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El ingenio al servicio de nuestros sueños

El año va llegando a su fin y de todos los momentos 
vividos, resulta difícil elegir el más relevante. Si nos 
enfocamos en el ámbito empresarial (por aquello de 
no lamentarnos demasiado con las incongruencias 
de otros contextos que seguro tenemos en mente), 
hemos vivido un año apasionante.
 
Son muchas las opciones que se han abierto ante 
nosotros y más en un universo cada vez más 

dominado e impulsado por la tecnología, lo digital, lo conectado. Estamos 
experimentando un continuo avance empresarial gracias a la innovación y en 
este contexto, uno de los entornos que mayor aplicación está haciendo de ello es, 
sin duda, el sector retail.
 
IoT, AI, chatbots son solo algunas de las estrategias que están aplicando las 
tiendas para mejorar la experiencia de cliente e incrementar las operaciones. Las 
nuevas herramientas y soluciones tecnológicas están optimizando los equipos 
y convirtiendo el proceso de compra en muchos casos en algo completamente 
extraordinario. 2019 ha sido un gran año para el retail y las previsiones indican 
que el año próximo también lo será.
 
La voz desde luego jugará un papel fundamental, así como la evolución en la 
predicción de compra. Quién nos iba a decir que sería posible que tuviéramos 
nuestros pedidos en casa antes incluso de realizarlos, o que serían los propios 
electrodomésticos los que decidirían cuándo y cuánto comprar. En todo este 
contexto, el móvil, por supuesto, seguirá siendo el rey y casi todo lo que está por 
venir tendrá este dispositivo como prioridad.
 
Un aspecto que cobra una vital importancia en este ámbito de crecimiento es 
sin duda la logística, y más considerando que para una tienda online, la entrega 
es el único punto de contacto con el cliente final. La repercusión en la huella de 
carbono y la movilidad en las grandes ciudades son elementos muy sensibles. 
La tendencia para alcanzar los objetivos de reducción de gases, operatividad y 
rentabilidad es, sin duda, la recogida en puntos de conveniencia, un modelo en 
continuo crecimiento en España.
 
En un entorno económico complejo como en el que nos encontramos, poner el 
foco en que las posibilidades empresariales sean de nuestro propio sector o de 
otros y dejarnos inspirar por ellas para seguir avanzando y construyendo es una 
de las mejores formas de evolucionar.
 
Dejemos que todo lo positivo que sucede a nuestro alrededor despierte nuestra 
creatividad y confianza en lo que podemos llegar a conseguir, para empezar el 
año con todo el ingenio puesto al servicio de nuestros sueños.
 
Os deseo una muy feliz Navidad y un fantástico y creativo 2020.

							       Un fuerte abrazo,
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que las conclusiones no apun-
ten al colapso del sector. Y, aun 
así, si nos abstraemos del pesi-
mismo general que transmiten 
los KPI’s, las gráficas, las diapos 
o las tablas y nos remontamos 
a la experiencia personal del úl-
timo fin de semana, seguro que 
todos y cada uno de nosotros 
tenemos en la retina imágenes 
de tiendas llenas de gente, filas 
de clientes esperando pacien-
temente su turno para pagar 
y parkings de centros comer-
ciales en los que hay que bajar 
hasta la última planta para en-
contrar esa ansiada plaza libre. 
 
Esto no quiere decir que nada 
haya cambiado en el retail. Al 
contrario: empujado por un 
modelo de consumidor cada 
vez más informado y exigente, 
no hay ningún sector que haya 
evolucionado tanto en los últi-
mos años como el nuestro. Pan-
tallas 4K, tecnología led, fra-
gancias customizadas, mapas 
de calor, música a medida, eti-
quetas digitales y todo tipo de 
tecnologías interactivas -y las 
que están por llegar- dirigidas a 
reforzar el concepto que está en 

boca de todos en el proceso de 
compra: el factor experiencial. 
 
En JUGUETRÓNICA partimos 
con una ventaja en este aspec-
to: mucho antes de que la ex-
periencia de compra se convir-
tiese en la piedra filosofal del 
retail, nosotros empezamos 
a aplicarla de forma instinti-
va desde nuestros comienzos, 
hace ya más de 15 años. Debi-
do principalmente a dos facto-
res: la naturaleza de nuestros 
productos- que requieren de-
mostraciones prácticas para 
dar a conocer todas sus carac-
terísticas de forma correcta- y 
el propio ADN de la empresa, 
que apuesta por la diversión y 
la espectacularidad como ca-
racterísticas irrenunciables de 
la marca. Todo nuestro perso-
nal recibe una formación es-
pecífica basada en esta filoso-
fía y comparte ese entusiasmo 
por el producto que vende. De 
esta forma, es mucho más sen-
cillo fidelizar a nuestro público. 
Más allá de su nivel de satis-
facción del producto, el cliente 
que vuelve a JUGUETRÓNICA 
lo hace porque, en gran parte, 

realmente pasó un buen rato 
con nosotros. Tan simple. Y tan 
complicado.

Este modelo de negocio en-
cuentra su máxima forma de 
expresión en nuestra flagship 
store con demos y shows de 
robótica, ciencia o drones, ade-
más de actividades y microta-
lleres que combinan educación 
y espectáculo.  Dentro de las 
posibilidades y limitaciones de 
cada entorno, hemos procura-
do replicar este modelo a es-
cala primero tanto en nuestras 
shop-in-shops permanentes 
como a posteriori en las pop-
ups estacionales que hemos 
abierto en la temporada de na-
vidad durante los últimos años. 
 
En este último caso, el feed- 
back del público ha sido tan 
positivo que, por primera vez 
en la historia de la compa-
ñía, estamos abriendo centros 
fuera de Madrid, empezando 
por el Levante, en las provin-
cias de Alicante y Murcia. Pero 
nuestra estrategia no acaba 
ahí: la expansión del negocio 
de JUGUETRÓNICA pasa por la 

José Antonio Lalaguna |  Gerente en Juguetrónica

Una broma recurrente entre la gen-
te del teatro es que el sector lleva 
en crisis unos 2.500 años. Vamos, 
desde que se inventó. Y, sin embar-
go, hay obras que siguen colgando 
el letrero de no hay entradas, abun-
dan las colas los fines de semana y 
la Gran Vía de Madrid está abarro-
tada con luminosos que anuncian 
todo tipo de representaciones. 

 

Algo similar pasa con el retail. De un tiem-
po a esta parte, no hay foro, congreso o 
conferencia de expertos del sector en el 
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 El espectáculo del retail

[ “Estamos convencidos de que 
la expansión del negocio de 
JUGUETRÓNICA a medio plazo pasa 
por profundizar aún más en el concepto 
de experiencia y de cómo convertirla en un 
modelo rentable y sostenible” ] 

juguetronica.com

José Antonio Lalaguna,  Gerente en Juguetrónica

https://www.juguetronica.com/


apertura a corto y medio plazo 
de nuevos espacios que profun-
dicen aún más en el concepto 
de experiencia y de cómo con-
vertirla en un modelo rentable 
y sostenible en emplazamien-
tos tan emblemáticos como 
Islazul, ABC Serrano- en pleno 
corazón de la milla de oro de la 
capital- o X-Madrid, el espec-
tacular espacio recién inaugu-
rado en Alcorcón que está lla-
mado a reformular la definición 
del ocio del futuro y en el que 
la marca tendrá un papel prota-
gonista. La gente ya nos conoce 
y quiere más. Más que una sola 
tienda. Por eso, nuestra inten-
ción es dar el paso y acercarnos 
más a ellos. A sus barrios, a sus 
ciudades, a sus centros comer-
ciales. El público de retail, a día 
de hoy, busca divertirse y que 
le sorprendan. Es un reto tan 
complicado como apasionante. 
Y en JUGUETRÓNICA estamos 
preparados para afrontarlo. 
 
Por otro lado, somos conscien-
tes de que los puristas del sector 
cada vez que escuchan hablar 
de experiencias siempre tienen 
la misma pregunta: ¿Qué hay 

de la venta?  Y, efectivamente, 
se trata de una duda tan legí-
tima como lógica. Como apun-
tábamos al principio, el público 
actual no sólo tiene mayor ca-
pacidad de decisión, sino que 
es consciente de su poder. Que 
un cliente haya visitado la tien-
da sin haber cerrado la venta 
no significa que no haya habido 
conversión. Y es que, ya sea por 
comodidad, horarios o costum-
bre, una venta puede cerrarse 
online después de haber visi-
tado la tienda. A partir de ahí, 
las posibilidades se ramifican. 
Un ejemplo: un cliente tras ha-
ber visto de pasada un Follower 
Drone en un shop-in-shop de 
una gran superficie, mientras 
hacía la compra después de tra-
bajar, echa un vistazo en la web 
a las características, nos pre-
gunta desde casa por Facebook 
sus dudas puntuales, se acerca 
a la flagship store con tranqui-
lidad en fin de semana para ver 
y tocar el producto e incluso 
para verlo volar en directo y, 
por fin, cierra la venta a través 
de Amazon. Hablamos de que 
el cliente en cuestión trabaja 
cerca de una gran superficie, su 

red favorita es Facebook, vive 
cerca de nuestra tienda, y suele 
utilizar Amazon para todas sus 
compras. Hablamos, en defini-
tiva, de otro concepto ya clá-
sico en todo foro de retail que 
se precie: la omnicanalidad.  
 
En JUGUETRÓNICA llevamos 
años trabajando en la coordi-
nación de todas nuestras lí-
neas de comunicación puesto 
que somos conscientes de que, 
más que un término recurren-
te, la omnicanalidad es una 
realidad. Se trata de poner a 
disposición del cliente todas 
las vías tanto de información 
como de compra para facilitar 
la conversión. No podemos ele-
gir la forma en la que el clien-
te se pondrá en contacto con 
nosotros: teléfono, presencial, 
RRSS, correo electrónico, ser-
vicio de mensajería instantá-
neo... Tampoco está en nues-
tra mano imponer el canal de 
compra ni el sistema de pago. 
 
Afortunadamente, de lo que 
sí podemos asegurarnos es de 
que todos estos canales comu-
niquen la misma información 

y utilicen un tono similar para 
transmitir coherencia al pú-
blico, así como de integrar la 
forma de compra preferida por 
nuestros clientes, sea en tienda 
física, shop-in-shop, tienda on-
line o marketplace, sin renun-
ciar al espíritu de la compañía.  
 
Nuestra tienda online mantie-
ne la filosofía de nuestros es-
pacios físicos. Es complicado 
trasladar la espectacularidad 
de una demo en vivo a una pan-
talla, pero, además de aportar 
toda la información importante 
de cada producto, utilizando un 
lenguaje cercano en cada ficha, 
usamos fotografías y vídeos 
espectaculares que muestran 
todas sus características. Igual-
mente, complementamos la in-
formación de los productos cla-
ve con landings específicas que 
incluyen exhaustivos video-
tutoriales, manuales de pro-
ducto y enlaces de referencia. 
 
Mención aparte merecen los 
marketplaces digitales que, 
desde el punto de vista del re-
tail heterodoxo, consisten poco 
menos que un anatema. Desde 

JUGUETRÓNICA llevamos dos 
años con un equipo dedicado 
a Amazon. Y si bien es cierto 
que, como distribuidor, se trata 
de un canal que entraña cier-
tos riesgos, nosotros estamos 
trabajando con nuestra propia 
marca en la plataforma Vendor, 
lo que nos permite un mayor 
control sobre precios, márge-
nes y stock y el acceso a mer-
cados internacionales a los que 
actualmente no tendríamos 
otra forma de llegar. Creemos y 
seguiremos creyendo en nues-
tra propia tienda online pero a 
día de hoy, obviar que un alto 
porcentaje del e-commerce 
pasa por Amazon es  ignorar una 
máxima del mundo de los nego-
cios: si desechas una oportuni-
dad, otro la aprovechará por ti.  
 
Finalmente -last but not least-, 
no queremos dejar de mencio-
nar, aunque sea de pasada, una 
de las claves de nuestro modelo 
de negocio y que es, sin lugar a 
dudas, nuestro as en la manga 
a la hora de seguir creciendo en 
un entorno tan volátil como el 
retail actual. Hablamos- cómo 
no- de nuestro servicio técni-

co. Fundado desde los inicios 
de nuestra compañía, forma 
parte de nuestra esencia y ha 
sido y sigue siendo clave, no 
ya en la toma de decisión de 
compra, sino en la fidelización 
del cliente. Tener un servicio 
técnico propio demuestra una 
confianza y un conocimiento de 
nuestros productos que nos dis-
tingue frente a la competencia 
y cierra el círculo de un aspec-
to en el que se incide poco res-
pecto a la experiencia de com-
pra: la post-venta. El mensaje a 
transmitir es que estamos ahí 
para nuestro clientes antes, du-
rante y después de todo el pro-
ceso. Y eso es algo que el usua-
rio actual valora cada vez más. 
 
Así que, en definitiva, cada vez 
que nos hacen la pregunta del 
millón, en JUGUETRÓNICA  so-
mos partidarios de recordar la 
metáfora inicial del teatro: en 
efecto, el retail está en crisis. 
Sin ningún género de dudas. 
Desde hace 2500 años. Aproxi-
madamente.


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risterías en 2014. Fue un gran 
desafío dado el gran número 
de floristerías asociadas a la 
red. La digitalización fue un 
éxito, no exenta de mucho tra-
bajo de comunicación y análisis 
global con todos los miembros 
del proyecto que permitió a In-
terflora agilizar los procesos y 
reducir costes gracias a la im-
plementación de un sistema 
unificado. Sistema con el cual 
seguimos trabajando en la ac-
tualidad y mejoramos cada día. 
 
Los resultados fueron visibles 
muy rápidamente, lo que ani-
mó a toda nuestra red a utilizar 
el sistema y mejorarlo a diario 
pensando en nuestro cliente fi-
nal. Esto produjo una reducción 
de las incidencias y una mejo-
ra de la velocidad de entrega. 
 
En paralelo a la digitalización 
de nuestras floristerías, surgie-
ron múltiples proyectos de me-
jora de la experiencia de clien-
te, tanto previo a la compra, 
como durante la compra y por 
supuesto después de la misma. 
Comenzamos a trabajar con 
anticipación y a prever las di-
ferentes circunstancias que se 
podía encontrar un cliente para 

facilitarles la relación con Inter-
flora desde el primer momento. 
 
Nuestro principal objetivo fue 
dejar de poner foco a nuestro 
producto y servicio para cen-
trarnos en nuestros clientes, 
en fidelizarlos y realmente con-
quistarlos. Para conseguirlo, 
pusimos al cliente en el centro 
de nuestra empresa, ponién-
donos a su servicio, ya que es 
él el protagonista y empeza-
mos a convencernos de que 
Interflora está aquí porque 
miles de personas nos necesi-
tan para resolver sus necesi-
dades. Por su puesto que este 
proceso, no debemos perder la 
esencia de la compañía, pero 
es la esencia de la compa-
ñía la que debe acompañar a 
nuestro cliente, y no al revés. 
 
Teníamos que estar donde el 
cliente esté, fue realmente un 
reto y un gran compromiso, por 
eso analizamos cada una de las 
diferentes situaciones en las 
que nuestro cliente se pone en 
contacto con nosotros, las dife-
rentes necesidades que ha de 
tener, así como las múltiples 
opciones que podría elegir. 
A lo largo de este proceso los 

clientes nos iban enseñando 
el camino y ayudando a tomar 
decisiones fundamentales para 
la compañía. Así llegamos a la 
conclusión de que no podíamos 
eliminar la venta telefónica ya 
que hay clientes que quieren 
hablar con una persona que les 
asesore y ayude en el proceso de 
compra. Interflora es en la ac-
tualidad una de las pocas com-
pañías del sector que mantiene 
este canal de compra abierto. 
Si nuestro cliente quiere que 
estemos ahí, ahí estaremos.  
 
Hoy en día es evidente que el 
comercio electrónico conti-
núa imparable y por eso des-
de Interflora trabajamos para 
generar experiencias únicas. 
Y para ello es muy importante 
conocer al cliente; quien es, 
qué busca, dónde lo necesita, 
cómo ha evolucionado su vida, 
qué nuevas necesidades se va 
encontrando en su día a día.  
 
Es cierto, que nosotros tene-
mos una peculiaridad con res-
pecto a otras empresas, tene-
mos un cliente que puede que 
envíe flores a su madre, en otra 
ocasión a un amigo para darle 
las gracias y después unas flo-

Clara Sacristán |  Directora de Marketing y Comunicación 
de Iberia en Interflora

Interflora es una empresa que 
nace a principios del siglo XX a ni-
vel mundial.  Es una compañía que 
surge a la par de las primeras tec-
nologías de la comunicación como 
el telégrafo. Desde entonces Inter-
flora ha tenido que adaptarse a los 
cambios de forma continua, prime-
ro al correo postal, después al telé-
fono y al fax y por último a Internet. 
 
A lo largo de todos estos años hemos 
visto cómo la tecnología ha ido evolucio-
nando y de manera paralela las empresas 
y la sociedad. Durante nuestra historia 
hemos sido testigos de los cambios de 
modelos productivos, viviendo en pri-
mera persona la evolución de los hábi-
tos de la comunicación y consumo del 
mundo globalizado. Cambios estos que 

han marcado y marcan la estrategia em-
presarial de la compañía y por supuesto 
que seguirán marcando el futuro de esta.  
 
Los años de historia de la compañía y 
su capacidad de adaptación a las dife-
rentes circunstancias y tecnologías pro-
pias de cada época, han hecho que lle-
vemos en nuestro ADN la innovación y 
la adaptación a las nuevas tecnologías. 
 
Uno de los grandes retos afrontados por 
Interflora fue la digitalización de las flo-

Customer Experience
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Interflora: una 
transformación hacia el 
cliente

[ “Nuestro principal objetivo fue dejar de 
poner foco a nuestro producto y servicio 
para centrarnos en nuestros clientes, en 
fidelizarlos y realmente conquistarlos” ] 

Clara Sacristán

interflora.es

https://www.interflora.es/
https://www.interflora.es/


res para pedir perdón, es difícil 
que podamos anticiparnos a lo 
que quiere un cliente en base 
a su comportamiento anterior. 
Como nuestro cliente es lo más 
importante decidimos recabar 
solo la información que real-
mente nos sirva para poder 
ofrecer a una experiencia mejor 
y trabajamos para explicarles 
para qué necesitamos cada uno 
de los datos que le solicitamos. 
 
En Interflora, queremos se-
guir mejorando cada día. So-
mos muy conocedores de que 
tenemos un cliente especial y 
diferente y que su exigencia es 
máxima porque busca una ex-
periencia, una emoción.  Nues-
tro cliente quiere transmitir un 
mensaje con las flores (el que 
sea: amor, perdón, te quiero, 
condolencias…) y las necesita 
en un momento y un lugar con-
creto, además, son para otra 
persona y el cliente debe intuir 
el horario en el que esa persona 
va a estar para poder realizar la 
entrega. Son exigencias poco 
habituales en la venta online en 
la que compras algo para ti mis-
mo y sabes donde vas a estar el 
día que lo has pedido. Por ello, 
trabajar cada día en el proceso 
de entrega para que todo fluya 
de la mejor manera posible es 
uno de nuestros principales ob-
jetivos, tenemos que hacer una 
entrega de forma rápida y de 
calidad. No debemos olvidar-
nos de que es un producto pe-
recedero y que tiene que entre-
garse en su momento óptimo. 
 
Gracias a nuestro sistema lo-
gístico, somos capaces de po-

der entregar en España en muy 
poco tiempo (de 2 a 4 horas) 
y en cualquier parte del mun-
do en 24h. Disponemos de una 
red española con más de 1.400 
floristerías que nos permiten 
tener una capilaridad total. Te-
nemos presencia en 150 países 
con más de 55.000 floristerías, 
gracias a ello, podemos ser 
muy ágiles y que nuestras flo-
res no viajen, sino que el ramo 
de flores finalmente lo realice 
la floristería más cercana del 
punto de entrega y que ade-
más trasmita el sentimiento 
que el cliente quiera trasmitir.  
 
Cada momento es único y por 
tanto cada ramo es único y 
por eso está elaborado de for-
ma individual por un artesano 
florista de nuestra red. Para 
Interflora el cliente está en el 
centro y el florista le pone el 
corazón para que todo pueda 
funcionar a la perfección. To-
das nuestras floristerías están 
gestionadas por profesiona-
les floristas y todas y cada una 
de ellas, son importantes para 
nosotros y están conectadas 
en tiempo real con Interflora.  
 
El último reto ante en el que nos 
pone el mercado es ser capaces 
de estar donde el cliente está 
y además ofrecerle una expe-
riencia omnicanal. Somos muy 
conscientes de que es la clave 
en la estrategia a medio plazo. 
La integración de los canales 
online y offline, el conocimien-
to del cliente y el diseño de una 
experiencia de compra única es 
un punto fundamental. Desde 
Interflora disponemos de un 

servicio de atención al cliente 
que trata de forma personal 
cada contacto con el cliente, 
con independencia del canal.   
 
Si hablamos de futuro, creo que 
debemos hablar de la voz, y 
como la voz se está convirtien-
do cada día en parte de nuestra 
vida: Siri, Alexa, Google… cada 
vez se acerca más a una conver-
sación humana y ese “humano” 
el que te recomienda y propo-
ne. No sabemos cuándo, pero sí 
sabemos que se acerca, por eso 
tenemos que estar preparados 
y adaptarnos. Vamos a lanzar 
de forma inminente la compra 
a través de Alexa, permitiendo 
a clientes de Interflora comprar 
el ramo y personalizarlo en me-
nos de un minuto.

 
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ENTREVISTA

»» Aristocrazy nace en 
2010 como parte de la estra-
tegia de crecimiento de Gru-
po Suárez. ¿Qué necesidades 
se buscaba cubrir con el lan-
zamiento de la nueva firma? 
 
Quisimos revolucionar el mun-
do de la joyería tradicional con 
un nuevo concepto más trans-
gresor e innovador que daba 
respuesta a una necesidad del 
mercado, queríamos entrar en 
los circuitos de compra habi-
tuales de las mujeres y con-
vertir la joyería en moda. Sin 
olvidarnos en ningún momen-
to de la excelencia, el diseño 
y la calidad de nuestras piezas 
queríamos ofrecer joyas acce-
sibles, con personalidad dentro 
de una experiencia de compra 
premium.

»» Más que una mar-
ca de joyas y complemen-
tos, Aristrocrazy se autode-
fine como una mentalidad. 
¿Cuál es la propuesta de va-
lor de la compañía frente 
a otras marcas del sector? 
 
Aristocrazy es una actitud, 
nuestro nombre nos define. 
Es el perfecto equilibrio en-

tre la artesanía, la calidad y 
el saber hacer joyero con la 
transgresión y la disrupción.  
 
Por un lado, Aristo del grie-
go “aristos”, sitúa a la marca 
en un segmento premium, de-
mostrando su heritage, su co-
nocimiento y know how en la 
creación y diseño de sus joyas. 
Por otro lado, crazy habla de 
una actitud moderna, rupturis-
ta con las normas establecidas 
y de desafío del estatus quo. 
Una propuesta de “locura y li-
bertad” en línea con la mujer 
Aristocrazy.

»» La compañía cuen-
ta con tiendas físicas y tien-
da online. ¿Qué soluciones y 
medidas han puesto en mar-
cha para integrarlas de ma-
nera eficaz y ofrecer un servi-
cio de calidad a los clientes? 
 
Hoy en día el cliente es absolu-
tamente omnicanal, empezan-
do su decisión de compra en un 
canal y acabándolo en otro de 
forma constante. Aquí lo más 
importante es tener una visión 
360º del cliente y ofrecerle una 
misma experiencia sea cual sea 
el canal que utiliza. Para todo 
esto la tecnología es un gran 

facilitador, pero sin olvidar que 
lo importante son las personas 
que están detrás de dicha tec-
nología.

»» Tener la posibilidad de 
tocar y probarse el producto 
continúa siendo un factor de 
peso en el proceso de compra, 
especialmente en un sector 
como la joyería. ¿Qué estra-
tegias han puesto en marcha 
para atraer a los consumidores 
hacia el comercio electrónico? 
 
Sin duda, la joyería tiene un 
mayor reto cuando hablamos 
de comercio electrónico, tanto 
por el alto valor percibido del 
producto como por la necesi-
dad que tiene el cliente de ver 
cómo le quedan las joyas pues-
tas. Para ello, es fundamental 
contar con fotos de muy alta 
calidad, donde se pueda ver el 
detalle de las joyas, así como 
una política de cambios y de-
voluciones que facilite la toma 
de decisión del cliente. De to-
das formas, nuestro objetivo es 
que el cliente escoja el canal 
que más le convenga, ya sea el 
online o el físico, y ofrecer una 
experiencia de compra unifor-
me en todos los canales.
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Entrevista de portada

	 Borja Zamácola 
Director General de Aristocrazy 

 

[ “La tecnología tiene que servirnos para conocer mejor 
al cliente, ofrecer una mejor experiencia de compra, 

hacer más eficientes nuestros procesos, etc”  ] 

Gracias a su apuesta por combinar la artesanía, la calidad y el saber hacer joyero con la transgresión y 
la disrupción, Aristocrazy se ha convertido en una firma líder en High-End Jewelry. Borja Zamácola, 
Director General de la compañía, analiza en esta entrevista las claves del posicionamiento de la marca 

como referente del mercado.   

www.aristocrazy.com
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»» Aristocrazy es una fir-
ma líder en High-End Jewel-
ry gracias a su experiencia de 
compra Premium. ¿Qué papel 
juega el customer experien-
ce en el posicionamiento de 
la compañía en el mercado y 
el crecimiento del negocio? 
 
Para nosotros es algo funda-
mental y queremos que el clien-
te esté en el centro de todas las 
decisiones que tomamos como 
compañía. La experiencia a la 
hora de comprar en Aristocra-
zy no tiene nada que envidiar 
a aquella de la joyería de lujo, 
cuidamos hasta el mínimo de-

talle en la atención al cliente, 
la forma que exponemos el 
producto, incluso en como lo 
envolvemos con packaging pre-
mium, sea cual sea el producto 
que compres, algo que valora 
mucho nuestro cliente.

»» La compañía combi-
na la tradición y la visión in-
novadora para situarse a la 
vanguardia del sector. ¿Es la 
innovación un elemento estra-
tégico para desarrollar los dis-
tintos aspectos de la compañía? 
 
Sin lugar a duda. Aristocrazy 
siempre se ha destacado por su 

fuerte innovación a la vez que 
mantienen el legado joyero del 
grupo Suarez.  La innovación es 
algo que llevamos en nuestro 
ADN, desde el inicio hemos in-
novado consiguiendo democra-
tizar el lujo, y ahora estamos 
innovando mucho en temas de 
producto, como es todo lo que 
tiene que ver con el mundo pier-
cing. Hemos abierto un estudio 
de piercing, llamado Wonder-
land y situado en nuestra tien-
da de Gran Vía (Madrid), donde 
un cliente puede vivir una expe-
riencia única de piercing y salir 
con un piercing joya puesto. 
 
Adicionalmente a la innovación 

ENTREVISTA DE PORTADA

de producto, trabajamos muy 
de la mano con startups disrup-
tivas que nos ayudan a solucio-
nar “pain points” muy específi-
cos del retail, como puede ser la 
optimización del stock en tien-
das, que lo hacemos a través de 
inteligencia artificial.  Este tipo 
de tecnología la veremos cada 
vez más introducida en diferen-
tes áreas del negocio.

»» La tecnología es una he-
rramienta indispensable para 
la competitividad de cual-
quier empresa. ¿En qué solu-
ciones confía la marca para 
enfrentarse a los actuales de-
safíos del sector retail y adap-
tarse a la realidad digital? 
 
Nos apoyamos mucho en la 
tecnología, pero tenemos que 
considerar la tecnología como 
un medio y no como un fin. Es 
decir, la tecnología tiene que 
servirnos para conocer mejor 
al cliente, ofrecer una mejor 
experiencia de compra, hacer 
más eficientes nuestros proce-
sos, etc. En nuestro caso, nos 
apoyamos en herramientas tec-
nológicas para cosas como opti-
mizar las reposiciones de stock 
en tiendas, tener una visión 

360º del cliente y automatizar 
las campañas de marketing.

»» Aristocrazy tiene una 
clara vocación internacional. 
¿Cuáles son los planes de ex-
pansión de la compañía para 
los próximos años?

Desde el principio siempre he-
mos tenido una clara vocación 
internacional. Actualmente 
tenemos tiendas en Francia 
(donde acabamos de abrir una 
flagship en Le Marais, Paris), 
México, Chile, Guatemala y 
justo esta semana acabamos 
de abrir nuestra primera tien-
da en Panamá. Nuestro objeti-
vo para los próximos años será 
seguir empujando la expansión 
internacional, tanto en los mer-
cados que ya estamos presen-
tes, como en nuevos mercados 
a través de socios locales con 
mucha experiencia en retail.  

»» Desde tu experiencia, 
¿podrías adelantarnos qué 
tendencias van a marcar el de-
sarrollo del sector de la joyería 
próximamente?

La innovación en producto cada 

vez va a ser más importante, 
vemos que la joyería ya no es 
un producto para la gente más 
exclusiva, si no que es un pro-
ducto que está en el hábito de 
compras de todos los consumi-
dores. Una de las tendencias 
que vemos es todo lo que tiene 
con sostenibilidad y trazabili-
dad del producto, dado que el 
consumidor cada vez está más 
concienciado con el medio am-
biente y con que las marcas 
sean socialmente responsa-
bles.

»» Compartir conocimiento 
es fundamental para continuar 
creciendo. Borja, ¿qué valor 
ofrece una comunidad profe-
sional para directivos como 
DIR&GE?

Altísimo, he tenido la suerte 
de participar en varios foros 
de DIR&GE, y creo que lo más 
importante de dichos foros es 
todo lo que tiene que ver con 
el networking, compartir expe-
riencias con otros directivos y 
aprender de profesionales que 
han pasado por las experiencias 
que estás pasando tu ahora.  
 
 

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[ “Lo más importante es tener una visión 360º del 
cliente y ofrecerle una misma experiencia sea cual sea 

el canal que utiliza”  ] 



una de las barreras que quería-
mos superar era ese “miedo” 
a comprar por Internet y tener 
que hacer un cambio o una de-
volución. Y es que con lo rápido 
que les crece el pie a los niños, 
no es raro que de una tempo-
rada a otro cambien uno o in-
cluso dos números, y tener que 
estar pagando gastos de envío 
hasta que consigues dar con la 
talla correcta es un freno bas-
tante importante para los que 
somos padres. A la hora de ele-
gir un modelo u otro siempre 
cabe la posibilidad de que a tu 
hijo no le gusten los zapatos o 
no se haga con ellos, e inclu-
so no estar seguro de si va a 
combinar bien cuando se trata 
de un estilo concreto para una 
celebración especial. Estas ba-
rreras las superamos con una 
estrategia de envíos, cambios 
y devoluciones gratuitas y una 
atención al cliente muy cercana 
y personalizada. 

Vender por Internet, sobre todo 
cuando estás empezando, es 
complicado hasta que la gente 
te empieza a conocer y ha oído 
comentarios de tu empresa, de 
lo bien que funciona tu servicio 
o lo buenos que son tus pro-

ductos. En este sentido, desde 
el principio, en la web, hemos 
contado con un apartado de re-
señas de servicio y de produc-
to, nutridas por opiniones rea-
les de clientes y tratadas una 
a una por nuestro servicio de 
atención al cliente. Del mismo 
modo, desde las tiendas físicas, 
animamos a que los clientes 
nos dejen una reseña con su ex-
periencia con Pisamonas.

Estas preocupaciones hoy día 
ya se han eliminado en mu-
chos  ecommerce, pero todavía 
siguen existiendo algunos fre-
nos, especialmente en el sec-
tor de la moda, por la imposi-
bilidad de tocar y probarte el 
producto antes de comprarlo. 
Cuando comenzamos la estra-
tegia del ON al OFF en Pisamo-
nas, era algo que para muchos 
no tenía sentido. ¿Por qué co-
menzar a abrir tiendas físicas 
cuando el ONLINE funciona tan 
bien? Y la respuesta era, ¿y por 
qué no? No se trataba de pen-
sar que son canales que se en-
frentan, sino todo lo contrario, 
se complementan.
Es así cuando el OFF se convier-
te en una extensión del ON, y 
de ahí que para nosotros ya no 

existe un cliente que viene de 
un canal u otro, sino un clien-
te Pisamonas. Cuando empeza-
mos con esta idea nos parecía 
algo imposible y hoy ya conta-
mos con 30 tiendas en España 
y Portugal.  

El cliente como principal obje-
tivo 

Desde el principio nuestro foco 
ha estado en el cliente. Le hace-
mos la vida fácil, la compra onli-
ne funciona muy bien, tenemos 
un producto de extraordinaria 
calidad gracias a los buenos 
acabados y buenos artesanos 
de calzado que hay en España, 
a buen precio, y con un servi-
cio al cliente de primera. Desde 
Atención al Cliente hemos lle-
gado a estar media hora aseso-
rando en el chat de la web a una 
clienta que busca ideas para 
completar un vestido de comu-
nión de un determinado tono y 
nuestro equipo va navegando 
con ella llevándole por diversos 
modelos que le pueden enca-
jar, cómo tallan y cómo com-
binarlos, es casi un servicio de 
personal shopper que no lo en-
cuentras en otros ecommerce. 
 

Enrique Bretos |  CEO de Pisamonas

Hace no tanto tiempo, hablar 
de omnicanalidad era hablar de 
una estrategia solo al alcance 
de unos pocos. Afortunadamen-
te eso ya forma parte del pasado 
para el sector y para los clientes. 
 
Se está viendo con cada vez más grandes 
players online que compran cadenas de 
retail físico. El cliente no tiene por qué 
elegir entre comprar online o comprar 
offline, dependiendo de cada momento 
puede recurrir a un canal o a otro según 
le convenga. Y a la vez esta tendencia se 
convierte en uno de los principales retos 

del sector, porque se debe lograr que el 
usuario no note la diferencia entre com-
prar de una manera u otra, que no haya 
silos entre lo digital y lo físico.
 
ON y OFF como un solo canal

Cuando comenzamos en el 2013 con la 
web en España teníamos muy claro que 

Mercado omnicanal

17»directivosygerentes.com16«

MERCADO OMNICANAL 

Pisamonas: la experiencia 
omnicanal como un must 

[ “Para nosotros ya no existe un cliente que 
viene de un canal u otro, sino un cliente 
Pisamonas” ] 

Enrique Bretos

pisamonas.es

https://www.pisamonas.es/


Y esta es precisamente la mis-
ma filosofía que hemos queri-
do implementar en las tiendas 
físicas, con el añadido de poder 
probarle los zapatos a tu hijo 
in situ, pedir un modelo a tra-
vés del tótem online para que 
te llegue a casa o hacer una 
devolución de una compra del 
ecommerce. Incluso cuando el 
cliente quiere pedir una talla 
online, pero desde la propia 
tienda, en todo momento está 
asesorado por el personal de 
Pisamonas para solventar cual-
quier posible duda que pueda 
surgir durante el proceso. 

Expansión internacional ON y 
OFF

A día de hoy ya uno de cada 
cinco zapatos Pisamonas se 
vende fuera de España, y la lí-
nea es ascendente. Nuestro 

modelo de venta en merca-
dos internacionales es el mis-
mo que aquí. Es decir, vende-
mos online, en la web de cada 
país que abrimos, directamen-
te a cliente final, y con políti-
cas muy orientadas al ecom-
merce, envíos siempre gratis, 
cambios y devoluciones gratis 
y a domicilio, y un servicio de 
atención al cliente de primera.  

Creemos que es la fórmula que 
mejor encaja con el modelo 
Pisamonas, nos permite te-
ner precios más bajos, y estar 
mejor alineados con los gus-
tos y preferencias de nuestros 
clientes gracias al contacto di-
recto con ellos. Aprendemos 
mucho gracias al feedback de 
nuestros seguidores en redes 
sociales, y a las opiniones y su-
gerencias que nos transmiten, 
eso nos permite mejorar e ir 

adaptando nuestros diseños y 
colecciones cada temporada.  

Ahora mismo estamos trabajan-
do por combinar esa expansión 
internacional con la omnica-
nalidad. Por cercanía, nuestro 
primer foco ha sido Portugal, 
donde hace unas semanas abri-
mos nuestra tercera tienda físi-
ca. Hasta ahora la experiencia 
no ha podido ser mejor, es un 
mercado donde estamos cómo-
dos, se vende bien y que sin 
duda nos empuja a animarnos 
con otros mercados en el me-
dio plazo.

 
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Fernando de Ángel 
Director General en Verdecora

»» Verdecora nace con una 
clara voluntad transformadora 
del sector. ¿Cuál ha sido la vi-
sión que ha guiado a la compa-
ñía durante su trayectoria?

Desde el nacimiento de la com-
pañía en 1992, siempre hemos 
buscado desmarcarnos del con-
cepto de garden center que 
existía. No queríamos ser un 
centro de jardinería que se li-
mitase únicamente a vender 
productos, sino que queríamos 
crear un espacio moderno, aco-
gedor y atractivo para que los 
clientes vinieran a vivir expe-
riencias pudiendo traer a sus 
mascotas, o participando en las 
actividades que organizamos 
en torno a la naturaleza. 

»» La compañía abrió su 
primera tienda en la Comuni-
dad de Madrid hace ya más de 
25 años y desde entonces han 
transformado totalmente su 
concepto de establecimiento. 
¿Cómo ha evolucionado la es-
trategia offline de Verdecora? 
 
Verdecora cumplió el año pa-
sado 25 años de historia y en 
todo ese tiempo, nuestras tien-
das han ido evolucionando y 
adaptándose a los hábitos de 
compra de nuestros clientes 
tratando siempre de mantener 
la esencia que nos diferencia 
y hace únicos. Tras la apertura 
de la primera tienda en 1992, 
siguieron la construcción de 
otros dos establecimientos en 
1995 y 1998 en Madrid y Valen-
cia. Poco a poco la compañía 
siguió creciendo. Actualmente 
contamos con 12 tiendas y te-

nemos presencia en Madrid, 
Málaga, Zaragoza y Valencia. 
 
En nuestro afán por adaptar-
nos a nuestros clientes, en 
2014 nos iniciamos en el e-
commerce y hoy estamos muy 
satisfechos de los resultados de 
nuestra tienda online que cada 
vez va cogiendo mayor peso 
en el global de la facturación.  
 
Una de las particularidades de 
nuestro negocio es que nece-
sita una gran superficie hori-
zontal, lo que lo hace inviable 
económicamente en los cen-
tros de ciudad. Sin embargo, 
estamos apostando por acercar 
nuestra pasión por las plantas 
y las mascotas al centro de las 
ciudades y ofrecer alternativas 
a aquellos clientes a los que 
les suponía un freno el tener 
que coger el coche para des-
plazarse hasta una de nuestras 
tiendas. A partir de esa inquie-
tud, desarrollamos el concepto 
de centro urbano Verdecora: 
tiendas en torno a 700m2, es-
pacios mucho más pequeños 
en comparación con nuestras 
otras tiendas, en las que ade-
más las plantas de interior y los 
productos para mascotas tie-
nen un mayor protagonismo.  
 
Actualmente contamos con dos 
tiendas urbanas Verdecora en 
Madrid y una en Valencia, to-
das ellas en calles muy céntri-
cas. Se trata de proyectos pilo-
to que nos están sirviendo para 
analizar y testar de qué mane-
ra hacer rentable un centro de 
jardinería en el centro de la 
ciudad.  

»» Estar cerca del con-
sumidor es clave para Ver-
decora. ¿Qué estrategias de 
customer experience contri-
buyen a mejorar la experien-
cia de compra y la relación 
de los clientes con la marca? 
 
En Verdecora procuramos es-
tar muy cerca del cliente cuan-
do nos visita, pendientes de 
aconsejarles y de atender sus 
dudas relacionadas con el pro-
ducto…  y si necesitan el acom-
pañamiento de un experto, 
también podemos ofrecérselo. 
 
Tratamos de construir rela-
ciones con nuestros clientes 
potenciando y animándoles 
a que participen en nuestros 
cursos y talleres profesiona-
les, nuestras jornadas de adop-
ción canina o en cualquiera 
de nuestras demostraciones.   
 
Todo esto tiene un valor estra-
tégico en nuestro concepto de 
negocio para trasladar nuestra 
pasión por las plantas y los ani-
males. De media, en el global 
de nuestras tiendas, se organi-
zan unos 30 eventos semana-
les, que mayoritariamente se 
disfrutan en familia. Además, 
hemos creado la actividad Ver-
decora Campus, orientada a 
colegios, por la que pasarán en 
2019 alrededor de 9.000 niños 
de casi 400 colegios de toda 
España. Esta actividad nace 
con el deseo de concienciar so-
bre la importancia del medio 
ambiente y permite a los más 
pequeños aprender cómo se 
desarrollan las plantas como 
seres vivos y los cuidados de 
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Verdecora está redefiniendo el concepto tradicional de centro de jardinería apostando por la 
transformación a todos los niveles para mejorar la experiencia cliente. Hablamos con Fernando de 

Ángel, Director General en Verdecora, sobre los desafíos a los que se  está enfrentando la compañía en 
el desarrollo omnicanal del negocio, la innovación estratégica y la relación con los consumidores.   

verdecora.es
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las mascotas, todo ello de una 
manera práctica, muy didácti-
ca y amena, fuera de las aulas. 
 
También, para nuestros clien-
tes, organizamos talleres y cur-
sos formativos que contribuyen 
al conocimiento de la jardine-
ría, el cuidado de las plantas 
y las mascotas. Y de cara a los 
más pequeños, que son el fu-
turo,  procuramos organizar 
actividades para inculcarles la 
pasión por la naturaleza, la jar-
dinería y el amor por las mas-
cotas. Este año, participarán 
entre todas nuestras activida-
des más de 18.000 clientes. 
 
Por otro lado, somos muy acti-
vos en redes sociales, de mane-
ra que a la experiencia en tien-
da se une la que ofrecemos en 
Instagram o Facebook y tam-
bién a través del blog de nues-
tra web.

»» Verdecora cuenta con 
una clientela fiel. ¿Qué ele-
mentos consideras que han 
favorecido la creación de una 
relación de valor a largo plazo?

Contamos con una clientela fiel 
y lo sabemos por el índice de 
repetición en la compra y por 
nuestra tarjeta de fidelización 
Verdecora que lanzamos hace 
tres años y hoy casi un 40% de 
nuestros clientes la tienen. La 
fidelidad la achacamos a dos 

motivos: por un lado, la cali-
dad de nuestros productos y, 
por otro, el gran conocimiento 
técnico de nuestro equipo. En 
cuanto a la calidad, somos muy 
rigurosos a la hora de seleccio-
nar las plantas que vendemos. 
Realizamos visitas periódicas a 
los campos de producción selec-
cionando solo los productos de 
máxima calidad para nuestras 
tiendas. Nuestros proveedores 
son en un 65% de origen nacio-
nal y en un 35% internacional.  
 
Ofrecemos una excelente rela-
ción calidad-servicio-precio y 
trabajamos para que el cliente 
obtenga más satisfacción de la 
que espera.

»» El amor por la naturaleza 
es el core de la compañía. ¿Es 
un valor que se trabaje también 
en el seno de la organización 
y en los procesos de trabajo? 
 
Por supuesto. Uno de los ele-
mentos que forman parte de 
nuestro ADN es el compromiso 
con el medio ambiente. Todas 
nuestras tiendas funcionan al 
100% con energías renovables, 
estamos eliminando las bolsas 
de plástico y nuestras nuevas 
tiendas disponen de sistemas 
de recogida y uso de aguas de 
lluvia que, en el caso de Má-
laga, nos ha permitido redu-
cir hasta un 30% su consumo.  

Verdecora cuenta con edificios 
innovadores, ecológicos, avan-
zados tecnológicamente y por 
supuesto respetuosos con el 
medio ambiente, que invita a 
disfrutar de un entorno inigua-
lable, donde comprar y disfru-
tar es posible.

»» Verdecora continúa cre-
ciendo en el contexto omnica-
nal. ¿Cuáles son los planes de 
crecimiento de la compañía? 
 
Tenemos tres grandes retos de 
cara al futuro. Por un lado, se-
guir potenciando el canal on-
line con el objetivo de que to-
dos nuestros clientes puedan 
disfrutar de los productos que 
ofrece Verdecora desde cual-
quier punto de España y, por el 
otro, alcanzar una buena cuo-
ta dentro de nuestro volumen 
de negocio. También quere-
mos consolidar el modelo de 
tienda urbana basándonos en 
los proyectos piloto para re-
plicar el modelo a otras ciuda-
des próximamente. Por último, 
tenemos planes de abrir nue-
vas tiendas en ciudades en las 
que aún no tenemos presen-
cia. Nuestro principal objetivo 
es acercar nuestra pasión por 
la naturaleza a todos los ho-
gares y ser la primera opción 
de los consumidores cuando 
piensen en plantas, todos sus 
complementos y mascotas. 

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Campus Madrid  
y Campus Barcelona

En Esade no nos conformamos con 
hacerlo bien, queremos construir un 
futuro mejor. Por eso te ofrecemos 
los programas más innovadores y una 
visión global y crítica que te permitirán  
liderar un cambio en positivo.

Define tus objetivos. Acepta el reto. 
Impulsa tu carrera en: 
esade.edu/exed

Programas  
de Desarrollo 
Directivo
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Alejandro Giménez Núñez 
CEO en Korporate Technologies y en Prometeus Global Solutions 

»» Korporate Technologies 
cuenta con tres décadas de ex-
periencia en la implementación 
y dirección de proyectos tecno-
lógicos. ¿Cómo han cambiado 
las necesidades tecnológicas 
de los negocios en ese tiempo? 
 
Se ha producido un giro de 
ciento ochenta grados en cuan-
to a prioridades. Al igual que ha 
ocurrido en toda la sociedad en 
general, el impacto de la digi-
talización se ha hecho notar en 
todas las compañías transfor-
mado en primer lugar el puesto 
de trabajo a favor de una ma-
yor simplicidad de los proce-
sos, afectando a roles y tecno-
logía. En estos años ha habido 
una brecha digital importante 
entre las opciones que había 
como consumidor frente a las 
posibilidades como trabajador. 
Nos hemos centrado mucho en 
el front-office, en hacer estra-
tegias de cara al cliente, y aho-
ra las compañías se ven obliga-
das a transformar también el 
back-office aportando mayor 
eficiencia a sus procesos. Hay 
una sensibilidad importante no 
solo frente al cliente sino tam-
bién hacia el empleado de cara 
a facilitar su trabajo.  Los pro-

fesionales demandan cada vez 
más tecnología y los procesos 
tienen que adaptarse a nuevas 
necesidades como tener más 
agilidad, movilidad, eficiencia 
y productividad, pero también 
más conexión, y un mayor co-
nocimiento del negocio, del 
cliente y de la realidad que le 
rodea para poder llevar a cabo 
las acciones necesarias.

»» El contexto empresarial 
actual requiere agilidad, flexi-
bilidad e inmediatez. ¿Cuáles 
son las claves para lograr estos 
objetivos a través de la trans-
formación digital del negocio?  
 
Poniendo precisamente el foco 
en los procesos, la personas y la 
tecnología. En primer lugar hay 
que apostar decididamente por 
la innovación, pero también hay 
que fusionar acertadamente el 
pasado con el futuro, explo-
rando nuevas oportunidades 
y asumiendo riesgos. En otras 
palabras: no se trata de cam-
biar en las compañías lo que se 
hace, como sí cambiar la forma 
en la que se hace. En Grupo 
Korporate estamos, también, 
en ese camino. No nos olvida-
mos del origin business (vincu-

lado al sector del printing) pero 
tenemos la vista puesta en el 
i-business (Automatización Ro-
bótica, Data Analytics…), bus-
cando la agilidad de los proce-
sos, la eficiencia de estos y el 
impulso del conocimiento em-
presarial. Tenemos claro que 
no se puede seguir haciendo 
el mismo trabajo de la misma 
manera que hace diez años. 
La tecnología ha variado tanto 
que es necesaria incorporarla 
a nuestros negocios como vía 
para crear entornos de traba-
jo más eficientes y mejorar los 
resultados. Hay que tener claro 
que debemos automatizar los 
procesos, además de tener  una 
adecuada gestión del talento, 
incorporando también nuevas 
competencias.

»» La información es, hoy 
en día, el motor de la com-
petitividad de las compañías. 
¿Cómo pueden las empresas 
evolucionar hacia el Smart 
data, es decir, emplear los  
datos para la toma de decisio-
nes estratégicas de negocio?  
 
Hay que concienciarse sobre el 
valor del dato como fuente de 
conocimiento empresarial, ya 
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El crecimiento de las compañías requiere espacios de trabajo más ágiles, inteligentes, colaborativos y 
seguros, donde se facilite el intercambio de conocimiento, la mejora de la comunicación y el desempeño 
diario. En esta entrevista hablamos con Alejandro Giménez Núñez sobre el valor de los datos para la 
toma de decisiones estratégicas, la evolución de los modelos empresariales y las tendencias tecnológicas 

que determinarán el desarrollo de los negocios.    

 www.grupokorporate.com www.prometeusgs.com

[ “RPA va a ser la próxima revolución en el lugar de 
trabajo moderno ya que nos va a ayudar a simplificar 
nuestras tareas, mejorando en precisión, logrando un 
mayor control de los procesos y reduciendo el riesgo 

operativo”  ] 

https://grupokorporate.com/
https://prometeusgs.com/
https://grupokorporate.com/
https://prometeusgs.com/
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la información, facilitando las 
consultas por medio del len-
guaje natural, pero además pu-
diendo usar todo tipo de fuen-
tes de datos, incluso externos, 
para lograr una radiografía más 
certera de su negocio. Hemos 
puesto el conocimiento al al-
cance de todos.

»» La automatización de 
tareas mecánicas es una de las 
grandes ventajas de la digita-
lización de la empresa. ¿Cómo 
impacta la Automatización Ro-

bótica de Procesos (RPA) en la 
productividad de la compañía? 
 
RPA va a ser la próxima revo-
lución en el lugar de trabajo 
moderno ya que nos va a ayu-
dar a simplificar nuestras ta-
reas, mejorando en precisión, 
logrando un mayor control de 
los procesos y reduciendo el 
riesgo operativo. Todo esto im-
pacta en una mejor experien-
cia de empleado y del cliente. 
La Automatización Robótica de 
Procesos consigue que las ta-
reas rutinarias se vuelvan más 

fluidas asegurando que el tra-
bajo humano sea más efectivo, 
lo que nos va a llevar a nuevos 
entornos de trabajo mucho 
más ágiles y eficientes don-
de los empleados dispondrán 
de mayor tiempo para realizar 
otras actividades con mayor 
valor añadido para el negocio: 
tácticas o estratégicas, logran-
do trabajadores más felices, 
productivos y más comprome-
tidos, gracias a esta tecnología.  

»» La adopción de nuevas 
tecnologías también facili-
ta el día a día de los equipos. 
¿Cómo se pueden crear espa-
cios de trabajo más eficientes?  
 
La automatización ha demostra-
do que nos ayuda a simplificar 
procesos sustituyendo tareas 
tradicionalmente manuales a 
favor de la eficiencia. Cualquier 
compañía debe estar preparada 
para una gestión documental 
inteligente, pero también para 
hacer más sencillos los flujos 
de trabajo,  reduciendo toda la 
burocracia aparejada al papel, 
a favor de la simplicidad y de 
la colaboración. Hay que evitar 
los silos información, democra-
tizar el conocimiento, mejoran-
do la seguridad y facilitar, en 
definitiva, un mejor acceso a 
los datos. Esto solo es posible a 
través de las posibilidades que 
conlleva la digitalización y ana-
lizando la situación tanto del 
front-office como del back offi-
ce. Disponer de soluciones de 
facturación electrónica, o in-
cluso de dispositivos de impre-
sión inteligentes que ayuden 

que todavía es una asignatura 
pendiente para muchos nego-
cios. Más del noventa por cien-
to de las compañías siguen aún 
sin usar la información para 
mejorar el rendimiento, por lo 
que hay que comprender que 
el acceso a ese conocimiento 
supone no solo tomar mejores 
decisiones, sino entender tam-
bién mejor al cliente, detectar 
nuevas oportunidades, mejorar 
en productividad y eficiencia, e 
incluso otorga la posibilidad de 
saber lo que puede ocurrir dán-
donos la opción de establecer 
estrategias sobre cómo abordar 
los cambios.  Teniendo clara 
esta cuestión hay que unificar 
las fuentes de datos en un solo 
lugar, velar por la calidad, ve-
racidad e integridad de nuestra 
información, pero también te-
ner acceso a los datos en cual-
quier momento, democratizan-
do el conocimiento en toda la 
empresa, que no solo sea acce-
sible al equipo directivo.  Por 
otro lado, las organizaciones 
deben facultar a sus trabajado-
res para aplicar datos y análisis 
a la resolución de problemas 
empresariales y comprender 
que las decisiones siempre han 
de basarse en evidencias. Ade-
más es fundamental compren-
der que para extraer valor a 
los datos se requiere siempre 
de estrategia, es decir: tener 
claro los objetivos que quere-
mos conseguir, luego hay que  
medir, analizar, comunicar y al 
final transformar, porque los 
datos deben servirnos para 
implementar cambios de cara 
a mejorar nuestra competitivi-
dad.  

»» Desarrollar un enfoque 
data driven del negocio es 
esencial para mejorar la coor-
dinación entre las distintas 
áreas de la compañía. ¿Qué he-
rramientas o soluciones tecno-
lógicas consideras que son las 
más adecuadas para lograrlo?  

Se ha dicho muchas veces: vivi-
mos en la era del dato y nunca 
antes había sido tan importan-
te la gestión de la información 
en las compañías como activo 
para la mejora de la competi-
tividad y el rendimiento, pero 
hay que tener en cuenta que 
la tecnología ha cambiado y 
hoy transita por otros caminos 
donde se simplifica el acceso a 
la información y el análisis, de-
mocratizando el conocimiento 
bajo el concepto de ‘Hazlo tú 
mismo’. En las empresas dar 
con la información adecuada 
sigue siendo un problema y la 
mayoría de los empleados care-
cen de datos y tienen poco ac-
ceso a la información y los aná-

lisis. Es más, hasta hace poco 
existía la creencia de que para 
sacar valor a los datos hacía 
falta una gran inversión. Térmi-
nos como Big Data asustaban a 
muchas organizaciones que se 
veían forzadas a incorporar no 
solo nueva tecnología sino nue-
vos perfiles con conocimientos 
técnicos avanzados, limitando 
el acceso del conocimiento a 
unos pocos. Sin embargo, en 
Prometeus Global Solutions 
hemos conseguido recortar las 
diferencias existentes entre las 
grandes y pequeñas empresas 
cuando se enfrentan al análisis 
de datos a favor de  una mayor 
simplicidad en el acceso a la 
información corporativa, ayu-
dándonos también de la Inteli-
gencia Artificial. Hoy cualquier 
compañía, independientemen-
te de su tamaño, puede extraer 
el  máximo valor a los datos de 
negocio para tomar mejores 
decisiones, obteniendo una vi-
sión y comprensión más com-
pleta del negocio, teniendo ac-
ceso móvil y en tiempo real a 

INNOVACIÓN INNOVACIÓN
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al procesamiento, manipulado 
de la información, mejorando, 
además, las las comunicaciones 
y el trabajo en equipo, contri-
buyen a dar un paso notable 
a favor de la eficiencia. Desde 
2015, nuestra estrecha colabo-
ración con Kyocera España, nos 
ha llevado a potenciar ideas in-
novadoras que ofrezcan valor 
a las empresas en el contexto 
actual. La idea es conseguir 
Smarter Workspaces donde la 
productividad mejore, benefi-
ciando al empleado, pero tam-
bién del cliente. 

»» La transformación di-
gital ha dado lugar a nue-
vos modelos organizativos y 
se habla ya de las empresas 
5.0. ¿Qué características reú-
nen este tipo de compañías?  
 
La empresas 5.0 son aquellas 
que se centran precisamente en 
las personas, buscan lograr una 
mejor experiencia de empleado 
aprovechando todo lo digital 
para simplificar tareas y proce-
sos, mejorando el desempeño 
e impulsando la mejora conti-
nua. Son aquellas que sustitu-
yen ya la palabra jerarquía por 
redarquía y valoran conceptos 

como el de colaboración y coo-
peración, no teniendo miedo a 
adoptar nuevas competencias y 
tecnologías para la mejora de 
su cometido, impulsando nue-
vos métodos de trabajo más 
dinámicos al servicio del em-
pleado y del cliente, fomentan-
do sinergias. Supone un cambio 
de concepto, un paso más en la 
gestión del cambio, donde se 
hace necesario más capacita-
ción y adopción de nuevas ha-
bilidades. Son aquellas que en 
definitiva optan por renovarse 
de forma continua para crecer.   

»» Alejandro, el ecosistema 
empresarial está en constante 
cambio debido a la evolución 
tecnológica. En tu opinión, 
¿qué tendencias tecnológicas 
son las que más influirán en el 
crecimiento de los negocios?  
 
Yo diría que tres: Automatiza-
ción Robótica de procesos, In-
teligencia Artificial y Business 
Analytics. Su impacto en la 
empresa y las perspectivas de 
desarrollo que las tres ofrecen 
nos va a llevar a nuevos esce-
narios mejorando la competiti-
vidad de nuestras compañías. 

Tenemos que tener claro que 
la combinación de estas tres 
va a hacer posible la creación 
de una nueva fuerza laboral 
que nace de la combinación 
de máquinas y humanos para 
mejorar fortalezas y habilida-
des entre sí. No  hay que tener 
miedo, sino todo lo contrario. 
Con la ayuda de la tecnología 
seremos más ágiles y precisos, 
logrando mayor eficiencia ope-
racional, pero también gracias 
a ella vamos a ser mucho más 
inteligentes. El conocimiento, 
apoyado en una gestión óptima 
de los datos, nos dará mejores 
perspectivas para afrontar con 
acierto el futuro dejando de 
tomar decisiones en base a la 
intuición, centrándonos en la 
información que tenemos, que 
va a ser nuestra verdadera brú-
jula para detectar nuevas opor-
tunidades, identificar riesgos y 
adelantarnos a nuestros com-
petidores. Ignorar todo esto, 
no redefinir nuestra forma de 
trabajar, o negarnos a mejorar 
nuestras habilidades, será  un 
error que pagarán caro algunos. 
 

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[ “Nuestra estrecha colaboración con Kyocera 
España nos ha llevado a potenciar ideas innovadoras 

consiguiendo Smarter Workspaces, donde se 
mejora la experiencia del empleado y se impulsa la 

productividad”  ] 

www.grupokorporate.com
916 214 286 

AUMENTA LA PRODUCTIVIDAD
SIMPLIFICA PROCESOS
LOGRA SER MÁS ÁGIL
INTERCAMBIA CONOCIMIENTO

IMPULSA TU DIGITAL 'WORKPLACE'

#beDIGITALbeHAPPY

Logra un entorno de trabajo más
eficiente, impulsando la innovación
de procesos y la gestión del cambio



De otra parte, Cash Converters 
ofrece productos que se en-
cuentran en estados “a estre-
nar” o “usados”, a un precio sig-
nificativamente más económico 
que un retailer focalizado en 
la venta de productos nuevos. 
 
SER EL ÚNICO NO SIEMPRE ES 
VENTAJOSO

Se trata de la única cadena de 
establecimientos a nivel global 
especializada en la compra y 
venta de artículos usados. Esto, 
que pudiera parecer una venta-
ja competitiva desde el punto 
de vista de negocio, desafor-
tunadamente, se tradujo en un 
desarrollo algo más lento a ni-
vel tecnológico ante la falta de 
competidores. Los excelentes 
resultados económicos lastra-
ron la innovación y con ella, la 
madurez de sus sistemas infor-
máticos de gestión. Se operaba 
a través de aplicaciones diseña-
das a medida sobre versiones 
antiguas de lenguajes web que 
dificultaban en gran medida sus 

actualizaciones. Bases de datos 
locales que como consecuencia 
mantenían a los establecimien-
tos incomunicados dentro de la 
misma red. Procesos laboriosos 
y poco eficientes a los que la 
inercia que provocaba el gran 
volumen de negocio, consiguió 
que toda una plantilla se adap-
tara. No se buscó más porque 
no parecía necesario. Todo el 
esfuerzo se concentró en au-
mentar las cifras y crecer tanto 
como fuera posible. Interfaces 
de usuario desfasados hacían 
que la rotación de personal su-
pusiera un problema grave a 
tener en cuenta. Ante esto, un 
gran trabajo en la gestión de 
los equipos consiguió mantener 
una plantilla donde la antigüe-
dad de los empleados se com-
parte con orgullo. Aunque no se 
puede olvidar que la curva de 
aprendizaje de los procesos se 
extendía demasiado en el tiem-
po. Algo inasumible hoy día. 
 
Estas características auguraban 
un esfuerzo muy elevado en el 

caso de necesitar una adapta-
ción. La compañía no estaba 
preparada y su tiempo de reac-
ción sería lento en caso de dar-
se la necesidad. Estar solo en un 
mercado nunca fue ventajoso a 
largo plazo, tan solo sirve para 
alcanzar metas cortoplacistas a 
cambio de una debilidad signi-
ficativamente acusada. Pero no 
hay que olvidar que los resul-
tados mandan y estos exponían 
una salud económica que supe-
raba las expectativas iniciales. 
 
Descrito el entorno, y con un 
mercado completamente a fa-
vor, sucedió lo que suele pasar 
cuando existe una oportuni-
dad de negocio tan rentable: 
en 2014 apareció un competi-
dor completamente disrupti-
vo que dañó ostensiblemente 
el balance de la organización. 
 

Y APARECIÓ LA COMPETENCIA

Este nuevo actor en el escena-
rio se presentó con un forma-
to completamente nuevo. No 

Manuel Fernández  | CIO de cash converters :)

Cash Converters es una empresa inter-
nacional cotizada en bolsa que nació 
en Australia en el año 1984. Con más 
de 1.750 tiendas en 21 países, desem-
barca en España y Portugal en los años 
90, contando ya con más de 80 tiendas 
entre la península ibérica y sus archi-
piélagos. Sus actividades principales se 
centran en dos líneas de negocio bien 
diferenciadas, pero con un objetivo 
común: ayudar a sus clientes. De una 
parte, propone una serie de productos 
orientados a proveer de financiación a 

todo aquel que lo necesite. Para ello 
ofrece desde microcréditos, avalados 
por un producto o sin él, hasta capital 
por la compra directa de productos.  

Estrategia & Negocio
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Cash Converters: 
un negocio muy particular

[ “El negocio centrado en el producto 
carecía de espacio en el ecosistema actual, 

y se hacía necesario migrar el modelo a uno 
donde todo orbitara alrededor del cliente” ] 

cashconverters.es

Manuel Fernández, CIO de Cash Converters : )

https://cashconverters.es/


realizaba la misma actividad, 
es decir, ni compraba ni ven-
día productos. Tan solo ponía 
en contacto a personas con 
un interés común, transaccio-
nes de artículos usados. Des-
de un punto de vista técnico, 
modelos de negocio comple-
tamente distintos. El hecho 
fue que las ventas se resintie-
ron y los indicadores alertaron 
de la necesidad de un cambio.  
 
La estrategia del competidor se 
basó en dos pilares fundamen-
tales. El primero fue una gran 
campaña de comunicación fi-
nanciada por fondos de inver-
sión que situaron su aplicación 
en uno de cada cuatro dispositi-

vos móviles del país. Consiguió 
transmitir una oportunidad a 
un sector de la población que 
hasta ahora percibía aspectos 
negativos en el sector de la se-
gunda mano. Creó una tenden-
cia, una moda, un movimiento 
que posicionaba a los ciudada-
nos que vendían objetos que no 
utilizaban, como personas inte-
ligentes que además de reci-
clar cuidando el medioambien-
te, obtenían réditos de ello.  
 
El segundo pilar fue su naci-
miento digital. Se situó en el 
dispositivo más utilizado en 
nuestros días. Viajaba con sus 
usuarios a todas horas, y ade-
más estaba disponible en cual-

quier momento. Como mejo-
ra, añadió la geolocalización 
para facilitar los encuentros 
y acelerar los intercambios. 
De forma superficial, todos 
los aspectos eran positivos.  
 
El cambio se hizo imprescindi-
ble y el marco de trabajo era 
hostil. La estrategia parecía 
clara: mejora en la atención al 
cliente y ajustes internos para 
volver a situarse como la op-
ción prioritaria que fue duran-
te años. El negocio centrado 
en el producto carecía de es-
pacio en el ecosistema actual, 
y se hacía necesario migrar el 
modelo a uno donde todo or-
bitara alrededor del cliente. 

UN NEGOCIO MUY PARTICULAR

Las características que marcan 
este sector, y que afectan tanto 
al ámbito online como al físico, 
merecen ser comentadas para 
así poder comprender las difi-
cultades del macro proceso de 
la compañía. En primer lugar, 
el sector de los artículos usa-
dos se compone de “productos 
únicos”. Esto quiere decir que 
cualquier elemento que se ven-
da en cualquiera de los canales, 
no tiene un igual dentro del 
“stock”. Es decir, no existe un 
producto que tenga múltiples 
unidades del mismo, sino que el 
conjunto de productos se com-
pone de elementos únicos con 
particularidades que los hacen 
diferentes a los demás. En se-
gundo lugar, cada uno de estos 
“productos únicos” se encuen-
tra expuesto en varias platafor-
mas al mismo tiempo (tiendas 
físicas, web, eBay, App). El reto 
que se plantea es evidente, 
varios clientes podrían inten-
tar comprar el mismo produc-
to al mismo tiempo. Añadido 
a los dos puntos anteriores, 
cabe destacar que los produc-
tos que componen el catálogo 
de la firma, se suben de forma 
unitaria por cada uno de los 
establecimientos de la cade-
na. Varios miles de productos 

se suman al catálogo cada día 
siguiendo un proceso artesanal 
de prueba y catalogación que 
permitan su venta a posteriori.  
 
Como muchas otras cadenas de 
distribución, Cash Converters 
dispone de tiendas físicas y 
tiendas franquiciadas. Esto nos 
lleva a que los entornos online 
son plataformas compartidas 
que hacen las veces de “Mar-
ketplace” transparente para los 
clientes. Nos enfrentamos con 
esta característica a una necesi-
dad operativa multi-societaria 
que no puede ser trasladada al 
usuario. De igual forma y conti-
nuando con el cliente, en este 
caso con su confianza y tran-
quilidad, cada producto que es 
comprado por la entidad debe 
pasar un proceso policial que 
habilite su puesta a la venta. 
De ahí se establecen protoco-
los de comunicación con un or-
ganismo estatal que dispone de 
distintas formas de colaborar 
en función de su localización.  
 
Para terminar, solo añadir que 
se ha de ofrecer a los clientes 
una garantía de devolución del 
producto de 2 años, así como 
la libertad de poder devolver 
el producto en cualquier pun-
to de la red. Elementos clara-
mente diferenciadores de la 

competencia y que han con-
seguido atraer a multitud de 
clientes desencantados con 
la ausencia total de seguridad 
del modelo de negocio que 
apareció de forma disruptiva. 

LA TRANSFORMACIÓN POR NE-
CESIDAD

Las soluciones digitales actua-
les sugerían que una evolución 
y, al mismo tiempo, una migra-
ción de todas las aplicaciones 
a espacios en la nube era una 
obligación si se quería garanti-
zar la escalabilidad. El camino 
elegido cabe destacar que no 
fue el ortodoxo expuesto en la 
literatura especializada, sino 
que se adaptó a la realidad cir-
cundante. En la definición del 
proyecto se establecieron dos 
ejes de trabajo: el cliente y el 
producto. Y sobre ambos, se 
diseñó una arquitectura que 
permitiera acometer los desa-
fíos del mercado actual, aten-
diendo a la prioridad princi-
pal expuesta por la realidad: 
el negocio no puede detener 
su actividad, la tecnología no 
puede frenar las operaciones. 
La primera etapa de la evolución 
comprendió el diseño de todas 
las estructuras de datos con 
las que se iniciaría el proceso. 
Éstas, a su vez, mutarían hasta 

ESTRATEGIA & NEGOCIO
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[ “El éxito se sitúa en la preparación de la organización para 
afrontar cambios inesperados. El éxito siempre está en las 

personas, la tecnología es solo una herramienta” ] 
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alcanzarse una versión estable 
y en muchas partes alejadas 
de la original, fruto del apren-
dizaje durante su desarrollo. 
 
Una vez finalizada la primera 
fase, se procedió a la evolución 
de los sistemas orientados a 
producto con el fin de optimi-
zar procesos operativos. El au-
mento de la eficacia de las apli-
caciones consiguió mejorar la 
percepción de los clientes habi-
tuales alcanzando un aumento 
en el número de transacciones.  
 
Inmediatamente después, y 
tras consensuar con las áreas 
de negocio implicadas, se bus-
caron herramientas de primer 
nivel que permitieran a la firma 
crecer situando el techo de la 
mejora en un punto muy eleva-
do para así poder mantenerlas 
durante años. El espacio de op-
timización era evidente. El ob-
jetivo era doble. De una parte, 
todas las nuevas aplicaciones 
deberían ser de forma nativa 
orientadas al cliente. Debían 
comprender, mostrar y reco-
mendar, cualquier interacción 
con el usuario. De otra parte, 
las herramientas seleccionadas 
deberían ofrecer un entorno de 
operación que permitiera a las 
áreas de negocio la mayor inde-
pendencia posible del equipo 
tecnológico de la compañía. De 
esta forma se buscaba que este 
último departamento no fuera 
un freno para el negocio. Con 
estas premisas, se contrataron 
los mejores servicios adapta-
dos al sector que se encontra-
ron. En este punto se debe ano-

tar un error común cometido. 
Antes de adquirir una licencia 
de una aplicación, se debe es-
tablecer un plan de ejecución 
que comprenda no solo al equi-
po técnico que vaya a soportar 
la implementación, sino princi-
palmente a un equipo de nego-
cio que garantice la operación 
posterior de la misma, y con 
ella, la obtención de resultados. 
 
Cada una de estas aplicacio-
nes suponía un elemento en 
la nube. En un inicio, estan-
cos, y con esto, poco eficien-
tes al no aprovechar toda la 
potencia que otorga la uni-
ficación del dato a través de 
las distintas aplicaciones.  
 
Para terminar, se procedió 
con la interconexión de to-

das las aplicaciones, así como 
la distribución de las mismas 
diversificando sobre diferen-
tes proveedores con el fin de 
mejorar nuestras capacida-
des de negociación, y reducir 
al máximo las dependencias. 
 
EL ÉXITO A PARTIR DEL FRACA-
SO

El camino seguido hasta la 
construcción, como cabía es-
perar, no fue sencillo. De for-
ma taxativa, el éxito se mate-
rializó en la consolidación de 
un equipo de personas que 
provee de excelencia tecnoló-
gica a toda una compañía. Es 
muy evidente que los resulta-
dos son los jueces y notarios 
que evalúan y certifican si las 
elecciones tomadas han sido 
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las más adecuadas. Pero sin 
duda se puede constatar que el 
principal activo cosechado es 
tener una organización mucho 
mejor preparada para afrontar 
una evolución con garantías. 
El conjunto de profesionales 
que han liderado la evolución 
de los sistemas tecnológicos 
se ha constituido en un polo 
de conocimiento recibiendo 
distintos reconocimientos del 
sector por el trabajo realizado. 
 
Pero para alcanzar este desen-
lace es importante no olvidar 
el origen. Continuando con la 
máxima de mantener la activi-
dad, se construyó un itinerario 
que ofreciera resultados en un 
corto período de tiempo. En 
concreto, la primera aplicación 
que trató de poner de relevan-
cia los avances, fue el entorno 
de comercio electrónico. Una 
página web donde los clien-
tes pudieran encontrar lo que 
buscaban y tener una ejecu-
ción cómoda de sus compras. 
Para garantizar el éxito de este 
proyecto, la compañía apostó 
por ayuda externa. La contra-
tación de este tipo de recur-
sos que contribuyen a superar 
un exceso de producción, es 
una práctica muy habitual en 
la industria. En particular, fir-
mas que lideran las implanta-
ciones de sistemas complejos. 
En el caso de Cash Converters, 
desafortunadamente, esta ayu-
da no alcanzó el objetivo es-
perado. Múltiples factores se 
alinearon conduciendo el pro-
yecto tras 6 meses, tiempo es-
timado para su finalización, a 

un punto sin retorno en el que 
el entregable fue inexistente. 
 
En ese momento, y obligados 
por la necesidad, el equipo in-
terno dio un paso al frente y se 
hizo cargo del liderazgo de la 
implantación. La incertidum-
bre y el riesgo se multiplica-
ron. Un equipo sin experiencia 
en el producto que tenía entre 
manos debía alcanzar el éxi-
to en un tiempo menor que el 
planificado ante la presión de 
la actividad de negocio y los 
compromisos adquiridos. No 
sería honesto exponer que se 
consiguió en un menor núme-
ro de horas, ni que fue una ta-
rea compleja e interesante. La 
realidad es que se utilizaron un 
gran número de horas fuera de 
los horarios establecidos. Se in-
virtió en servicios profesiona-
les del proveedor del producto, 
a un coste elevado, para formar 
a parte del equipo interno. El 
resto del equipo de la compa-
ñía que trabajaba en las aplica-
ciones afines al entorno online, 
trabajaron duro para adaptar 
los sistemas al nuevo motor y 
a la nueva estructura de datos. 
Finalmente, se terminó la im-
plantación en solo cinco meses 
reales que no laborales, y los re-
sultados empezaron a llegar de 
forma casi inmediata. Algo de 
los que sentirnos orgullosos es 
que toda la compañía participó, 
y con ello, todos sintieron como 
suyo el éxito del resultado. 
 
Como conclusión, cabe des-
tacar varios elementos que se 
pueden considerar de éxito. 

En un primer lugar y más evi-
dente, los resultados de nego-
cio excedieron las expectativas 
superando con mucho los re-
sultados de la plataforma an-
terior. A continuación, se cons-
tituyó un equipo interno capaz 
de responder, tanto de forma 
correctiva como evolutiva, in-
ternamente sin necesidad de 
un coste externo elevado y en 
tiempos mucho menores. Se 
considera que la suma de am-
bos elementos conforma un es-
cenario significativamente me-
jor que el original. La evolución 
del sistema de comercio elec-
trónico fue solo el primer hito 
alcanzado al que siguieron, la 
implantación de un sistema de 
gestión de clientes de alto ni-
vel, herramientas de automati-
zación del marketing y atención 
a las redes sociales, entre otros.  
 
Todo para concluir que el éxi-
to no se encuentra en los sis-
temas ni en las herramientas. 
El éxito se sitúa en la pre-
paración de la organización 
para afrontar cambios ines-
perados. El éxito siempre está 
en las personas, la tecnolo-
gía es solo una herramienta.    
 
 
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marca y, en última instancia, en 
las ventas. Esto se ha basado 
en la miopía e hipermetropía 
basada en la “ilusión”, costo-
sa, que las personas quieran 
tener “conversaciones” con las 
marcas, compartir "contenido", 
“cocrear”… y otra serie de con-
ceptos que los que nos hemos 
dedicado a esto durante años 
hemos sostenido y ahora ve-
mos, al menos yo, como vacíos. 
 
La realidad es que la mayoría de 
las marcas son importantes para 
los que nos dedicamos a ello, 
pero en la mayoría de los casos 
– salvo marcas excepcionales 
– son elementos irrelevantes 
para la mayoría de los consu-
midores. Mas allá del tiempo, 
esfuerzos, medios o energías 
que se empleen en “diferen-
ciar” una marca, la mayoría 
de la gente apenas percibe mi-
núsculas diferencias entre una 
marca y su competidor más cer-
cano. Excepto singulares casos 
la mayoría de las marcas com-
piten en un territorio indiferen-
ciado en que son escasamente 
relevantes para el consumidor. 
 
En base a lo anterior, podría sa-

lir en defensa de la consultoría, 
el data o la tecnología como la 
solución a los problemas a la 
marca actualmente. La realidad 
es que en muchos casos pasa 
por algo más sencillo y com-
plejo, como es la creatividad. 
Si se trata de diferenciarse, hoy 
en día en un mundo comodo-
tizado la solución pasa por ser 
diferente, ideas creativas que 
cobran vida en forma de marca. 
 
Hoy analizamos todo y creo 
que no entendemos nada o 
poco. No se ha comprendido 
que el mejor de los algorit-
mos difícilmente va a generar 
algo único y diferente; lo hará 
algo único, lo que pasa por la 
creatividad y innovación. Como 
gritó alguien - ¡Se necesita 
análisis, pero también ideas! 
 
En mi opinión, durante los últi-
mos años se ha enmascarado en 
muchos casos la falta de imagi-
nación, creatividad e incluso 
innovación, detrás de la tecno-
logía, un elemento en la mayo-
ría de las marcas o empresas no 
diferencial. La realidad es que 
en muchos casos se ha olvidado 
el mensaje diferenciado o ana-

lizar lo evidente, en beneficio 
de unos medios o datos que en 
muchos casos no dejan de ser 
reflejos de un sector miope. Por 
mucho que piense, no recuerdo 
ninguna gran marca que se haya 
creado únicamente apostando 
por los medios online, o los da-
tos – independientemente de 
como los llames. Lo importante 
son las asociaciones podero-
sas que esta posea, entendida 
esta como la reputación, la no-
toriedad, la presencia, la clari-
dad de lo que representa, etc. 
 
Lo anterior me lleva a más de 
20 años atrás - reflexionando 
que ha pasado con la marca, 
el marketing y la comunica-
ción en estos años – y pensar 
que como decía Einstein “la 
imaginación es más impor-
tante que el conocimiento”. 
 
Tras muchos años dedicándome 
a la marca, la comunicación y el 
marketing, pocas verdades ya 
mantengo como absolutas, más 
que una que se reafirma todos 
los días. Existen dos mundos, el 
de los que trabajan en el lado 
de la marca y los consumidores, 
los territorios donde unos son, 

Fernando Barrenechea

La única misión de una empresa es con-
seguir clientes y rentabilizar los que ya 
posé. Todo lo demás que hace el marke-
ting, la comunicación y demás esfuerzos 
de un negocio, es importante pero no 
importa. Por este motivo centrar tus es-
trategias, y esperanzas, por muy diná-
mico que te sientas, en los medios so-
ciales, en influencers, en experiencias, 
… es erróneo, por no llamarlo absurdo. 
 
La realidad es que el enorme esfuerzo 
que la mayoría de las marcas realizan 
en redes sociales se hace sobre “clien-
tes convencidos”, por mucho que te es-
fuerces, la realidad es muy sencilla por 
mucha estrategia de contenido, pro-
moción, … la conexión no es mágica. 
Con el paso de los años, la realidad ha 
venido a demostrar, que no hay nada 
de malo, incluso es efectivo, el comu-

nicarse con los clientes a través de las 
redes sociales y tratar de construir una 
buena relación. Por tanto, es razonable 
dedicar un componente de un presu-
puesto de marketing para eso, mante-
ner o motivar la preferencia de marca.  
 
En consecuencia, en la mayoría de los 
casos, a no ser que seas un loco o un 
estúpido, seguir gastando en online 
sin un foco, análisis detallado, es per-
seguir una quimera, el amor de marca. 
La realidad nos ha venido a demostrar, 
aunque algunos sigan cerrando los ojos, 
que las redes sociales no crean conexio-
nes efectivas y, tampoco incentivan la 
compra. Desafortunadamente, durante 
años nos hemos dejado llevar y hemos 
aceptado una filosofía muy seductora 
basada en que los medios online tenia 
influencia en el poder de generación de 
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Aparentar tiene más 
letras que ser

[ “El verdadero “milagro” de 
una marca es la creatividad e 
innovación, y de eso andan escasas 
hoy en día la mayoría de ellas” ] 
Fernando Barrenechea



en la mayoría de los casos, sim-
ples, prácticos y directos y los 
otros complicados, miopes y, 
poco conscientes de la realidad 
de sus clientes. En estos años, 
el tiempo me ha enseñado que 
los responsables de marketing 
y comunicación se aproximan 
a sus clientes de maneras tan 
compleja que el entendimiento 
de sus estrategias esta reserva-
do a unos pocos dotados de “ar-
tes” mágicas. En general, falta 
un entendimiento del entorno 
del consumidor. Mientras unos 
piensan: ¿Cómo puedo conec-
tar mi personalidad de marca 
con mi público?, ¿Cómo puedo 
incrementar la lealtad?, ¿Co-
crear?, ¿Brandcontent?,… Los 
otros, en la mayoría de los ca-
sos, tienden a cuestiones más 
evidentes: ¿Me sirve?, ¿Cómo 
funciona esto?, ¿es el más ba-
rato?, …. Las personas, básica-
mente, desean claridad y sim-
plicidad en la mayoría de sus 
compras y, en estas la mayoría 
de las marcas son irrelevantes.  
 
El consumidor medio tiene otras 
cosas en la cabeza: ¿Porque he 
engordado?, ¿donde encuen-
tro señal wifi?, ¿como puedo 
parecer más joven?, ¿porque 
no tengo más likes en Insta-
gram?,…. Es decir, lo siento, las 
marcas en general le importan 
bastante poco. Son importantes 
para el que trabaja con ellas y 
escasamente relevante para el 
resto de los mortales. El mejor 
ejemplo, es la escasa relevan-
cia efectiva de gran parte de las 
marcas en el territorio social 
(digital o no). Hace unos años 

pensábamos que millones de 
“advocates“construirían nues-
tra marca y triunfaríamos, lue-
go vinieron los influencers con 
sus miles de seguidores y hoy la 
realidad; la mayoría de las mar-
cas no le importan a la gente. 
 
Si, tras más de 10 años defen-
diendo la marca como un driver 
importante de elección de com-
pra, hoy creo – excepto algunos 
casos y categorías - que, en 
general, los consumidores no 
se enamoran de las marcas, no 
quieren conversar con las mar-
cas, ni cocrear, … simplemente 
quieren que el producto funcio-
ne, un precio razonable, y si es 
posible sea estético. Es decir, lo 
que en muchos casos llamamos 
fidelidad de marca es simple-
mente un habito que esta más 
asociado a la accesibilidad, la 
comodidad y una satisfacción 
media, que a la marca en si. 
 
Si mañana desaparece la mar-
ca Adidas, Coca Cola, Apple, … 
o Huawei, la realidad es que a 
la mayoría – excepto una “co-
lección” de fanáticos - nos da-
ría igual y pasaríamos a con-
sumir, Nike, Pepsi, Samsung, 
y esto no nos generaría un 
daño psicológico que nos obli-
gara a ir al psicólogo. Hablo 
de grandes marcas, ¿entonces 

que pasaría con las “irrele-
vantes”? Simplemente, nada.  
 
El marketing moderno se ha 
construido sobre la base que 
los consumidores quieren una 
relación con las marcas e inte-
ractuar con ellas. Se ha cons-
truido sobre conceptos como 
experiencia, cocreación, inte-
racción, Brandcontent - el con-
tenido como herramienta del 
futuro, donde el consumidor 
cocrea y distribuye… el mundo 
digital y física se convierten en 
un uno, la verdadera conexión! 
 
Cada pocos años inventamos 
un “nuevo milagro” que todo 
el mundo debe abrazar: social 
media, big data, influencers, 
customer experience,… tenien-
do en común que lo va cambiar 
todo. La realidad es que estos 
conceptos – por muy efectivos 
y necesarios que son - a la ma-
yoría de los clientes mas que un 
milagro, por falta de sensatez o 
ajustarse a su realidad, les ha 
traído un considerable incre-
mento en sus presupuestos y un 
escaso retorno. En mi opinión, 
el verdadero “milagro” de una 
marca es la creatividad e inno-
vación, y de eso andan escasas 
hoy en día la mayoría de ellas. 
 

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El copiloto ideal 
Si las aplicaciones que utilizas en tu día a 

día te hacen la vida más fácil… ¿No debería 

ocurrir lo mismo con tus soluciones de gestión 

empresarial?

 

Descubre ekon, un ERP diseñado a la medida y 

la necesidades de la empresa que diriges. 

 

ekon es funcionalidad, movilidad e información 

crítica en tiempo real para que tomes la 

decisión correcta. Y todo ello de forma sencilla, 

ya  sea en tus instalaciones o en la nube. 

 

Diferénciate de la competencia. Apuesta por 

ekon.

Por fin un ERP que piensa como tú.

www.ekon.es



estrategias comerciales, entra-
da en nuevos mercados, pros-
pecciones de nuevos negocios, 
organización de equipos, aper-
tura de nuevas delegaciones, 
implantación de nuevos proce-
dimientos, procesos formati-
vos de alta especialización, etc.  
 
Suelen ser los departamentos 
de Recursos Humanos los que 
asumen la responsabilidad de 
gestionar estos trámites y de 
conseguir para sus empleados 
un lugar en el que vivir duran-
te el tiempo que estén fuera de 
casa. Hasta ahora, en la mayo-
ría de los casos, esos trabaja-
dores se instalaban en hoteles 
que suponían un elevado coste 
para las empresas, pero poco a 
poco se va abriendo paso en Es-
paña la modalidad del alquiler 
de apartamentos corporativos 
y han comenzado a surgir em-
presas como Homyspace que 
ayudan a las organizaciones a 

gestionar de forma sencilla las 
necesidades de alojamiento de 
sus empleados desplazados.  
 
Esta startup del sector prop-
tech, nacida en Valencia en 
2016, es la primera empresa 
española cuyo modelo de ne-
gocio se centra exclusivamente 
en el mercado del alquiler de 
apartamentos corporativos de 
media estancia. En los dos últi-
mos años ha sumado entre sus 
clientes recurrentes a más de 
800 empresas españolas y 50 
extranjeras, algunas tan cono-
cidas como Alcampo, Amazon, 
Vueling o Prosegur, y ha aloja-
do a más de 6.000 trabajado-
res. Entre sus ventajas desta-
can ofrecer a las organizaciones 
un procedimiento sencillo y un 
servicio totalmente digitalizado 
para canalizar de forma electró-
nica desde la reserva del aloja-
miento hasta la firma del con-
trato, pasando por la recepción 

de las facturas y el pago de es-
tas mediante tarjeta bancaria. 
 
La mecánica de su plataforma 
es muy sencilla: la empresa 
que necesita desplazar a sus 
empleados a otra ciudad elige 
el destino, determina el núme-
ro de personas, la duración de 
su estancia y las características 
requeridas para el alojamiento. 
Mediante algoritmos, la peti-
ción rastrea su base de datos, 
formada por más de 14.000 
alojamientos, se identifican 
aquellos con disponibilidad que 
cumplen esos requisitos y se 
envían las propuestas a la em-
presa. Una vez ésta selecciona 
el alojamiento de su interés, 
firma un contrato online para 
formalizar la reserva, en el que 
se fijan las condiciones y se ga-
rantiza el compromiso por parte 
del propietario y del inquilino.  
 
La compañía abona a la empresa 

Ángel Mayoral  | CEO de Homyspace

Forma parte de la esencia de muchas 
compañías la necesidad de desplazar a 
algunos de sus empleados fuera de su 
lugar de residencia durante periodos 
más o menos largos por requerimien-
to de su puesto de trabajo. Empresas 
de ingeniería, de obras públicas e in-
fraestructuras, de construcción o ener-
géticas, por poner algunos ejemplos, 
cuentan con una masa laboral “en movi-
lidad” que pasa temporadas en diferen-
tes lugares en función de la ubicación 
de sus proyectos. 

También existen otros perfiles de 
empresas de sectores diversos para 
las que los desplazamientos de me-
dia estancia están relacionados con  

Realidad Digital 
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Alquileres corporativos para 
empleados desplazados: 
ahorro de tiempo y de costes para 
las empresas

[ “Además de las notables ventajas desde 
el punto de vista de gestión y ahorro de 
tiempo, cabe destacar el importante ahorro 
de costes que pueden conseguir las empresas 
al recurrir al alquiler de apartamentos 
corporativos frente al alojamiento en 
hoteles” ] 

homyspace.com

Ángel Mayoral, CEO de Homyspace

https://www.homyspace.com/


intermediaria la primera men-
sualidad, que no será entregada 
al propietario hasta que tenga 
lugar el check-in y el empleado 
desplazado compruebe que la 
vivienda responde a las carac-
terísticas descritas. Cada mes 
de alquiler, la empresa recibirá 
por mail la factura correspon-
diente. De esta manera, tanto 
la empresa como el propietario 
de la vivienda tienen la garantía 
del cumplimiento del contrato.  
 
El sistema se ajusta a las nece-
sidades de todo tipo de perfiles 
de entidades: desde grandes 
multinacionales que cuentan 
con un especialista, o travel 
manager, hasta pequeñas em-
presas en las que es el propio 

gerente o un encargado quien 
tiene que asumir estas gestio-
nes, pasando por compañías 
medianas en las que la tarea re-
cae en el responsable de RRHH, 
o bien en un jefe de obra, un 
administrativo del departa-
mento financiero o de compras.  
 
Importante ahorro de costes

Además de las notables ventajas 
desde el punto de vista de ges-
tión y ahorro de tiempo, cabe 
destacar el importante ahorro 
de costes que pueden conse-
guir las empresas al recurrir al 
alquiler de apartamentos cor-
porativos frente al alojamiento 
en hoteles. Para comprobarlo, 
tomemos como ejemplo las 

ciudades de Madrid, Barcelona 
y Valencia, donde se concentra 
la mayor demanda de aloja-
miento corporativo y donde el 
precio medio por noche en ha-
bitación de hotel es más eleva-
do: 121 euros en Madrid, 144 
euros en Barcelona y 107 euros 
en Valencia, según el último ín-
dice ‘Hotel Price Radar’ de la 
consultora multinacional HRS.  
 
En el caso de Barcelona y Va-
lencia son también dos de las 
ciudades en las que más ha 
subido el precio de los aloja-
mientos hoteleros: en el se-
gundo trimestre de este año se 
incrementó un 12% y un 13%, 
respectivamente, por encima 
de la media nacional del 11%.  

Frente a estas cifras, el coste 
de un alquiler corporativo en 
Madrid durante un mes oscila 
entre 1.400 y 2.000 euros para 
un piso de hasta tres habitacio-
nes, con lo que el coste medio 
mensual por persona se redu-
ciría hasta los 690 euros. En el 
caso de Barcelona, el alquiler 
de un piso de hasta tres habi-
taciones se sitúa entre 1.300 y 
1.850 euros, con un coste mí-
nimo mensual por persona de 
615 euros. Por último, en Va-
lencia, el precio de los pisos os-
cila entre 900 y 1.350 euros al 
mes, con lo que podríamos re-
ducir el coste por persona has-
ta los 450 euros. En definitiva, 
estamos hablando de un aho-
rro de costes de hasta un 86%. 

Sin fluctuaciones en los precios 
 
Otra de las ventajas del alqui-
ler corporativo frente a las 
estancias hoteleras es la esta-
bilidad que supone a la hora 
de elaborar los presupuestos. 
El mercado del alquiler no su-
fre cambios bruscos a lo largo 
del año. El momento de mayor 
demanda se concentra, sobre 
todo, en el mes de octubre. Fi-
nalizado el período vacacional, 
el último trimestre del año es 
el momento en el que las com-
pañías encaran la recta final 
del ejercicio e inician la plani-
ficación del próximo período, y 
es cuando se produce el mayor 
número de desplazamientos 
temporales de los empleados.  

 
En el caso del mercado hotele-
ro, sin embargo, la evolución de 
sus precios es completamente 
diferente. Por su estructura de 
costes, las empresas del sector 
hace tiempo que trabajan en la 
gestión del beneficio (revenue 
management) para obtener la 
máxima rentabilidad cuando se 
producen picos de demanda. 
Así, un mismo hotel ofrece di-
ferentes precios por la misma 
habitación a lo largo del año, y 
no solo lo hace en función de 
las tradicionales “temporada 
alta” y “temporada baja”, sino 
también de la tasa de ocupa-
ción y el volumen de demanda. 
 
Los gestores de ingresos de los 
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[ “El mercado del alquiler de apartamentos corporativos 
de media estancia en España tiene aún un largo potencial 

de expansión, que se verá reforzado a medida que las 
empresas vayan comprobando sus ventajas” ] 

43»directivosygerentes.com



hoteles se encargan de estable-
cer el precio óptimo que pue-
de cobrarse por una habitación 
teniendo en cuenta los eventos 
que se celebran en las grandes 
ciudades, como puede ser Fitur 
en Madrid, el Mobile World Con-
gress en Barcelona o el Mundial 
de Motociclismo en Valencia. 
 
Frente a estos sistemas, los 
particulares que alquilan sus 
pisos a través de una empresa 
como Homyspace priorizan la 
seguridad y la estabilidad que 
les da el hecho de que, detrás 

de sus inquilinos, haya empre-
sas serias con la que no ten-
drán problemas a la hora de co-
brar el importe del alquiler. A 
la plataforma de esta proptech 
se incorporan cada mes más 
de 200 nuevos inmuebles, y a 
partir de septiembre y octubre, 
coincidiendo con el incremento 
de la demanda, se registra tam-
bién una tendencia al alza en 
la oferta de pisos disponibles. 
 
Sin duda, el mercado del alqui-
ler de apartamentos corporati-
vos de media estancia en Espa-

ña tiene aún un largo potencial 
de expansión, que se verá re-
forzado a medida que las em-
presas vayan comprobando 
sus ventajas, no sólo para sus 
presupuestos, sino también de 
cara a la motivación de sus em-
pleados, que podrán disfrutar 
de una alternativa más cómo-
da y espaciosa para llevar una 
vida más confortable y sentirse 
como en casa mientras están 
fuera de ella.

   

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y el tiempo, ese componente 
intangible, inexorable, limitado 
y esencial de la vida. El tiem-
po es, en esencia, la vida de 
las personas. Y, ciertamente, 
según nos vamos haciendo ma-
yores, la sensación es la de que 
los años ya no corren; más bien 
se atropellan. Cuánto sentido 
tenía aquel tango de Gardel… 
“que veinte años no es nada”. 
 
Es llamativo que un recurso 
tan equitativamente repartido 
-cualquier persona dispone de 
veinticuatro horas al día- sea 
utilizado de forma tan desigual. 
Se puede invertir, ganar, per-
der, consumir, gastar, quitar, 
agotar. ¿Somos sus dueños/as 
o sus esclavos/as? ¿Dirigimos 
nuestra vida o vamos a remol-
que, por inercia? ¿En qué em-
pleamos esos ochenta y seis 
mil cuatrocientos segundos 
que transcurren sigilosamente 
cada día? ¿Cómo restaurar o 
recuperar el tiempo perdido? 

Con frecuencia nos pasamos 
la vida buscando culpas en un 

pasado que ya no se puede 
cambiar, desahogando quejas 
del presente sin intentar mejo-
rarlo o preocupados anticipan-
do vaticinios del futuro. El tan 
ansiado paraíso que muchas 
personas anhelan está “aquí y 
ahora”. Merece la pena tomar 
conciencia de ello y disfru-
tar de cada segundo como del 
gran regalo que representa. 

Nuestra vida es la empresa más 
importante que nos traemos 
entre manos. Y su devenir de-
pende del uso que hacemos del 
tiempo. Del mismo modo, el al-
cance de cualquier proyecto de-
pende de su adecuada gestión. 
El éxito implica la consecución 
de objetivos, éstos se logran 
a través de acciones y, cual-
quier acción, requiere tiempo. 

Para valorar en qué medida sa-
camos partido del tiempo, ca-
bría plantearse varias cuestio-
nes básicas:

¿Dedicamos tiempo suficiente 
a reflexionar?

¿Tenemos claros los objetivos?

¿Qué lugar ocupan en ellos las 
personas?

¿Qué acciones nos permiten al-
canzarlos?

¿Cuáles son prioritarias o esen-
ciales?

¿Qué duración requiere cada 
actividad?

¿Cómo optimizarlas?

¿Qué factores pueden afectar-
les?

¿Hemos hecho una adecuada 
planificación previa?

¿Qué actividades se pueden 
delegar?

¿Qué persona es más adecuada 
para realizarlas?

¿Qué nivel de calidad desea-
mos lograr?

En ocasiones, el tiempo parece 
detenerse, alargarse o acortar-
se. Objetivamente no hay posi-
bilidad de “estirarlo”. No pode-
mos sustituirlo ni almacenarlo 
para rescatarlo cuando lo nece-
sitemos. Y no sólo pasa; a ve-
ces, se nos va de las manos por 
sumideros silenciosos: impun-
tualidad, reuniones ineficaces, 
interrupciones, improvisación, 
errores, charlas, malentendi-
dos, olvidos, indecisión, desor-
den, redes, imprevistos, desin-
formación, dispersión, pereza, 
postergación… Es un listado 
interminable de malversadores 
que suelen tener efectos muy 
perniciosos. Podemos perder 
una hora al comienzo del día 
y pasarnos después la jorna-
da entera echándola en falta. 
 
A menudo, las personas se 
sienten agotadas y estresadas 
por todo lo que tienen que 
hacer. Y es que “lo pendien-
te”, a nivel psicológico, sue-
le agotar más que “lo hecho”. 
Hay que pasar a la acción, con 
decisión y “hacerlo bien a la 
primera”, con el nivel ópti-
mo de calidad, sin caer en el  

Un familiar muy cercano se ha 
armado de valor para embar-
carse en la “gratificante” tarea 
de reformar su piso. Uno de los 
profesionales que ha seleccio-
nado tiene un nombre, cuán-
to menos, original: Finito. Y, 

ciertamente, su trabajo parece 
“fino”. Al plantearle la enverga-
dura de la obra y los cambios que 
se podrían añadir, exclamó con 
naturalidad y casi con impoten-
cia: “Ojalá pudiese multiplicar-
me por cinco”. Jugando con su 

nombre, surgía la tentación de 
plantearle la alternativa: “Oja-
lá pudiese llegar a ser infinito”. 
 
En muchos momentos de esta 
corta existencia, es fácil andar 
a vueltas con los años, la edad 
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perfeccionismo. Al aplicar la es-
trategia “divide y vencerás”, la 
programación y la agenda perso-
nal se muestran esenciales para 
asignar y distribuir tiempos, 
establecer plazos de ejecución 
y poder registrar y controlar. 
 
La propuesta de Pareto, cono-
cida como Regla 20/80, afirma 
que, en cualquier conjunto, 
los elementos críticos son sólo 
una pequeña parte -un 20%-; 
sin embargo, finalmente, son 
los que determinan la mayor 
parte del resultado -un 80%-. 
Esto implica que hay que cen-
trarse especialmente en las 
actividades críticas, las ver-
daderamente importantes; o 
sea, aquellas que apuntan di-
rectamente a nuestros objeti-
vos. A menudo, se confunden 
con las tareas “supuestamen-
te” urgentes. Muchas activida-
des se podrían delegar, apla-
zar o, directamente, eliminar. 
 
El tiempo enseña, templa, sana. 
Tenemos derecho a elegir plena 
y conscientemente en que que-
remos invertirlo. En una socie-
dad que cada vez demanda más 
parte de nuestro tiempo como 
generador de dinero, nuestras 
prioridades de autocuidado y 
cuidado de los seres queridos 
quedan a menudo relegadas. 
¿Cuándo ha sido la última vez 

que hemos pasado tiempo de 
calidad con nosotros/as mis-
mos/as? Es preciso liberar, dis-
tribuir y dedicar tiempo a la 
familia, la amistad, la salud, el 
aprendizaje, el ocio. Son áreas 
que recortamos, sin querer, su-
midos en la rutina o aturdidos 
por la llamada de lo urgente, sin 
ser conscientes de que hay per-
sonas que mañana puede que 
ya no estén con nosotros/as, 
y de que nuestro tiempo tam-
bién es limitado. El “ya si eso…” 
debe pasar a transformarse en 
“ya”. Si esperamos a “un día 
de estos” podemos acabar por 
confirmar que no se trataba 
de “ninguno de estos días”. 
 
Para concluir, una reflexión 
esencial que nos ayuda a enfo-
car adecuadamente estas pro-
puestas. La clave está en apren-
der a gestionar nuestro tiempo 
no con una rigidez mecánica y 
tecnocrática sino con una flexi-
ble y razonable actitud de eco-
nomía metódica. Eso implica 
aprender también a descubrir 
el arte de saber “perder” -in-
vertir- el tiempo, actualizar las 
prioridades, cambiar el rumbo 
y los planes cuando sea preci-
so, y hacerlo de manera cons-
ciente. Porque esta vida no es 
un ensayo; es la de verdad.
Una disposición de firmeza y 
respeto con nuestro tiempo es 

compatible con mostrar ama-
bilidad con las demás perso-
nas, que merecen igualmente 
nuestra esmerada considera-
ción con su tiempo. El hecho 
de que alguien nos lo brinde 
merece valoración y agrade-
cimiento. En rigor, nos está 
regalando un irremplazable y 
valioso fragmento de su vida. 
 
Cuánta sabiduría hay en la co-
nocida sentencia que afirma 
que “Los años enseñan mu-
chas cosas que los días jamás 
llegan a conocer” El tiempo, 
ese gran maestro, suele po-
ner punto final a casi todo. 
También a estas reflexiones. 
Nos queda agradecer el valio-
so tiempo que han dedicado a 
leerlas. Sinceramente, gracias. 
 
Bibliografía de referencia:
Ballenato, G., (2013). Gestión 
del tiempo. En busca de la efi-
cacia. Madrid, España: Ed. Pirá-
mide.
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la energía, acabamos de crear la 
nueva Ley de Conservación de 
los #clientes. En un mundo en 
el que tenemos mucho de todo, 
donde cuesta unas 10/20 veces 
más hacer un nuevo cliente que 
mantener a uno existente, apli-
ca esta nueva ley. Estamos ante 
un nuevo paradigma, el C2B. 
 
José Miguel: Me lo apunto y no 
se me olvida esta ley. Creo que 
hemos estado muy preocupa-
dos intentando comprender a 
los clientes que vienen, el caso 
de los millennials y no lo hemos 
estado tanto con los clientes 
evidentes, ¡los mayores! Si los 
primeros son una realidad que 
se ha formado en un mundo de 
juegos y simuladores electró-
nicos, son la generación que 
abandonó el juego en la calle y 
se situó frente a una multitud 
de pantallas donde han descu-
bierto un mundo distinto; es-
tos segundos, los mayores de 
sesenta años, representan el 
20% de la población, en com-
paración con menos del 12% 
que eran en 1950. Dentro de 
treinta años, en 2050, se es-
pera que esa proporción au-
mente al 33%. Sin embargo y 
curiosamente, las empresas 
seguimos gastando el 95% de 
los presupuestos de marketing 

en los menores de cincuenta 
años. Hay que hacérselo mirar. 
 
Raquel: ¿Están las empresas 
preparadas para lo que está por 
venir? De 1 a 10, ¿cómo de bien 
está funcionando el sistema in-
munológico de las empresas? 
Ya te lo digo yo, suspenso. Alar-
mante saber que sólo un 26% 
de las transformaciones que 
se están acometiendo llegan 
a buen puerto. ¿Atrapadas en 
los modos de pensar y trabajar 
que trajeron el éxito en el pasa-
do? Nos tenemos que acostum-
brar a vivir en la incomodidad.  
 
José Miguel: Mira esta parado-
ja: nombres como Mary Blair, 
Ollie Johnston o Frank Thomas 
apenas son conocidos, pero sus 
dibujos de Peter Pan, Pinocho o 
La Cenicienta forman parte del 
imaginario colectivo de todos 
nosotros. Todo este talento tie-
ne una firma común: Walt Dis-
ney. Si la cultura de una empre-
sa está definida por el conjunto 
de formas de actuar, de sentir y 
de pensar que tienen los miem-
bros de una organización, por 
lo tanto, cómo actúe, sienta y 
piense cada uno de ellos, en los 
clientes internos, afecta pro-
porcionalmente al conjunto.  
 

José Miguel: Así es, todo está 
interconectado en este mundo 
digital. Quizá mantenerse pe-
queño y flexible ayuda a pros-
perar. Simplifica y automatiza 
todo lo que puedas. Hay que 
elegir; en un mundo de disrup-
ciones constantes, es mejor 
ser pequeño y si eres grande, 
entrena, entrena noche y día 
o hazte cachitos. Busca acele-
radores, déjate ayudar, cuen-
ta con fuentes externas. Ya lo 
decía Peter Diamantis: “Si te 
apoyas en la innovación que 
proviene únicamente de dentro 
de la compañía estás muerto”.  
 
José Miguel: El mundo aho-
ra pertenece a empresas más 
ágiles, más inteligentes, que 
cuidan de la cadena de va-
lor: #clientes, #empleados 
#proveedores y que se mue-
ven más rápido. Recuerda que 
tecnología+personas se pre-
sentan como una fuente de in-
novación constante. ¿Tienes a 
la gente adecuada en el lugar 
correcto? La tecnología, los 
avances, y ahora la Inteligencia 
Artificial (AI) nos producen mie-
do. Nos interesan y nos provo-
can rechazo a la vez. Lo mismo 
reaccionamos dándole impor-
tancia positiva como negativa 
cuando hablamos de ese algo 

Raquel: ¿Cómo podríamos ha-
cer frente a un contexto como 
el actual donde internet, la 
globalización y la democra-
tización de la tecnología han 
llegado para quedarse, dón-
de tenemos a un #cliente me-
jor dotado tecnológicamente 
que muchas organizaciones y 
con un poder que nunca tuvo?  
 
José Miguel: ¿Y las #organi-
zaciones queriéndose adap-

tar a un contexto cambiante 
y luchando entre dos aguas, 
gestionando lo táctico y lo es-
tratégico, buscando que los 
números salgan, a la vez que 
acometen proyectos buscando 
nuevos modelos de negocio va-
liéndose de un ecosistema tec-
nológico cada vez más ricos e 
intimidantes? Difícil ¿verdad? 
 
Raquel: Decía Don Peppers, 
un referente en el campo de 

la #ExperienciaCliente: “Todos 
sabemos que sólo los clientes 
crean valor. Podemos crear to-
dos los productos y servicios del 
mundo, podemos tener el ma-
yor inventario del mundo, que 
si no tenemos clientes, no tene-
mos negocio”. ¿Eres de los que 
consigues nuevos clientes o te 
limitas a mantenerlos? Recuer-
da: “Los clientes se crean, tú los 
destruyes y ellos solos se trans-
forman”. Igual que hablamos de 
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[ “Comencemos a pensar de forma diferente para darles 
a nuestros clientes lo que quieren antes de que ellos 

mismos sepan que lo quieren. Toda esta nueva manera 
de pensar estará respaldada por datos”  ] 

 Una conversación de los autores 
del libro “El cliente sale de viaje”

Por Raquel Serradilla y José Miguel Sánchez
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que creemos que está por ve-
nir. Lo que no se conoce genera 
temores y ese algo ya está aquí. 
 
Raquel: El concepto #exponen-
cial aplicado a la capacidad de 
computación y la nanotecnolo-
gía, nos permiten hacer hoy co-
sas inimaginables con la #tec-
nología, hablamos de personas 
aumentadas, de empresas au-
mentadas, entendiendo por es-
tos conceptos que la tecnología 
nos aporta capacidades extras. 
Cualquier elemento o actividad 
predecible ha sido, está siendo 
y será automatizada. El papel 
que están jugando y van a ju-
gar los datos es impresionante. 
Sólo en los últimos 2 años he-
mos generado más datos que en 
toda la historia. Las empresas 
tienen acceso a cantidades de 
datos sin precedentes de fuen-
tes prácticamente ilimitadas.  
 
José Miguel: Esto va a permitir 
crear perfiles de usuario alta-
mente sofisticados y precisos 
y adaptarse a cada cliente indi-
vidual, pero ¡ojo con las líneas 
rojas! Predecir cómo será el fu-

turo se torna arduo complica-
do. Podemos especular sobre 
los próximos 3 a 5 años, pode-
mos suponer que la tecnología 
nos permitirá obtener una vi-
sión ahora inimaginable de las 
vidas, hábitos, emociones y ac-
ciones de los clientes existentes 
y potenciales, pero ¿lo permi-
tirán los consumidores? ¿Dón-
de estarán los límites de los 
posible y lo razonable y ético? 
 
Raquel:  La posibilidad de dotar 
de responsabilidad jurídica a 
las máquinas como si éstas fue-
ran entidades inteligentes se 
está contemplando seriamen-
te, y quizá tengamos que crear 
normas y limitaciones tanto 
para los seres humanos como 
para las máquinas. Aunque no 
todavía. El debate ético y legal 
por ahora se centra en el uso 
que hacemos de esta tecnolo-
gía. Veamos el caso del coche, 
una máquina que depende del 
comportamiento del conductor 
delante del volante, indepen-
dientemente de la tecnología 
de la que esté dotado el vehí-
culo. Pero, ¿qué ocurre cuando 
el coche es autónomo?, ¿quién 
es el responsable en todos los 
ámbitos y variables que se unen 
para que este proceso autóno-
mo de conducción sea posible? 
 
José Miguel: Comencemos a 
pensar de forma diferente para 
darles a nuestros clientes lo que 
quieren antes de que ellos mis-
mos sepan que lo quieren. Toda 
esta nueva manera de pensar 
estará respaldada por datos.  
 
Raquel: Mira Tesco, la tercera 
cadena de alimentación más 

grande del mundo, está traba-
jando en un proyecto piloto en 
Corea del Sur donde ha insta-
lado en el metro carteles con 
sus productos y códigos QR. Los 
clientes tienen la posibilidad de 
hacer la compra mientras viajan 
en el vagón camino de sus casas.  
 
José Miguel: Son los disposi-
tivos móviles y el libre acceso 
a Internet los que se han con-
vertido en el foco de la comer-
cialización de productos. La hi-
bridación personas-tecnología 
está llegando poco a poco, sin 
darnos cuenta, y está condicio-
nando este nuevo mundo a sus 
necesidades. Sólo el 40% de las 
empresas están planificando 
sus estrategias a futuro, mien-
tras que el resto de las organi-
zaciones están a la expectativa.  
 
Raquel: Les podemos reco-
mendar a los dirigentes que 
lean “El cliente sale de viaje”. 
 
José Miguel: Indiferentes no se 
van a quedar.



Raquel Serradilla José Miguel Sánchez
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En el actual entorno digital, 
las opiniones y valoraciones 
que los usuarios hacen de los 
productos o servicios ofreci-
dos por las marcas en redes 
sociales tienen un gran im-
pacto en la reputación onli-
ne de las compañías. En este 
contexto, muchas empresas 
están impulsando estrategias 
que fomenten la participa-
ción de los empleados como 
prescriptores para mejorar la 
imagen de marca e incremen-
tar la confianza en la misma. 
 
La importancia de contar con 
una estrategia de embajado-
res internos ha sido la prota-
gonista del Think Tank “Cómo 
un programa de Employee 
Advocacy puede mejorar la 
reputación y el negocio de la 
marca”, impulsado por Hoot-
suite y organizado por Dir&Ge. 
Durante el encuentro los di-
rectivos han destacado cómo 
la formación, la conexión 
emocional y la transparencia 
son esenciales para impulsar 
el reconocimiento y la noto-
riedad de las organizaciones.   
 
Employee advocacy: un 
cambio cultural estratégi-
co

Del mismo modo que la expe-
riencia de cliente es un factor 
diferencial y una ventaja com-
petitiva determinante de las 
compañías, la experiencia de 
empleado, los programas de 
employee advocacy y employer 
branding cobran cada vez más 
relevancia en las estrategias de 

las organizaciones para atraer 
y retener al talento, así como 
para implicar a los equipos en 
la comunicación. Sin embargo, 
tal y como ha apuntado Jesús 
Muriel, Director de Relaciones 
Laborales y Marketing de Re-
cursos Humanos de Cepsa, “en 
muchas empresas aún se trata 
solo de acciones aisladas que 
no forman parte de un plan 
concreto con objetivos defi-
nidos. Para que un programa 
de embajadores internos sea 
un elemento clave para el ne-
gocio es necesario establecer 
políticas claras y construir un 
proyecto estable basado en la 
propuesta de valor de la com-
pañía, el compromiso y la sa-
tisfacción de los empleados”. 
 
El programa de embajadores 
es una herramienta importan-
te dentro de la planificación 
estratégica de los departa-
mentos de recursos humanos 
para fidelizar y reforzar el sen-
timiento de pertenencia del 

cliente interno. “El employee 
advocacy desempeña un pa-
pel decisivo en el impulso de 
la imagen de la organización, 
pero a la hora de alcanzar re-
sultados es importante que el 
programa responda a las ne-
cesidades comunicativas de la 
compañía y sea coherente con 
la realidad de la empresa para 
no generar fricciones en la re-
putación”, ha asegurado Fer-
nando Rodríguez, Director de 
RRHH de Santalucia Seguros. 
 
En un contexto digital en el que 
las valoraciones y opiniones 
resultan determinantes para 
el éxito de las compañías, los 
prescriptores y embajadores 
se han convertido en un pilar 
trascendental para el branding 
y la reputación. “El employee 
advocacy debe ser transversal 
a toda la organización, puesto 
que cuestiones como la ima-
gen de marca, el conocimiento 
del producto y la integración y 
relación con el resto de los de-
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partamentos afectan a todas 
las áreas del negocio. Construir 
estrategias en base a experien-
cias como la responsabilidad 
social corporativa, fortalecen 
el vínculo con la empresa y 
potencian el orgullo de perte-
nencia”, ha señalado Enrique 
Moreno, Director de marca 
global y activos de La Liga. 
 
En esta misma línea, Laura Si-
món, Global Manager of Talent 
Acquisition and Development 
de Sacyr, ha destacado el va-
lor del componente emocio-
nal para el éxito del employee 
advocacy. “En nuestro caso, 
hemos obtenido las mejo-
res experiencias y resultados 
cuando las acciones o activi-
dades enfocadas a mejorar la 
experiencia del empleado es-
taban relacionadas con temas 

de interés hacia las personas, 
como la conciliación o el vo-
luntariado. Esto demuestra 
que cuanto mayor sea la co-
nexión emocional, mayor será 
la implicación e interés autén-
tico por compartir los mensa-
jes y contenidos de la marca”. 
 
Conocimiento, transpa-
rencia y credibilidad: cla-
ves para un programa de 
embajadores internos

Mejorar la visibilidad y la re-
putación online es un desafío 
para muchas empresas en un 
entorno en el que los algorit-
mos de las redes sociales re-
cortan cada vez más el alcance 
orgánico de sus comunicacio-
nes. Por ello, cada vez más 
compañías apuestan por el em-
ployee advocacy debido al va-

lor que genera contar con los 
empleados como prescriptores 
de marca. “La finalidad de un 
programa de embajadores in-
ternos es fomentar que los co-
mentarios y opiniones que los 
empleados quieran difundir en 
las redes sociales sobre la mar-
ca sean positivos y refuercen la 
reputación, ya que la genera-
ción de confianza y credibili-
dad de un empleado es mayor 
que cualquier otro stakeholder. 
Para lograrlo, hay que alinear 
su comunicación con los obje-
tivos del negocio e identificar 
los colectivos, grupos de inte-
rés o influencers más adecua-
dos para llevar a cabo las es-
trategias”, ha comentado Pilar 
Hermida, Directora de Comu-
nicación de Heineken España. 
 
Para Diego Charola, Director 
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de RRHH Iberia de Compass 
Group, el primer paso para po-
ner en marcha un programa de 
employee advocacy es enten-
der la visión que los empleados 
tienen de la propia organiza-
ción. “Conocer su opinión sobre 
la compañía es esencial para 
identificar necesidades y debi-
lidades, para definir objetivos 
que permitan mejorar o refor-
zar su percepción e implicarles 
en la comunicación de la marca 
para impulsar su reputación”. 
 
Por su parte, Noelia Martínez, 
Jefa de la División de Selección 
de Aena, ha señalado el cono-
cimiento de la compañía y del 
producto como el elemento 
básico del éxito del programa 
de embajadores internos. “La 
efectividad de la estrategia 
comunicativa depende, en mu-

chos casos, del conocimiento 
que los empleados posean del 
modelo de negocio, de los pro-
ductos o servicios que ofrece la 
compañía y se sientan orgullo-

sos de formar parte de ella. A 
partir de ahí, es necesario crear 
una serie de directrices y me-
didas de control que permitan 
asegurar la adecuación de la 
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comunicación de los empleados 
con los objetivos establecidos”. 
 
Todos los directivos han coin-
cidido en la importancia de 
la formación y la capacita-
ción como la mejor manera 
de transmitir la propuesta de 
valor de la compañía. “La co-
municación es un elemento di-
ferenciador, especialmente en 
lo que respecta a la gestión de 
crisis de reputación. Para lo-
grar implicar a los empleados, 
las empresas deben ser trans-
parentes y poner a su dispo-
sición una información clara, 
así como las herramientas más 
adecuadas para una difusión 

eficaz y transparente de los 
mensajes de la marca”, ha ase-
gurado Lucio Fernández, Di-
rector de RRHH de Atresmedia. 
 
Por último, Romina González, 
Regional Manager de Hootsui-
te, ha concluido el encuentro 
compartiendo las claves que 
conforman la hoja de ruta de 
un programa de embajadores 
internos. “Las compañías son 
cada vez más conscientes de 
la importancia de la comuni-
cación, tanto interna como ex-
terna, a la hora de mejorar sus 
resultados en términos de ne-
gocio y notoriedad. La escucha 
social, la predicción de crisis, la 

implicación de la alta dirección 
en las estrategias de employee 
advocacy, la capacitación de 
los empleados en el uso de re-
des sociales y la identificación 
de influencers son algunas de 
las medidas que ayudarán a 
impulsar el reconocimiento y la 
reputación de la organización”. 



« 58

ENCUENTROS Dir&Ge

 LEADS              PROSPECCIÓN              CIERRE

Inteligencia Comercial B2B

BYPATH /  IDENTITÉ CORPORATE /  LOGO /  29 MAI  2015

917 697 150kompass_marketing@kompass.es

www.bypath.com/es/

+ 12 M
Empresas

+ 20 M
Emails

+ 200 M
Directivos

B2B

Cierre Ventas
de Forma Eficiente

Enriquezca su CRM 
con Datos Optimizados

Defina su Estrategia
de Social Selling

Genere Leads
 Diarios de Calidad



La logística se ha convertido 
en un factor estratégico para la 
toma de decisiones de negocio, 
pero las exigencias del consu-
midor omnicanal y los están-
dares de calidad marcados por 
los grandes players pueden 
tener un impacto negativo en 
la rentabilidad de las marcas. 
 
Durante el encuentro “Logís-
tica Inteligente: rentabilidad 
y eficiencia”, organizado por 
DIR&GE e impulsado por Ce-
leritas, los retailers han des-
tacado cómo una estrecha 
relación con los operadores 
logísticos y la apuesta por en-
tregas más sostenibles pue-
den mejorar la satisfacción del 
cliente e impulsar las ventas. 
 
La logística, un factor cada 
vez más relevante en la 
toma de decisiones

La transformación de los hábi-
tos de consumo de los usuarios 
y la sofisticación de los están-
dares de calidad del comercio 
electrónico han convertido a la 
logística en una parte esencial 
en la estrategia de ventas de 
una tienda online. “La alta di-
rección de las compañías de re-
tail está cada vez más concien-
ciada del valor de la logística 
como factor diferencial para 
incentivar las compras y su pa-
pel en la experiencia de clien-
te. Es fundamental controlar 
los costes, pero es igualmente 
necesario adaptarse a los nue-
vos modelos que incorpora la 
competencia para satisfacer 
las necesidades de los consu-

midores”, ha señalado Mónica 
de Pablos, Directora de IT, Di-
gital & Ecommerce en Trucco. 

En esta línea, Manuel Hevia, 
Director General de Vinoselec-
ción, ha destacado la rentabi-
lidad como una prioridad para 
cualquier compañía y la nece-
sidad de establecer estrategias 
de diferenciación en torno a la 
propuesta de valor. “Los pure 
players han transformado los 
modelos de distribución, y la di-
ferenciación de las marcas jun-
to al factor logístico deben va-
lerse también de la calidad de 
los productos y la atención al 
cliente como valor añadido. Es 
muy complicado competir con-
tra Amazon o Alibaba en térmi-
nos logísticos, pero el contexto 
actual nos obliga a ser suma-
mente cuidadosos en los proce-
sos para resultar competitivos 
al disponer de recursos más li-
mitados. La logística se ha con-
vertido en una de las principa-

les protagonistas del negocio 
en lo que respecta a competiti-
vidad, eficiencia y costes, pero 
los nuevos estándares de cali-
dad están abocando al sector 
a un conflicto de rentabilidad”. 
  
Trabajar de manera alineada 
con los proveedores logísticos 
es, según Beatriz Meneses, Di-
rectora de Operaciones e I+D+i 
de Supracafé, una de las claves 
para mejorar los resultados de 
negocio y satisfacer las expec-
tativas de los clientes. “El éxito 
en retail depende cada vez más 
de la logística. Realizar entre-
gas inadecuadas puede dar lu-
gar a la pérdida de clientes y a 
un descenso de las ventas. Es 
importante que las marcas y los 
operadores logísticos trabajen 
con objetivos alineados, ten-
gan una comunicación trans-
parente y compartan informa-
ción para prevenir incidencias 
y mejorar la experiencia”. 
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La tecnología: principal 
aliada del desarrollo logís-
tico

La trazabilidad de los envíos, 
la gestión integrada del stock o 
los nuevos modelos de entre-
gas son hitos que han contri-
buido, gracias a la tecnología, 
a la evolución de la logística 
para ofrecer un mejor servi-
cio y fortalecer la relación con 
los clientes. “El sector logísti-
co se está profesionalizando 
cada vez más, logrando ma-
yor flexibilidad, escalabilidad 
y precisión en sus operacio-
nes. La tecnología está sien-
do clave en este proceso, por 
lo que los departamentos de 
logística e IT deben trabajar 
conjuntamente para adaptar 
las estrategias de la compañía 
y satisfacer las expectativas 
del consumidor omnicanal”, 
ha explicado Fernando Pisón 
Solanas, Director de Logís-

tica en Game Stores Iberia. 
 
La capacidad de innovación y 
la apuesta por nuevas solucio-
nes tecnológicas son algunos 
de los aspectos que los retai-
lers tienen más en cuenta a 
la hora de elegir un partner 
logístico. “La tecnología debe 
ayudar a tomar decisiones de 
negocio rápidas y resolver in-
cidencias, pero la marca debe 
tener siempre el control del 
proceso y las operaciones para 
asegurar su metodología de 
trabajo y mantener los valores 
de la compañía”, ha asegurado 
Pedro Reinaldos, Director de 
Logística de Tiendanimal. “Es 
imprescindible conocer bien 
al cliente a la hora de diseñar 
estrategias logísticas e invertir 
en herramientas que aporten 
un valor real a los usuarios”. 
 
Todos los directivos han coin-
cidido en la importancia de 

buscar y trabajar por una lo-
gística más sostenible, que re-
duzca la huella de carbono y 
sea más eficiente, es aquí don-
de los puntos de conveniencia 
se convierten en la alternativa 
para alcanzar estos objetivos, 
favoreciendo igualmente la 
operativa al retailer y la ren-
tabilidad. Oriol López, Direc-
tor Comercial y de Marketing 
de Celeritas, ha destacado la 
evolución experimentada en 
el sector y las tendencias que 
marcarán su desarrollo. “La lo-
gística está desempeñando un 
papel cada vez más relevan-
te en la toma de decisiones, 
lo que favorece su evolución 
e impulsa al partner logísti-
co a estar a la vanguardia de 
la innovación. La incorpora-
ción de nuevas tecnologías y 
servicios que facilitan la inte-
gración de los datos, una in-
formación más transparente y 
la búsqueda de una logística 
más sostenible desde el punto 
de vista medioambiental y de 
negocio es fundamental, y los 
puntos de conveniencia, una 
de nuestras principales señas 
de identidad, son una gran op-
ción de presente y futuro, en 
un contexto en el que partners 
y retailers colaboran para con-
seguir los mejores resultados”.   


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