es-
pafa, la primera mascarilla electro-
nica de Europa o toda una gama de
purificadores adaptada tanto a par-
ticulares como a residencial. Tec-
nologias punteras como el filtrado
de aire, la luz ultravioleta o el va-
por como medio de eliminacién efi-
ciente de virus y bacterias han pa-
sado a primera linea para quedarse.
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¢En qué consiste el concepto de
‘sostenibilidad 2.0"?

Hoy en dia, todas las empresas ya
toman medidas sostenibles, en ma-
yor o menor grado, para reducir al
maximo el impacto de su actividad
comercial en el medio ambiente. Mu-
chas de estas medidas son incluso
obligadas por regulacién o exigidas
por los mismos consumidores. Sin
embargo, en lo que nosotros llama-
mos “Sostenibilidad 2.0”, las com-
pafilas han de ir un paso mas allda y
dar el salto a actividades de las que
no se ven directamente beneficia-
das econdmica o reputacionalmente,
lejos de su ambito de negocio para
contribuir de forma real en el fre-
no al cambio climatico. Estas activi-
dades que no redundan en ahorros
financieros o en resultados comer-
ciales son las que de verdad dan em-
paque y credibilidad a una estrategia
global de RSC y las que mas impacto
final pueden tener sobre el planeta.

¢Cudles son las acciones lleva-
das a cabo por LG en su compro-
miso para la reduccién del CO2
sobrante de la atmdsfera?

En LG somos expertos en tecnologia
y, como tales, sabemos que la Unica
tecnologia hoy en dia realmente ca-
paz de absorber el CO2 de la atmods-
fera de forma eficiente son los arbo-
les. Por eso, nos embarcamos hace 4
afios en la reforestacion de los bos-
ques de Espafa con el lanzamiento
del proyecto Smart Green, un movi-
miento que nace con el objetivo de
plantar 47 millones de arboles al afio
en Espafia, uno por habitante. Hasta
la fecha llevamos plantados 4 millo-
nes con la ayuda de numerosas em

directivosygerentes.es
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presas de todos los tamafios y sec-
tores que se han sumado a nuestro
suefio y este afio pretendemos plan-
tar 4 millones mas gracias al apoyo
transversal de toda la sociedad.

¢Cébmo considera que evolucio-
nara la inversiéon en I+D Green
y tecnologias ecolégicas en los
préximos afnos?

El holding de LG lleva muchos afios
entre las cinco empresas que mas
invierten en tecnologias verdes del
mundo y la tendencia es imparable
por la mera presién que la concien-
ciaciéon de la sociedad hard sobre
el resto de compaiias. El pasa-
do afio, la pandemia abrié los ojos
a grandes sectores empresariales y
la sostenibilidad y las tecnologias
verdes son ahora la forma mas di-
recta de minimizar el impacto que

“ En un mundo en constante
cambio no basta con ser los
mas innovadores, sino que
también es necesario saber
transmitir ese liderazgo dia a
dia a todos los stakeholders
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podamos hacer sobre un planeta
ante el que, a su vez, también so-
mos vulnerables como sociedad.

Desde los grandes acuerdos supra-
nacionales a los pequefios gestos
que hacemos como individuos, todo
puede contribuir a este fin, pero
son las empresas las que de ver-
dad tenemos la capacidad de verte-

brar un cambio de mentalidad global
con el medioambiente como priori-
dad. La innovacién verde ha de li-
derar una nueva forma de enten-
der nuestra relacion con el planeta.

Compartir conocimiento y estar
actualizado en las tendencias del
mercado es fundamental para
continuar creciendo. ;Qué valor
considera que tiene un ecosis-
tema B2B para directivos como
Dir&Ge?

En un mundo en constante cambio
no basta con ser los mas innovado-
res, sino que también es necesario
saber transmitir ese liderazgo dia a
dia a todos los stakeholders, entre
los que se encuentran clientes corpo-
rativos y partners. Del mismo modo,
conocer las tendencias del mercado y
las buenas practicas de directivos de
primer nivel es un incentivo para que
todo el ecosistema empresarial espa-
Aol se sume a una corriente positiva
gque nos sitle a la cabeza de Europa
y del mundo. El potencial emprende-
dor e innovador de nuestro pais es
impresionante y publicaciones como
esta han de servir para que salgamos
reforzados en esta creencia.
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Captar, fidelizar y retener gracias a la
recomendacion digital de clientes.

El boca a boca es el canal de Mas beneficios de los que crees.
comunicacion n°1 en confianza.
Cuando el cliente se convierte en Los 3 objetivos de un programa
prescriptor y canal de influencia de referencia de clientes.
I I

o Cada cliente
AquISICIon de recomendador trae una
La marca pide a su base de nuevos clientes. media de 1,5 amiges
recomendados.

clientes fieles por email que
inviten a sus amigos a unirse

a la marca. o
Costes de adquisicion
Aumentar tu base de optimizados: la referencia
datos de prospects es la palanca de adquisicion
cualificados. mas barat_a’del mercado en
comparacion con SEA...
Los clientes fieles comparten o1t .
I link de la accion member Ehenti s sisnich
< - apreciados.
get member por emanl3 SMS, Impulsar el o ldertificacion de
WhatsApp o redes soc_lales engagement. embajadores.
(Facebook, Instagram, Twitter). o Vineulo mas fuerte ontre

marca y sus clientes.

La marca capta nuevos clientes
y prospects calificados a través A\
de sus clientes y aumenta la
cesta media con campanas de
referencia puntuales o anuales.

Ventas adicionales de los nuevos

clientes y mayor fidelidad de los
clientes recomendadores.

Splio

La plataforma de marketing que responde a todas las necesidades de
activacion de marketing de las marcas.
www.splio.com
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Marketing
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Todos tenemos en mente el modelo de las 4 P del mar-

keting mix que aprendimos en la universidad: Pro-
lo ducto, Precio, Punto de venta (distribucion) y Promo-
cion (comunicacion). Estas 4 P representa todas las
variables a disposicion de los marketers para llevar a

cabo una estrategia de marketing que perdure en el
tiempo.
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Desde Splio, como especialistas en
marketing para el sector retail, nos
proponen que, asi como el marketing
se basa en las 4 P, el retail marketing
tambiéntienesus4pilares: las4 R, que
corresponden a, Relacidén, Retencion,
Recompensa y Reduccidon de costes.

Relacidn.

Pilar nimero 1 del CRM. La relacidn
engloba la comunicacién, las interac-
ciones y los datos que tienes con /
sobre tus clientes. Tener una buena
relacion con tus clientes es un pri-
mer paso hacia la recompra, ya que
un cliente satisfecho es un cliente
que volvera. Pero debe ser una re-
lacién que se trabaje y construya a
lo largo de todas las etapas del ci-
clo de vida del cliente. Por lo tan-
to, es imprescindible recopilar gran
cantidad de informacién (opinio-
nes, productos preferidos, etc.) para
asegurarse de tener las herramien-
tas para alimentar esta relacién, y
que el nivel de satisfaccion de tus
clientes se mantenga siempre alto.

Retencidn.

Una buena estrategia de CRM también
se mide por la propension de la marca
a seguir siendo la solucién a las nece-
sidades de sus clientes. ¢Y qué mejor
tactica que apostar por la emocién?
La emocién juega un papel importan-
te en el proceso de toma de decisio-
nes de los consumidores. Tus clientes
deben sentirse como el centro de tu
estrategia para querer seguir siendo
fieles. Si se sienten importantes, bus-
caran entre tu gama, un producto que
se adapte a sus deseos y expectativas.

Recompensa.

Es un poco simplista decirlo, pero si
quieres que tus clientes hagan una
nueva compra, de vez en cuando de-
bes darles alguna recompensa, incluso
si no forman parte de tu programa de

fidelidad. A todos nos gusta recibir un
poco de atencion, un cdédigo promo-
cional por nuestro cumpleafios o in-
cluso una mencién en redes sociales.
Todas las recompensas que se te ocu-
rran reafirman la gratitud que sientes
hacia tus clientes y fomentan la fideli-
dad hacia tu marca. Asi que dedica un
tiempo a pensar cudles pueden ser las
mejores formas de recompensarles.

Una buena estrategia de

Marketing

CRM también se mide por
la propension de la marca
a seguir siendo la solucion
a las necesidades de sus

clientes

Reducciédn de costes.

Este paso se centra en definir una ex-
periencia de cliente que sea lo mas
facil de implementar para tu mar-
ca y que ademas requiera el mini-
mo esfuerzo por parte de tus clien-
tes. Desde el proceso de recordar
tu marca / producto hasta el pro-
ceso de compra, todo debe ser lo
mas agil y sencillo posible, para
que los clientes solo deban centrar-
se en el producto que les interesa.

Hay miles de formas de alcanzar tus
objetivos sin dejar de hacer felices a
tus clientes. Las 4 R del retail mar-
keting te guiaran en esta tarea, asi
que tenlas en cuenta antes de lanzar
cada campafia para optimizar tus re-
sultados.
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El forwarder espaifiol lleva apostani
sostenibilidad en el transporte in
de mercancias mas de 8 aiios.

Desde su creacién en 2014, EccoFreight
ne soluciones reales basadas en la innov
y la tecnologia para't,rasladé,r a sus cliente
conciencia sostenible que rjufé‘stro planeta |
cesita, comprometiéndose con el medioambiel
te mas alla de lo que marcan las normativ

b
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Con un marcado perfil innovador y
una gestiéon pionera en el discurso
medioambiental, el forwarder refe-
rente en implementar la sostenibili-
dad en el sector del transporte inter-
nacional de mercancias, promueve la
creacién de soluciones logisticas in-
teligentes y servicios diferenciados
para generar en sus clientes concien-
cia ecoldgica.

El presente del transporte
sostenible

Con innovacion, tecnologia y sos-
tenibilidad como parte de su ADN,
en EccoFreight ayudan a sus clien-
tes a tener una mejor compren-
sion del impacto medioambiental
de sus operaciones a través del
calculo y reduccion de emisiones
CO2 de sus transportes ademas
de ofrecer soluciones logisticas
altamente competitivas con las
que incrementar el valor ainadido
a su producto final.

"Nuestro compromiso con la soste-
nibilidad nace de un enunciado muy
simple: entendemos que el reto es
seguir mejorando la eficacia logistica
en el sector del transporte interna-
cional de mercancias asegurando el
futuro de nuestro planeta.”

Afirman desde EccoFreight.

Desde su inicio tienen un proposi-
to firme y claro: abrir el camino a la
Green Logistic, combinando vanguar-
dia tecnoldégica para ofrecer un ser-
vicio agil, eficiente y competitivo, y
sostenibilidad en la logistica.

Transformando
creando futuro

presente,

"La sostenibilidad es tanto una res-
ponsabilidad como una oportunidad
para asegurar el futuro del planeta y
de nuestro sistema.”

Las operaciones logisticas suponen el
25% de las emisiones CO2 en Espa-

La sostenibilidad es

Logistica

tanto una responsabilidad

como una oportunidad

para asegurar el futuro del
planeta y de nuestro sistema

fia y el 10% de las emisiones globa-
les.

Con el objetivo 2050 de descarboni-
zar la economia cada vez mas cerca,
las organizaciones debemos ser mas
responsables que nunca, liderando el
disefio de soluciones mas eficaces y
sostenibles para ampliar nuestra res-
ponsabilidad hacia la sociedad en la
que vivimos.

Desde su creacién, en EccoFreight
han tenido claro su compromiso acti-
vo con la comunidad, llevando a cabo
todos los afios diversas acciones so-
ciales enfocadas a apoyar el trabajo
con la infancia desprotegida, el cui-
dado del medioambiente y la genera-
cién de conciencia en sus clientes.

“Colaboramos con donaciones men-
suales con la ONG "“Olvidados”, que
trabaja con nifios en riesgo de exclu-
sién social, para apoyar sus progra-
mas de comedores escolares.

En nuestros Team buildings anuales
[levamos a cabo proyectos medioam-
bientales con todo nuestro equipo.
Este verano, si la situacién lo permi-
te, reuniremos a los equipos de nues-
tras tres sedes (Madrid, Valencia y
Sevilla) para realizar la limpieza de
una playa en el sur de Espafia.

En 2020 comenzamos con nuestro
proyecto de reforestacién, EccoFo-
rest, en el que durante cinco afos
plantaremos 5000 arboles de especie
autoctona que ayudaran a combatir la
desertificacion que sufre nuestro pais



Logistica
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y que compensara 800 toneladas de
CO2.

Nos preocupa tanto el futuro de nues-
tro planeta como el de nuestra socie-
dad”.

Apuntan desde EccoFreight.

En la compaiiia estan firmemen-
te convencidos de que la respon-
sabilidad y el conocimiento estan
destinados a ser compartidos. Asi
lo demuestran sus dos ultimos pro-
yectos, alineados con su fuerte com-
promiso con la sostenibilidad, la in-
novacién y la eficacia logistica:

Eccologistics 360°:
Green Logistics

Green Earth,

Software pionero y vanguardista que
permite calcular y reducir las emisio-
nes CO2 del transporte de mercan-
cias.

A través de esta plataforma, los
usuarios pueden calcular las emi-
siones CO2 del transporte de mer-
cancias de su empresa, conocer

NETWORK

SUSTAINABJ,.E FORWARDING

&d?

el nivel de eficiencia de los movi-
mientos de carga realizados, ge-
nerar planes de emisiones y redu-
cir el CO2 emitido.

Basado en los mas de 30 anos de
experiencia en el sector de sus di-
rectivos, Eccologistics 360° incluye
la calculadora de emisiones CO2 del
transporte mas precisa del mercado
con la que sus clientes podran cono-
cer la eficiencia del carrier, kildme-
tros recorridos, tipo de transporte,
ruta realizada, etc.

Con Eccologistics 360° demues-
tran que aportar sostenibilidad
al transporte de mercancias sin
aumentar costes ni cambiar es-
trategias logisticas es posible.

EccoNetwork: Leading the change

La primera red internacional de
forwarders unidos por la sostenibili-
dad, la tecnologia y la innovaciéon en
el sector del transporte de mercan-
cias.

OR
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7 00N\&

SUSTAINABLE
FORWARDING
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EN EL TRANSPORTE O MERCANGIAS:

En EccoNetwork, todos sus miembros
se convierten en prescriptores de
sostenibilidad, generando conciencia
medioambiental a nivel internacional,
fomentando la sostenibilidad como
valor principal y facilitando el uso del
software de calculo y reduccion de
emisiones CO2 que EccoNetwork ha
desarrollado en exclusiva para todos
sus miembros.

Su principal objetivo es expandir
la filosofia y valores de EccoFre-
ight, contribuyendo a mejorar la
eficiencia sostenible del transpor-
te contando con, al menos, un re-
presentante EccoNetwork en cada
pais.

"Estamos convencidos de que cuanta
mas gente se sume a esta conversa-
cion mayor sera el impacto sostenible
que consigamos en la industria.”

Cada gesto cuenta para acercarnos al
objetivo de descarbonizar la econo-

"3

mia en 2050, cumplir con las norma-
tivas internacionales y conseguir un
mundo sostenible.

El sector del transporte de mercan-
cias esta llevando a cabo enormes
esfuerzos para hacer una rapida tran-
sicidon ecoldgica, pero mientras se in-
corporan lentamente el resto de al-
ternativas a la situacién actual, en
EccoFreight aplican medidas con-
cretas, con impacto medible y que
aportan un beneficio real al medio
ambiente.

“Somos parte de la soluciéon, somos
EccoFreight”

directivosygerentes.es
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El 577% de las empresas ha perdido
demanda por la COVID-19

dirage

Lo peor de la crisis del coronavirus pare-
ce que ya ha pasado, segin se despren-
de del II Estudio sobre "“El efecto del CO-
VID-19 en Ilos negocios internacionales”
realizado por Gedeth Network en colabora-
cion con investigadoras de la Universidad de
Sidney y con el patrocinio de SynerJoy BPO.



Aunque un 57% de las empresas en-
cuestadas reconoce haber sufrido una
caida de lademanda, s6loun 26% con-
sideraquelamermade pedidos seguira
siendo una amenaza en el corto plazo.

La caida de la demanda ha sido junto
a la inestabilidad financiera (46% de
las respuestas), la rotura de la cade-
na de suministro (el 40%) y la ines-
tabilidad politica (un 38%) las princi-
pales amenazas que han padecido las
empresas en sus negocios internacio-
nales por culpa de la crisis del CO-
VID-19. Unos porcentajes que varian
respecto a los resultados de la pri-
mera edicién del estudio en junio de
2020, cuando las principales amena-
zas detectadas por las empresas eran
la inestabilidad financiera (65%), la
caida de la demanda (63%) y el au-
mento del nacionalismo (45%). Por
el contrario, mas empresas se han
visto afectadas por el colapso finan-
ciero, un aumento de las barreras
arancelarias y una rotura de cade-
nas de suministro que lo que se pre-
vio en la primera edicion del estudio.

Sin embargo, la progresiva vacuna-
cién de la poblacién, los cambios po-
liticos (ha habido elecciones en casi
medio centenar de paises desde el
inicio de la pandemia segun la Funda-
cién Internacional de Sistemas Electo-
rales) y la préxima llegada de los pla-
nes de estimulo europeos hacen que
la mayoria de los encuestados sean
mas optimistas respecto a todas las
amenazas analizadas para los proxi-
mos meses. De hecho, a medio plazo,
lo que mayor preocupacidén genera a
las empresas es un posible colapso
financiero (35% de las respuestas).

"Tras unos meses iniciales de incerti-
dumbre estamos viendo como las em-
presas han vuelto a poner su mirada
en el exterior, con mercados como
Brasil, Canada, Australia o Finlan-
dia, entre otros, que siguen siendo

Tras unos meses iniciales

Logistica

de incertidumbre estamos
viendo como las empresas
han vuelto a poner su mira-
da en el exterior, con mer-
cados como Brasil, Canada,

Australia o Finlandia

muy atractivos para las empresas y
pymes espafolas que ya estan vien-
do una recuperacion de sus negocios
internacionales”, destaca Juan Millan,
socio director de Gedeth Network.

Analizando las oportunidades que ha
supuesto la pandemia, el 62% de las
compafiias encuestadas destaca la
digitalizacién. Aunque no todas las
empresas han sabido aprovechar esta
oportunidad, ya que en el primer es-
tudio de junio de 2020 el 78% ya veia
la digitalizacion como una oportuni-
dad. Para menos del 20% de las em-
presas la pandemia no le ha supues-
to ningun beneficio, aunque mirando
hacia el futuro, una de cada tres

directivosygerentes.es
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percibe oportunidades relacionadas
con la apertura de nuevos mercados y
una de cada cuatro considera que se
avecinaunamejoradelacadenadesu-
ministro parasusrespectivossectores.

"La pandemia ha sido un acicate para
qgue las empresas no solo aceleraran
sus procesos de transformacion digi-
tal, sino para que incorporaran tam-
bién tecnologias punteras para inno-
var en sus procesos de negocio y la
relaciéon con los clientes. Por ejemplo,
en SynerJoy, hemos aprovechado para
incorporar tecnologias de Big Data e
Inteligencia Artificial para poder dar
respuestas mas rapidas y personali-
zadas a las necesidades y preferen-
cias de nuestros clientes”, sefiala Ale-
jandro Blanco, CEO de SynerJoy BPO.

En este sentido, el 79% de las empre-
sas encuestadas ha visto un cambio
en la forma de relacionarse con los
clientes que ahora se hace de forma
digital o virtual. En general, los cam-

bios en los negocios internacionales
han sido menores de lo esperado,
salvo aquellos cambios relacionados
con el método de aprovisionamien-
to, que han sido ligeramente mayo-
res que lo previsto en junio de 2020.

El IT Estudio sobre “El efecto del CO-
VID-19 en los negocios internaciona-
les” realizado por Gedeth Network en
colaboracion con investigadoras de la
Universidad de Sidney y con el patro-
cinio de Synerloy BPO, se ha realizado
durante los meses de marzo a mayo
donde en los que se han contactado
con mas de diez mil empresas de mas
de 60 paises para conocer la evolu-
cién de sus percepciones respecto a
la primera edicion del estudio en ju-
nio de 2020. Estos paises represen-
tan el 85% del PIB mundial y el 66%
de la poblacion.



http://www.gedeth.com/
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& Conoce [as emisiones CO2 de tus transportes.
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La ‘zona de confort’ de la pyme es cada vez
menos comoda y esta en vias de desapari-
cion. Las pequeiias y medianas empresas
deben afrontar el cambio tecnolégico por-
que su competencia ya lo esta haciendo.

La tecnologia estd instalada en nuestras vidas
desde hace décadas y permanecera en ellas. Por
ejemplo, sabemos que nuestros electrodomésticos
disponen de un procesador para funcionar; que los
nuevos vehiculos estan equipados con una tarjeta
SIM que recopila los datos del propietario y los
comparte con el fabricante, sin necesidad de que
rellenemos una ficha y la enviemos por email o por
correo postal; que nuestro reloj de pulsera también


https://www.sap.com/spain/index.html

monitoriza ciertos parametros de
nuestra salud y que, si queremos, po-
demos incluir esos datos en nuestra
Historia ClinicaElectrdonica. Aceptamos
la tecnologia en el ambito doméstico
sin problemas, nos facilita la vida y es
tremendamente asequible e, incluso
en algunos casos, gratuita, como OK
Google en nuestro movil y que opera
con un motor de inteligencia artificial.

Nuestros proveedores también la han
adoptado; cuando llamamos a nuestro
operador de telecomunicaciones nos
atiende un chatbot; ya no es necesa-
rio acercarse a la oficina bancaria para
pagar nuestros recibos y las ndminas
se envian desde las empresas de forma
automatica. Todas estas son tecnolo-
gias maduras que, a lo largo del tiem-
po, se han abaratado enormemente.

Teniendo esto en cuenta, épor qué
demasiadas pymes creen que trans-
formar su negocio para sobrevivir es
demasiado caro? ¢Cual es el principal
obstaculo, cuando la realidad mues-
tra una transformacion radical de los
negocios que, ademas, esta siendo
realizada por su competencia directa?

La resistencia al cambio

Afrontar un cambio de mentalidad
gue nos saque del dia a dia es cada
vez mas complicado, debido a la exi-
gencia de la demanda, una compe-
tencia que si innova en su tecnologia
y unos mercados que se mueven a
una velocidad de vértigo. La realidad
es que asistimos a la desaparicion
de la denominada ‘zona de confort’.

“ELl mercado innova constantemente y las pymes que aun estan
pensando en como y hacia dénde innovar se enfrentan a otras
empresas que ya han transformado su actividad"

El mercado innova constantemente
y las pymes que aun estén pensan-
do en cémo y hacia donde innovar
se enfrentan a otras empresas que
ya han transformado su actividad.

No habrd otro momento mejor para
que las pymes asuman la disponibi-
lidad de tecnologia que, hasta hace
poco, les resultaba inalcanzable;
tampoco habrd otro momento en
gque el cambio sea mas aconseja-
ble. Si la pandemia y la crisis sani-
taria que padece el planeta nos ha
ensefiado algo, en términos técni-
cos y de negocio, es que la innova-
cién debe presidir nuestra estrategia
para mantener la empresa operativa.

Sin embargo, las palabras ‘cambio’
e ‘innovacién’ siempre han sonado
como una cuesta arriba que algu-
nas empresas creen que no pueden
alcanzar bien por precio o bien por-
que creen que no las necesitan, pero
lo cierto es que los responsables de
esas mismas organizaciones las estan
utilizando en su vida cotidiana vy, en
muchos casos, gratuitamente.

Inteligencia Artificial y Auto-
matizacion

La Inteligencia Artificial suele aso-
ciarse todavia, en algunos ambi-
tos, a robots parlantes que toman
extrafias iniciativas o al ordenador
HAL 9000, de 2001: Space Odys-
sey, cuya desconexién nos conmue-
ve en la pelicula porque, en reali-
dad, es la muerte del protagonista.

Pymes




Pymes

La Inteligencia Artificial
esta poniendo en orden
las estanterias de los
supermercados, controla
si faltan articulos, si estan
bien colocados y si hay
suficientes unidades

dirage

Nada mas lejos de la realidad. De
hecho, la red de partners de SAP no
deja de innovar. Por ejemplo, la In-
teligencia Artificial esta poniendo en
orden las estanterias de los super-
mercados, controla si faltan articu-
los, si estan bien colocados (la eti-
queta, al frente) y si hay suficientes
unidades para satisfacer la demanda
del dia. La empresa, gracias a esta
tecnologia sencilla, que se integra en
SAP Business One, reduce el tiempo
invertido en comprobar y contar los
productos, crea pedidos automaticos
de compra e incidencias, elimina,
practicamente, los errores que ha-
cen perder el tiempo e incrementa la
eficiencia de sus procesos. La inteli-
gencia artificial, tan aparen-
temente sofisticada
y lejana,

h a

llegado a la pyme y lo ha hecho para
quedarse.

Lo mismo sucede con la automati-
zacion, que todavia se identifica con
procesos que se realizan en gran-
des organizaciones bancarias, pero
que ha entrado en el mundo pyme
de cualquier sector. Por ejemplo,
una solucién utilizada por pymes es
capaz de localizar uno o varios arti-
culos en un almacén mediante una
fotografia utilizando Machine Lear-
ning y ayuda al usuario a tomar
las decisiones adecuadas de com-
pra, venta o reubicacién de stock.

En contra de lo que se pueda pensar,
debido a su trayectoria tradicional y
el tipo de actividad que desempeiia,
el sector Primario es uno de los que
mas avances innovadores esta adop-
tando. Los cultivos ya pueden ser
monitorizados por drones para diag-
nosticar con precisién la aparicién
de plagas y enfermedades. La apli-
cacion funciona con la base de un
gran banco de imdagenes. El sistema
procesa las imagenes tomadas por el
dron para realizar un diagndstico

e informa de los pasos a dar
para eliminar el proble-

ma Yy, también,

para pre-

ve- {




nirlo en el futuro. Los datos reco-
pilados, ademadas, se utilizan para
realizar analisis BI.

Tuve la ocasién de visitar una bode-
ga en La Rioja que habia instalado
sensores y controlaba, minuto a mi-
nuto, la humedad del aire y si conte-
nia polen o bacterias, la temperatu-
ra controlandola en cada punto de la
bodega. Procesan el comportamien-
to de cada tipo de uva para lograr
la fermentacién perfecta y conseguir
un producto gourmet de la mayor
parte de su produccion.

Son soluciones mas sencillas, inclu-
so. En una productora de huevos cada
pieza era examinada por, al menos,
seis personas para descartar a los
que presentaran algu-
na rotura. El

pro-

ceso, ahora, consiste en una camara
capaz de identificar cualquier fractu-
ra en la pieza, que se coloca sobre
una luz en la cinta transportadora.

Estas soluciones, entre otras igual
de asequibles, estan revolucionando
la operativa de las pymes, pero para
ello la propia pyme tiene que des-
pertar y tomar la determinaciéon de
incorporar la innovacion a su ADN.
El objetivo, ademads, es fundamen-
tal: sobrevivir en el mercado global
y tecnologizado que se esta configu-
rando.

directivosygerentes.es
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Jesuitas, liderar talento libre
en el ano ighaciano

Gy

El 20 de mayo de 2021 arrancoé

Ja\/ier Fernandez un Afo Ignaciano con ocasion

del 500 aniversario de la heri-
da que sufrio Ignacio de Loyo-
Ag uado la durante la contienda en la
ciudadela de Pamplona con los
invasores franceses. Estudiar
el management de los jesuitas
facilita engolfarse en un abis-
mo de eminencias implicadas en

una ilusion compartida. Aunque
Lenin y Hitler se quedaban en un

_ nivel epidérmico, ambos acerta-
MiIND VALUE . e
ron al considerar que los jesui

cial cuerpo de marines audaces,
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recios, consistentes, con el que
cualquier directivo anhela contar.

En Jesuitas, liderar talento libre (LID,
2018) he profundizado sobre aspec-
tos nucleares de una organizacion
gue aspira a cumplir con su misién
y visidon. Espigaré algunas ensefian-
zas en este articulo a modo de ape-
ritivo para quienes deseen profundi-
zar mas leyendo esa investigacion.

La micro historia facilita desentrafar
lo aparentemente incomprensible. La
obsesion de Carlos III, monarca de
firmes creencias catdlicas, con la di-
solucion de la orden procede de un
falso documento atribuido a la Com-
pafia en el que se le calificaba de hijo
bastardo. Lo habian fabricado algunos
ministros. Carlos III nunca traslada-
ria, ni siquiera al papa, el motivo ulti-
mo de su conducta. Sin conocer esto
resulta enigmatica su testarudez.

“Uno de los méritos de Ignacio fue promover la superacioén del pa-

sado, convirtiéndose en aventurero”.

Cada persona contiene una inesta-
ble combinacion de acto y potencia.
Acto: lo que en ese momento es. Po-
tencia: lo que puede ir desarrollando.
Cada uno somos causa sui. Somos
hoy lo que quisimos ser ayer. Sere-
mos mafana lo que estemos actuan-
do hoy. Sobre las inclinaciones na-
turales, vamos alzando la estructura
de lo que llegaremos a ser. Se siem-
bran actos y se recogen habitos, ex-
plica Aristételes en Etica a Nicdmaco.

Ignacio fue hombre del renacimiento.
Experimentd y entendié cémo muere

una época y nace otra. Uno de los mé-
ritos de Ignacio fue promover la su-
peracién del pasado, convirtiéndose
en aventurero. Su proyecto se inser-
tara en otro milenario, el de la Iglesia
Catdlica, con primicias apreciables.

Ignacio demostr6 desde el comien-
zo astucia y la fue desplegando. En
1554, y es un ejemplo mas, desea-
ba incrementar las rentas para sus-
tentar a los estudiantes del Colegio
Romano. Considerd que el Papa y al-
gunos cardenales serian los destina-
tarios mas adecuados. Indicdé a sus
fieles en Espafia que acudiesen a Fe-
lipe II para demandarle una misiva
en la que instase al Romano Ponti-
fice a apoyar econdmicamente. Lo-
grado el documento, esperd a que
tuviese lugar la boda con Maria Tu-
dor. Como muchos calibraban que eso
supondria el regreso de Inglaterra a
la Iglesia Catdlica gracias al rey es-
pafol, Ignacio hizo llegar la carta a

4
-

Julio III en ese momento ¢Podria re-
chazar el Santo Padre aquel sablazo
reclamado por el soberano espafol?

Con ocasion del consistorio del 6
de febrero de 1555, el Papa anun-
ci6 que habia decidido aplicar al
Colegio Romano dos mil ducados y
entregar mensualmente cincuen-
ta mas de sus rentas. El inesperado
fallecimiento del Romano Pontifice
truncéd el propdsito, pero la gestion
manifiesta las capacidades de nego-
ciacion del fundador de la Compafiia.

Management
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Ignacio, lider, emprendi6 o impul-
s6é a emprender nuevos lances tan-
tas veces como consider6 preciso.
Cuando ofrecieron a los P. Mirdn y
Cédmara que se convirtiesen en con-
fesores del Rey de Portugal y del in-
fante, ellos rehusaron. Ignacio les
empujé a asumir esas funciones.

Francisco de Borja disponia por cuna
y preparacion de enormes capacida-
des de liderazgo. Cuando inaugurd
sus siete anos de generalato, mostré

La buena voluntad no es
suficiente para convertir-

se en lider. Lo aprenderian
con dolor los jesuitas en un
enfrentamiento que surgio
en Peru en los umbrales del
siglo XVII

una de las cualidades mas precisas
en un alto directivo: la humildad. Al
concluir la Congregaciéon que le ha-
bia elegido, solicitd que le tratasen
como a un borrico. Detalld: no se
le carga con mas peso del que pue-
de soportar; si tropieza, le ayudan a
alzarse. Se dispuso a besar los pies
de los asistentes. A partir de ese
momento procuré atender al cumpli-
miento estricto de las Constituciones.

La buena voluntad no es suficiente
para convertirse en lider. Lo aprende-
rian con dolor los jesuitas en un en-
frentamiento que surgidé en Perd en
los umbrales del siglo XVII. El pro-
vincial, P. Juan Sebastian, era hom-
bre severo y sobrio, pero poco ca-
bal en la toma de decisiones, sobre

todo en el modo arisco con el que
exigia. Al igual que muchos directi-
vos desproporcionadamente segu-
ros de su valia, al conocer que iba
a ser trasladado, reacciond con acri-
tud y abandond responsabilidades,
como las debidas visitas a las casas.

El liderazgo no puede ser mimetizado.
Tanto Ignacio como Aquaviva fueron
sumamente laboriosos. La diferencia
consistia en que Ignacio tendia a tra-
zar principios generales. Aquaviva,
por el contrario, se detenia en detalles
y como éstos evolucionan sus normas
pronto se tornaban obsoletas. Con la
ayuda de sus asistentes, Aquaviva
trataria de obviar aquella carencia.

El P. Angel Ayala, ya en el siglo XX,
mucho supo de gobierno. Entre sus
consejos, uno que deberian tener
grabado a fuego los directivos: “un
buen jefe debe ser muy reposa-
do en sus juicios para actuar como
ser humano; y no fijarse, con una
lupa, en cosas menudisimas: fran-
co, claro, transparente, perspicaz,
ha de unir dulzura con energia (para)
exigir el cumplimiento del deber”.

Praetor de minimis non curat, un di-
rectivo no ha de perder el tiempo con
menudencias. El P. Ayala incidia en
esa misma linea: “para gobernar, debe
bastar la Ley; y no, para cada ley, un
capitulo de avisos; y para cada aviso,
otro de interpretaciones de los avi-
sos. Estos son como las chinches, no
hay quien pueda descansar con ellas.
(Y) tienen una fecundidad horrible;
cada aviso, produce ciento. Un admo-
nitor discreto que sepa hacer amable
el aviso, es un portento; porque la
admonicidon es siempre ingrata; aun-
que sea justa y necesaria... El ideal es
el premio y el amor, como regla; el
castigo y el temor, como excepcion”.

El manipulador, el arquitecto so-
cial timonea a las masas. El autén-
tico lider piensa en cada individuo
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de forma diferenciada. Cuando Igna-
cio visitd a un seguidor que estaba
enfermo le preguntd si podia hacer
algo para aliviarle. Narra el P. Enri-
que del Portillo, siguiendo a Pedro
de Ribadeneira, que el paciente le
pidid que bailara, y asi hizo Ignacio.

No dispuso Ignacio de elocuencia des-
lumbrante, ni su presencia fisica era
atrayente. Sin embargo, desarrolld
magnetismo. No perdia el tiempo. Asi
lo describié el P. Oliverio Manare, ele-
gido vicario general por los profesos
de Roma durante la vacancia del ge-
neralato tras el fallecimiento de Eve-
rardo Mercuriano, el cuarto de los pre-
positos: “admirable era en su hablar,
grave y autorizado, no rapido, ni pre-
cipitado, ni insubstancial, sino sdlido
y eficaz, propio de un hombre santo.
No se le escapaba una palabra casual
o de improviso, sino que aquella boca
bienaventurada solo proferia palabras
sensatas y bien meditadas. Y por eso
nadie se apartaba de él, sino muy con-
solado, provisto de saludables conse-
jos y enteramente satisfecho, consi-
guiese o no lo que pretendia, porque
aquel bienaventurado vardon poseia
una maravillosa gracia de hablar”.

También fue un experto en delegar.

Aseguraba de forma paternal el 10 de

diciembre de 1542: “si algunos es-

tan ocupados en la Compafiia yo me

persuado que, si no estoy mucho, no

estoy menos que ninguno, y con me-

nos salud corporal... Y asi, por amor

de Dios Nuestro Sefior nos ayudemos

todos y me favorezcais en llevar y en

aliviar en alguna manera tanta car- como siglos de historia lo vienen de-

ga como me habéis dado a cuestas”. mostrando. Quien quiera saber mas
puede consultar también 2000 afos li-

Fue austero. Su habitacidon de trabajo derando equipos (Kolima).

erade 5,50delargo, por 3,50de ancho

y 2,60 de alto. Disponia de un ejem-

plar del Evangelio y otro de La Imita-

cién de Cristo, texto al que denomina-

ba la perdiz de los libros espirituales.

Ignacio fue maestro de maestros,

directivosygerentes.es
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'a democratizacion 3
delacceso a la terapia iy
psicologica online .

' La sociedad en su conjunto esta asumien-
Am | I’ Ka p [a n do el cuidado de la salud mental como un
valor prioritario y lo hace cada vez con

mayor naturalidad. La pandemia ha con-

tribuido a derribar tables y a llevar esta

necesidad hasta el seno de las empresas.

Para poder responder a ese objetivo de auto-
cuidado es necesario disponer de canales ade-
cuados. En primer lugar, contar con psicélogos
, profesionales, experimentados y debidamente
acreditados que puedan acompafnar a los em-
pleados en el cuidado de su salud mental. Que
su numero sea suficiente para atender la de-
. manda de los empleados y que a ser posible su
dirage
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Amir Kaplan

equipo se extienda en diversos pai-
ses donde la empresa tenga sede y
que puedan atenderlos en diferentes
idiomas. Y en segundo lugar, tener
acceso a una plataforma online que
permita a los profesionales conec-
tar con los pacientes, ya sea por vi-
deo o por chat, al tiempo que estos
puedan tener acceso a herramientas
de autoayuda cuando lo necesiten.

Plataformas como ifeel llevan varios
afios ayudando a miles de personas
de todo el mundo a través de su plata-
forma de bienestar emocional y apo-
yo psicoldgico para individuos y or-
ganizaciones. Gracias a su naturaleza
online y a su core business centrado
en la salud de las personas pudimos
adaptarnos rapidamente a las exigen-
cias de la pandemia de COVID-19, lo
gue nos permitié dar respuesta a un
enorme desafio en este ambito: el
gran aumento de las consultas psi-
coldogicas por parte de la poblacién
general y, concretamente, el enorme
crecimiento de la demanda de ayuda
efectiva y rapida en el cuidado de la
salud mental. Durante los primeros
meses de la pandemia, casi el 60%
de los usuarios que consultaron en la
plataforma de ifeel a través de dis-
positivos moviles no lo habian hecho
antes de forma presencial, es decir,
era su primera vez en el psicoélogo.

Hay dos aspectos destacados que
aparecieron de manera muy no-

toria en nuestra vida el afio pa-
sado y que aceleraron la nece-
sidad de recibir apoyo para la
salud mental en el lugar de trabajo.

1.La pandemia. Durante la emergencia
sanitaria los empleados necesitaron
adaptarse al estrés generado en sus
entornos familiares. La incertidumbre
general sobre la vida y el trabajo fue-
ron las principales fuentes naturales
de ansiedad relacionada con la salud.

2.El teletrabajo mostré a muchas
compafiias que un modelo de trabajo
mixto funciona, pero que el aspecto
social del teletrabajo y la ausencia
de encuentros presenciales aumentan
la soledad potencial y el aislamiento.

Ambos aspectos incrementaron enor-
memente el riesgo de los emplea-
dos de disminuir su productividad
y dejar sus empleos actuales y au-
mentaron la dificultad para la llega-
da de nuevos empleados, asi como
el absentismo laboral. Estos factores
crean enormes costes para los em-
presarios, que se acumularan con el
tiempo si no se actua sobre ellos.

Con el objetivo de mitigar este riesgo
creciente y ayudar a los empleados
con necesidades en este ambito, los
lideres deben preguntarse con hones-
tidad si las medidas que estan apli-
cando son las adecuadas. Por ejem-
plo, los programas de asistencia al

Management

,i(r» 3/ SU I aturaleza onliney
ness centrado en
personas pudimos
adaptarnos rapidamente a las
exigencias de la pandemia de
COVID-19"



Management

empleado estdn muy generalizados y
permiten a los trabajadores acceder a
ayudas en diversas areas. Sin embar-
go, soloel 1% de los empleados los usa
para recibir apoyo emocional u otras
razones relativas a su salud mental.

Queremos abrir un
panorama mas amplio

en el impacto corporativo
incluyendo informes
inteligentes que muestran
el nivel de engagement y
de impacto

dirage

Ademads, existe un creciente desa-
rrollo de la cobertura a través de la
telemedicina por parte de las ase-
guradoras médicas, pero las com-
pafiias siguen sin tener conocimien-
to sobre el impacto que tiene en
las personas el apoyo que reciben.

La nueva via que las plataformas
de psicélogos como ifeel ofrecen a
las empresas consiste en proporcio-
nar a los trabajadores la asistencia
gue necesitan a través de una pla-
taforma que capta su interés y los
compromete y, a la vez, trabajar
con las empresas en la creacion de
un ambiente seguro para todos los
miembros de la organizacidon, para
poder implicarlos en el programa.

De este modo, la diferencia en el
compromiso (engagement) es enor-
me y genera un retorno Unico en la
inversion para los empleados. En la
mayoria de los casos, somos capa-
ces de incorporar y fidelizar a mas
de un 30% de los empleados vy, de
este modo, liderar la trayectoria para
el futuro de los Recursos Humanos.

Otro asunto en el que podemos ayu-
dar a los empresarios es la atraccidn
y retencion del talento. Antes de for-
mar parte de la compafiia y durante
el proceso de incorporacién, jugamos
un importante papel en los beneficios
ofrecidos por los responsables de ad-
quisicion de talento. Los beneficios de
la era pre-COVID perdieron relevan-
cia respecto a los relativos a la salud
fisica y mental durante el afio 2020
y esta tendencia continta en 2021.

Los nuevos candidatos reciben infor-
macion acerca del apoyo continua-
do proporcionado por el programa y
que permite a los empresarios dis-
poner de una franja muy ventajo-
sa a la hora de competir, teniendo
en cuenta que el paquete de com-
pensacidon en su conjunto es similar.
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hoy, Laura...
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Estoy teniende mucha ansiedad hoy,
Laura...

Cuanto lo siento Marta. No es
facil sentirse asi

infor-

Actualmente, las compaifias
man a los consejos directivos acer-
ca del medio ambiente y factores so-
ciales y politicos. Al margen de esto,
el tema de la salud y el bienestar de
los empleados estda adquiriendo una
creciente importancia. Algunos pai-
ses ya han hecho del estatus psi-
cosocial de los empleados un factor
de obligada medicidon y rendicién de
cuentas. Creemos que esta practica
se estandarizard en el futuro y que
ifeel es capaz de proporcionar no solo
una solucion para informar correcta-
mente sobre dicho estatus, sino tam-
bién el servicio en tiempo real que
mejore a la compafiia con el tiempo.

Visibilidad en el impacto: los da-
tos anonimos guian el impacto y
el cambio

Los lideres en el ambito de los recursos
humanos buscan generar un impacto
en la plantilla de las compaifias. Que-
remos abrir un panorama mas amplio
en el impacto corporativo incluyendo
informes inteligentes que muestran
el nivel de engagement y de impacto.

De este modo, en lugar de proporcio-
nar diferentes beneficios con bajo ni-
vel de atractivo, la compafiia esta en
condiciones de medir en tiempo real el
valor del apoyo emocional y la terapia
para empleados y poner en marcha
acciones de cara al siguiente mes.

Con este modelo, estimamos que
todas las compafiias lideres a ni-
vel mundial incorporaran herra-
mientas avanzadas para sus em-
pleados en los proximos 24 meses.

La democratizacién del acceso a di-
ferentes recursos de cuidado del
bienestar psicoldégico estd en auge
tanto en el ambito privado como en
el laboral. El desarrollo de las nue-
vas tecnologias, junto con la labor
de grandes profesionales de la sa-
lud mental, hace posible que a tra-
vés de la plataforma de ifeel poda-
mos llegar a mucha mas gente que
necesita ayuda psicoldgica y que pue-
de vivir y trabajar significativamen-
te mejor gracias a sus beneficios.

Management

Ejercicios para ti

Explora cémo te sientes con estas
propuestas para hoy

directivosygerentes.es



Management

I%l optimismo de los trabajadores A
se tambalea tras la COVID-19

pro las perspe‘\ctivs
siguen siendo positivas
! ha

El 86% de los empleados afirma sentirse optimista en
el lugar de trabajo para los préoximos cinco afnos, fren-
te al 929% antes de la pandemia.

—

Mas de la mitad de los encuestados piensa que la pan-
demia tendra un efecto positivo en la flexibilidad labo-
ral y en el desarrollo de sus habilidades.

El 85% de los trabajadores encuestados afirma haber
tenido preocupaciones sobre su seguridad financiera o
laboral.
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El paso de la pandemia no ha deja-
do a nadie indiferente y, como con-
secuencia de ello, el optimismo de
los trabajadores en todo el mundo se
ha visto afectado. Asi queda refleja-
do en “"People at Work 2021: A Global
Workforce View”, el Gltimo estudio ela-
borado por ADP® Research Institute.

La encuesta, realizada a mas de
32.000 trabajadores de 17 paises
- incluido Espafia - , analiza el im-
pacto de la pandemia en los emplea-
dos durante el ultimo afio, vy sirve
como bardmetro para conocer coémo
se siente la fuerza laboral a nivel
global y cudles son las perspectivas
de los trabajadores para el futuro.

Entre las principales conclusiones ob-
tenidas destaca que el 86% de los tra-
bajadores afirma sentirse optimista
para los proximos cinco afios en el lu-
gar de trabajo, lo que supone un des-
censo con respecto al 92% que decia
lo mismo antes de la COVID-19. Otro
dato relevante es que los encuestados
afirman que la crisis sanitaria tendra
un impacto mas positivo que negati-
vo en cuestiones referentes a la ob-
tencién de mayor flexibilidad laboral
y al desarrollo de sus capacidades.
Mas de la mitad de los trabajadores
cree que se beneficiardn de ambas
cosas en los préximos tres afios.

En cuanto a la posibilidad de la pérdi-
da de trabajo actual, mas de la mitad
de los encuestados afirman estar muy
seguros de poder encontrar otro tra-
bajo que ofrezca el mismo o mejor sa-
lario (52%), mayor flexibilidad (53%)
u obtener una mayor satisfaccién la-
boral (56%), que en el trabajo actual.

Preocupacion por la salud fi-
nancieray laboral

El informe también indica que el ma-
lestar de los empleados en torno a la
seguridad financieray laboral hadomi-
nado sus pensamientos desde que se

Management

Mas de la mitad de los

encuestados afirman

estar muy seguros de poder
encontrar otro trabajo que
ofrezca el mismo o mejor
salario, mayor flexibilidad u

obtener una mayor

satisfaccion laboral

inicié la pandemia. De hecho, el 85%
de los trabajadores encuestados afir-
ma haber tenido preocupaciones so-
bre su seguridad financiera o laboral.

Estos temores son comprensibles ya
que casi dos tercios (64%) afirman
haberse visto afectados profesional-
mente debido a la COVID-19. Mas
de una cuarta parte de los encuesta-
dos (28%) ha perdido un puesto de
trabajo o ha sido despedido tempo-
ral o definitivamente por su empre-
sa. Y casi uno de cada cuatro tuvo
que bajar su sueldo (23%), mientras
gue una proporcién similar (22%) re-
dujo sus horas o responsabilidades.

Segun Georgina Soca, responsable de
Recursos Humanos de ADP para el sur
de Europa, "a pesar de todas las pre-
siones sufridas durante la pandemia y
la falta de claridad sobre cuanto tiem-
po durara su impacto, el sentimiento
de los trabajadores sigue siendo opti-
mista y hay una confianza generaliza-
da sobre las perspectivas de futuro.
Aunque se han vivido momentos muy
complicados y muchas personas se
han visto afectadas profesionalmen-
te por la pandemia, también hemos
visto, a nivel general, un sentimiento
optimista en lo que respecta al mundo
del trabajo. Especialmente en lo que
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se refiere a la aceleracién del cambio
hacia modelos de trabajo flexibles o
a la posibilidad de que los trabaja-
dores desarrollen nuevas habilidades
que los situen en una buena posicion
para "“el nuevo escenario” a medida
que la economia global se recupere.

"Es comprensible que la seguridad la-
boral o financiera se sitiue en primer
plano para muchos, y sus preocupa-
ciones reflejan, por desgracia, la rea-
lidad. En un afo en el que muchas
empresas han tenido que cerrar tem-
poral o permanentemente o alterar
significativamente sus operaciones,
los efectos de la interrupcion y la in-
certidumbre en la mano de obra han

sido profundos. El reto ahora para los
empresarios y los equipos de RR.HH.
es encontrar la manera de aprove-
char los aspectos positivos y aliviar,
en la medida de lo posible, los nega-
tivos para garantizar que el personal
se mantenga optimista, motivado y
capacitado para hacer bien las cosas
en el futuro.”


https://www.instantcredit.net/

D
Aumenta tus
ventas ofreciendo
a tus clientes
pago a plazos _
instantaneo |[. Pm'fgg;zngz;a@ﬁ »

y d ig ita I ¢En cudntas cuotas

quieres pagar?

@ iNo pagards nada hasta el 1 de septiembre!
Financiacion instantdnea

Proceso rdpido y 100% digital para
compras de hasta 4.000<

Confianza de Banco Sabadell

Transmite seguridad y confianza a tus
clientes en el checkout

100,00 EUR/mes

En 12 cuotas mensuales

Campanas sin intereses Sin intereses TAE 0%!

Las mejores condiciones para

campanas sin intereses
P 3 6 9 12
meses  meses meses meses

Cobro instantdneo

El importe de la compra financiada se Financiar compra

abona al instante

N\, 900102715 [} /instanteredit [ info@instantcredit.net www.instantcredit.net


https://www.instantcredit.net/
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Dormitienda elige la solucion de pago a

lazos 1007% digital de Instant Credit
para aumentar sus compras online

INSTANT
CREDIT

By Banco Sabadell
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Dormitienda ha Illegado a un acuerdo con
Instant Credit, la solucion de pago a pla-
zos digital de Sabadell Consumer Finan-
ce, para ofrecer pago flexible a sus clientes.

Gracias a este partnership, Dormitienda cuen-
ta desde el mes de mayo con una nueva opcion
de pago fraccionado que permite a sus com-
pradores acceder a sus productos premium
sin que eso afecte en su presupuesto mensual.


https://www.instantcredit.net/

Dormitienda, compaiia dedicada a la
fabricacién y distribucion de productos
para el descanso ha conseguido con-
vertirse en una de las grandes empre-
sas del sector en sus mas de 20 afios
de trayectoria, se une a los comer-
cios que ofrecen el pago a plazos de
Instant Credit - la solucién digital de
Sabadell Consumer Finance, una de
las principales financieras al consumo
en Espana - para promover las com-
pras de importe elevado a sus clientes.

Desde que se fundd Dormitienda en
1996, con la apertura de una tienda
en Valencia, ha ido expandiéndose
por la geografia espafiola hasta con-
seguir una red con mas de 85 tien-
das. Actualmente, la compafiia cuen-
ta con casi 20 referencias distintas
de colchones y almohadas, ademas
de ofrecer diferentes productos rela-
cionados con el descanso y produce
alrededor de 1.200 colchones al dia.

Instant Credit es una plataforma ins-
tantanea y 100% digital especializada
en el fraccionamiento del pago de las
compras. La solucién de pago a pla-
zos, lider en financiacién en el sector
de mobiliario del hogar, ha cerrado un
nuevo acuerdo para la incorporacion
de su servicio a la oferta de métodos
de pago de las tiendas de descanso de
Dormitienda. Asi, la compafiia ofrece
a sus clientes de forma inmediata y
sencilla el aplazamiento y fracciona-
miento del pago de las compras onli-
neen 3, 6,90 12 plazos en compras
a partir de 60 hasta 4.000 euros. A
diferencia de otros servicios simi-
lares, los clientes que escogen este
método de pago, no pagan nada en
el momento de la compra ya que el
pago de la primera cuota se produce
a los 30/60 dias de haber realizado la
compra. Un hecho novedoso y revo-
lucionario que potencia de forma ex-
traordinaria las ventas del comercio.

Asimismo, Dormitienda ofrecerda en
todos sus productos un servicio que

No te clvides de sofiar

n%sgé\sil;)) dormitienda

8y Banco Sabadell

Dormitienda ofrece a sus clientes el pago a
plazos 100% digital de Instant Credit

= dormitienda’ 2>

aw

COLCHON DORMILUXE VISCOELASTICO ALTA DENSIDAD

ya es tendencia en el sector de colcho-
nes: los eshoppers podran financiar
sus compras sin intereses en 6 cuotas
mensuales, con un proceso totalmente
adaptado alasexigencias del mercado.

Ménica Duart, CEO de Dormitienda,
destaca: “Siempre digo que no ten-
go limites. En el ADN de Dormitienda
se encuentra la innovaciéon. Una in-
vestigacién constante para dar res-
puesta no solo a las nuevas deman-
das del mercado, sino para adecuar
sus modelos a los habitos de vida
de las personas en un mundo cada
vez mas cambiante y que evoluciona
de forma &agil. Con el pago a plazos
100% digital de Instant Credit que-
remos facilitar a nuestros clientes
el pago de sus compras", detalla.

Anna Diaz, Directora Comercial en
Instant Credit afirma: "“Dormitien-
da es un referente en el sector del
descanso y estamos convencidos de
que el pago a plazos con un proce-
so instantaneo y 100% digital ten-
drad un impacto positivo para poten-
ciar sus ventas en el canal online”

Innovacién y adaptacién. Esa es la fi-
losofia de ambas empresas. Un tan-
dem que, seguro no pasara desaper-
cibido en el sector y del que oiremos
hablar.
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La matriosca de las brechas:
Digitalizacion y Diversidad

o ’ Hace tiempo lei un articulo sobre la
M | Ha m ROdr g Uez digitalizaciéon en Espafia que abrié en
mi entendimiento un torbellino de bre-
chas, fisuras, abertura, angosturas,
boquetes, embocadura, grietas... y to-
dos los sin6bnimos que con ello me vie-

nen a la memoria.

Es evidente que la crisis sanitaria del co-
aS en ronavirus nos ha traido de regalo una ma-
@ tryoshka de crisis.

PHARMACARE

La “digitalizacion a la fuerza” ha resultado
una emergencia dentro de otra emergen-


https://www.aspenpharma.es/

cia, otra matryoshka de emergencias...

Parece que bien encauzada, la digita-
lizacién puede (idebe!) ser un puntal
para la maltrecha economia. Para lo
que necesitamos los puntos de sutu-
ra de las autoridades, y el antiséptico
y las vendas de las organizaciones.
Sefiores politicos: Se entiende por
“sutura” la unién quirdrgica que se
realiza con hilos, grapas u otros ma-
teriales para cerrar una herida o para
unir tejidos u 6rgano. Aunque le suene
ajeno, se trata de unir no de separar.

Pero cuando observas mas de cer-
ca la brecha digital, tan tecnoldgica,
brillante y colorida, descubres que
es también una matryoshka de bre-
chas en si misma... La brecha dentro
de la brecha dentro de la brecha..

“El gobierno ha presentado dos grandes planes superpuestos: La
Agenda Espana Digital 2025 y el plan de recuperacion, transformacion
y resiliencia, con 140.000 milloncejos de fondo de recuperacion

europeo”

Esta matryoshka de crisis nos ha de-
mostrado que la brecha digital lleva
dentro una brecha de edad, una bre-
cha de género y una brecha socioeco-
ndmica. Asi que habra que empezar a
suturar tanta brecha.

El gobierno ha presentado dos gran-
des planes superpuestos: La Agenda
Espana Digital 2025 y el plan de recu-
peracion, transformacién y resilien-
cia, con 140.000 milloncejos de fondo
de recuperacidon europeo, que parece
un pico pero que cuando te pones a
hacer, por aqui y por alli, se queda
en nada. Parece que en esto también
andamos a la cola de los europeos.

Pero pica desde dentro la farmacéuti-
ca que hay en mi y me dice... {pero las
heridas no se curan de adentro hacia
afuera? Mira que si no, cierran “en fal-
so”yesotraeproblemasgraves...infec-
ciones y otras consecuencias lamen-
tables que no es el foro para describir.

Y si hay una brecha, dentro de
otra brecha dentro de otra bre-
cha.... éseria una locura pensar en
que cerrar “de adentro hacia afue-
ra” ayude? Imaginémonos creer con
honestidad en el circulo virtuoso
que genera la diversidad de edad.

Mi debilidad por los equipos “diver-
sos” me delata. Porque en la diversi-
dad estd la virtud. Generacion Mille-
nial y Z, cargados de capital digital
e irreverencia, conviviendo con Ge-

neracion X y Baby boomers, siem-
pre ambiciosos y muy comprometi-
dos, rebosantes de madurez y “pose”,
un céctel deliciosamente dinami-
co, motivante, eficiente y, al final,
siempre la ultima linea: rentable.

Si cerramos la brecha de edad, con
seguridad contribuiremos a cerrar la
brecha de género, porque si hay algo
seguro, en el que estamos todos de
acuerdo, es que EL TALENTO NO TIE-
NE GENERO. O al menos, no deberia.

Soy una creyente en que el talento
es la materia prima de la que todos
estamos hechos y que con entrena-
miento se puede moldear en infinitas

Digital
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formas y sin limite para crear, trans-
formar y sorprendernos con tantas y
tan diversas obras de arte, formas,
como seres humanos hay sobre la faz
de la tierra. Y mezcladas entre ellas
son la receta del éxito exponencial.
Y creo que el talento es la raiz so-
bre la que se construye un gran lider.
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Pero a su vez soy una agnostica en
materia de género cuando habla-
mos de este talento y de liderazgo.
Demasiadas veces en mi vida me
han etiquetado antes por el género
gque abrazo, que por las caracteris-
ticas o habilidades que me definen.

Los lideres 5.0 (mi definicion fa-
vorita del lider con software ac-
tualizado, empatico, valiente, cen-
trado en personas, motivador,

transparente y avido de aprendiza-
je) no entienden de edades ni géne-
ros, entienden de “capital humano”.

Y precisamente, los indicadores de la
UE sefialan que el punto mas débil de
la digitalizacién en Espafia es el “ca-
pital humano”. A ver si en el liderazgo

5.0 va a estar “la madre de todas las
ciencias”.

Que suturar de adentro hacia afuera,
es tarea de arriba y de abajo. Suturar
de dentro hacia afuera, cerrando bre-
chas de forma saludable es algo que
todos y cada uno tenemos en nuestras

manos. Son necesarias politicas que
impulsen cambios, pero la cultura de
diversidad, talento sin etiquetas y cen-
trado en personas esta esencialmente
en las manos de los que contratamos,
construimos equipos y culturas... Esta
en nuestras manos elegir. Sumar.

No podemos sofiar con un futuro com-
pleto con solo una parte del billete de
ida.

Esta matryoshka de brechas solo se
solucionara creando un circulo virtuo-
so, la suma de una serie de factores
que concatenados correcta y eficien-
temente conducen por lo general a
resultados de excelencia.
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B ACFYD

Con mas de 10 afios proporcionando servicio externo a compafias reconocidas

Empresa espaiola de auditoria que
emplea el analisis de datos para
poder llegar a evaluar el 100% de
las transacciones.

Eliminar posibles fugas de dinero
generandoles beneficios extraordinarios a
corto plazo.

Reducir costes a medio plazo

Minimizar los riesgos de pérdida

Implementar metodologias seguras de trabajo

Consolidar procedimientos internos a largo
plazo
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Negocios Internacionales

8 de cada 10 empresas creen que
Europa ha sido una de las economias
mas perjudicada por la COVID-19

~a

El 82% de las empresas cree que la UE ha sido
la zona mas perjudicada, por detras de Africa
(88%) y América Latina (94%), por la crisis del
COVID-19,una percepcion que ha aumentado 22
puntos porcentuales respecto a la encuesta del
afno pasado.

La economia mas beneficiada ha sido la china
(88%), seguida por Australia (63%) y EE.UU
(37%), mientras que los sectores que han salido
ganando han sido el comercio electréonico (95%),
la banca online (94%), cleantech (81%) y edu-
cacion a distancia (81%).




China, con un crecimiento interanual
del 18,3% del PIB en el primer tri-
mestre del afo, ha sido la regidn
mas favorecida por la pandemia,
mientras crece la percepcién de que
la UE ha sido una de las economias
mas perjudicadas, segun se despren-
de del II Estudio sobre “El efecto del
COVID-19 en los negocios interna-
cionales” realizado por Gedeth Net-
work en colaboracién con investiga-
doras de la Universidad de Sidney
y con el patrocinio de Synerloy BPO.

Para el 88% de las empresas, el gi-
gante asiatico ha sido el principal ga-
nador de la pandemia, seguido por
Australia (63%) y EE.UU (37%), aun-
que para las empresas norteameri-
canas Estados Unidos ha sido uno de
los vencedores de la pandemia. Por el
contrario, América latina (94%), Afri-
ca (88%) y la UE (82%) han sido las
regiones que mas han salido perdien-
do. Llama especialmente la atencién
el incremento de la negativa percep-
cidén para la regién europea. En la pri-
mera edicién del estudio en junio de
2020, sélo el 60% de las empresas
consideraba que Europa habia sali-
do perdiendo. Ahora ese porcentaje
se ha incrementado hasta el 82%.

Por sectores, los principales damni-
ficados han sido el ocio y el turismo
(96% de las respuestas) y la moda
(92%), mientras que eCommerce
(95%) y banca online (94%) son los
gue han salido beneficiados seguidos
del sector cleantech (81%) y de la
educacion a distancia (81%) En gene-
ral, las opiniones sobre los sectores
ganadores y perdedores se moderaron
entre la primera y segunda edicion del
estudio con la excepcion del sector de
marketing y comunicaciones (mas en-
cuestados creen que ha salido ganan-
do) y de industria (mas participan-
tes creen que ha salido perdiendo).

Esto ha supuesto un impacto directo
en las ventas de las compaiiias. Asi,
una de cada cinco (29%) empresas
encuestadas dice que su facturacion

-
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Por sectores, los principales
damnificados han sido

el ocioy el turismo

internacional ha caido por encima del
50%, mientras que un 31% reconoce
que la pandemia no ha tenido impacto
en su facturacion internacional. Para
un 16% de las empresas, la COVID-19
les ha permitido incrementar sus ven-
tas e incluso un 8% de los encuesta-
dos dice haber aumentado sus ven-
tas internacionales mas de un 50%.

“Una de las claves de la recupera-
cion esta en la capacidad de detectar
nuevas areas de crecimiento ddonde
se puede aportar valor y, sobre todo,
aprovechar el uso de las tecnologias
para agilizar procesos y reducir los
costes de las operaciones”, sefala Ale-
jandro Blanco, CEO de SynerJoy BPO.

“Como notas positivas de la en-
cuesta nos quedamos con la capaci-
dad de adaptacion de las empresas
y agentes implicados en la interna-
cionalizacién que siempre buscan
crear e innovar. Otro aspecto positi-
vo ha sido la progresiva sustitucion
de la presencialidad por la gestion
por proyectos y resultados”, apunta
Juan Milan socio director de Gedeth.

El II Estudio sobre “El efecto del CO-
VID-19 en los negocios internaciona-
les” realizado por Gedeth Network en
colaboracidn con investigadoras de la
Universidad de Sidney y con el patro-
cinio de SynerJoy BPO, se ha realiza-
do durante el mes de junio y ha ana-
lizado las respuestas de mas de 500
empresas e instituciones de 56 paises
y la evolucidn de sus percepciones
respecto a la primera edicion del es-
tudio en junio de 2020. Estos paises
representan el 85% del PIB mundial y
el 66% de la poblacion.
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Conversaciones con 20 lderes
en comunicacién y branding
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Conversaciones con 20 lideres
en comunicacion y branding



En el campo de la gestion em-
presarial estamos viviendo un
momento de transformacion ex-
ponencial, tanto a nivel cultural
como tecnolégico. Estan cam-
biando de un modo radical to-
dos los principios que durante
décadas habian funcionado en
el branding, la comunicacion,
la publicidad, la relacion entre
productos y servicios, la ges-
tion del talento y la responsabi-
lidad social y medioambiental.

Este libro, como su titulo indica, no
es una exposicion lineal de las ideas
de un autor, sino una reflexién in-
teractiva con veinte interlocutores
de indudable talla profesional, de
un compromiso ético y de una gran
calidad humana. Estas cualidades
revelan, mas alld de sus méritos
individuales, una realidad positiva
de las empresas en las que vienen
trabajando. Si ellos ocupan un lugar
de liderazgo es porque sus "virtu-
des" no son un fendmeno personal
y aislado, sino que representan ca-
pacidades y valores que estan for-
mando parte de los objetivos y las
prioridades de esas organizaciones.
En cada conversacion del libro he-
mos hablado sobre las tendencias
mas actuales en la comunicaciéon y
el branding. Evidentemente, los in-
terlocutores ya tenian sus propias
ideas, pero los didlogos han produ-
cido reflexiones y puntos de anclaje
en las distintas unidades tematicas.
Paralelamente a las conversaciones
individuales, en el libro se ha crea-
do virtualmente una "conversacion"
transversal entre todos, aunque no
se estuvieran oyendo. El conjun-
to de las reflexiones del libro solo
toma ese sentido interactivo cuando
es atravesado por el recorrido de los
lectores en su viaje a lo largo de los
capitulos. Es un verdadero dialogo
entre los puntos de vista, las dis-
tintas especialidades y las diversas

Cultura Empresarial

experiencias profesionales vividas
por cada uno de los interlocutores.
Sin duda, ellos son representantes
de las tendencias mas positivas que
estan marcando el momento actual.

Sobre el Autor

Guillermo Bosovsky es experto en
psicologia social, marketing y co-
municacion, especializado en inves-
tigacion y consultoria estratégica.
Ha dirigido mas de cuatrocientos
proyectos para grandes empresas,
instituciones, consultoras y agen-
cias de publicidad, y es docente de
posgrado y conferenciante en uni-
versidades y escuelas de negocios
de Espaifa y Latinoameérica.
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Como montar una tienda online... Iy que venda!

El eCommerce consiste en el marketing y venta de productos o ser-
vicios a través de Internet. Esta es una guia completa y comprensi-
ble para sacar el maximo partido a Internet como fuente de negocio.
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El confinamiento de la primavera de
2020 supuso un antes y un después
en larelacion de las empresas con in-
ternet. El 'ecommerce' explotd has-
ta datos nunca vistos. Los autores
de este libro, junto al CEO de Santa-
Fixie, Txampa Alberca, coincidieron
en un seminario web organizado por
Marketingdecommerce para anali-
zar el impacto de esta situacién y
se encontraron con tal nivel de in-
quietud por parte de los asisten-
tes que emprendieron la iniciativa
MAC: Marketing Against Coronavi-
rus. Realizaron durante meses en-
cuentros semanales abiertos en los
gue resolvian dudas de negocio para
ayudar a quienes lo necesitasen.

De esas semanas, el aprendiza-
je clave fue que muchas preguntas
eran recurrentes. El patron comun:
la necesidad de una guia estructu-
rada de cémo dar los primeros pa-
sos en la venta a través de internet.

Este libro no estd escrito para el
experto digital sino para quien tie-
ne una tienda de barrio y sufre al
pensar en crear una tienda online;
para quien fabrica productos y sabe
gue cada vez se venden mas por la
red, pero desconoce como hacerlo.
Es una guia inicial y, a la vez, su-
percompleta de como aprovechar la
oportunidad digital en tu negocio.

Los autores tienen conocimientos y
experiencias muy complementarias.
Antonio Fagundo, abogado y gestor
de una pyme de segunda generacién
del sector de la moda; Rubén Bas-
tén, periodista y 'marketero', con
extensa experiencia en una agencia
desde la que ha ayudado a decenas
de empresas a digitalizarse; Valen-
tin Hernandez, ejecutivo con amplio
recorrido de marketing al mas alto
nivel en grandes multinacionales.

Su sueno es que te sea util, que te
remueva por dentro y te impulse a
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activar cambios
en tu negocio o
a iniciarlo, si
aun no exis-
te. Siempre
con la idea
clave de
que ini-

ciar un

proyec-

to online

es relati-

vamente
sencillo. El
verdadero
reto es ha-
cerlo bien...

y lograr que sea
rentable.

Sobre los Autores

ANTONIO FAGUNDO es abogado,
CEO de Masaltos.com, la empre-
sa lider en venta online de calza-
do para aumentar la estatura de los
hombres, y CMO de Olivia Nature,
la marca de zapatos para mujer, cu-
yos principios son la comodidad y
el respeto por el medioambiente.

RUBEN BASTON es director de la re-
vista de marketing digital y comercio
electrénico Marketing4deCommerce,
con ediciones en Espafa, México,
Colombia y Chile, y protagonista de
su canal de YouTube, su podcast,
formaciones en directo y demas
eventos tematicos que organiza.

VALENTIN HERNANDEZ es un pro-
fesional del marketing con amplia
experiencia internacional en com-
pafnias como Microsoft, SAP, SONY o
Motorola. Es licenciado en Marketing
y Administracién de Empresas por
ESIC y Master en Integrated Mar-
keting Communications por Kellogg
School of Management, en Chicago.
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Este libro no esta
escrito para el experto
digital sino para quien
tiene una tienda de
barrio
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INnnovacion, creatividad

y tecnologia:

las claves de Digital Tech &
Trends Summit 2021
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Tech: Trends

Mas de 800 profesionales se han registrado en DTTS 2021 para descubrir el valor

diferencial de la innovacion en la transformacion de las compafiias.

El conocimiento exhaustivo del cliente a través de la tecnologia, la optimizacion del

servicio o la cultura como motor de cambio han destacado como factores clave para

hacer de la innovacion, un factor estratégico de crecimiento empresarial.
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Con mas de 800 profesionales re-
gistrados, la 52 edicion de Digital
Tech & Trends Summit 2021 se
ha desarrollado en un formato 100%
digital con el objetivo de compar-
tir el valor diferencial de la inno-
vacion en la transformacién de las
compafias, de la mano de exper-
tos de marcas lideres en su sector.

El conocimiento exhaustivo del
cliente a través de la tecnologia,
la optimizacién de la innovacion en
el servicio, la implementaciéon de
procesos de transformacion digi-
tal hibridos que integren también
el entorno fisico o la cultura como
motor de cambio, han destacado
como puntos claves para hacer de
la innovacion, un factor estraté-
gico de crecimiento empresarial.

La ponencia de inauguracién ha co-
rrido a cargo de Susana Quintani-
lla, Chief Information Officer Sani-
tas y Bupa Europe & LatinAmerica,
quien ha destacado que “poner al
cliente en el centro para ofrecer-
le las mejores opciones de salud
ha sido el motor del proceso de
transformacion digital de la com-
pania”. Asimismo, ha explicado que
el uso de soluciones digitales como
el servicio de videoconsulta o su
aplicacién BluaU “son herramien-
tas agiles y sencillas, claves para
diferenciarse de la competencia”.

Por su parte, Luis Olivié, Direc-
tor Service Management en Es-
pafia y Portugal de IFS, ha anali-
zado las ultimas tendencias en la
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Digital Tech & Trends

Summit 2021 se ha
desarrollado en un

formato 100% digital

gestidon de servicios de campo po-
niendo en valor que en un contexto
marcado por la incertidumbre, las
tendencias para responder a las
necesidades del cliente son “la ser-
vitizacion, cada vez mas valorada
por los usuarios; la optimizacion; la
automatizacién y la predictibilidad,
asi como el factor humano, funda-
mental para establecer verdaderas
relaciones de valor con el cliente”.

“La innovacién debe generar trans-
formacion, impactar en la socie-
dad y generar valor medible”. Asi
lo ha afirmado Inmaculada Ceé-
sar, Directora de Innovacién y Me-
dios de Pelayo, quien ha senalado
que Pelayo ha centrado su estra-
tegia de innovaciéon en mejorar la
experiencia de usuario invirtien-
do en conocer al cliente, hiper-
personalizar la oferta, fomentar
la proactividad, impulsar la digi-
talizacién y simplificar procesos.

Datos seguros y accionables,
factores estratégicos

Los datos se han convertido en uno
de los mayores activos de las or-
ganizaciones y el analisis estra-
tégico de los mismos contribuye
considerablemente a mejorar los

directivosygerentes.es
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resultados de negocio. David Her-

nandez, Socio de ACFYD Anali-
sis, ha profundizado en el concep-
to de Data Analysis destacando la
necesidad de “unificar, simplificar
y organizar los datos previamen-
te para obtener un analisis efi-
ciente”. Asimismo, ha remarcado
que las nuevas tecnologias ofre-
cen “capacidad para aumentar el
rango y profundidad de analisis,
la reduccion de tiempo y la faci-
lidad de asignaciéon de recursos,
pero no debe perderse el factor
humano como base del analisis”.

En este sentido, la proteccion y
acceso a los datos es otro de los
aspectos que mas preocupa a las
compafias. Elisa Martinez, Me-
tallic Cloud Sales Leader Iberia &
Italia de Commvault, ha explica-
do como asegurar la continuidad
de negocio mediante la proteccién
de datos simple, inteligente y se-
gura como servicio (BaaS) des-
tacando la tecnologia Metallic de
Commvault. “Uno de nuestros ob-
jetivos es hacer posible el concep-
to de ciberresiliencia, la capacidad
de toda compafia de recuperar-
se tras un ataque de ransomware,

que debe hacerse acorde a las po-
sibilidades que ofrece la nube”.

Por su parte, Isaac Partal, Global
Head of Digital Experience de SEAT,
ha apuntado que las necesidades a
nivel de movilidad estan cambian-
do a un ritmo acelerado y la digi-
talizacién es un aspecto estratégi-
co para adaptarse al nuevo cliente.
“Las marcas deben adaptarse a la
nueva realidad de flexibilidad, om-
nicanalidad, digitalizaciéon y fideli-
zacién definiendo nuevos procesos,
ecosistemas y modelos de negocio”.

Pol Lligoiha Peidro, Head of Glo-
bal Operations de Colvin ha com-
partido el caso de éxito de la com-
pafia de la mano de José Alarcdn,
Director de Ventas Europa del Sur
de Openbravo. “Nuestra empresa
aporta valor y fomenta el factor
relacional para crear una comuni-
dad en torno al sector de las flo-
res. Ademas, la innovacién forma
parte de nuestro ADN y gracias a
los servicios de Openbravo, he-
mos podido digitalizar el proceso
productivo accediendo al control
de stocks y trackings de pedidos
en tiempo real”, ha explicado Pol.



Por otro lado, la sostenibilidad es
una de las tendencias en alza entre
las compafiias. Jonathan Zarza-
lejo, Global Marketing Expansion
Manager de Too Good To Go, ha ex-
plicado la apuesta decidida de su or-
ganizacion por combatir el desper-
dicio de alimentos. “Implementar
estrategias de sostenibilidad no esta
refiido con obtener beneficios em-
presariales. Too Good To Go apues-
ta por ello y empodera a la socie-
dad para luchar de forma conjunta
contra el desperdicio alimentario”.

Transformacion digital en con-
textos de incertidumbre

En un entorno en el que los mo-
delos de negocio estan en conti-
nuo cambio, abordar el proceso de
transformacion digital requiere in-
novacion, experiencia y habilidades
estratégicas. La implementacion de
tecnologias y la combinacion de
las mismas en funcién de las ne-
cesidades de cada negocio, pue-
den marcar la diferencia y supo-
ner una gran ventaja competitiva.

Este ha sido el hilo conductor de la
primera mesa de debate, modera-
da por José Maria Macias, Direc-
tor de Soluciones Digitales de ESIC
Corporate Education en la que se
ha abordado ‘El reto de la trans-
formacién digital, en un contexto
de incertidumbre’, y en la que han
participado César Velasco, Head
of Innovation de Novartis Pharma;
Fernando Summers, CEO de Ras-
treator; Carlos Ranz, Director Ofi-

cina de Transformacién Corporativa
de Santalucia Seguros y David Rey,
Chief Data Officer de Idealista.

Algunas de las conclusiones ex-
traidas han sido la importancia de
“saber aprovechar las oportunida-
des que ofrece la tecnologia para
adaptarse a las necesidades del
consumidor en cada momento te-
niendo en cuenta los canales di-
gitales, pero también el entorno
fisico e impulsando una transfor-
macién hibrida, orientada a apor-
tar valor y en la que la tecnologia
es una herramienta facilitadora”.

Otro de los aspectos destacados
ha sido “la formacion como cata-
lizador del cambio y la evolucion.
La formacion es fundamental para
cambiar la cultura de la empresa y
debe ser diversa, interna, externa
y perseguir el objetivo de mejorar
las capacidades de los equipos”.

El cliente, motor de la innova-
cion

Por otra parte, los directivos han
coincidido en la importancia de si-
tuar al cliente en el centro de la es-
trategia de innovacion, como motor
de cambio. Angel Blanco, Direc-
tor de Organizacién, Procesos vy
TIC de Quirdnsalud, ha hecho hin-
capié en que, “en el sector salud, el
mayor cambio es focalizarse en el
protagonismo del paciente, lo cual
implica un cambio social con la tec-
nologia como habilitador para sa-
tisfacer las necesidades del usuario

directivosygerentes.es
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Adaptar la gestion del
negocio a la realidad
digital es hoy fundamental
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para el crecimiento
empresarial

que demanda inmediatez, transpa-
rencia y atencidon personalizada”.

David Tomas, General Manager
y Co-Fundador de Cyberclick, ha
analizado el Marketing Automation
como estrategia para la captacion
de clientes destacando la aplica-
cion de esta tecnologia “desde un
punto de vista humano con el fin de
conocer en profundidad a los clien-
tes y aportarles valor, lo cual se
traducird en una mejor percep-
cion de marca y permitird a las
empresas posicionarse como li-
deres e impulsar su crecimiento”.

Asimismo, Eloi GoOémez, Foun-
der and CEO de Jeff, ha explicado
como la omnicanalidad y la tec-
nologia les ha permitido escalar a
nivel internacional y ha destacado
como claves para ofrecer una ex-
periencia de calidad y garantizar
la continuidad del negocio “situar
al equipo en el centro, entender la
cultura como motor de crecimien-
to, incorporar el compromiso social
y tener proyeccion internacional”.

Crear experiencias inteligentes vy

seguras de valor es esencial para
conectar con el cliente. Marce-
llo Scanavacca, Sales Engineer
Manager Iberia de Avaya, ha ex-
plicado durante su entrevista Ila
relevancia de la Inteligencia Ar-
tificial y cdmo beneficia al mode-
lo de Contact Center. “La IA esta
integrada en nuestras rutinas pri-
vadas y profesionales, pero hace
falta mucho trabajo para aprove-
charla de manera eficiente y eficaz
de tal forma que contribuya a co-
nectar a las personas con los recur-
sos adecuados en cada momento”.

Transformacion digital e inno-
vacion para mejorar los resulta-
dos de negocio

Adaptar la gestidon del negocio a la
realidad digital es hoy fundamen-
tal para el crecimiento empresarial,
perotambién para el propio desarro-
I[loy enriquecimiento de la sociedad.

Esta ha sido una de las conclusio-
nes de la segunda mesa de debate,
que ha contado con la participa-
cion del Chief Information Officer
de Food Delivery Brands, Javier
Mallo; el IT Manager de ISDIN,
Juan Luis Penas; el Lider de In-
novaciéon, Organizaciéon y Métodos
de KIABI, Juan Pablo Romaguera
y la Directora de Comunicacion Ex-
terna y Marca de HomeServe, Cla-
ra Sacristan, moderada por Juan
Carlos Lozano, CEO de Dir&Ge.

Los participantes han coincidido en
que las principales barreras que



afrontan las compafias a la hora
de innovar son la resistencia al
cambio cultural y tecnoldgico, asi
como la falta de presupuesto. Asi-
mismo, han destacado la importan-
cia de que la estrategia de innova-
cion esté alineada con los objetivos
de la compafila y han calificado
“la omnicanalidad como parte in-
herente de la transformacién para
potenciar la visién 360 del cliente”.

Mauricio Palacio, CEO de Event-
tia, ha sido el encargado de clau-
surar la jornada. En su ponencia,
ha analizado cémo “la innovacion,
la creatividad y la tecnologia han
sido elementos claves de las com-
pafiias para adaptar sus eventos
y reuniones al nuevo contexto,
lo cual ha derivado en un cam-
bio de mindset del consumidor”.

Digital Tech & Trends Summit ha
completado las ponencias y mesas
de debate con la presentacion de
dos workshops. El primero, ofrecido
por PlusNet Solutions, ha abordado
“El futuro que ya es presente: Smart
Engagement” y el segundo work-
shop de la mano de Commvault, ha
compartido con las compaiias cémo
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afrontar la proteccién de datos
simple, inteligente y segura gracias
a las soluciones de Metallic SaaS.

Digital Tech & Trends Summit
2021 ha contado con el patrocinio
de Avaya, IFS, Commvault, Openbra-
vo y ACFYD Analisis; con ESIC como
Partner Académico Oficial; Semrush
y PlusNet Solutions como Sponsors;
Eventtia como Partner Tecnoldgico;
Actitud de Comunicacion como Agen-
cia Oficial de Comunicacion; Birch-
box como Gift Partner; Smartbox
como Experience Partner; Cyber-
click como Agencia Oficial de Mar-
keting Digital; Ediciones Piramide,
Anaya Multimedia, Asociacién Espa-
nola del Retail (AER) y FEDIT (Cen-
tros Tecnoldgicos de Espafia) como
entidades colaboradoras y Améri-
ca Retail, Be in Crypto, Computing,
Control Publicidad, Digital Innovation
News, Economiadehoy.es, Factoria del
Futuro, Interactiva Digital, La Publici-
dad, LataMarTech, Novologistica.com,
Parada Visual, Retail Actual, Revista
Transformacidn Digital y Todostartups,
como media partners.
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Innovacion y capacitacion,

F
pilares de la transformacion de eSIC
las companias el

Fortalecer y renovar el compromiso de los equipos, capacitarlos y hacerles
participes de los objetivos de la compafiia es determinante al abordar procesos de
transformacion.

Contar con perfiles especificos es fundamental para desarrollar una estrategia clara
de innovacion como base para implementar cambios tecnoldgicos y digitales efectivos

enfocados a impulsar un crecimiento sostenido.
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Implementar procesos de innova-
cion y apostar por la capacitacién
y actualizacion constante de los
lideres y equipos es esencial para
conseguir una transformacion em-
presarial efectiva y adaptarse a
las exigencias y desafios que plan-
tea el entorno corporativo actual.

Este ha sido el punto de partida del
encuentro digital “Corporate Inno-
vation Ecosystem y nuevo talento,
una estrategia de éxito para impul-
sar la transformacion de las com-
panias” patrocinado por ESIC y or-
ganizado por Dir&Ge, en el que se
han reunido ocho directivos para
analizar el papel de los departa-
mentos de Innovacién y de Recur-
sos Humanos en la implementa-
cion y ejecucion de las estrategias
de transformacion empresarial.

Los directivos han coincidido en la
importancia de entender la innova-
cidn como una inversion y escuchar
de forma activa al mercado para
poder responder a las necesidades
reales, al tiempo que han destaca-
do que la capacidad de innovar re-
quiere un cambio de paradigma en
el que se incluyan nuevos perfiles
tecnoldgicos y equipos capacitados.

Democratizar la innovacion

La transformacién de las compa-
fiias es clave para asegurar su
rentabilidad, lograr generar valor
para crear oportunidades, impul-
sar un nuevo crecimiento sosteni-
do y desarrollar nuevas competen-
cias. Por ello, deben aprovechar las
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nuevas tecnologias y la innovacién
para consolidar su modelo de ne-
gocio y conseguir ser mas agiles.

Alberto Gavilan, Head of Talent
de The Adecco Group, ha puesto
el foco en la importancia de “en-
tender la innovacién como un cam-
bio de procesos y no solo como la
implementacién o uso de herra-
mientas digitales. La actualizacion
de procesos permite adaptarse a
las necesidades del mercado y se
transforma en valor para clien-
tes y candidatos”, ha explicado.
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"El cambio de paradigma

motivado

por la pandemia ha contribuido a la
democratizacion de la innovacion®

José Maria Macias, Director de Soluciones
Digitales en ESIC Corporate Education

En esta linea, José Maria Macias,
Director de Soluciones Digitales
en ESIC Corporate Education vy

directivosygerentes.es
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miembro del comité ejecutivo de
ICEMD de ESIC, ha apuntado que
“el cambio de paradigma motivado
por la pandemia ha contribuido a la
democratizacion de la innovacién,
facilitando que muchas compaiiias
accedan a la implementacién de
procesos innovadores que hasta
el momento no habian abordado”.
Asimismo, ha remarcado la impor-
tancia “de diferenciar entre innovar
y digitalizarse, entendiendo la di-
gitalizacion como una herramien-
ta mas del proceso innovador”.

Manuel Porraa, Director de Re-
cursos Humanos y Responsabilidad
Social Corporativa de Fraternidad,
ha indicado que la tecnologia es
un habilitador que ayuda a imple-
mentar la innovacién en las com-
pafiias y a aunar el contacto pre-
sencial y online. “"Para adaptarnos
al nuevo contexto hemos iniciado
un proceso de transformacién para
ofrecer servicios de sanidad on-
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line como la telerehabilitaciéon, a
través de implementaciones tec-
nolégicas, con el fin de llegar al
paciente a pesar de las limitacio-
nes derivadas de la pandemia”.

Por su parte, Federico Delgado,
Director de Organizacién y Gestidn
del cambio de Sareb, ha resaltado
la gestion del cambio como aspec-
to fundamental para adaptarse a
un entorno VUCA que ha deriva-
do en nuevas formas de trabajar
y de relacionarse. “Para adaptarse
a los cambios constantes es nece-
sario activar el ‘know’, generando
entornos de aprendizaje en los que
los equipos sean los protagonistas
de su propio aprendizaje, el ‘able’,
brindando herramientas a los equi-
pos para fomentar la transforma-
cion, y el ‘want’ escuchando de for-
ma activa al equipo y comunicando
de manera correcta para incenti-
var la motivacién”, ha explicado.




Las personas, motor del cambio
de la transformacion empresa-
rial

Poner en marcha una transforma-
cidon cultural global, de personas, de
procesos, solo es posible a través
del capital humano, y es imprescin-
dible construir conceptos como la
experiencia de empleado, el estilo
de liderazgo y la forma de traba-
jar que nos define como compaiia.

Los participantes han destaca-
do la importancia de contar con
perfiles change makers que ac-
tien como agentes transforma-
cionales del cambio. Ademas, han
puntualizado que, en ocasiones,
es importante abordar la innova-
cion partiendo de cambios senci-
llos y viables que puedan ofrecer
mejoras reales a las compafiias.

“Es imprescindible contar con
perfiles especificos para poten-
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Poner en marcha una
transformacion cultural
global, de personas, de
procesos, solo es posible a
traves del capital humano

ciar a nivel interno en las empre-
sas la gestion del cambio”. Asi lo ha
afirmado Ignacio Santalla, Head
of ICT Spain de Arriva Group, al
tiempo que ha remarcado “la nece-
sidad de contar con una estrategia
clara de innovacion como base para
implementar cambios tecnoldgicos
y digitales con sentido”. Asimis-
mo, ha destacado que para desa-
rrollar una transformacién exito-
sa, “los equipos deben trabajar de
forma transversal y colaborativa”.

Por su parte, Amado Jiménez,
Director de Recursos Humanos,
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Calidad y Comunicacién de Hote-
les Silken, ha puesto el foco en las
personas, y la capacitacién de las
mismas, como base de la trans-
formacion empresarial “la tecnolo-
gia es un habilitador y facilitador
esencial pero las personas deben
ser el centro de la estrategia”. Por
otra parte, ha destacado que, en
su compafia, la situaciéon deriva-
da de la pandemia “ha ayudado
a agilizar los procesos de forma
proactiva y a desarrollar procedi-
mientos compatibles con el nue-
vo contexto de manera reactiva”.

En esta linea, Victor Aguilera,
CIO Director de Tecnologia de Al

sea, ha destacado el cambio de
mindset que ha tenido que abordar
su compafia. “La COVID-19 nos
llevdé a adaptar nuestra estrategia
de digitalizacion con el fin de poder
ofrecer al cliente confianza a pesar
de la distancia y sin mantener el
contacto directo, muy habitual en
el sector de la restauracion”. “La
innovacion es un proceso de ma-
duracion a todos los niveles y debe

entenderse como una inversién y
no como un gasto”.

Formacion para fortalecer el
compromiso de los equipos

La gestion del talento digital se ha
convertido en uno de los principa-
les retos de las compafiias que se
enfrentan a un nuevo ecosistema
de transformacion digital. Por ello,
es determinante fortalecer y reno-
var el compromiso de los equipos y
hacerles participes de los objetivos
de la compafiia. En este sentido,
los directivos han calificado como
“imprescindible, actualizar el cono-
cimiento de los equipos para que
puedan ser eficientes y adaptarse
a un mercado laboral cambiante”.

Ademas, han aclarado que la in-
novacion requiere adaptacion y un
proceso de desarrollo progresivo
para su correcta implantacion vy
han incidido en la necesidad de de-
mostrar que “la inversidn y apuesta
decidida por la innovacion genera
un ROI que es visible y favora-
ble para la cuenta de resultados”.



"
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Francisco Fernandez, Director
de Recursos Humanos de Club At-
lético de Madrid, ha explicado que
“la base del crecimiento empresa-
rial es la transformacidén, un proce-
so muy amplio en el que lo digital
es un factor necesario que convi-
ve con otros aspectos como contar
con ideas creativas y la capacidad y
rapidez para implantarlas”. Asimis-
mo, ha destacado que "“la forma-
cion debe estar presente en cual-
quier proceso de transformacién
empresarial, entendiéndola como
aprendizaje que parte de una res-
ponsabilidad individual. Es impor-
tante incentivar el interés y voca-
cion poraprenderentrelosequipos”.

En este sentido, José Maria Ma-

cias ha resaltado el cambio de pa-
radigma en la formacion empre-
sarial “las companias demandan
actualmente formacién centrada en
la gestién de equipos en remoto o
el refuerzo de las soft skills. An-
teriormente, la capacitacién estaba
mucho mas focalizada en las hard
skills y este enfoque permite a las
compafias evolucionar a un ritmo
mas rapido”, ha concluido.
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Estrategias definidas, datos accionables

y experiencias diferenciadoras: IrLloyaIl-y

claves de una estrategia de fidelizacion
eficiente

Medir el grado de vinculacion del cliente con la marca es esencial para reforzar el

engagement, desarrollar programas de fidelizacion eficientes y ofrecer experiencias
diferenciadoras.

Aplicar el Customer Intelligence es esencial para profundizar en el conocimiento del

cliente, predecir su comportamiento y disefiar acciones de fidelizacion que mejoren la
cuenta de resultados.
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https://inloyalty.es/

Contar con una estrategia defini-
da y disponer de las herramien-
tas capaces de obtener datos ac-
cionables para lograr un optimo
conocimiento del cliente, son as-
pectos clave para potenciar estra-
tegias de fidelizacién eficientes,
basadas en experiencias de valor.

Esta ha sido una de las conclusiones
del encuentro digital “Coémo medir
la fidelidad de los clientes y su im-
pacto en la cuenta de resultados”
impulsado por InlLoyalty y organi-
zado por Dir&Ge, en el que se han
reunido nueve directivos de desta-
cadas compaiias para analizar qué
papel desempefia la fidelizacion
en la creacion de relaciones uni-
cas entre la marca y el consumidor.

Los participantes han coincidido
en que el Customer Experience
y el analisis de los datos extrai-
dos de las interacciones con los
clientes se han convertido en un
objetivo prioritario de las compa-
fias para diferenciarse e incre-
mentar los resultados de negocio.
En ese sentido, la direccion de
marketing asume un rol cada vez
mas estratégico en los objetivos
de crecimiento en las compaiiias.

Conocer al cliente: la base para
establecer relaciones durade-
ras

Lograr una experiencia de clien-
te diferencial, que ponga en valor
la marca para construir relacio-
nes solidas y duraderas, es de-
terminante para mejorar la com-
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petitividad de las compafias.
Marta Mimbela, Marketing - Cus-
tomer Loyalty, CRM & Services
Leader de Decathlon, ha destaca-
do como prioritario “partir de una
estrategia clara para determinar
qué datos necesita la compaiia
con el objetivo de obtener un co-
nocimiento exhaustivo del clien-
te y, en base a ello, fijar los ca-
nales mas efectivos para extraer
esta informacién de valor. No to-
dos los datos son explotables o

nos permiten tomar decisiones”.

| %

"El cruce de distintas variables ofre-
ce una vision 360° del usuario y per-
mite trazar y ajustar las estrategias

de fidelizacion”

Alejandro Soto, Head of Business
Development & Strategy de InLoyalty

Por su parte, Alejandro Soto, Head
of Business Development & Strate-
gy de InLoyalty, ha apuntado que,
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para un conocimiento éptimo del
cliente, es clave “la combinacién de
datos. El cruce de distintas variables
ofrece una vision 360° del usuario

y permite trazar y ajustar las es-
trategias de fidelizacién”. Asimis-
mo, ha explicado la importancia de
“identificar el grado de vinculacién
del cliente con la marca para refor-
zar el engagement y acompafarlo
en sus necesidades cambiantes con
el objetivo de adaptar los progra-
mas de fidelizacién y ofrecer otras
opciones de relacionarse con la
marca mas alla de los descuentos”.

Todos los participantes han coinci-
dido en la importancia de fomentar
la fidelizacion basada en la expe-
riencia, por encima del producto
0 servicio y han destacado que,
para establecer una relacién dura-
dera y a largo plazo, las acciones
deben apoyarse en una estrate-
gia de interaccién clara y definida.

Pedro Reoyo, Director de Mar-

keting de Vitaldent, ha puesto de
relieve la importancia de escuchar
al cliente e identificar sus “puntos
de dolor”. “La fidelizacidn se elige,
no se impone, y en ocasiones las
compafiias invierten en acciones
que el cliente no considera rele-
vantes. Por ello es clave escuchar
tanto al usuario como a nues-
tros equipos para poder alinear
y definir la estrategia correcta”.

En esta linea, Lola Lépez, Direc-
tora de Marketing, Marca y Nuevos
Proyectos de ElI Ganso, ha compar-
tido que una de las claves para re-
forzar el engagement con el cliente
es “incidir en las acciones que mas
repercuten en la experiencia del
cliente como mejorar las entregas
de la tienda online o facilitar mé-
todos de pago agiles y flexibles”.

Barreras al incorporar estrate-
gias de customer experience

Priorizar la experiencia de cliente
implica poder medir el nivel de sa-
tisfaccion de los clientes, asi como
su rentabilidad, lo que requiere te-
ner en cuenta las métricas adecua-
das y contar con cuadros de man-
do que faciliten informacion clave
y planes de desarrollo a lo largo
del ciclo de vida del cliente e inte-
grados en los planes de marketing.
Mejorar la experiencia de cliente
implica transformar los procesos
lo que conlleva grandes beneficios,
pero también grandes desafios.

Isabel Santos, Directora de Mar-
keting y Marca Propia de Grupo



Hefame, ha destacado que una
de las barreras al incorporar es-
trategias de customer experience
es en ocasiones la cultura empre-
sarial. “Conseguir que los distin-
tos departamentos se impliquen
de manera transversal es esen-
cial para que la estrategia se de-
sarrolle de forma satisfactoria”.

Por su parte, Izaskun Ezcurra,
Directora de Marketing y Comuni-
cacién de CBRE Espafna, ha puesto
el foco en la importancia de “revi-
sar la estructura organizacional y
eliminar los silos departamentales
con el fin de poder planificar la re-
lacion con cada cliente de manera
integral y que las acciones de fi-
delizacion estén alineadas y apor-
ten realmente valor al consumi-
dor teniendo en cuenta la vision y
experiencia de toda la compaiia.

Lola Lopez ha apuntado como prin-
cipal reto la formacion interna de
los equipos. “"Tanto el entorno como
el cliente han evolucionado mucho,
por ello es prioritario ser mas agiles
y flexibles y contar con un equipo
que acompafe y contribuya a imple-
mentar experiencias customizadas,
que son la base de la fidelizacion”.

“Conseguir integrar todos los de-
partamentos para incorporar es-
trategias de customer experience
efectivas”. Este ha sido el desafio
destacado por Susana Martin,
Marketing Communication, Brand
Digital & Customer Experience
de Uponor. “En algunos casos, en
compafiias con una amplia trayec-
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toria que han evolucionado de es-
tructuras Product Centric a Service
Centric, la experiencia de cliente
no estaba muy integrada y este es

un aspecto prioritario a transfor-
mar para conseguir una organiza-
cion enfocada realmente al cliente”.

La importancia de los datos
para evaluar la fidelidad de los
clientes

Aplicar el Customer Intelligence es
esencial para profundizar en el co-
nocimiento del cliente, predecir su
comportamiento y disefiar accio-
nes de fidelizacion mas efectivas,
pero es clave para las compaifias
elegir adecuadamente la tecnolo-
gia que permita este conocimiento
inteligente, asi como los equipos y
partners adecuados que acompa-
fAen en el proceso de ajuste y medi-
cion de las acciones de fidelizacidn.

Kristal Pérez, Head of Marke-
ting de Actiu, ha remarcado la
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importanciade establecerunaestra-
tegia de estadisticas en el entorno
B2B ya que segun ha explicado “las
necesidades de nuestros clientes
son muy diferentes y es clave recu-
rrir al engagement score para medir
la interaccion, los contenidos que
visitan, las interacciones o las tasas
de apertura, entre otros aspectos”.

En este sentido, Juan Manuel Bell-
ver, Director de Lavinia, ha senala-
do que, en el sector B2B, “es esen-
cial medir el nivel de conocimiento
del cliente para poder segmentarlo
y enfocar mejor su relacion con la
marca y potenciar el engagement”.

Por otra parte, los directivos han
coincidido en la efectividad de las
herramientas de medicién ya que
permiten obtener datos accionables
que facilitan la toma de decisién y
aportan credibilidad a las marcas.

Asimismo, han apuntado que otro
de los retos que afrontan las com-
pafias es definir correctamente los
KPI's de fidelizacidon para poder po-
ner en valor las acciones y estrate-
gias realizadas y tomar las decisio-
nes adecuadas en base a resultados.

Alejandro Soto ha concluido el en-
cuentro resaltando que “las accio-
nes de fidelizacion aportan valor
medible en la cuenta de resulta-
dos y es una via muy eficiente y
eficaz de reforzar la relaciéon con
el cliente. El desafio que afrontan
las compafiias es tener un refe-
rencial Unico que permita obser-
var de manera sencilla si el cliente
esta fidelizado o no y como mejo-
rar ese vinculo para convertir la fi-
delizacién en un valor estratégico
para los resultados de negocio”.
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Datos centralizados y experiencias

personalizadas, I(Iarna’

claves para incrementar la conversién
del cliente digital

Contar con una estrategia definida en base al analisis inteligente de los datos del
consumidor es clave para poder brindar experiencias personalizadas en un entorno
omnicanal e incrementar la conversion del cliente digital.

En un mercado tan competitivo, los retailers necesitan diferenciar su propuesta
de valor y una de las ventajas competitivas que destaca como una herramienta de
incremento del ticket medio y fidelizacion, es el pago aplazado.
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https://www.klarna.com/es/

Construir una experiencia de com-
pra completa a través de los distin-
tos canales teniendo en cuenta la
rentabilidad en el entorno omnica-
nal es un objetivo clave de los retai-
lers. Contar con un sistema de datos
centralizado y depurado para defi-
nir estrategias Customer Centric,
enfocadas a ofrecer experiencias
personalizadas y diferenciales, es
fundamental en el contexto digital
para conectar con el cliente y lograr
mejorar los ratios de conversidn.

Este ha sido el hilo conductor del
encuentro digital "Conectado y exi-
gente, ¢Coémo incrementar la con-
version del cliente digital?” impul-
sado por Klarna y organizado por
Dir&Ge, en el que se han reunido
destacados directivos de compaiiias
lideres para analizar las claves para
implementar estrategias omnicana-
les de éxito y mejorar la tasa de con-
version y los resultados de negocio.

Personalizacidn real

En el contexto actual, la omnica-
nalidad y la creacion de experien-
cias unicas y personalizadas tienen
mas protagonismo que nunca en
las estrategias de las companias.
El cliente busca una relacién per-
sonalizada con la marca y las or-
ganizaciones tratan de adaptar sus
acciones para conectar con sus
usuarios, pero en ocasiones, surgen
dudas sobre si la personalizacion
se traduce en resultados y permite
realmente incrementar las ventas.

David Andrés, Ecommerce, Digital
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& Media Director de LG Electronics,
ha detallado que, para ofrecer una
personalizacion real al cliente, “la
base es contar con datos unificados,
centralizados y ordenados para, en
base a ellos, poder establecer una
estrategia de cliente clara y defini-
da que incluya la personalizacion”.

"Las campanas personalizadas y tar-

getizadas obtienen mejores resulta-

dos de conversion”

Daniel Espejo, Country Manager Spain

de Klarna

En esta linea, Daniel Espejo, Cou-
ntry Manager Spain de Klarna, ha
explicado que “las campafias per-
sonalizadas y targetizadas obtie-
nen mejores resultados de conver-
sion” al tiempo que ha sefialado
que, “es fundamental extraer da-
tos relevantes que sirvan como
base para desarrollar estrate-
gias de personalizacion efectivas”.
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Diego Llorente, General Manager
de Forum Sport, ha concretado que
“la clave de la personalizacion se
centra en el conocimiento del dato,
“saber para qué se extrae cada in-
formacién y qué se va a vehiculi-
zar con cada dato del cliente, es
esencial para crear una estrate-
gia de fidelizacién a largo plazo”.

Conectar con el consumidor di-
gital y omnicanal

En un contexto en el que el eCom-
merce esta en pleno auge para sa-
tisfacer las necesidades cambiantes
del consumidor actual, unido a la
reinvencion de los establecimientos
fisicos gracias a latecnologia, laom-
nicanalidad se ha convertido en ob-
jetivo prioritario de las compafias.

Elena Salazar, Manager eCom-
merce and Big Data de El Ganso,
hasefalado que “es muy importan-
te que los equipos de tiendas fisicas
perciban la web como una tienda
mas, y puedan involucrarse en la

gestién de pedidos online para re-
forzar y mejorar la omnicanalidad”.

En esta linea, Marcos Castillo,
eCommerce & Brand Manager de
Verdecora, ha reforzado este pun-
to destacando que “informar a los
equipos de tiendas fisicas sobre
las ventas que se realizan en los
canales digitales es fundamental
para reforzar la estrategia omnica-
nal”, al tiempo que ha indicado que
“el departamento de IT y el comité
de direccién deben trabajar alinea-
dos en cuanto a objetivos y estra-
tegias para facilitar la experiencia
de compra al cliente como princi-
pal objetivo de la omnicanalidad”.

Por su parte, Diego Llorente ha
seflalado que “el gran reto para
implementar una estrategia omni-
canal es crear una base Unica de
informacion y una segmentacion
avanzada que realmente se ajuste
a las necesidades de los clientes,
tanto del canal fisico como digital”.



Laura Fuentes, Head of Ecommer-
ce & Marketplace de Yves Rocher,
ha afirmado que, para mantener
el crecimiento en el canal digital,
impulsado en parte por los nuevos
habitos de consumo derivados de
la crisis sanitaria, “es determinan-
te que las marcas puedan recurrir a
las posibilidades que ofrecer la tec-
nologia, como es la realidad virtual,
con el fin de ofrecer a través del ca-
nal online, una experiencia similar
a la de la tienda fisica”. En este sen-
tido ha concretado que en el caso
de Yves Rocher las aplicaciones de
realidad virtual son muy atracti-
vas simulando la labor de conse-
jera de belleza en el canal online.

Nuevas alternativas de pago vy
experiencias mobile: una opor-
tunidad para diferenciarse

Uno de los momentos clave du-
rante el proceso de compra es el
pago y puede llegar a ser deter-
minante para los resultados del
negocio. Cada vez mas, el consu-
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midor online estd decantandose
por soluciones de financiaciéon. En
este sentido, los participantes del
encuentro han coincidido en que
ofrecer variedad en los métodos de
pago, mas alla de las opciones tra-
dicionales, supone una gran ven-
taja competitiva para los retailers.

David Andrés, ha apuntado Ila
“responsabilidad que tienen las
compafias de elegir, entre el amplio
abanico de alternativas financieras,
aquellas que mas se adaptan a su
esencia de marca y que mas con-
fianza generan en sus usuarios”.

Por su parte, Daniel Espejo,ha
explicado que para incrementar la
confianza del consumidor en los
nuevos métodos de pago es im-
portante que agilicen el proce-
so de compra y ofrezcan ventajas
reales, como el pago en tres pla-
Zos sin intereses, una de las po-
sibilidades que ofrece Klarna.

Asimismo, ha destacado el valor
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de reforzar el engagement con el
consumidor en la experiencia pos-
tventa. “A través de nuestra apli-
cacién, el cliente puede acceder a
la web de la marca y consultar pro-
ductos comprados anteriormente,
entre otras prestaciones, facilitan-
do que el usuario pueda volver a
conectar tras el proceso de chec-
kout, reforzando asi la recurren-
cia y el incremento de las ventas”.

Por otra parte, y teniendo en cuen-
ta la tendencia en alza del mobi-
le-commerce en los ultimos anos,
los directivos han sefalado que
adaptar sus estrategias al entor-
no mobile enriquece la experien-
cia que las compafias ofrecen a
sus clientes, al tiempo que han
destacado que, debido al acelera-
do avance de la tecnologia y dis-
positivos méviles “sacarle el maxi-
mo partido es complicado, pero

es sin duda una gran oportunidad
que las marcas deben aprovechar”.

En este sentido, Marcos Casti-
llo, ha afirmado que actualmen-
te “las empresas que mejor estan
desarrollando el mobile-commerce
son los pure players” y ha apun-
tado que para ofrecer una expe-
riencia mobile de calidad “es fun-
damental definir el publico al que
dirigir las acciones ademas de
ofrecer opciones atractivas y dife-
renciadas que incrementen la fide-
lizacién y mejoren su experiencia”.
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Data en tiempo real,

[ J
la clave para agilizar las decisiones estratégicas Z|n kla r

Los datos obtenidos en tiempo real son determinantes para conseguir un
conocimiento estratégico del consumidor y agilizar los procesos de toma de decision.

En un mercado tan competitivo, las marcas necesitan ser relevantes para el cliente
y la actualizacion constante de los datos se convierte en una herramienta de
diferenciacion unica.

Ocho directivos de compafiias lideres del mercado mexicano analizan como realizar
un seguimiento constante de las necesidades del consumidor.
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Acceder a datos fiables en tiempo
real sobre el comportamiento del
cliente, asi como realizar una escu-
cha activa son fundamentales para
hacer un seguimiento continuo y
real de sus expectativas. El con-
texto cambiante y de inestabilidad
en el que nos encontramos no ha
hecho mas que intensificar esa ne-
cesidad de agilizar la toma de de-
cisiones eficientes y estratégicas.

El encuentro digital “Priorizar al
consumidor: la clave para tomar
decisiones estratégicas” impul-
sado por Zinklar y organizado por
Dir&Ge, ha reunido a ocho desta-
cados directivos de compaiiias li-
deres del mercado mexicano para
analizar como optimizar la toma
de decisiones estratégicas centra-
das en el consumidor y basadas en
datos actualizados y de calidad.

El incremento exponencial de las
interacciones digitales del consumi-
dor con las compafiias obliga a las
marcas a realizar un analisis con-
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una experiencia fluida y sin fisuras.

Data en tiempo real

La inmediatez es una de las ca-

racteristicas que define al contex-
to actual y las marcas se encuen-
tran cada vez mas en la urgencia
de agilizar su toma de decisio-
nes, y el riesgo en esta circuns-
tancia es no contar con el respal-
do de datos actualizados y fiables.

"Las companias que logran enten-
der al consumidor en el momento
adecuado, son las que consiguen

diferenciarse y ser competitivas”

tinuo de sus expectativas y de la
propia evolucién del mercado para
ajustar y adaptar su propuesta de
valor. En este sentido, es preciso
que las compafiias tengan acceso a
herramientas para obtener los in-
sights que les permitan conectar
de manera eficiente con el usuario.

Cindy Salas, Head of Latam de Zinklar

Los directivos han calificado como
“indispensable” poder adoptar un
sistema de informacion centraliza-
do que sea sélido, estable y agil,
para poner al consumidor en el
centro de la estrategia y ofrecerle

Cindy Salas, Head of Latam de
Zinklar, ha destacado que en este
entorno disruptivo y cambiante
“las companias que logran enten-
der al consumidor en el momento
adecuado, son las que consiguen

directivosygerentes.es
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diferenciarse y ser competitivas”,
al tiempo que ha explicado que “la
tecnologia permite acceder a in-
formacion de valor en tiempo real,
algo que marca la diferencia y ayu-
da a las organizaciones a tomar
decisiones de manera mas agil”.

En esta linea, Manuel Coulomb,
Marketing Director de José Cuer-
vo, ha puesto el foco en la impor-
tancia de mantener y reforzar la
identidad de marca y ha sefialado

que la posibilidad de acceder a in-
formacion actualizada, precisa y
en tiempo real facilita a las com-
pafiias “la decodificacion del com-
portamiento del consumidor, que
evoluciona a lo largo del tiempo,
y permite entender la percepcion
que tiene el usuario de la marca”.

Por su parte, Patricia Camare-
na, Directora de Mercadotecnia de
Empresas Tajin, ha senalado que
la pandemia ha evidenciado la im-
portancia y la necesidad de agili-
zar la toma de decisiones y poder

conocer las necesidades del con-
sumidor en todo momento. “Las
herramientas digitales permiten

acceder a la data en tiempo real
lo que supone una gran oportuni-
dad y ventaja competitiva para las
compafias que saben extraer de
la informacién el maximo partido”.

Las herramientas digitales facili-
tan acceder a un gran volumen de
informacion sobre los comporta-
mientos y habitos de los consumi-
dores. Thelma Saenz, Marketing
Manager de Givaudan ha remar-
cado la necesidad de realizar un

.

analisis exhaustivo y conjunto de
los datos para poder implementar-
los con sentido en los procesos de
toma de decisiones “la tecnologia
permite extraer insights acciona-
bles sobre el comportamiento del
consumidor, pero es imprescindible
combinarlo con la labor del equipo
humano en los procesos de analisis
para tomar decisiones acertadas”.

Por otro lado, Adriana Urrutia,
Marketing Director Global Catego-
ries de Grupo Bimbo, ha incidido
en que la pandemia “ha impulsado
a las marcas a pensar mas en el
consumidor y ha motivado accio-
nes como sinergias entre compa-



nias, con el fin de entender mejor
a los usuarios y darles respues-
tas mas efectivas”. Asimismo,
ha recalcado la necesidad de “co-
nectar al usuario con el propdsito
de marca para que pueda cono-
cer sus valores y motivaciones, lo
que facilita la consecucién exitosa
de los objetivos de la compaiiia”.

Lucia Olvera, Marketing Director
México & Central América de Cam-
pari Group, ha resaltado la efec-

tividad de combinar herramientas
que ofrezcan datos actualizados
en tiempo real sobre los compor-
tamientos del consumidor, con pro-
cesos de social listening que “apor-
tan data de tipo conversacional,
clave para acercarse al consumidor
y ofrecerle una experiencia per-
sonalizada y contenido de valor”.

En este sentido, Jennifer Rodri-
guez, Gerente de Marketing, Re-
presentaciones Comerciales y Ex-
portaciones de Grupo Chocolate
Ibarra, ha indicado que “los inputs
digitales han sido esenciales du-
rante este periodo para reforzar la
relacién. Transmitir al consumidor

Digital Talks dirgage

tu esencia de marca y compartir-
la con él, es fundamental para que
se sienta parte de la compafiia”.

Ventajas de conocer al consu-
midor en tiempo real

Las marcas que priorizan al con-
sumidor situandolo en el centro
de sus compafiias y estrategias,
requieren sistemas de investiga-
cion completos, precisos que apor-
ten una informacién actualizada.

"'

La tecnologia es en este contexto,
una aliada estratégica para rea-
lizar estudios continuos del con-
sumidor con datos accionables.

Manuel Coulomb ha sefialado que
conocer al cliente en tiempo real
ofrece ventajas diferenciales como
el refuerzo de la relevancia cultural
de la marca o una mayor agilidad en
los procesos comerciales. Asimis-
mo, ha apuntado como “prioritario”
disponer de nuevos sistemas que
posibiliten una diseccion minuciosa
de la informacion, al tiempo que ha
destacado la importancia de “contar
con KPI’s bien definidos para fijar la
intencién y objetivos de la compaiiia

directivosygerentes.es
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y poder hacer un uso eficiente de las
posibilidades que ofrece la data”.

Cindy Salas ha reforzado este
punto compartiendo que el hecho
de tener una vision 360 del con-
sumidor en tiempo real aporta a
las compafiias “mayor competi-
tividad, mas agilidad en la toma
de decisiones y refuerza el em-
poderamiento de los equipos”.

Importancia de los sistemas

mobile

Los consumidores comparten gran
cantidad de informacién a través de
los dispositivos digitales y moviles.
Asimismo, cambian sus habitos, vy
con ello la forma de interactuar con
las marcas, y esperan que dichas
interacciones estén adaptadas a su
forma de comunicarse en el diaadia.

En esta linea, los directivos que
han participado en el encuentro,
como Luis Camacho, Jefe de Mer-
cadeo de Grupo Lala, han coin-
cidido en la tendencia creciente
del uso de sistemas basados en el
moévil y han resaltado las posibili-
dades que brinda el formato mo-
bile a las companias para ofre-
cer experiencias mas completas,
personalizadas y enriquecedoras.

Adriana Urrutia, Marketing Di-
rector Global Categories de Grupo
Bimbo, ha remarcado en este sen-
tido que los sistemas mobile “per-
miten empoderar a los consumi-
dores debido a la inmediatez que
aportan y se han convertido en una
herramienta clave para reforzar el
engagement y el reconocimiento de
marca”.
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