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La evolucién de las expectativas del cliente en un contexto de aceleracién

En un contexto socioeconémico y cultural como el actual, marcado por la

incertidumbre, estar cerca del consumidor es mds importante que nunca.

Situarlo en el centro de la estrategia y ofrecerle experiencias de calidad

digital ha puesto en el punto de mira de las marcas la necesidad de repen-
sar su forma de interactuar con él. El entorno digital se ha consolidado

Financiacidn instantdnea y, hoy mds que nunca, es fundamental el uso de las nuevas tecnologias

para impulsar una resiliencia a largo plazo y generar vinculos dnicos y

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

= diferenciales.

Con el propésito de apoyar a aquellas companias que estdn apostando

. f 1 j ienci liente, Dir&Ge ha celeb la VIII
Confianza de Banco Sabadell = e sl por ofrecer la mejor experiencia de cliente, Dir&Ge ha celebrado la

Banco Sabadell edicién de Customer Experience Congress, el congreso de referencia so-
Transmite seguridad y confianza bre CX en Espana. Un encuentro que ha optado por adaptarse al contex-

a tus clientes en el checkout i to, celebrandose por primera vez en un formato 100% digital y que ha

¢En cudntas cuotas contado con el registro de mds de 1.000 decisores.
~ - i ?
Companos sin intereses SIS IESIPDUCENE Para adaptar las estrategias a un enfoque de personalizacién, es conve-
Las mejores condiciones para T S S niente la automatizacién de procesos y aprovechar todos los datos gene-
campafias sin intereses rados en cada interaccién con el cliente para entender sus necesidades,

preferencias y saber qué espera de las marcas.

En esta linea, uno de los valores destacables para conseguir conectar con el

Plataforma multi-financiera

Mayor tasa de aprobacioén
de créditos

cliente es la empatia, ya que puede generar una diferenciacién emocional
clave. Estamos en un momento en el que las personas vuelven a recobrar

el protagonismo y debemos adaptar los procesos para responder, tanto de
forma operativa como emocional, al momento en el que se encuentran.

Cobro instantdneo 50,00 EUR/mes

Asi, en un entorno tan cambiante como el actual, mis alld de comprar o

El importe de la compra financiada En 3 cuotas mensuales vender, lo importante es crear relaciones, ofrecer experiencias e interac-

se abona al instante iSin intereses TAE 0%)! tuar con el cliente. Es un momento excelente para escuchar necesidades y
expectativas y tratar de estar a la altura de las mismas.

S me?;es mezes mlges Acompanemos a nuestros clientes en un contexto en el que la cercania y

\s 901101 387 la colaboracién son imprescindibles. Quizds pueda ser una buena opor-

. _ . tunidad para trasladar los valores y el ADN de nuestras companias, hu-
E mfo@lnstantcredlt.net manizando las relaciones en un momento en el que el mundo parece

necesitarlo mds que nunca.
m/lnStontcredlt Un fuerte abrazo,

www.instantcredit.net I
\
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“Quien esta comprometido, es
capaz de continuar esforzandose
en la consecucion de los objetivos
organizacionales, a pesar de que
tenga que convivir con momentos
de insatisfaccion”

Experiencias

para hacer
de los vin

Jose Moro

CEO e

T —

Bodegas Emilio Moro y
Bodegas Cepa 21

EMILIO MORO

BODEGAS

ntlr la esencia
Emlllo Moro

recemos un vino deter-
mos compartiendo con
to de calidad, sino que
‘proporcionando una ex-
ocionarle, que encaje
fque sea diferenciadora.

Cuando creamos
minado, no solo €S
los [clientes un prod
también le estamos
periencia capaz delel
con su estilo de vida

José Moro

Por eso, en Bodegas Emilio Moro no
concebimos el desempefio de nues-
tro trabajo sin intentar en todo mo-
mento hacer sentir al consumidor
parte de esta gran familia, y sor-
prenderle desde lo mas auténtico vy
especial que tenemos: nuestros vi-
fiedos, y para ello ideamos siempre
nuevas e innovadoras experiencias
capaces de despertar los sentimien-
tos de los apasionados del vino.

Bajo esta filosofia, son numerosas las
iniciativas que creamos para acercar
todo el proceso de elaboracién de vi-
nos a nuestros clientes. Porque dis-
frutar de un vino Emilio Moro o Cepa
21 va mucho mas alla de simplemente
degustarlo: hay que conocer sus ori-
genes, sentir su esencia, vivirlo con
los cinco sentidos... y eso es lo que
pretendemos con estas experiencias.
Por hablar solo de las mas recientes,
que fuimos adaptando a medida que
cambiaba la situacion que vivimos
actualmente, hace poco presentamos
cuatro nuevos planes de enoturismo.

Considero el enoturismo la experien-
cia turistica idonea para los apasiona-
dos del vino, no en vano esta en auge
y tiene la ventaja de que se disfruta
a lo largo de todo el afio, conjugando
naturaleza, gastronomia, vino, turis-
mo activo... Para mi es un auténtico
placer ver como tanta gente viene de
todas las partes del mundo afio tras

afo a visitar el corazédn de la Ribera
del Duero: personas que, por lo ge-
neral, tienen un perfil exigente, de-
tallista y que buscan experiencias
personalizadas y una atenciéon muy
especial; por eso, el equipo de eno-
turismo tiene un papel vital dentro de
nuestra empresa y cuida hasta el mas
minimo detalle para recibir, como se
merecen, a las personas que vienen
a conocer nuestra esencia. El enotu-
rismo nos permite disfrutar de la na-
turaleza, de esa magia Unica de los
vinedos, poder respirar el aire puro y
desconectar por unas horas de nues-
tra ajetreada vida diaria. Ademas,
contribuye al desarrollo rural, al tu-
rismo de interior y a la mejora de
poblaciones que necesitan aumentar
los puestos de trabajo y generar ri-
queza para evitar esa despoblacidn
rural que tanto afecta en la actuali-
dad a comunidades como la nuestra.

Por eso, este afio, al disefiar estas
cuatro experiencias nuevas de eno-
turismo, trabajamos para hacerlas
aun mas completas, personalizadas
y especiales, y lo hicimos estrenando
tienda, Wine Bar y una zona exclusi-
va de cata. Todas ellas se desarrollan
en un enclave privilegiado de la Ribe-
ra del Duero, conocido como la Milla
de Oro, a escasos diez minutos del
famoso Castillo de Pefafiel, y estan
ideadas para que el cliente descubra
en primera persona los misterios que

directivosygerentes.es
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esconde la elaboracion del vino tinto
mientras observa el mar de vifiedos
que inunda el entorno. Las cuatro in-
cluyen una visita al vifiedo solidario,
un tour guiado por la zona de elabora-
cién para acercar en primera persona
a la elaboraciéon y crianza del vino y
un viaje a la parte mas sensorial, la
de la cata y degustacidon de algunos
de nuestros vinos mas emblematicos
como nuestro buque insignia, Emilio
Moro, o nuestra de Malleolus, como
Malleolus de Valderramiro, procedente
del vinedo mas antiguo de la bodega,

plantado en 1924. Porque como deci-
mos, “el vino es mejor cuando se com-
parte” y, por eso, queremos darle al
cliente lo mejor de nosotros mismos.

En nuestro catdlogo de experiencias
hay algunas mas centradas en la cata
y degustacion, como la que incluye un
completo maridaje, y también un tour
mas solidario, para hacer a las per-
sonas participes del compromiso de
Emilio Moro con la responsabilidad so-
cial, en el que el cliente podra apadri-
nar una cepa en apoyo a los proyectos

que la Fundacién Emilio Moro lleva a
cabo en distintos paises para garan-
tizar el acceso al agua potable de las
comunidades mas desfavorecidas.

Son solo algunos ejemplos de estas ex-
periencias disefiadas con todo el mimo
en un afo en que el turismo nacional
estd cobrando mucha importancia por
la situacion que vivimos. Creemos que
visitas a bodegas como

la nuestra ofre-

cen una gran

oportunidad para pasar un dia de re-
lax y desconexidn, en pleno contacto
con la naturaleza y disfrutando de una
copa de buen vino, después de haber-
se dejado seducir por la magia de su
elaboraciéon. Estos tours cuentan con
todas las medidas de seguridad adap-
tadas a la situacion actual garantiza-
das por la certificacién Safe Tourism.

En este ano atipico, en Bodegas
Emilio Moro pronto comprendi-
mos que teniamos que rein-
ventarnosy, ademas, hacerlo
en tiempo real para adap-
tarnos a la situacién que la
sociedad estaba sufrien-
do. En este contexto, una

de las experiencias ofre-
cidas a nuestros clientes
gque mas nos enorgullece

y que mejor acogida ha

Innovacién
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tenido fue la campafia ‘Emilio Moro y
Cepa 21 Unen’. Arrancé al inicio de la
crisis de la Covid-19 y prosigui6é du-
rante las semanas mas duras, aquellas
en las que mas echdbamos de menos
a los nuestros. Consistia en ofrecer un

En este ano atipico, en
Bodegas Emilio Moro
pronto comprendimos
que teniamos que
reinventarnos y, ademas,
hacerlo en tiempo real
para adaptarnos a la
situacion que la sociedad
estaba sufriendo

gran descuento exclusivo para poder
regalar vino a domicilio y palabras de
animo a las personas que estuvieran
lejos. Resultd una campafia muy emo-
tiva y nos causd mucha satisfaccion
ver que las personas se sentian algo
mas cerca de sus seres queridos con
esta iniciativa, que les permitia no re-
nunciar a disfrutar de un momento de
desconexion con sus vinos favoritos.
Conseguimos seguir llegando a cien-
tos de hogares en nuestro propdsito
de apoyar y entretener a toda la socie-
dad y, especialmente, a las personas
mas vulnerables durante el confina-
miento, puesto que, en paralelo a esta
campafa, repartimos gratuitamente a
las personas mayores de Pesquera de
Duero (Valladolid) mi libro dedicado
Si lo sabes escuchar, el vino te habla.

También quisimos homenajear y agra-
decer a todo el personal sanitario,

invitdndoles a visitar gratuitamente
nuestra bodega y a disfrutar en el mes
de julio de una jornada de enoturismo
en sefial de agradecimiento a su labor
desempenada durante esta pandemia.

Todas estas iniciativas se hacen, ade-
mas, para destacar el gran valor de
nuestra tierra, de nuestros origenes,
de lo que se nos ha dado innato, pues
ocurre que muchas veces nos obse-
sionamos con viajar muy lejos para
descubrir nuevos rincones, y dejamos
en un segundo plano las joyas ocul-
tas que tenemos cerca de nosotros.
Hay lugares que merece la pena ver
una y mil veces, instantdneas que
nos roban el aliento y nos regalan
paz durante unos instantes. Tenemos
la obsesiva costumbre de alejarnos
lo mas posible, porque creemos que
solo asi podremos desconectar y dis-
frutar, pero realmente no hace fal-
ta recorrernos cientos de kilometros
para hacerlo. Basta con pararse y ver
gqué tenemos alrededor de nosotros.

Estas son solamente algunas de las
iniciativas mas recientes que hemos
llevado a cabo desde las Bodegas,
siempre intentando dar lo mejor al
cliente, lo mas auténtico que tenemos
y, de esta forma, conseguimos llegar
a lo mas profundo de nuestros con-
sumidores. Eso me hace feliz porque
sentimos a todos los que se acercan a
nuestra casa como parte de esta gran
familia que formamos y que se con-
forma dia tras dia alrededor de estos
viledos que una vez, hace ya muchos
anos, planté mi abuelo, Emilio Moro,
dejandonos el mejor de los legados de
lo que hoy tenemos.

(HGLS

TU envias, nosotros
entregamos

Mas de
240.000 clientes

Red en
40 paises

Mas de 2.6millones de envios
entregados cada dia

GLS Spain - 902 102 735 - sales@gls-spain.com - www.gls-spain.es Siguenosen: f ¥ in O
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Desde su primera edicion en 2016, “BarLab” ha
impulsado mas de 14 proyectos de mas de 450
propuestas recibidas de expertos en Nuevas
Tecnologias, Marketing, Emprendimiento y
Transformacion Digital

“BarLab Challenge Future”,

el nuevo reto colaborativo de Mahou San Miguel
para contribuir a la recuperacion de la Hosteleria

La cervecera lanza, en el marco de su
Plan Global de apoyo a bares y restauran-
tes, este proyecto on line de innovacion
abierta en colaboracion con LABe Digital
Gastronomy, el laboratorio de innovacion
abierta gestionado por Basque Culinary
Center.

dirage

Mahou San Miguel ha lanzado su
nuevo proyecto colaborativo ‘BarLab
Challenge Future’ con el objetivo de
seguir contribuyendo a la recupe-
racién de la Hosteleria en el marco
de su Plan de Apoyo Global a este
sector, uno de los mas castigados
por la actual emergencia sanitaria
y clave para la economia espafiola.

De esta forma, reta a start ups y
emprendedores a que aporten nue-
vas ideas y soluciones que favorez-
can la rapida y soélida recuperacién de
los bares y restaurantes de nuestro
pais. Todo para conseguir que sigan
siendo los lugares de encuentro pre-
feridos de los consumidores, apor-
tando nuevos y multiples usos o ex-
periencias a los establecimientos.

Asi, ‘BarLab Challenge Future’, de-
sarrollado por Mahou San Miguel en
colaboracion con LABe Digital Gas-
tronomy Lab, se convierte en un lla-
mamiento a emprendedores, desa-
rrolladores de software, hosteleros,
disefiadores, creativos, apasionados
por la gastronomia u organizaciones
para que respondan de forma inno-
vadora y disruptiva al reto de re-
pensar el bar o restaurante, propo-
niendo soluciones relacionadas o no
con alimentos y bebidas. La convo-
catoria estd abierta tanto a proyec-
tos en marcha como a ideas emer-
gentes que necesiten desarrollo.

De entre todas las propuestas se se-

leccionaran las tres mejores ideas
que recibirdn un premio de 1.500 eu-
ros y podran disfrutar de mentorias
personalizadas y sesiones online de
pre-incubacion, validacidon y desarro-
llo de las ideas a cargo de expertos
de LABe, asi como participar del pro-
grama de aceleraciéon Culinary Action!
de LABe Digital Gastronomy Lab y ac-
ceder durante ocho meses de forma
gratuita a su espacio de co-working.

“Proteger a los bares y restaurantes
significa también salvaguardar nues-
tro estilo de vida, tan basado en la
socializacion”- Asegura Miguel Angel
Miguel, Director General de Tecnolo-
gia y Digital de Mahou San Miguel-
“Desde nuestra Compafila queremos
contribuir a su reactivacion desde
multiples ambitos y, sin duda, poner
la innovacidn y la digitalizacién al ser-
vicio de hacer crecer y evolucionar el
conjunto del sector hostelero es para
nosotros un objetivo clave”, afirma.

Desde su primera edicion en 2016,
“BarLab” ha impulsado mas de 14
proyectos de mas de 450 propuestas
recibidas de expertos en Nuevas Tec-
nologias, Marketing, Emprendimiento
y Transformacion Digital. Con “Bar-
Lab Challenge Future” Mahou San Mi-
guel quiere continuar siendo un par-
ticipante activo en la definicién del
futuro de la Hosteleria, clave para el
desarrollo de su negocio.

directivosygerentes.es



s han tenido que valorar su ca-
dad para abordar la propagacion
infeccion. Es decir, comprobar
no urbano era resistente,

ban los instrumentos de

), si la gestion de riesgos era
y eficiente, o si un enfoque di-

mas sostenible nos habria
ejar mejor la situa-

No son preguntas retdricas, sino es-
cenarios que debemos prever y abor-
dar en este mundo posterior al virus.
Nadie quiere otra pandemia. Nadie
quiere una crisis econdémica deriva-
da. Nadie quiere bloqueos que limi-
ten la actividad social y econdmica.

Ahora es el momento de la ciudad
sostenible siguiendo el modelo histé-
rico de ciudad mediterranea, compac-
ta y compleja, a la vez que eficiente
y estable socialmente. Es el momento
de la ciudad habitable, que proporcio-
ne un buen lugar para vivir y atraiga
empresas y talento. Muchas ciudades
deben continuar construyendo su res-
iliencia a pesar de la pandemia, y re-
sulta crucial integrar la sostenibilidad:

“Ahora es el momento de la ciudad sostenible siguiendo el modelo
historico de ciudad mediterranea, compacta y compleja, a la vez

que eficiente y estable socialmente”

desde una mayor eficiencia energéti-
ca y del agua, a una mejor calidad del
aire. Es preciso integrar la sostenibi-
lidad en cada etapa de la construc-
cién y la produccion, promoviendo el
reciclaje para garantizar un entorno
mas limpio aprovechando el poten-
cial que ofrecen tecnologias digita-
les para reducir la huella ambiental.

En este momento de adaptacion la
estrategia es la habitabilidad, y no
solo la rentabilidad. Las ciudades no
pueden ser sélo lugares eficientes
para hacer negocios. Las ciudades
estan en constante competencia v,
por ello, el papel que desempefia su
identidad es clave. El caracter unico
de muchas ciudades se ve amenazado
por la presion de la estandarizacién,
por lo que posicionarse y construir

una reputacién resulta fundamental.

Ahora es el momento de priorizar
el buen gobierno, de concentrar a
los diferentes agentes, de tener un
marco institucional  transparente
que permita actuaciones de enver-
gadura y asegure estabilidad, espe-
cialmente ante cualquier opcidon es-
tratégica que la ciudad emprenda.

Pero son varias condiciones y diver-
sos los procesos que dan forma a la
identidad de una ciudad, su compe-
titividad y su atractivo. Por ejemplo:
la calidad del medio urbano, el des-
empefo de la economia local, la sa-
tisfaccion de los residentes, la identi-
dad de la comunidad o el sentido de

cohesion. Estos factores, tomados en
su conjunto, garantizaran el éxito.

Las ciudades del futuro son las soste-
nibles, innovadoras y emprendedoras,
que se adapten a un nuevo mundo di-
gital conectado para ofrecer nuevos
empleos, soluciones y salidas econé-
micas. Todasellasvariablesfundamen-
tales de laidentidad y la marca propia.

Las ciudades solo ocupan un 2% de
la superficie del planeta, pero son
esenciales para el crecimiento eco-
nomico global. Determinan la riqueza
y la pobreza de sus paises, generan
empleo, producen bienes, prestan
servicios y promueven oportunida-
des econdmicas para todo el terri-
torio. Ademas, albergan el 50% de
la poblaciédn mundial y se prevé un

Innovacién
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crecimiento de 65 millones de per-
sonas al afio. En la préxima déca-
da habra cerca de 500 ciudades de
mas de un millén de personas y va-
rias “mega-ciudades” con poblacio-
nes superiores a los 20 millones.

Las 600 ciudades mas
grandes representan mas
del 60% del PIB mundial y
en el top 20 estan
ubicadas un tercio de las
grandes empresas, que
representan casi la mitad
de los ingresos

dirage

Grandes y conectadas, trascienden
las fronteras y perturban las agen-
das internacionales. Son imanes para

los negocios, la gente, el dinero y la
innovacién, y conducen la economia
mundial. Las 600 ciudades mas gran-
des representan mas del 60% del PIB
mundial y en el top 20 estan ubica-
das un tercio de las grandes empre-
sas, que representan casi la mitad de
los ingresos. Este es el siglo de las
ciudades y en ellas reside el verda-
dero poder mas alld de los estados.

Las ciudades globales son lideres en
el comercio, las artes, la ciencia y la
educacién. Tienen el alcance, la am-
biciéon y el poder para dar forma no
solo al mundo de la economia, sino
también ser su modelo, promover sus
ideas, su cultura, sus politicas y su
futuro. Ya no son sélo lugares para
vivir, sino que se han convertido en
actores lideres en la escena mundial.

Cada vez mas ciudades estan ac-
tuando como motores de estabiliza-
cién proporcionando centros para el
desarrollo. Muchos paises dependen
de sus ciudades existentes y emer-
gentes para actuar como oasis en un
desierto muchas veces seco y con
mucho espejismo decepcionante.

Las ciudades son un reflejo de las
dificultades y los retos a los que se
enfrentan los paises. Pero soélo se-
ran capaces de hacer frente a sus
mayores desafios si cuentan con he-
rramientas de gestion adecuadas.
La asociacién publico-privada ad-
quiere cada vez mas importancia
como modelo de participacion acti-
va de todos en pro del crecimiento
de la ciudad y el bien comun, que es
la suma para el desarrollo del pais.

En el futuro las ciudades deben ser
mas flexibles, agiles y receptivas a
los desafios, ademas de tener la ca-
pacidad para identificar y adoptar
soluciones alternativas a los pro-
blemas apremiantes. En la era post
COVID-19 la solucién es un enfoque
dual: el primero centrado en pro-
teger a las personas y, el segundo,
en asegurar las infraestructuras.

Las ciudades deben explorar las si-
nergias a través de multiples pla-
nes de accidn, por lo que una sola
estrategia o accion puede abordar
multiples tensiones potenciales y so-
lucionar problemas de salud, bien-

estar, liderazgo, infraestructuras,
ecosistema, economia o sociedad.

En el mundo posterior al COVID-19
habra un mayor uso de la tecnologia,
de los datos y el Big Data en tiempo
real, y una infraestructura abierta de
tecnologia de informacion y comuni-
caciones que, bien gestionada, pue-
de ayudar a proteger el bienestar de
las personas, favorecer el crecimien-
to y crear un impacto en el entorno.

En resumen, una ciudad es atractiva
mientras sea diferente, creando una
verdadera armonia entre el entorno
natural y la infraestructura construi-
da. Es el camino hacia la resiliencia,
porque los paises han dejado de ser
referencias de primer nivel. La verda-
dera accidon ya no es de las naciones
sino de sus centros urbanos.

Innovacién
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iIéner"glét llmpla para’
los centros de datos

la Clave de un futuro

dirage

ostenible

NS

conectado

En un mundo dominado por la digitalizacion y donde la infor-
macion no deja de cobrar protagonismo, el sector de los cen-
tros de datos esta en plena expansion y crecimiento, y con él
se esta produciendo un incremento en la demanda de energia.

Las instalaciones consumen cada
VEeZ mMAas recursos para ser capaces
de mantener los niveles de conecti-
vidad que demanda la época actual,
una tendencia que confirman los
propios datos. Asi, segun el informe
anual Cisco Visual Networking Index,
el trafico IP global alcanzard los 4,8
Zettabytes para 2022, y segln es-
timaciones de Cushman & Wakefield,
en la ultima década se han afiadido
unos 100 mil millones de ddlares al
valor del negocio de los centros de
datos. En concreto, resulta signifi-
cativo el crecimiento de los centros
de datos modulares, sector que se-
gun un estudio crecera a una CAGR
(tasa de crecimiento anual compues-
to) del 22,3% en la préxima década.

Sin embargo, en paralelo a esta ten-
dencia encontramos una que ha ad-
quirido mucha fuerza en los ultimos
afios: el camino hacia la eficiencia
y la sosteniblidad. Sin ir mas lejos,
un reciente documento publicado por
Bloomberg sefiala que la estrategia
de la Unidn Europea en este sentido
pasa por trasformar el sector del data
center europeo hasta convertirlo en
neutral en carbono para el afio 2030.
El 0,8% del gasto energético mundial
de 2019 vino dado por el consumo de
los centros de datos, y las previsiones
apuntan a que esta cifra se manten-
dra hasta 2022 gracias a las tenden-
cias en la eficiencia del hardware de
estas infraestructuras, segun la IEA.

Eaton, lider en gestidon de energia, re-
calca el problema de la huella de car-
bono que generan los data centers y
plantea la integracion de las energias
renovables en ellos como la direccion
a seguir para revertir esta tendencia
y construir un futuro mas sostenible.

En este sentido, Javier Martinez,
sales application engineer en Ea-
ton, comenta que "“/la irrupcién de
las energias renovables nos permi-
te aprovechar mds que nunca una
capacidad que los centros de datos
poseen desde ahos, la de almace-
nar y gestionar grandes cantidades
de energia. Integrar la energia reno-
vable en un data center exige tener
un absoluto control sobre ella; y el
modo en que se gestiona la energia
en este tipo de instalaciones es la
capacidad que otorga este control”.

Almacenamiento energético
para un centro de datos mas
verde

Para lograr este objetivo de sosteni-
bilidad, hay que partir de la base de
que es imprescindible la inversién en
una instalacién critica, como es uno o
varios SAIs que aseguren la continui-
dad de la producciéon en caso de una
contingencia eléctrica. De esta for-
ma, se dota a los operadores de estas
instalaciones de capacidad para al-
macenar energia que pueda ser utili-
zada bajo demanda para proporcionar

Innovacién

ElL 0,8% del gasto energético mundial de 2019 vino
dado por el consumo de los centros de datos, y las
previsiones apuntan a que esta cifra se mantendra
hasta 2022 gracias a las tendencias en la eficiencia

del hardware de estas infraestructuras
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Para lograr este objetivo
de sostenibilidad, hay que
partir de la base de que
es imprescindible la
inversion en una
instalacion critica, como
es uno o varios SAls que
aseguren la continuidad
de la produccion

dirsge

energia limpia y confiable, ademas de
como fuente de energia de respaldo.

Gracias a este sistema, los operado-
res pueden participar en programas
de respuesta a la demanda median-
te la venta de energia de vuelta a
la red y/o maximizar el consumo de
energia renovable producida local-
mente para alimentar los edificios.
El sistema siempre tendra un deter-
minado nivel de almacenamiento de-
dicado a su misién principal, que es
la de sistema de alimentacién inin-
terrumpida, y el sobrante de ener-
gia puede usarse como se desee.

"Aqui hablamos de sistemas modu-
lares y escalables que creceran y se
adaptaran a las instalaciones segun
las necesidades y no al revés, pudien-
do llegar a potencias de varios mega-
vatios, asi como de varios megava-
tios hora, con una gran capacidad de
almacenamiento en estos entornos”,
explica el responsable de Eaton.

Optimizacion de la inversion
para reducir la huella de car-
bono

Si los centros de datos buscan nutrir-
se de energia limpia para eliminar esa
huella de carbono, el principal obje-
tivo debe ser optimizar la inversién
y enfocarla en proporcionar energia
de alta calidad, asi como en dotar
de ininterrumpibilidad a una insta-
lacién, anadiendo capacidades de:

e Integracién de la energia renovable
dentro del suministro energético nor-
mal de una instalacidn.

e Almacenar energia de una fuente
renovable para usarse en un periodo
de facturacidon pico en aras de bajar
la demanda de energia de la red eléc-
trica comercial.

e Participar en programas de res-
puesta a la demanda, de acuerdo con
la normativa local de cada territorio.

e Estudiar la integracién de estacio-
nes de carga de vehiculo eléctrico en
este tipo de instalaciones.

e Poder devolver los remanentes de
energia de nuevo a la red eléctrica, si
se dan las condiciones.

e Soportar desconexiones puntuales
de la red.

Innovacién
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Aplanet destinara los nuevos fondos
obtenidos en su primera ronda de
financiacion a captar talento y preparar
SU expansion a Nuevos paises

dirage

La plataforma de APlanet permite auto-
matizar el proceso de recopilaciéon, anali-
sis y medicion de datos, y la elaboracion
de informes de actividad no financiera.

APlanet, la plataforma tecnoldgi-
ca que facilita la gestion de la sos-
tenibilidad de las organizaciones, ha
cerrado con éxito su primera ron-
da de inversién de capital semilla
por valor de 1,7 millones de euros.

La operacion ha estado liderada por el
fondo All Iron Ventures y ha contado
también con la participacion de BS-
tartup de Banco Sabadell, DraperB1
y business angels como Ifiigo Juan-
tegui, Yago Arbeloa y Pablo Alonso.

La startup fue creada en marzo de
2019 por sus cofundadores, Johanna
Gallo y Cyril Pierre, con el objetivo
de desarrollar una herramienta ca-
paz de hacer mas sencilla y eficien-
te la labor de los profesionales en-
cargados de gestionar los planes de
sostenibilidad y responsabilidad so-
cial de todo tipo de empresas y en-
tidades. En este periodo, APlanet ha
conseguido que mas de 50 entida-
des de Espafia, Portugal y Brasil es-
tén utilizando ya sus productos SaaS.

Ahora, la compaiiia destinara esta in-
yeccién de capital a captar talento,
particularmente en el drea de Produc-
to y Tecnologia, que esta en constante
evoluciéon; a dar a conocer su propues-
ta mediante acciones de marketing y
posicionamiento en el mercado; y a
preparar su expansion a nuevos pai-
ses de Europa y Latinoamérica, pre-
vista para la segunda mitad de 2021.

“El mercado del SaaS aplicado a la
gestién de la Sostenibilidad esta en
pleno crecimiento en Europa y Améri-
ca Latina, con una valoracién, segun
nuestras estimaciones, superior a los
2.000 millones de euros. Nuestros in-
versores han sabido ver este potencial
y apreciar los resultados que hemos
conseguido en este primer periodo de
vida de nuestro proyecto, lo que nos
ha dado la oportunidad de cerrar esta

El mercado del SaaS

Innovacién

aplicado a la gestion de
la Sostenibilidad esta en

pleno crecimiento en

Europa y America Latina

ronda en mitad del confinamiento.
Estamos muy agradecidos por esta
confianza, que nos ayudara a dar el
siguiente paso hacia la consolidacion
de la empresa”, sostiene Johanna Ga-
[lo, CEO y cofundadora de APlanet.

En este sentido, Ander Michelena,
socio fundador de All Iron Ventures,
apunta: “APlanet nos conquistd pri-
mero por su misién, y después por
el fantastico equipo que han forma-
do para hacerla realidad. Han sido
capaces de desarrollar una plata-
forma sdlida, funcional y realmen-
te eficaz que han logrado posicionar
en el mercado desde el primer mo-
mento, en un sector con muy bue-
na proyeccion de crecimiento, por lo
que tenemos unas grandes expec-
tativas puestas en este proyecto”.

Por su parte, Yolanda Pérez, directora
de BStartup de Banco Sabadell, afia-
de: “Estamos muy satisfechos de en-
trar a ser socios de APlanet, cuyo ex-
celente equipo ha conseguido crear y
posicionar un producto que cubre una
necesidad creciente para las empre-
sas: la medicion y reporting automa-
tico del impacto no financiero de su
actividad. Nos interesa que se trata
de una excelente herramienta tecno-
l6gica que en definitiva viene a faci-
litar el desarrollo de las politicas de
compromiso con la sostenibilidad y la
responsabilidad social y el despliegue
de politicas de gobierno corporativo”.

directivosygerentes.es
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Un gestor de datos para la
informacidon no financiera

La plataforma tecnoldgica de APlanet
estd pensada tanto para entidades con
una amplia trayectoria en materia de
RSC, sostenibilidad e integracion en
su gestidon de criterios ASG (ambien-
tales, sociales y de gobierno corpora-
tivo) como para aquellas que desean
dar los primeros pasos en este terre-
no, mediante la puesta en marcha de
iniciativas que contribuyan a alcan-
zar los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible (ODS) definidos por Naciones
Unidas para cumplir la Agenda 2030.

Su tecnologia actla como un gestor
automatizado de datos capaz de re-
copilar, centralizar y consolidar en
un mismo lugar con maxima fia-
bilidad toda la informacién
procedente de los dife-
rentes departamen-
tos de las empresas
(huella de carbono,
energia consu-
mida proceden-

te de fuentes renovables/no reno-
vables, materiales reciclados/no
reciclados utilizados, igualdad de
género, medidas de conciliacién...).

De este modo, se reducen enorme-
mente las tareas administrativas y se
agiliza la consecucidon de métricas de
impacto y la generacidon de informes
no financieros de acuerdo con los
principales estandares globales de
reporting (como la Global Reporting
Initiative o el Greenhouse Gas Proto-
col), ademas de facilitar la toma de
decisiones y la comunicacién de los
resultados de la estrategia de soste-
nibilidad tanto dentro como fuera de
la organizacién.

Si quieres que tu empresa
brille con luz propia necesitas
un ERP que le aporte valor
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que eres un lider online

Karyn Elizabeth
Suarez
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BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

dirage

éCual es la definicion de lideraz-
go hoy en dia? éQué significa ser li-
der en estos tiempos de coronavi-
rus? éCoOmo podemos aprender a ser
lideres si estamos trabajando des-
de casa y no podemos interactuar
con los demas de forma directa?

El liderazgo es la capacidad de influir en las
personas, de motivar, propiciar cambios y
hacer que otros logren un objetivo comun.
Nuestra actuacién online como lideres se
ve mas comprometida ahora que estamos
trabajando telematicamente. Nos reunimos
a través de Zoom y otras aplicaciones con

nuestros empleados, clientes, pro-
veedores o profesores, y nos resulta
dificil causar un impacto que tal vez
en persona seria mucho mas natural.

Sin embargo, ahora mds que nunca
nuestra comunicacion es la clave para
lograr una presencia fuerte e inspirar
con nuestras palabras y nuestros ges-
tos. El primer requisito para demostrar
liderazgo es el uso adecuado de nues-
tra voz o nuestro paralenguaje, por-
que nuestra voz es una de las herra-
mientas mas poderosas que tenemos.

El paralenguaje se define como la
variacion de nuestro tono, entona-
ciéon, velocidad y dicciéon al hablar.
Una voz expresiva y la capacidad
de introducir variaciones y distintas
cadencias permite hablar con clari-
dad y autoridad, y afiade «color» en
las reuniones y los discursos online.

“El liderazgo es la capacidad de influir en las personas, de moti-
var, propiciar cambios y hacer que otros logren un objetivo comun.
Nuestra actuacion online como lideres se ve mas comprometida
ahora que estamos trabajando telematicamente”

La confianza es fundamental. Tene-
MoS que pensar en qué mensaje es-
tamos enviando. {Queremos llamar a
nuestros interlocutores para que lle-
ven a cabo alguna accidon? ¢Cual es
nuestro mensaje final o conclusion?
Tenemos que ser muy claros y conci-
sos con lo que queremos transmitir.
Un lider comunica su mensaje verbal-
mente con confianza, autenticidad y
a veces con un poco de humor, y se
gana a la audiencia con su carisma.

La comunicacion no verbal no solo
se transmite con palabras, sino tam-
bién a través de los gestos y los

movimientos corporales como las
posturas, las miradas, nuestra apa-
riencia, la forma de sentarse o in-
cluso de caminar. Los expertos di-
cen que la comunicaciéon no verbal
es un 55% de nuestra comunicacién.

Entonces, écomo puede influir si nos
comunicamos de forma digital y solo
se nos ve la parte superior del cuer-
po? Ahora mas que nunca, nuestra
comunicacion online importa y mu-
cho. El contacto visual es fundamen-
tal: debemos mirar a la cdmara y no a
la pantalla cuando lideramos una re-
uniéon. Nuestra sonrisa debe ser esa
sonrisa auténtica con la que se ven
hasta las patas de gallo en nuestra
expresion y nuestra postura, recta
y erguida para demostrar que esta-
mos atentos y no mirando el moévil
ni distraidos por estar en el despa-

cho de casa. Aséate para tu reunidn
online, ten una apariencia impecable
como lider y eso hara que los demas
noten tu esfuerzo y profesionalidad.

Otro aspecto importante es sa-
ber motivar a nuestros empleados
y para ello es fundamental recono-
cer sus logros. Hay que considerar
que ha sido bastante dificil trabajar
de forma remota desde nuestro ho-
gar, dado que la situacion de cada
persona es distinta. Algunos trabaja-
dores tienen hijos en casa, muchas
distracciones y aspectos multitarea
que influyen en su concentracion y

Management
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Otro aspecto importante

es saber motivar a nuestros
empleados y para ello es
fundamental reconocer sus
logros

desempeno. Mostrar empatia, flexi-
bilidad y comprensién puede ayudar
a reforzar el liderazgo en el traba-
jo. Un buen lider es el que aprecia a
sus empleados, les da reconocimien-
to cuando lo merecen, no se limita
a destacar sus fallos y ofrece conse-
jos constructivos para que mejoren
el trabajador o el equipo de trabajo.

Estos son tiempos dificiles y el mun-
do de los negocios estd cambian-
do. Podriamos pensar que la Vvi-
deoconferencia no exige el nivel de
profesionalidad requerido en wuna
entrevista en persona o en una re-
unién con un cliente, pero el im-
pacto visual sigue siendo el mismo.

Mejorar nuestra comunicacién verbal
y no verbal, mostrar empatia y flexi-
bilidad y dar consejos constructivos
nos ayudara a afianzar nuestro lide-
razgo en el ambito de trabajo. Tene-
mos que afrontar la nueva realidad e
intentar mejorar nuestra formacién y
habilidades, motivar a los demas on-
line y no solo presencialmente, por-
que los grandes lideres no culpan a
las herramientas que utilizan, sino
que trabajan para afinarlas.
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10 practicas clave para prevenir el
'sindrome del trabajador quemado)

El 82% de los profesionales ha
sufrido este trastorno alguna
vez durante su vida laboral

Aunque el concepto no es nuevo,
fue en mayo de 2020 cuando la OMS
identificé el sindrome de estar que-
mado o burn out como un trastor-
no emocional, legitimo y diagnosti-
cable. Sus efectos son muchos y de
gran alcance; desde problemas de
salud mental y fisica en la fuerza la-
boral mundial (y, como resultado,
millones de bajas médicas), hasta
enormes caidas en la productividad
de las compaiiias.

Las perspectivas futuras son som-
brias: que este sindrome aumente
a causa de la presion financiera su-
frida por el impacto econdmico de la
COVID-19, el estrés provocado por
los riesgos en la salud de la pande-
mia, el miedo a perder el empleo,
o las altas cargas de trabajo conse-
cuencia de los recortes de personal.

En este contexto, la consultora global
especializada en busqueda y selec-
cién de mandos intermedios y directi-
vos Robert Walters, ha elaborado una
Guia para Combatir el Sindrome de
Burnout, la cual recoge 10 practicas
clave a desarrollar por las organizacio-
nes y sus responsables para combatir
este sindrome entre sus empleados:

1. Comunicar los objetivos
de manera clara, realizar re-
visiones periddicas e imple-
mentar la regla 80/20

Bajo esta ultima ldgica, aproximada-
mente el 20% del esfuerzo origina el
80% de los resultados, por ende, se
han de comunicar, destacar y revisar
de manera diaria las tareas masimpor-
tantes y prioritarias con el fin de dedi-
car la mayor parte del tiempo a la rea-
lizacidon de las actividades que tengan
un mayor impacto en el negocio. Ade-
mas, cuando los objetivos se revisan
de manera regular, es mas facil iden-
tificar valores atipicos importantes o
areas de trabajo que pueden haber-
se “abarrotado” de tareas excesivas.

2. Enfatizar sobre la impor-
tancia del bienestar

Animar a los empleados a tomarse
unas vacaciones sin que se sientan
culpables por ausentarse de su trabajo
unos dias, ayudara considerablemen-
te a su bienestar. Fomentar la realiza-
cién de descansos regulares durante la

Management

La flexibilidad laboral
puede reducir la tension

y el estres

jornada laboral mejorard también su
entusiasmo, productividad, y su salud
fisica y mental. La implementacién de
iniciativas de bienestar en el lugar de
trabajo, por ejemplo, clases de yoga,
acceso a aplicaciones de mindful-
ness o la provisidon de healthy snacks,
resultan asimismo muy efectivas.

3. Implementar modalidades
flexibles de trabajo

La flexibilidad laboral puede reducir
la tensién y el estrés, permite con-
ciliar trabajo y vida personal de ma-
nera mas o6ptima, y resulta una via
para atraer al mejor talento ya que
los profesionales actuales suelen
buscar oportunidades de empleo que
incluyan este tipo de modalidades.

4. Poner en marcha medidas
para la desconexion laboral

No permitir que los empleados in-
cluyan sus correos electrénicos cor-
porativos en sus teléfonos moviles/
dispositivos personales para facilitar
que desconecten y descansen duran-
te su tiempo libre. Ademas, se ha
de mostrar respeto por el "tiempo
en casa" limitando las comunicacio-
nes mas alla del horario de oficina.

5. Dar a los empleados auto-
nomia y control respecto a
su rol y desempefio



Management

Una de las causas

principales del burnout
entre los profesionales es
la falta de control sobre el
propio puesto de trabajo

Una de las causas principales del
burnout entre los profesionales es la
falta de control sobre el propio pues-
to de trabajo y sus posibilidades de
desempeiio. Los principales métodos
para combatir este problema son:

-Establecer las expectativas desde
cero: la organizacidon ha de ser clara
acerca de las habilidades y competen-
cias que demanda el puesto. Si se es-
pera que un rol evolucione o cambie
con el tiempo, se ha de dejar esto muy
claro durante el proceso de entrevista.

-Valoracion de las posibilida-
des de rendimiento: l|a existen-
cia de plazos ajustados es comun
en cualquier negocio, al menos de
vez en cuando, pero el agotamiento
ocurre cuando una persona simple-
mente tiene demasiado que hacer o
sufre una falta de recursos y habili-
dades para hacer lo que se le requie-
re dentro del tiempo asignado. Se le
ha de ofrecer por tanto lo necesario
para que pueda cumplir sus objeti-
vos, teniendo en algunas ocasiones
que optar, por ejemplo, por la sub-
contratacién de un proyecto a través
de una agencia o freelance, o por la
adquisicion de programas tecnolé-
gicos de automatizacion de tareas.

-Involucracion en decisiones: si
bien algunas decisiones deben to-

marse a puerta cerrada, consultar y
demostrar a los empleados que se va-
loran sus aportaciones, y de que for-
man parte del futuro del negocio es
clave. Esto conducird a un aumento
de la satisfaccion laboral, y del in-
terés profesional y personal del em-
pleado por el éxito de la empresa.

-Solicitarles feedback: propor-
cionarles canales seguros para que
puedan ofrecer su opinién res-
pecto a la compania y a la ges-
tion de sus responsables es crucial.

6. Reconocer y recompensar
por los buenos resultados

Asegurarse de que los empleados se
sientan recompensados por su tra-
bajo es fundamental para mejorar
su satisfaccion laboral, y prevenir el
sindrome de burnout. La recompen-
sa no siempre tiene que ser econé-
mica; puede ser un reconocimien-
to publico (en forma de elogios o
comentarios positivos) o intrinseco
(sentirse orgullos@ del resultado del
propio esfuerzo). Lo mas importante
es recompensar a un empleado por
sus resultados, y no por el nume-
ro de horas dedicadas en la oficina.

7. Transparencia y feedback
respecto a las posibilidades
de desarrollo profesional

Se ha de definir un plan de carrera
para cada puesto - asociado a unos
objetivos comunicados de manera
plenamente transparente - con el fin
de que el empleado sea consciente
de sus posibilidades de progresion
laboral, y de las metas que necesita
cumplir para lograr un determinado
titulo, nivel o salario. Se ha de hacer
referencia a este plan de manera re-
gular y ofrecer feedback respecto a

los avances realizados, especialmen-
te durante las evaluaciones anuales.

8. Invertir en la creacién de
una comunidad

Una cultura corporativa diversa, abier-
ta, sdlida y positiva que acoja a todo
tipo de profesionales aumentara el
compromiso de los empleados, que se
sentirdn mas involucrados con la or-
ganizacién. Ademas, mejora la satis-
faccion laboral en general, y en conse-
cuencia, reduce el riesgo de burnout.

La celebracidn de eventos corporati-
vos, la implantacion de plataformas
de comunicacién interna, la celebra-
cion de aniversarios que aplaudan la
singularidad de cada profesional, las
politicas de puertas abiertas...Son al-
gunas de las iniciativas que ayudan
a crear este espiritu de comunidad.

9. Asegurar una igualdad de
oportunidades e imparciali-
dad

Permitir ambigliedades respecto a
los criterios de promocién/aumento
salarial podria facilmente conducir a
situaciones interpretadas como in-
justas. Establecer politicas salariales
claras y en linea con el mercado labo-
ral, e implementar planes de mento-
ring que faciliten que todo empleado
tenga la posibilidad de crecer y desa-
rrollarse, llevara a la creacién de un
entorno inclusivo y diverso.

Respecto a las modalidades flexibles
de trabajo, éstas no deben limitarse a
aquellos empleados con necesidades
particulares tales como los trabajado-
res con hijos, sino que han de exten-
derse a toda la plantilla para demos-
trar asi que todo trabajador es igual
ante los ojos de la empresa, sin im-
portar su condicion o estado familiar.

10. Convertir las palabras en
acciones: transmitir e inte-
grar la mision en los proce-
sos de la compania

Tiene sentido que los empleados ten-
gan mas probabilidades de sufrir bur-
nout si no se sienten identificados o
incluso desconocen cual es la misién
de la empresa, écomo transmitirla y
ponerla en practica de manera efec-
tiva? Asegurandose de que los perfi-
les publicos de la compafia (websi-
tes, redes sociales, notas de prensa,
informes...) transmiten sus valores y
misidn con claridad. Esto ayudara a la
plantilla a comprender mejor si enca-
jan dentro de la organizacién, y como
su trabajo contribuye a su éxito.

No obstante, un gran numero de or-
ganizaciones incluyen ya durante sus
procesos de seleccidn una entrevista
enfocada a descubrir el "ajuste cultu-
ral” del candidato: durante la misma
se ofrece a los potenciales emplea-
dos la oportunidad de experimentar
la cultura de la empresa ya sea a tra-
vés de una visita a las oficinas, un
café con sus posibles compafieros de
trabajo o la proyeccion de videos de
eventos corporativos.

I
ROBERT WALTERS
|
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CAROLE CESBRON | cdiscount

Directora Internacional - Cdiscount Dropshipping

Acercar al mayor numero posible de personas los mejores bienes'y
servicios. Esta es la mision de Cdiscount, empresa lider del comercio
electrénico en Francia gue cuenta con mas de 20 millones de visitas

Unicas mensuales en su pagina web, 9 millones de clientes activos, mas de
25.000 envios diarios y un volumen de negocio de 4.000 millones de euros.
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Cdiscount se introduce con fuerza en el mercado espafiol lanzando su
propio servicio de dropshipping internacional, dirigido a profesionales del
eCommerce dispuestos a ampliar su oferta de productos y captar nuevos

mercados y clientes.

De esta forma, los dropshippers pueden focalizar sus esfuerzos en otros
aspectos de su negocio, sin preocuparse por labores como el sourcing
de proveedores, la calidad de los productos, los stocks, la logistica o
incluso la atencidn a sus clientes ya que Cdiscount propone una solucion

completa.

¢En qué consiste el servicio de
DropShipping que Cdiscount ha
lanzado en Espafia?

Ofrecemos una soluciéon «todo in-
cluido» para los profesionales del
eCommerce y, al mismo tiempo, so-
mos capaces de adaptarnos a sus
necesidades particulares. Ofrecemos
la posibilidad de incorporar e inte-
grar la totalidad de nuestro catalo-
go de productos en su pagina web.

De esta forma, cuando un consumi-
dor compra en el canal de venta de
nuestro dropshipper, preparamos su
pedido en nuestros almacenes en
Francia y lo mandamos directamen-
te a su domicilio con marca blanca
(sélo con un albaran de entrega,
sin precio, ni logo de Cdiscount).

En resumen, nuestros partners se
centran en el «front» (SEO, SEA,
marketing, campafias, integracion
marketplaces...) y nosotros nos en-
cargamos del «back» (surtido, com-
pras, almacenamiento, logistica...).

Hemos desarrollado nuestra propia
plataforma lo cual nos permite ofre-
cer cada afio nuevos servicios para
proponer a nuestros sellers herra-
mientas 360 que les permiten ges-

tionar su actividad facilmente y de
forma eficiente: fulfillment, marke-
ting SEO / Google Ads, API, cupones,
afiliacién, click and collect, etc.

QQ Cuando un consumidor
compra en el canal de venta
de nuestro dropshipper,
preparamos su pedido en
nuestros almacenes en
Francia y lo mandamos
directamente a su domicilio
con marca blanca

¢Cémo es el catalogo al que ac-
ceden los profesionales del
eCommerce y cémo pueden im-
plementarlo en su sitio web?

Ponemos a disposicion de nuestros
clientes un catalogo completo con un
amplio surtido de mas de 100.000
productos repartidos en 15 catego-
rias: equipamiento de la casa, brico-
laje, deporte, juguetes, informatica,
mascotas, electrodomésticos, etc.

directivosygerentes.es
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Asimismo, el dropshipper puede re-
currir a un servicio de acompafa-
miento personalizado para elegir el
surtido que mas se adapta a su ne-
gocio. Tenemos el soporte comercial
para prestar ayuda al cliente desde
una etapa inicial, con la integracidn
de nuestro catalogo, hasta el final
del proceso con el seguimiento de las
entregas.

¢Cual es la clave de la logistica

en Cdiscount para poder entre-
gar productos en solo 3 dias en
mas de 30 paises?

Enviamos nuestros productos a 30
paises de la Union Europea gracias a
nuestro partner logistico Chronopost
Internacional, a través del cual en-
tregamos los pedidos en el plazo de
los estdandares de los marketplaces
europeos. En concreto, nuestro sis-
tema logistico nos permite realizar la
entrega adomicilio al clienteenun pe-
riodo maximo de cuatrodiaslaborales.

Tenemos 11 almacenes logisticos re-
partidos por toda Francia para un to-
tal de 511.000m2 y esta reparticion
nos permite estar mas cerca de los
clientes finales en todo el territorio
francés. Cada almacén esta organi-
zado en funcion del tamafio y peso
de los productos para agilizar y op-
timizar su manipulacion y prepara-
cion. Hemos realizado una gran in-
version en toda la cadena logistica
porque consideramos que es uno de
los puntos claves de la fidelidad de
nuestros clientes.

Entrevista de Portada

El DropShipping es un servicio
en tendencia por el que han
apostado diferentes compafiias
¢Cual es el valor diferencial del
DropShipping que ofre-
ce Cdiscount a sus clientes?

Creo que lo que nos diferencia
de nuestra competencia direc-
ta es basicamente, nuestro label

europeo y nuestra experiencia en el

N |
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eCommerce, la cual nos ha permitido
posicionarnos en el mercado como el
primer marketplace europeo. Somos
el lider francés del eCommerce, con
productos almacenados en Francia

“ Nuestro saber

hacer en logistica y las
alianzas estratégicas
nos permiten entregar
de manera eficiente
cualquier tipo de
producto en toda la UE

y capaces de entregar rapidamente
en 30 paises de la UE. Con nuestros
20 afos de experiencia en el sec-
tor, disponemos del mayor surtido
de grandes marcas internacionales.

Nuestro saber hacer en logistica vy
las alianzas estratégicas nos per-
miten entregar de manera eficiente
cualquier tipo de producto en toda la
UE. Ademas, el servicio de atencidn
al cliente ofrece un soporte Unico en
todos los idiomas europeos para que
nuestros clientes puedan resolver,
de forma rapida y sencilla, todas las
dudas que puedan surgir en el pe-
riodo previo y durante la entrega,
asi como en el servicio post venta.

Otro de los valores diferenciales del
DropShipping que ofrece Cdiscou-
nt es su modelo de negocio, pen-
sado para que el cliente no tenga
que abonar cuota de entrada ni co-
misiones mensuales. De esta forma
se reducen los niveles de riesgo fi-
nanciero para quienes contraten el
servicio, ya que solo deberan pagar
en funcién de las ventas obtenidas.

Por ultimo, acompafiamos a todo tipo
de empresas en su trayectoria digi-
tal: autbnomos, Pymes, grandes em-
presas, compafias expertas o prin-
cipiantes... Todas tienen un hueco en
Cdiscount y ofrecemos soluciones de
pago adaptadas a cada una de ellas.

La crisis derivada de la Covid19
ha obligado a las empresas a
reinventarse y adaptarse a los
nuevos modelos de distribu-
cion. Cdiscount se presenta en
este contexto como una opcién
para ayudar a todas compaiiias
que quieran ampliar su negocio
pero, (Qué retos ha tenido que
afrontar Cdiscount a nivel inter-
no a causa de la pandemia?

La crisis derivada de la Covid-19 ha
sido un acelerador de la digitaliza-
cion tanto para las empresas, como
para los consumidores. Ambos han
tenido que adaptarse al entorno digi-
tal por motivos diversos, como hacer
compras y cubrir necesidades basi-
cas o0, en el caso de algunas com-
pafilas, para intentar mantener su
actividad comercial durante el confi-
namiento. Asi, en dos meses, el sec-
tor del eCommerce ha ganado varios
anos de experiencia y crecimiento.

Las necesidades del cliente han va-
riado de forma sustancial a lo lar-
go de la pandemia modificando asi,
las tendencias de consumo. En la
primera fase del confinamiento, los
consumidores demandaron produc-
tos basicos y de primera necesidad
relacionados con la alimentacion, la
higiene o la puericultura, asi como
productos de informatica para poder
desarrollar trabajo en remoto o acce-
der a las clases virtuales desde casa.

En una segunda fase, hemos visto
cambios de comportamiento hacia
productos que permitian mantenerse
ocupado en casa: juguetes, video-
juegos, bricolaje, deporte o equipa-
miento de la casa.

En este contexto, nuestros equipos
se han movilizado para atender las
necesidades de los clientes y ase-
gurar las entregas de los pedidos.
El confinamiento ha sido todo un
reto, especialmente para los pla-
zos de entrega. No obstante, gra-
cias a una estrecha colaboracién
con nuestros partners de transpor-
te, hemos sido capaces de mante-
ner las entregas en plazos cortos.

Cabe destacar la prioridad de
Cdiscount por proteger a sus cola-
boradores en los almacenes, me-
diante la puesta en marcha de es-

trictas medidas sanitarias como
principal condicion para garan-
tizar una movilidad y un servi-
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cio de atencion al cliente seguro.

Por otra parte, Cdiscount se ha in-
volucrado en el abastecimiento de
mascarillas para miles de auténomos
y Pymes para que puedan seguir de-
sarrollando su actividad comercial,
garantizando la proteccion de sus
empleados. De la misma manera,
hemos acelerado y simplificado los
procesos de onboarding en nuestro

marketplace para las Pymes.

Cdiscount se ha caracterizado
desde sus inicios por su apues-
ta decidida por la transfor-
macion ;Cudles son las lineas
de innovacién en las que esta
trabajando la compaiia para
implementar a medio plazo?

Efectivamente, desde hace mas de 20

directivosygerentes.es



afios, Cdiscount siempre se ha carac-
terizado por su capacidad de trans-
formacion e innovacion para adaptar-
se a las necesidades de sus clientes.
Nuestro objetivo es facilitar el acce-
so de todos, a los mejores productos
y servicios. Por ello, la innovacidn
es el corazén de nuestra actividad.

Abrir nuestro marketplace en 2011
fue un acierto estratégico que nos
ha permitido transformarnos en una
empresa tecnoldgica reconocida en
el sector. Prueba de ello, es el equipo
de mas de 800 ingenieros informa-
ticos que integran nuestra plantilla.

Creemos firmemente que compar-
tir ideas, experiencias, tener una
mente abierta y colaborar, son los
motores de mejora continua, espe-
cialmente en momentos de crisis e
incertidumbre. En este sentido, la
creacién de nuestras dos incubado-
ras y nuestra politica de innovacidn
abierta, nos han permitido colaborar
con centenares de starts up en los
ultimos tres afios. Asimismo, Cdis-
count continda innovando para me-
jorar y optimizar el acceso del clien-
te a la web a través de dispositivos
digitales como los smartphones.

Por ultimo, la apuesta de Cdiscou-
nt por la innovacion también se ve
reflejada en las mas de 30 catego-
rias de productos disponibles en la
web y la propuesta de una extensa
gama de servicios que abarca des-
de los viajes hasta las tarifas de
movil, pasando por la energia (gas,
electricidad) o mutuas de sanidad.

¢Cuales son las tenden-
cias a considerar en la in-
dustria de los marketplaces
en un entorno post Covid?

Con la crisis sanitaria, los consu-
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midores se han dirigido de forma
natural hacia el eCommerce para
realizar todas sus compras de pro-
ductos alimenticios o de otra indole.

La crisis también ha modificado sus-
tancialmente el dia a dia de las em-
presas francesas. Trabajamos direc-
tamente con mas de 5.000 Pymes
que han podido mantener su ac-
tividad online cuando sus canales
de venta fisicos cerraron. El eCom-
merce fue un pilar realmente fun-
damental durante el confinamiento.

En paralelo, creo que en esa dura
época, hemos visto una toma de
consciencia del medio ambiente por
parte de los franceses. Una vez mas,
hacemos todo lo que podemos para
reducir el impacto sobre el medio
ambiente de nuestra actividad, no
sélo al nivel logistico, sino también
proponiendo a nuestros clientes un
consumo alternativo mas respon-
sable con productos Made in Fran-
ce o productos de segunda mano.

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

Para mi, los valores de apertura, de
intercambio y de apoyo son los que
deben acompafarnos dia a dia. En
Cdiscount, intentamos seguirlos to-
dos los dias con nuestros partners.
Creemos en un modelo abierto, res-
ponsable, inclusivo y solidario.

Cdiscount - Dropshipping

Vende al internacional
con el lider franceés
del e-commerce'!

cQuieres aumentar
tus ventas y ampliar
tus ofertas?
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MARCAS
ConFianza

ENRIQUE ARRIBAS

Director de Marca y Marketing Corporativo en
Banco Santander y autor del libro Marcas ConFianza

Santander

Los clientes son uno de los activos mas importantes para una empresa. De
ellos dependen las ventas, la percepcion de marcay la reputacion de la misma.
Por ello, ganarse la confianza del cliente y fidelizarlo se convierte en una labor
esencial para las compafiias.

Enrique Arribas, director de Marca y Marketing Corporativo en Banco
Santander y autor del libro Marcas ConFianza, comparte las claves para
desarrollar relaciones con el cliente basadas en la confianza.

dirage

En el marco de la estructura
empresarial, ;como definiria el
término confianza?

La confianza es a las relaciones con-
sumidor-empresa como la fuerza de
gravedad a los planetas: permite que
unos orbiten alrededordelos otros. En
cierto modo, hace de pegamento so-
cial, y permite que nos relacionemos
unos con otros y podamos cooperar.

El consumidor decide confiar en una
marca porque percibe que puede es-
tablecer una relacion de cierto in-
tercambio y reciprocidad con esa
marca (dinero a cambio de valor y
de expectativas cumplidas) y eso le
hace sobreponerse a su incertidum-
bre, a sus miedos y recelos, y acep-
tar un determinado grado de riesgo.

Hay un ingrediente bdsico en la
construccién de confianza: la cre-
dibilidad. Seamos consumidores,
empleados, accionistas o cualquier
otro grupo de interés para la empre-
sa, Si no creemos en que la marca
podra y querra cumplir con su pro-
mesa, no podremos confiar en ella.
Hablamos pues de la necesidad de
dar credibilidad a la propuesta del
otro como elemento critico y primor-
dial en la construccién de confianza.

El término confianza estd asi intima-
mente relacionado con los de credi-
bilidad, predictibilidad, certidumbre
y reciprocidad. Por el contrario, la
desconfianza esta relacionada con la
incredulidad, la impredecibilidad, la
incertidumbre, el riesgo y el miedo.

¢Qué aspectos son fundamen-
tales para generar confianza al
cliente?

La desconfianza se alimenta del mie-
do a ser defraudados o engafados.
Defraudados en nuestras expectati-
vas con respecto a las capacidades
o competencias del otro para llevar
adelante su cometido, pero tam-
bién con respecto a sus intenciones
ocultas, y sus propias motivaciones
e intereses, que pueden entrar en
conflicto con los nuestros y hacer
gue falten a su compromiso. Ahi es
donde hay que atacar. Cuanto me-
nor sea al grado de incertidumbre
con respecto a ambos, competen-
cias e intenciones, mejor para la ge-
neracion de un clima de confianza.

Marketing

“ Hay un ingrediente basico
en la construccion de confianza:
la credibilidad

Pongamos como ejemplo la relacién
entre un banco y su cliente: ambos
necesitan de la confianza para rela-
cionarse. Por un lado, el cliente tiene
que dar credibilidad a las competen-
ciasy alasintenciones del banco para
custodiarle sus ahorros y sus datos.
Es decir, tiene que confiar en que el
banco puede guardarle su dinero y
que lo hara priorizando sus intereses
frente a los del propio banco o sus
accionistas, y ateniéndose a un mar-
co legal y responsable. El banco, por
su parte, tiene que sentir confianza
para poder prestar dinero al clien-
te, y para ello tiene que creer que el
cliente podra devolver el préstamo y
que querra hacerlo en plazo y forma.

Sin confianza, la cooperacidon entre
ambos no serd posible. El cliente no
tendra su crédito, y el banco no habra
vendido su producto. Ambos pierden.

directivosygerentes.es
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¢CAmo se desarrollan las rela-
ciones basadas en la confianza,
que mas que comerciales vayan
dirigidas a las personas?

La construccién de la confianza es
un proceso fragil, influido por mul-
titud de matices y que, en realidad,
no acaba nunca. Este proceso debe
contemplarse de manera holistica, es
decir, no so6lo enfocado a los clien-
tes. Como decia, sin confianza no es
posible la cooperacién entre los dis-
tintos publicos y la empresa: los em-
pleados no querran trabajar para esa
compafia; los accionistas no que-
rran invertir; los clientes no querran
comprar; los proveedores endurece-
ran sus condiciones; las institucio-
nes no facilitaran la operativa; etc. Y
no olvidemos que esos roles no son
estancos pues somos empleados,
clientes y accionistas de una em-
presa, o proveedores y clientes, etc.

MARCAS
ConFianza

COMO GANARTE LA FIDELIDAD
DE TUS CLIENTES A
TRAVES DE LA CONFIANZA

Lo gue debes (y no debes) hacer para
que tus clientes confien en tu marca

Como digo, la voluntad de coopera-
cion de todos estos publicos aumen-
ta en la medida en que aumenta la
confianza en la empresa y su marca.
Al igual que en el caso de la con-
fianza entre personas, el consumi-
dor también evalla los costes de de-
positar su confianza en una marca.
Su propensién a confiar serd mayor
cuanto menor sea el perjuicio de la
equivocacién. Asi, sectores con una
alta implicacion para la vida de las
personas, como la salud, la nutri-
cion, la energia, los seguros, la se-
guridad, las finanzas, etc. conlle-
van un mayor coste-confianza para
el consumidor. Si confio y me equi-
VOCO, pongo en serio riesgo mi sa-
lud o aspectos muy importantes de
mi vida. Por el contrario, sectores
como el entretenimiento, la moda o
los juguetes tienen un coste menor,
presentan mayores margenes de to-
lerancia a la equivocacién y, por tan-
to, también generan mayores opor-
tunidades para la compra impulsiva.

Desde su experiencia ;qué
consejo/s le daria usted a una
nueva marca para establecer
relaciones de fidelidad con el
cliente? ;Cree que una marca
emergente podria sacar prove-
cho de la situacién actual?

Las marcas emergentes se abren ca-
mino en primer lugar gracias al mar-
co legal, que envuelve y protege las
relaciones con sus publicos e intro-
duce un clima de confianza basico.
Eso es una gran ventaja, que tiene
mucho que ver con el nivel de desa-
rrollo general del pais y su integra-
cion en la comunidad internacional.

A partir de ahi, el nivel de confianza
de los publicos puede acercarse mas o
menos a niveles aceptables en funcion

de criterios puramente personales:
simpatia inicial, me recuerda a algo
0 a alguien, me transmite seguridad,
etc. Sin embargo, nuestro desconoci-
miento inicial de su historia, sus ca-
pacidades, sus intenciones reales...,
nos instalardn en una posicion de
cierta incredulidad y nuestro cerebro
tratard de encontrar evidencias que
confirmen si podemos o no confiar.

Es importante para la compafia ha-
cer una gestion de la marca enfoca-
da en resolver esas incertidumbres,
para lo que son clave la transparen-
cia, la afinidad, la emocionalidad,
la equidad, la coherencia y la con-
sistencia, el tono, el apoyo a cau-
sas sociales, y un largo numero de
variables que enumero en el libro.

¢Cuales son los errores que mas
se repiten en las empresasy
que provocan desconfianza?

El error fundamental es faltar a la
promesa. Como dijo Nietzsche “No
me molesta que me hayas mentido,
me molesta que no podré volver a
creerte”. Y, como ya he dicho, sin cre-
dibilidad no es posible la confianza.

Por supuesto hay otros errores posi-
bles, como la falta de transparencia,
o la falta de demostraciéon de equi-
dad y justicia en el equilibrio de in-
tereses entre los distintos stakehol-
ders, o la falta de coherencia entre
la promesa de marca y la experiencia
de cliente, pero todos ellos devienen
en una merma en la credibilidad que
es capaz de genera la marca en sus
publicos. Y, recordemos, si no creen
lo que dice la marca, no querran con-
fiar en ella.

¢Qué papel juega el neuromar-

keting en la creacién de con-
fianza?

La neurociencia nos ha permitido
en los ultimos anos descifrar algu-
nos de los “misterios” del compor-
tamiento humano y comprender
hace ya mucho tiempo que las de-
cisiones de los consumidores son,
fundamentalmente, emocionales.

La confianza es un sentimiento, fruto
de nuestras emociones. Asi, gestio-
nar el impacto emocional que puede
genera nuestra marca es un potente
aliado enla construccion de confianza.

Las emociones disparan el nivel de
determinadas hormonas en nuestro
organismo, como por ejemplo la oxi-
tocina, que se ha dado en llamar “la
hormona de la confianza” pues los es-
tudios han demostrado que promueve
la generacidén de este sentimiento en
los humanos. Pero no es esta la Unica
reaccion emocional a tener en cuenta
a la hora de planificar una gestion de
la marca que promueva la confianza.

¢A quién va dirigido su libro
Marcas ConFianza y qué va a
aprender el lector al leerlo?

Es un libro que ofrece una vision
muy amplia de la confianza, un con-
cepto muy escurridizo pero que ex-
perimentamos todos a diario. Ofrece
claves y pistas, y propone un proce-
so en 3 fases para que las empre-
sas puedan llevar a cabo una gestion
de sus marcas orientadas a generar
confianza en sus distintos publicos.
Tiene un todo divulgativo y facil, por
lo que no hace falta ser un experto
en marketing o en marcas para po-
der sacarle provecho.

Marketing
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- FOrbes puplica

lOS 100 espanoles
Mas creativos en
elimuinco de los

mo
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Por tercer ano consecutivo, Forbes publica su ya tradicional lista
de fendmenos empresariales creativos, que este afio se centra
exclusivamente en personalidades espanolas. Todos los seleccio-
nados han hecho del don de la creatividad el origen de negocios
que han revolucionado nuestra vida cotidiana, o que simplemen-
te han logrado que, en la situacion internacional que estamos
viviendo, veamos el mundo con otros ojos.

“Su capacidad para hacerse hueco en el competitivo mercado actual y
revolucionar los diversos segmentos en los que, con su trabajo, parti-
cipan tan activamente, les convierte en referentes en el mundo de los

negocios” sefiala Andrés Rodriguez,
editor y director de Forbes en Espafia.

Unos repiten respecto al afio pa-
sado, sefal de que su evolucion es
continua. Otros, la mayoria, son
nuevos, pero seguro que segui-
ran marcando la pauta en cuanto
a creatividad y vision del negocio.

Entre los nombres que entran este
afno en la lista, cabe destacar dentro
del sector moda a Estefania de Oli-
veira y Leire Urzaiz, fundadoras de
Papiroga, en plena expansion inter-
nacional. Por su parte, en el sector
turismo, Abel Matutes Prats, presi-
dente de Palladium Hotel Group que
ha liderado en los ultimos diez afios
la reinvencidon hotelera de la marca,
orientando al lujo el turismo “de sol
y playa”. En el apartado de artes, el
pintor Rafael Macarrén destaca por su
dedicacién durante la pandemia a su
primera exposicion museistica, en el
CAC de Malaga que se inaugurara en
marzo de 2021. Angel Ledn, chef del
restaurante Aponiente, destaca en el

0S 100 ESPANOLES MAS CREATIVOS
l EN EL MUNDO DE LOS NEGOCIOS

sector de la gastronomia por su crea-
tividad constante, su caracter ex-
perimental y su cocina sostenible.

Rafael Macarron destaca

Marketing

por su dedicacion durante
la pandemia a su primera
exposicion museistica, en

el CAC de Malaga

C. Tangana protagonista de
la portada de Forbes

El cantante, compositor y produc-
tor C. Tangana se convierte en uno
de los 100 espafioles mas creati-
vos en el mundo de los negocios y
protagoniza la portada de la revis-
ta con una entrevista en exclusiva.

En el interior Antén Alvarez Al-
faro asegura que “una meta que
siempre he tenido es el control to-
tal del proceso creativo, llegando
a ser algo un poco obsesivo”. “Ten-
go mas capacidad para detectar ta-
lento que talento propio” afade.

Durante estos afios y gracias a su ca-
pacidad creativa y su estrategia para
convertirse en idolo musical absoluto
de la nueva década, el artista ha con-
seguido crear una sucesién de em-
presas unidas bajo un proyecto ho-
listico - El Madrilefio - que engloba
distintos sectores y disciplinas, entre
ellos una potente productora audiovi-
sual a través de la marca Little Spain
que funciona desde Los Angeles.
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cCuanto tiempo pierden las
oymes en la reclamacion de

SUS Cobros?

Isabel Pomar

KA

EN DIFERENCIA CON VALOR ANADIDO
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Esta es la pregunta que deben hacerse mu-
chas organizaciones a la hora de implemen-
tar un sistema de tesoreria eficiente. Muchas
veces no se presta demasiada atencion a
cuestiones tan elementales como las demo-
ras en los cobros o la falta de sincronizacion

de estos con los pagos a realizar, algo que
puede afectar negativamente en la liquidez
del negocio. Es importante cuantificar las
pérdidas que supone paralaempresa, nosolo
el retraso de los cobros, sino el sobrecoste
que representa la utilizacion de recursos y
tiempo extra en los procesos de reclamacion.

“Es importante automatizar la gestién de los cobros porque permi-
te ir adaptando el tono y personalizando el mensaje a medida que

pasa el tiempo.”

Es necesario entender la importancia
que tiene para las pymes planificar y
gestionar con eficiencia sus procesos
de cobros y pagos. Es una manera de
optimizar los recursos, pero, también,
es la forma de evitar posibles descu-
biertos de caja o complicaciones de
liquidez que pueden provocar serios
problemas financieros para el negocio.

Reclamar, contabilizar o actualizar la
cartera de cobros y pago esta en la
lista de prioridades de cualquier or-
ganizacion. Pero, no siempre se pro-
cede de la manera mas conveniente.
En el entorno de las pequefias y me-
dianas empresas, ademas, si no se
cuenta con una plataforma de gestion
eficiente, resulta imposible manejar
toda la informacion y disefiar proce-
sos Optimos para garantizar que la
gestién de cobros y pagos se realiza
conforme a los criterios elementales.

Es importante automatizar la ges-
tion de los cobros porque permite ir
adaptando el tono y personalizando el
mensaje a medida que pasa el tiempo.
Cuanto mas tiempo pase, mas dificil
sera alcanzar una solucién amistosa.

Por otro lado, si no establecemos un
procedimiento adecuado en el que
marquemos las pautas a seguir en
las reclamaciones (tiempos de es-
pera, modelos de relacién con el
cliente, cadencia en las comunica-
ciones, medidas a adoptar,..) nun-
ca podremos prever los resultados.
Nuestras actuaciones estaran, ade-
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mas, muchas veces mas condiciona-
das por la empatia o antipatia que
nos provoque un interlocutor que
por criterios de gestiéon objetivos.

Por eso, te propongo algunas cues-
tiones claves para agilizar los pro-
cesos de gestion de cobros, espe-
cialmente, con aquellas referencias
que muestren reticencias o de-
moras en el pago de sus facturas:

e Planificacion y prevision de co-
bros y pagos. En realidad, este es
un requisito estratégico y, aunque
no esta directamente vinculado a la
demora de los cobros, ayuda a vi-
sualizar y tener una prevision oOp-
tima de su flujo de caja. Y, a partir
de esta planificacion poder ir com-
probando y corrigiendo desviaciones.

También permite estar mas al tan-
to de los ingresos y la fecha de los
ingresos, asi como de los pagos, de
forma que se pueden tomar decisio-
nes sobre la marcha relacionadas
con la gestion de cobros y pagos.

e Informe de facturas pendientes
y vencimientos proéximos. Como
sucede con la planificacion y la pre-
vision, para la realizacién de los in-
formes de cobros pendientes y ven-
cimientos cercanos, es importante
trabajar con tecnologia que permita
el envio, a uno o a varios clientes,
de la informacion sobre la situacidn
actual de sus facturas pendientes
y sus vencimientos mas cercanos.
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Es importante trabajar con
tecnologia que permita

el envio, a uno o a varios
clientes, de la informacion
sobre la situacion actual
de sus facturas pendien-
tes y sus vencimientos
mas cercanos
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Se trata de una acciéon encaminada,
primero a transmitir la informacion
al cliente que no siempre esta al tan-
to de lo que debe, tal vez, porque no
cuentan con la tecnologia adecuada.
Y, segundo, para dejar constancia del
total de la deuda pendiente, importes
vencidos y préximos vencimientos.

Es un modo, también subliminar, de
mostrar al cliente tu interés por facili-
tarle todo el proceso y una manera de
mostrar que, en tu empresa, la infor-
macion es importante y los modelos
de relacion con sus clientes, también.

Los ERPs mas modernos, incluido el
de Datisa, proporcionan, ademas, el
desglose de las facturas implicadas

con sus fechas, importes, concep-
tos, fechas de vencimiento y formas
de pago para que no exista ningu-
na duda al respecto. Mostrar toda
esta informacion en graficos también
ayuda a disponer de la misma so-
bre el importe agrupado de la deuda
por periodos de tiempo concretos.

e Reclamacion de la deuda. Cuan-
do todos los intentos por reconducir
amistosamente la relacién de cobro
con un cliente han fracasado, las
pymes deben poner en marcha el me-
canismo de reclamacion adecuado.
Un mecanismo, que debe estar pro-
cedimentado, documentado y perfec-
tamente orquestado. En los procesos
de reclamacion se deben registrar la

fecha de todos los contactos estable-
cidos para la gestién de la deuda vy el
numero de reclamaciones que se han
llevado a cabo. Esta operativa per-
mite, no solo controlar la situacion,
sino optimizar el flujo de recobros.

Los sistemas de alertas y envios
de mensajes automaticos agilizan
el cobro de las facturas, permiten
controlar posibles impagos y plan-
tear acciones rapidas antes de tener
gue implementar otras medidas mas
severas. Y, en todo caso, es impor-
tante acortar los plazos de cobro v,
como medida de apoyo, sincronizar
los cobros con los pagos de ma-
nera que la tesoreria del negocio
pueda mantenerse siempre a raya.

En definitiva, es imprescindible rea-
lizar comprobaciones periddicas so-
bre el cumplimiento de los planes de
tesoreria realizados con antelacién
para identificar posibles desviacio-
nes y causas, como pueden ser los
retrasos en los cobros o los impagos
de facturas, y contar con las solu-
ciones tecnolégicas adecuadas para
automatizar la gestién diaria. Todo
esto ahorrard tiempo y recursos a
las pymes y optimizara su rentabi-
lidad a corto, medio y largo plazo.
Algo que, en los tiempos que corren,
es mucho mas importante aun de lo
que pensamos.

Pymes
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“Las pymes consideran que
tener un proposito es tan
importante para los empleados
como la remuneracion que
recibeny plan,ifican actuar en

Las pymes situan a la

experiencia del cliente
en el nucleo del negocio

Juan Perez Duenas

Business Developer Expert
GPO SME Partner Enablement
SAP Espana

Las pequeiias y medianas empresas contintian teniendo ven-
tajas sobre las grandes organizaciones, como la adaptabili-
dad, la capacidad para innovar y trasladarlo rapidamente al
mercado y el acceso a herramientas TI que, hasta hace poco,
no estaban a su alcance. Sin embargo, también deben refor-
zar y activar al maximo su resiliencia, muy especialmen-
te en estos momentos criticos que estamos atravesando.
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Juan Pérez Duenas

En pleno proceso de transformacion
digital, la aparicién del COVID 19 ha
paralizado actividades, estd cambian-
do la forma de trabajar y trae con-
sigo un escenario, el de la “nueva
normalidad”, en el que aprendemos
a desenvolvernos sobre la marcha.

Una encuesta realizada por Oxford
Economics , en empresas de 19 paises
y durante los primeros meses de la
pandemia, analiza las actuales priori-
dades de las pymes y descubre cuales
son las mejores practicas para estas
organizaciones en el panorama actual.

La experiencia de cliente,
cada vez mas importante

Los sectores de retail, logistica y ser-
vicios financieros no solo consideran
relevante la experiencia del clien-
te. Para ellos se ha convertido en su
prioridad, incluso por encima de la
rentabilidad y la elusién de riesgos.

Una experiencia positiva, especial-
mente en momentos en que el nego-
cio puede interrumpirse y el mercado
es inestable, es la garantia que mo-
tiva y compromete a los empleados,
y refuerza la confianza de los socios.
Las empresas que priorizan la expe-
riencia como factor estratégico de su
negocio estan planificando los proxi-
mos tres afios alrededor de ella, re-

consecuencia’

forzando la calidad de sus productos
y servicios, trabajando por una lo-
gistica competitiva, cuidando la pro-
teccion de los datos y ajustando los
precios para que sean competitivos.

No es una tarea facil en condiciones
normales y mucho menos en tiempos
de incertidumbre. El 42% de las em-
presas sefialan los deseos y necesida-
des cambiantes del consumidor como
un ‘desafio extremo’ para alcanzar
sus objetivos estratégicos. La falta de
informacion y datos en tiempo real o
la carencia de la capacidad de analisis
en la empresa, puede convertir este
desafio en un obstaculo insalvable.

En paralelo, también ha aumentado la
consideracion que las organizaciones
tienen de la experiencia de sus em-
pleados. Las empresas de retail, de
nuevo, los servicios profesionales y
las organizaciones tecnoldgicas son
los sectores que les dan mas impor-
tancia. Para ellos, es el segundo ele-
mento fundamental para superar los
obstaculos presentes y futuros. Las
pymes consultadas consideran que
tener un propdsito es tan importan-
te para los empleados como la re-
muneracion que reciben y planifican
actuar en consecuencia mediante
oportunidades de formacién y desa-
rrollo, acuerdos laborales flexibles
y facilitar la disponibilidad de tec-
nologia facil de usar. Las empresas
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saben, ademas, que estas iniciativas
apoyan, indirectamente, a otros ob-
jetivos esenciales para el negocio.

La aceleraciéon del cambio
es la inteligencia

En plena crisis muchas organiza-
ciones han visto cédmo salian a la
luz las deficiencias operativas de
sus sistemas. Los principales retos
se centraron, entonces, en alcan-
zar la maxima eficacia de la cadena
de suministro, la competencia con
las grandes empresas y la capaci-
dad para operar a plena capacidad.

Quedo en evidencia la necesidad de
acelerar el cambio y, ahora, la trans-
formacidén es mas urgente que hace
algo mas de medio afio. Es obvio
que alcanzar una experiencia casi
perfecta del cliente y del emplea-
do, y una operativa competitiva y
agil, ajustada a este nuevo panora-
ma, no se va a resolver gestionan-
do la empresa de forma tradicional.

La estandarizacion de los proce-
sos en todas las areas de negocio,
para mejorar la comunicaciéon en-
tre ellas, es uno de los pilares so-
bre los que construir una estructura
capaz de sobrevivir. La coordinacidén
entre departamentos es uno de los

grandes problemas que las pymes
contemplan como un reto, pero el
intercambio agil de informacioén fia-
ble es lo que les permitird respon-
der de forma eficaz. Junto a situar
al cliente y el empleado en el cen-
tro, como parecen entender los sec-
tores de actividad encuestados en
el informe al que nos hemos veni-
do refiriendo, y a la estandariza-
cion, se encuentra el dato, el eje
central para la toma de decisiones
y la transformacién de la operativa.

El tratamiento de los datos como
activos inteligentes es lo que, real-
mente, trasladard a la empresa a la
via del crecimiento a través de una
toma de decisiones fundamentada.
El dato, su analisis y su comprension
es la base mas sdélida para construir
una operativa de negocio capaz de
competir en los mercados actua-
les. De hecho, es lo que las gran-
des empresas estan haciendo con
la tecnologia que ya esta al alcance
de cualquier tipo de organizacion.

Se trata de crear un punto Uuni-
co de referencia informativa que
reuna las fuentes que se han ve-
nido utilizando de forma indepen-
diente. De esta forma, a través del
analisis de datos fiables es cémo
la empresa obtendra una visidon de
lo que realmente esta sucediendo.

Estos son los tipos de retos empre-
sariales para los que han evoluciona-
do las soluciones ERP en los ultimos
afos. Coordinar y alinear multiples
flujos de informacion de forma que
sea compatible con el crecimiento
de la empresa es su mision. Su capa-
cidad de dar soporte al teletrabajo a
través de la nube, ademas, ha sido el
factor mas importante para que las
organizaciones que se adelantaron
en su inversién no vieran paralizada
su actividad en los meses reciente.

El desarrollo que hemos veni-

El dato y su fiabilidad es

Pymes

el eje central para la toma

de decisiones que

modificara la operativa
en consonancia con la

realidad actual

do realizando en SAP en los ulti-
mos aflos ha llevado al ERP a otro
nivel mas 4&agil, flexible y sencillo
donde los procesos empresaria-
les son soluciones y no problemas.

SAP Business ByDesign que, ademas,
opera en la nube, es un buen ejem-
plo de cémo dotar de inteligencia a
los datos y gestionarlos compartien-
do la informacion de forma intuitiva
para el usuario. En los ultimos me-
ses nuestros partners han compro-
bado, de primera mano, cémo las
empresas espafiolas se estan cen-
trando mas en las compensaciones
que en los riesgos de invertir en
ERP en la nube. La reciente celebra-
cién del evento virtual SAP Partner
Day dejo de manifiesto la importan-
cia que esta cobrando SAP Business
ByDesign entre las organizaciones
pequefias y medianas, y el aumento
en el nimero de proyectos demues-
tra que las pymes espanolas estan
poniendo los medios que la situacién
actual exige.
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el auge del "autoservicio’
en el comercio digital

Equipo Liferay
B Liferay
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éQué empresa actual no querria reducir
el namero de llamadas que recibe su ser-
vicio de atencion al cliente? ¢éY lograr que
sus tiempos de respuesta ante cualquier
incidencia sean mas rapidos? Y si ade-
mas, al mismo tiempo, sus clientes perci-
ben que estan recibiendo un valor afadido.

La respuesta a todas estas pregun-
tas se reduce a una palabra: “auto-
servicio”. Segun la consultora Gart-
ner, de cara a 2022 el 85% de todas
las interacciones de servicio al clien-
te comenzaran con “autoservicio” en
lo que ya estd actualmente conside-
rada como una tactica critica para
mejorar la experiencia del cliente.

En 1916 un tendero estadouniden-
se inventd el término “autoservicio”
abriendo el que seria el primer co-
mercio donde los clientes podian ad-
quirir los productos por si mismos.
Algo mas de 100 afos después, la
tecnologia sigue luchando por mejo-
rar y dar cada vez mas protagonis-
mo al mismo concepto: autonomia
para los usuarios digitales. Los ex-
pertos de Liferay Inc., proveedor de
la plataforma Open Source lider para
la creacién de experiencias digitales
web, modviles y para dispositivos co-
nectados, destacan las cinco claves
principales y ventajas que han im-
pulsado esta tendencia tecnoldgica
hasta convertirla actualmente en

un pilar estratégico de marcas y
empresas de todos los sectores:

1. Disminucion del namero
de llamadas: Que los clientes
puedan encontrar facilmente
de forma online lo que buscan
reduce sensiblemente el nume-
ro de llamadas de soporte. Ya no
serd necesario disponer de tantos

eCommerce

recursos en ese ambito con el conse-
cuente ahorro de costes y aumento
de la productividad para las marcas.

2. Aumento del trafico: Disponer de
un autoservicio bien implementado
supone para cualquier portal online
una sefa de credibilidad y confianza,
esto es algo que despierta interés en
los clientes, que ven su utilidad prac-
tica y lo visitan con mas frecuencia.

3. Mejora en los tiempos de res-
puesta y el volumen de atencidn
y soporte: Que los clientes pueden
resolver la mayor parte de sus cues-
tiones o problematicas por si solos,
permite que los recursos disponibles
puedan dedicarse a los temas real-
mente complejos. En resumen: la
compafiia podra atender mas

rapido y me-
jor al clien-
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necesita de verdad, ademas de po-
der atender a un mayor nume-
ro de clientes en un menos tiempo.

4. Reduccion en los costes de
mantenimiento: EI mantenimien-
to de los canales digitales de auto-
servicio es siempre mucho mas eco-
nomico que administrar servicios
de soporte en vivo o presenciales.

Los consumidores son
cada vez mas autosuficien-
tes y empoderados que
nuncay las empresas
luchan por satisfacer estas
demandas recurriendo a
un mejor autoservicio
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5. Mayor satisfaccion del cliente:
Cuando las compafiias proporcionan
autoservicio permiten que los clien-
tes sean los que seleccionen cémo
y cuando interactlan, construyen-
do una experiencia digital que res-
ponda a sus gustos y necesidades.

En el ambito de retail, por ejemplo,
diferentes estudios sefialan que las
soluciones de autoservicio son las
mas solicitadas, representando hasta
un 30% de la demanda. Los consumi-
dores de este sector sefialan aspec-
tos como la mayor agilidad en los sis-
temas de pago o la privacidad como
valores importantes del autoservicio.

Con todos estos beneficios sobre la
mesa, los expertos advierten sin em-
bargo de un detalle muy importante:
El autoservicio nunca debe otorgar a
las empresas licencia para desenten-
derse del cliente hasta el momento de
la compra. El autoservicio debe estar
destinado a mejorar la experiencia
del cliente, no a reemplazarla. “Ha-
bilitar capacidades de self-service es
simplemente una forma méas de em-
poderar a los clientes y a los equipos
de venta: enriquece las experiencias
digitales, mejora las relaciones y lo-
gra, en definitiva una mayor satisfac-
cién y fidelizacidon a lo largo de toda
su customer journey”, subraya Caroli-
na Moreno, Vicepresidenta de Ventas
para EMEA y directora general para el
Sur de Europa de Liferay.
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Una plataforma.
Infinitas soluciones.

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

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

[$ Aumentar los ingresos online B2B

o »
o s’

Unificar sistemas dispersos
{g} Ofrecer experiencias digitales excelentes a los clientes

L Incrementar la productividad y el compromiso de los empleados
iY mucho mas!

Descubre todo lo que Liferay puede hacer en liferay.com
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10 tecnologias emergentes
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La preocupacion por el
medio ambiente, la salud
o las relaciones persona-
les centran la evolucion
para los proximos aifos.

Elavance imparable de los desa-
rrollos tecnoldgicos se ha visto
reforzado estos ultimos meses
por las necesidades creadas de-
bido a la pandemia causada por
la COVID-19. En los proximos
afios se espera un crecimiento
exponencial en la aplicacién de
nuevas tecnologias que hagan
mas facil la vida a profesiona-
les, estudiantes, mayores, em-
presas o instituciones publicas.
En este sentido, la consultora
de desarrollo digital espafiola

Syntonize ha recopilado las diez tec-
nologias con mayor recorrido de de-
sarrollo para los préximos cinco afios
con el objetivo de hacer nuestra vida
mas sencilla incluso si sobrevienen
crisis similares a la vivida este afo:

1. Producciéon optimizada por la
Inteligencia Artificial: continuar
con la gestién de la producciéon mun-
dial a través del papel y el lapiz no
es viable. Esto solo genera deficien-
cias y un gasto innecesario de mate-
riales y tiempo. Las empresas estan
adoptando rapidamente tecnologias
basadas en la nube, debido sobre
todo a la situacién creada por la pan-
demia provocada por la COVID-19.

Gracias a ello, podran agregar, trans-
formar de manera inteligente y pre-
sentar contextualmente datos de
productos y procesos de las lineas
de fabricacidon. Para 2025, este flujo
ubicuo de datos y los algoritmos inte-
ligentes que lo combinan permitiran
que las lineas de fabricacion se op-
timicen continuamente, especialmen-
te en los niveles mas altos de pro-
duccion y calidad del producto. Asi
se podra reducir el desperdicio total
en la fabricaciéon hasta en un 50%.

Como resultado, disfrutaremos de
productos de mayor calidad, produci-
dos mas rapido y a menor coste para
nuestros bolsillos y el medio ambien-
te.

2. Energias renovables de largo
alcance: en 2025, la huella de car-
bono se considerara socialmente in-
aceptable. La pandemia ha centrado
la atencidon en la necesidad de tomar
medidas para las amenazas a nuestra
forma de vida, nuestra salud y nues-
tro futuro. Las personas, las empre-
sas y los paises buscaran las formas
mas rapidas y asequibles para lograr
cero neto de emisiones, es decir, la
eliminacién de su huella de carbono.

Tecnologia

Syntonize ha recopilado
las diez tecnologias con
mayor recorrido de
desarrollo para los
pProximos cinco anos
con el objetivo de hacer
nuestra vida mas
sencilla

Esto se conseguira a través de una
transformacién energética de gran
alcance que reduzca significativa-
mente las emisiones. También sur-
gird una industria masiva de gestion
del carbono para capturar, utilizar y
eliminar el diéxido de carbono, des-
encadenando una ola de innovacidn
comparable con las revoluciones in-
dustriales y digitales del pasado.

3. Los ordenadores cuanticos:
para 2025, los ordenadores cuan-
ticos aterrizaran oficialmente en el
mercado. A través de ellos podre-
mos abordar problemas muchos mas
complejos, como reacciones quimi-
cas complejas, que facilitaran la in-
vestigacion y la aplicacion médica.

Los calculos cuanticos ayudaran
al disefio de materiales con pro-
piedades nunca antes pensadas.
Por ejemplo, mejores catalizado-
res para la industria automotriz,
con los que reducir las emisiones.

4. Prevencion sanitaria a través de
la comida: los sistemas de atencion
médica adoptaran en 2025 enfoques
de salud mas preventivos basados,
principalmente, en la ciencia detras
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de los beneficios para la salud de las
dietas ricas en nutrientes vegetales.

Esta tendencia estard habilitada por
tecnologias basadas en Inteligen-
cia Artificial mediante la biologia de
sistemas, que aumenta exponencial-
mente nuestro conocimiento del papel
de los fitonutrientes dietéticos espe-
cificos en la salud humana especifica
y sus resultados funcionales. Con una
comprension mucho mas profunda de
la nutricidon, la industria alimentaria
mundial puede ofrecer una gama mas
amplia de opciones de productos para
respaldar resultados o6ptimos de sa-
lud.

5. El 5G mejorara la economia
global y salvara vidas: el Wifi no se
puede escalar para satisfacer las de-
mandas de mayor capacidad. El confi-
namiento ha provocado un crecimiento
muy importante en el uso de la vi-
deoconferencia por parte de

empresas y centros
educativos, especialmente a
través de redes de baja calidad. Las
redes 5G de baja latencia resolverian
esta falta de confiabilidad de red e
incluso permitirian mas servicios de
alta capacidad, como telesalud, tele-
cirugia o servicios de emergencia.

Las empresas pueden compensar el
alto coste de la movilidad con acti-
vidades que impulsen la economia,
incluidas las fabricas inteligentes,
el seguimiento en tiempo real y los
servicios de cémputo de borde en

tiempo real que requieren de muchos
recursos y que solo son posibles con
redes de alta capacidad como 5G.

6. Nueva normalidad frente al
cancer: la tecnologia impulsa los
datos, los datos catalizan el conoci-
miento y el conocimiento permite el
empoderamiento. En el futuro mas
cercano, el cancer se manejara como
cualquier afeccién de salud crodnica.
Podremos identificar con precision a
lo que nos podemos enfrentar y es-
tar capacitados para superarlo. La
deteccidon temprana y la intervencion
en tipos comunes de cancer no solo
salvaran vidas sino que reduciran la
carga financiera y emocional del des-
cubrimiento tardio.

De la misma manera, viviremos una

revolucion en el tratamiento impul-

sado por la tecnologia. La edicidn de

genes y la inmunoterapia que traen

menos efectos secundarios habran
avanzado mucho.

7. Ruptura de “
la barrera virtual- —J
real: la pandemia cau-

sada por la COVID-19 nos
ha demostrado lo importante que es
la tecnologia para mantener y facilitar
la comunicacién, no solo para fines la-
borales, sino, sobre todo, para cons-
truir conexiones emocionales reales.

En los préoximos afios, podremos ver
que este progreso se acelere, con
tecnologias de inteligencia artificial
creadas para conectar a las personas

a nivel humano y acercarlas entre si,
incluso cuando estan fisicamente se-
paradas. La linea entre el espacio fisi-
coy lovirtual se borrard para siempre.

8. Remitir el cambio climatico: una
ampliacién de las tecnologias de emi-
sion negativa, como la eliminacién de
diéxido de carbono, eliminara del aire
las cantidades de CO2 relevantes para
el clima. Esto serad necesario para li-
mitar el calentamiento global a 1,5°
C. Si bien la humanidad hara todo lo
posible por dejar de emitir mas carbo-
no a la atmosfera, también hara todo
lo posible para eliminar el CO2 his-
torico del aire de forma permanente.

9. Comprender los secretos mi-
croscopicos ocultos en las su-
perficies: cada superficie en la
Tierra lleva informacién oculta que
resultard esencial para evitar cri-
sis relacionadas con la pandemia,
tanto ahora como en el futuro.

El entorno construido, donde los hu-
manos pasan el 90% de sus vidas,
estd cargado de microbiomas natu-
rales compuestos

de ecosis-

temas bacte-
rianos, fungi-
cos Yy virales.
La tecnolo-
gia que acelera
nuestra capaci-
dad de muestrear,
digitalizar e inter-

pretar rapidamente

los datos de los microbiomas trans-
formard nuestra comprension de
como se propagan los patdgenos.

10. La privacidad estara genera-
lizada y priorizada: a pesar de la
aceleracién de los entornos regu-
latorios que hemos visto surgir en
los Ultimos afos, ahora solo esta-
mos viendo la punta del iceberg de
la privacidad. Dentro de cinco afios,
la privacidad y la seguridad centra-
da en los datos habran alcanzado
el estado de los productos basicos.

La capacidad de los consumidores
para proteger y controlar los acti-
vos de datos confidenciales se con-
siderara como la regla y no como la
excepcion. Las tecnologias de mejo-
ra de la privacidad (PET) supondran
una categoria tecnoldgica propia vy
se convertirdn en un elemento fun-
damental de las estrategias de pri-
vacidad y seguridad de la empresa.

Las empresas adoptaran un enfoque
de seguridad centrado en los datos
con la flexibilidad necesaria como
para adaptarse a las regulaciones
regionales y las expectativas de los
consumidores.

Tecnologia
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L a nube hibrida

La nube hibrida permite mayor agilidad y colaboracién para los
trabajos fuera de la nube, segin el estudio elaborado por Open-
Text y Forrester, un informe que recoge la opinion de mas de
200 responsables de las decisiones de gestion de contenido em-
presarial (ECM) en compaiias de América del Norte y Europa.

dirage

Con el objetivo de explorar el uso
de infraestructuras hibridas (cloud
+ on-premise) para casos de uso
de almacenamiento de contenido,
su administracién y colaboracidn,
este estudio confirma que la mi-
gracion de la gestién de contenido
a la nube sigue siendo fundamen-
tal para la transformaciéon digital.

Sin embargo, también muestra
que un enfoque hibrido de solucio-
nes tanto en la nube como on-pre-
mise puede proporcionar muchos
de los mismos beneficios, incluida
una mejora en la flexibilidad, los ci-
clos de servicio y venta, la colabo-
racién y la satisfacciéon del cliente.

Entre los hallazgos mas signifi-
cativos de Ila encuesta destaca:

¢ Un enfoque de gestién de conteni-
do modernizado ayuda a acelerar los
objetivos de transformacién digital.
Mas de las tres cuartas partes (76%)
de las organizaciones citan la mejora
de la gestién de contenido como algo
muy importante para acelerar su ne-
gocio digital a medida que aumentan
las demandas ante una mejor colabo-
racion y experiencia de los clientes.

e La nube es fundamental para una
estrategia de contenido moder-
na. Los servicios de contenido en la
nube simplifican el acceso, la crea-
cién de contenido y la interaccidn
con clientes y partners. Las organi-
zaciones que utilizan la nube para
el almacenamiento, la gestion y la
colaboracion de contenido men-
cionan mejoras considerablemente
mayores que quienes utilizan solu-
ciones on-premise en las areas de
satisfaccion del cliente (72% frente a
25%), seguridad (70% frente a 16%)
y usabilidad ( 64% frente a 16%).

e Las empresas cuya migraciéon a la

nube estd parada se estan quedando
atras. Casi dos tercios (64%) de las
organizaciones con contenido exclusi-
vamente local cree que se enfrentan
ante una desventaja competitiva y la
mitad (51%) lucha por mantenerse al
dia conlas expectativas de los clientes.

e Una arquitectura hibrida proporcio-
na un enfoque por fases para el con-
tenido en la nube. Las opciones de
nube hibrida permiten a las organiza-

Tecnologia

Los servicios de
contenido en la nube
simplifican el acceso, la
creacion de contenido y
la interaccion con
clientes y partners

ciones mover contenido y aplicacio-
nes de colaboraciéon a la nube a su
propio ritmo mientras se benefician
de la agilidad que conlleva la migra-
cion en si. Al igual que las organiza-
ciones que adoptan un enfoque basa-
do en la nube, aquellas que adoptan
uno hibrido sefialan tener una mayor
flexibilidad (70%), ciclos de ventas y
servicio mas rapidos (73% y 58%), y
una mejor colaboraciéon (67%) y sa-
tisfaccion del cliente (80%).
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El 497% de las empresas
espanolas piensa reforzar sus
politicas de conciliacion a causa
del COVID-19

"

La crisis del coronavirus ha tenido un gran impacto en el mundo empre-
sarial, que inicia este nuevo curso enfrentandose a nuevos retos que
afectan tanto a la productividad como al bienestar de los empleados.

dirage

La crisis del coronavirus ha te-
nido un gran impacto en el mun-
do empresarial, que inicia este
nuevo curso enfrentandose a
nuevos retos que afectan tan-
to a la productividad como al
bienestar de los empleados.

“La conciliacion es el desafio mas
importante que se han encontrado
las empresas espafiolas a raiz de la
crisis sanitaria generada por el co-
ronavirus, segun un estudio que ha
elaborado ‘Sodexo. Beneficios e In-
centivos’ dentro de su compromiso
por garantizar el bienestar de los em-
pleados, para conocer el impacto que
ha tenido la pandemia en el ecosis-
tema empresarial espafiol y las me-
didas que se estan tomando. En este
sentido, el 49% de las empresas de
nuestro pais piensa reforzar sus poli-
ticas de conciliacion con nuevas me-
didas debido a la situacién actual.
Asi, el estudio Retos de las empresas
espafiolas en la era COVID-19 identi-
fica los seis retos principales a los que
se tienen que enfrentar con urgencia
las empresas en cuanto a la gestion
del capital humano en la coyuntura
actual. El ranking!' situa la concilia-
cion como el reto de mayor importan-
cia, seguido de la transformacion
digital y las nuevas formas de tra-
bajo, que ocupa el tercer puesto.
Por su parte, la adopcion de nuevas
medidas de seguridad, mitigar el
estrés de la hiperconectividad y
gestionar la transformacion de los
beneficios sociales son los otros
tres retos que figuran en el ranking.

De esta forma, las empresas se han
visto obligadas a transformar la for-
ma en la que se organiza el traba-
jo, la comunicacién con los emplea-
dos, los beneficios e incentivos e

incluso la adecuaciéon del espacio fi-
sico para este nuevo curso. Para el
54% de las empresas, garantizar la
conciliacion es lo que mas estd cos-
tando, seguido por el hecho de te-
ner que mantener una comunicacién
fluida que mantenga alineadas to-
das las areas (42%), lidiar con la hi-
perconectividad (36%) y adecuar la
nueva forma de trabajo a empleados
con perfiles menos digitales (34%).

El teletrabajo, por supuesto, se ha
convertido en una de las medidas es-
trella. Un 58% de las empresas es-
pafiolas lo habia implementado vya,
mientras que un 24% no se lo habia

planteado hasta la llegada del CO-
VID-19. En este contexto, 7 de cada
10 empresas ya habia implementado
o estd implementando nuevas for-
mas de trabajar, siendo la principal
el teletrabajo (94%). Por su parte,
un 62% de las compafiias prevé que
trabajen a distancia al 100% los em-
pleados cuya presencia fisica no sea
imprescindible. Ademas, un 26% de
las empresas ha implementado nue-
vas metodologias de trabajo agile
como scrum o lean, para mantener
la productividad en esta complica-
da situacion, ademas de plantear un
trabajo por objetivos (32%) o fijar
mas objetivos a corto plazo (21%).

Esta nueva organizacion ha pre-
sentado problemas, ya que a los
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empleados les ha costado en mayor
o menor medida adaptarse a estas
nuevas metodologias de trabajo. Y
a unas generaciones les ha costado
mas adaptarse que a otras. Un 31%
de las empresas que tienen imple-
mentadas nuevas formas de trabajo
han identificado que las generacio-
nes mas mayores (Generacidon X

y Baby Boomers) les ha sido
mas dificil adecuarse a ellas,
principalmente en las em-
presas con mayor numero
de empleados. Para lidiar

con esta problematica
estdn apostando por re-
forzar la comunicacién
interna (89%) y dar so-

porte continuo y for-

macion sobre trabajo remoto (44%).

Otro problema asociado ha sido el
incremento del estrés provocado por
el aumento de horas de trabajo y la
sensacién de no terminar nunca de
trabajar. En este sentido, llama la
atencion que un 88% de las empresas
espafiolas aun no tienen im-
plementado un plan para
minimizar el estrés de
la hiperconectividad
de sus empleados, si
bien un 24% ya lo
tiene en desarro-
lo. Para garan-
tizar la desco-
nexién digital, se
estd trabajando

en la desconexion fuera del hora-
rio laboral y durante las vacaciones
(61%), en programas de wellness
(39%) y dando formaciéon y sensi-
bilizacion del uso de las TIC (28%).

Este nuevo ritmo no solo ha tenido
un fuerte impacto en la productivi-
dad, sino también en la calidad de
vida de los empleados y las medi-
das que se pueden adoptar para ga-
rantizar la seguridad. El 55% de las
empresas tenian politicas concretas
de conciliacion y ahora un 49% va
a tomar nuevas medidas. La flexi-
bilizacion de horarios es una de
las grandes medidas estrella con un
80% y un 76% va implementar el
teletrabajo mas alld del COVID-19.

La vuelta a la normalidad y las
nuevas medidas de seguridad

i

también ha ganado un protagonismo
nunca antes visto y es el cuarto reto
que mas preocupa a las empresas. En
este sentido, la combinacién de te-
letrabajo parcial y flexibilizacién de
horas y dias de acudir al centro de
trabajo son las medidas de seguridad
gque mas empresas se estan plantean-
do implementar, con un 70% y 62%
respectivamente. Segun los respon-
sables de RRHH, el bienestar emo-
cional y fisico de los empleados, asi
como su compromiso con la empresa,
son los aspectos con mayor impacto
derivados de la nueva normalidad.

Con todos estos cambios, casi la mi-
tad de las empresas cree que el CO-
VID-19 va a impactar en la politica
de beneficios que ofrecen a sus em-
pleados, sobre todo en las grandes
corporaciones. Considerando que el
COVID-19 ha agilizado la digitaliza-
cién y las nuevas formas de trabajar,
mas de la mitad de las empresas creen
que surgiran nuevos beneficios socia-
les, como la formaciéon online, el
pago de la cuota de internet o
suscripciones a contenido
digital, a compras onli-
ne o guarderia online.
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Guia 'Como Teletrabajar' con Exito
del Grupo Robert Walters

dirage

En esta guia, el Grupo Robert Wal-
ters ofrece una serie de consejos y
estrategias a seguir para ayudar a
los profesionales, a sus equipos y
a sus responsables a teletrabajar
de manera efectiva y productiva.

Un buen manager dedica gran par-
te de su tiempo y energia a tratar
de comprender a las personas de su
equipo, por ejemplo, a ofrecerles
el tipo de apoyo que necesitan, y a
ayudar a que desarrollen su maxi-
mo potencial. De la misma manera,
un buen miembro de equipo debe-
ria intentar entender a su respon-
sable, asi como descubrir la mane-
ra de conseguir lo mejor de él. Esta

gestidon de “abajo-arriba” ayudara a
fortalecer la relacion del profesional
con su jefe en su dia a dia, y a crear
una confianza mutua.

La nueva Guia ‘Como Teletrabajar
con Exito’, del Grupo Robert Wal-
ters ofrece 4 sencillos consejos:

1.Descubre cual es su modus
operandi

Descubrir qué motiva a tu respon-
sable te ayudara significativamente
a construir una relacién laboral exi-
tosa y duradera con él. CoOmo pre-
fiere comunicarse, de qué forma le
gusta recibir feedback o qué es lo

que le molesta o irrita....Adapta tu
propio comportamiento a su estilo
de trabajo para hacerle la vida un
poco mas facil. De esta manera, te
beneficiards de una relacion mas
positiva, apreciard tus esfuerzos, y
el trabajo diario fluird mucho mejor.

"A veces reportamos a mas de una
persona. En estos casos, es impor-
tante comprender cémo funcionan
cada uno de ellos para obtener lo
mejor de su gestion individual, y de
tu propio trabajo. Si consigues ma-
nejar estas relaciones profesionales
con éxito, todo te sera mas facil”,
explica Alexandra Arranz, Associate
Director en Walters People. Al co-
nocer su modus operandi y prestar
atencidon a su comportamiento, com-
prenderas qué niveles y métodos
de comunicacion prefiere emplear.

2.Lleva la delantera: mantenle
actualizado

Aumenta la visibilidad de tus pro-
yectos y tareas, mas aun si estas
teletrabajando. No se trata de llenar
su bandeja de entrada con mensa-
jes y actualizaciones constantes (lo
que llamariamos una microgestion
inversa). "Al mantener informado
a tu jefe de los progresos que has
realizado en tu trabajo, no sentira
la necesidad de estar preguntando-
te constantemente sobre el esta-
do de cada proyecto. Le mostraras
asi responsabilidad e iniciativa, y
le liberaras de una cosa de la que
preocuparse, pudiendo invertir ese
valioso tiempo en asuntos que te
aporten mas valor a ti y a tus com-
paferos de equipo”, anade Arranz.

3.Genera confianza a través de
tus acciones

Generar confianza se basa esencial-
mente en la integridad. “Nadie es
perfecto todo el tiempo y hay mu-

chas cosas que escapan a nuestro
control, pero algo tan simple como
“hacer lo que dices que vas a hacer”
es una de las cosas que mas valoran
los responsables de equipo, ya que
hay profesionales que prometen rea-
lizar o gestionar el asunto X y luego
no lo cumplen”, comenta Arranz. Si
entregas tu trabajo a tiempo, eres
realista sobre lo que puedes aco-
meter, mantienes tus promesas y te
muestras disponible para ayudar en
proyectos adicionales, le demostra-
ras a tu superior que puedes realizar
tu trabajo de forma auténoma y que
no necesitas ser “microgestionado.”
La microgestién es a menudo el re-
sultado de la desconfianza que sufre
un jefe sobre su equipo o algunos
de los miembros de su equipo; la
conviccién de que no van a realizar
su trabajo sin su control o ayuda.

4.Busca el momento y el lugar
adecuado para ofrecer tu fee-
dback

Tu jefe no tiene la capacidad de leer
tus pensamientos. Si no estas de
acuerdo con la decision que esta to-
mando o tienes una sugerencia so-
bre cdmo se podria mejorar algo,
depende de ti hacerte escuchar.
No dejes que parezca que te es-
tas quejando, al contrario, busca el
momento y el lugar adecuado para
expresar tu opinién, pero siempre
desde el respeto y en un tono cons-
tructivo. Al hacerlo, demuestras que
te involucras y preocupas por tu tra-
bajo, por tu equipo y por tu organi-
zacién. Un buen manager respetara
y valorara puntos de vista alterna-
tivos. "¢Quién sabe si tu perspecti-
va no se le habia ocurrido antes a
tu jefe y le resulta una genial idea
que llevar a cabo esa misma sema-
na?" concluye Arranz.
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Lecciones
y valores
del rugby
paralavida

TEAM:

Armate de valores para crear un equipo de campeonato
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Ellibro Team, escrito porJaime Nava,
capitan emblematico de la seleccidn
espafola de rugby, y Juan Tinoco,
directivo especialista en recursos
humanos y jugador, versa sobre los
valores del rugby aplicables a la vida.

Asi, ‘Team: Armate de valores para
crear un equipo de campeonato’

cuenta la historia de Julio, un direc-
tivo que estd ante una encrucijada
decisiva de su carrera al encontrarse
de repente en medio de una gran fu-
sién empresarial, descubre el mundo
del rugby a través de su hija Marina,
que se ha introducido entusiasma-
da en la practica de este deporte.

Cuando la acompafia a los entre-
namientos, conoce a Javier, uno de
los preparadores y experimenta-
do jugador. Javier le propone a Ju-
lio unirse al equipo de veteranos.
Aunque inicialmente se muestra
reticente, al final decide aceptar el
reto. Muy pronto, el rugby se con-
vertird para este ocupado directivo
en algo mas que un pasatiempo.

A medida que Julio conoce sus reglas,
estrategias y valores, se da cuenta
de que el deporte oval requiere, mas
gue ningun otro, abjurar del indivi-
dualismo y renunciar al lucimiento
personal, para integrarse en una
unidad mas grande, en un equipo.

Descubre que un verdadero TEAM de
rugby no puede funcionar si alguna
de sus piezas desafina o actua por
su cuenta. La practica del rugby re-
sultard una absoluta revelacién para
Julio. Disputara sus primeros parti-
dos con éxitos sobre el terreno, pero
también con inevitables sinsabores.
Todos ellos le resultaran una valio-
sisima fuente de inspiracién para
las decisiones que deberad tomar en
un momento clave profesional. Y el
rugby le guiard en una direccién que
él nunca pensdé que pudiera segquir.

ACERCAR LOS VALORES DEL
RUGBY AL GRAN PUBLICO, EL
PROPOSITO DE TEAM

Al escribir este libro, Jaime Nava y
Juan Tinoco se han propuesto mos-
trar al gran publico los valores de «un
deporte tan especial como el rugby,
que hacen de él el secreto mejor
guardado del deporte espafnol», en
palabras de sus autores. Es por esa
razdén que la historia que narran pone
el énfasis en una serie de analogias
que entrelazan los acontecimientos
que deben suceder en el entorno
del rugby para que un determinado
jugador y un equipo puedan alcan-

zar sus objetivos, con los retos que
afrontamos cada dia en nuestra vida
profesional y personal en tiempos
de grandes crisis e incertidumbres.

Existen muchas obras que hablan
de como el deporte puede ser una
fuente de inspiracion para otros
contextos, pero ninguna hasta la
fecha presenta como TEAM! una
propuesta especifica de aplica-
cion del liderazgo, valores y pro-
pésitos del rugby en la vida real.

El personaje protagonista de Julio
va descubriendo a lo largo de las
paginas de TEAM! cémo el pecu-
liar desarrollo del juego del depor-
te oval y sus reglas hacen practica-
mente imposible lograr un resultado
positivo sin un concienzudo trabajo
en equipo. El rugby, con sus arrai-
gadas tradiciones y unos valores in-
negociables, se ofrece como un au-
téntico manual de comportamiento
gue traspasa con su esencia los li-
mites del campo de juego. «Cuando
decides calzarte unas botas y sal-
tas a un campo para afrontar esa
contienda, eres consciente desde
el primer segundo de tu pequefez
e insignificancia. Es en esos instan-
tes cuando realmente te das cuenta
de que la Unica solucidén es apren-
der a hacer las cosas en compa-
Nia de otros», afirman los autores.

TEAM! nos ensefia cdmo la integri-
dad, la pasion, la solidaridad, la dis-
ciplina y el respeto se constituyen
en valores fundamentales que se vi-
ven dentro y fuera del campo. Son
los que nos permitirdn experimen-
tar el verdadero sentido del traba-
jo en equipo y la identificacién con
un propésito superior. Estos valores
son los que serviran de base para
afrontar situaciones extremas, como
la que nos toca vivir en estos dias.

No menos importante es |la
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Jaime Nava y Juan Tinoco
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condicidon del rugby como escuela
de liderazgo, un aspecto que se tra-
ta ampliamente en el libro a través
del personaje de Javier, un expe-
rimentado jugador que llegé a te-
ner un papel importante en la se-
leccion nacional y ahora lidera un
equipo de veteranos, los Nomads.

Javier se convertira en un verdade-
ro referente para Julio. Sus cuali-
dades seran un estimulo para que
el directivo identifique las claves y
palancas fundamentales de un mo-
delo de liderazgo efectivo que pue-
de aplicarse en distintos ambitos.

«El rugby nos ensefia que el ver-
dadero liderazgo, el liderazgo hu-
manista y honesto, se fundamenta
en la vuelta a los basicos. Primero
debemos ser capaces de liderarnos
a nosotros mismos para posterior-
mente ayudar a otras personas y
finalmente dirigir sistemas u orga-
nizaciones. Es el desarrollo natural
que va del autoliderazgo hacia el
liderazgo de equipos y el liderazgo
estratégico», concluyen los autores.

SOBRE LOS AUTORES

Jaime Nava

Nacido en Madrid en 1983, apasio-
nado del deporte y de las personas,
Jaime ha sido jugador profesional
de rugby durante mas de 15 tem-
poradas y capitdan emblematico de
la seleccidon espafiola en los Ultimos
afnos, uno de los referentes de este
deporte y el segundo jugador de la
historia del rugby espafol con mas
partidos internacionales. Con for-
macién en administracién y gestion
de entidades deportivas, Jaime es
cofundador de la agencia de mar-
keting deportivo y eventos all&go,
consultor y speaker.

Juan Tinoco

Nacido en Cadiz en 1978 y con un
espiritu humanista y polifacético,
Juan Tinoco comparte su pasién por
el rugby como jugador amateur con
su profesion centrada en la gestion
de personas, la diversidad y el de-
sarrollo del talento. Con formacion
en derecho, ciencias politicas y ad-
ministraciéon de empresas, ha des-
empefiado posiciones ejecutivas
en distintas areas organizativas de
compafias multinacionales, desta-
cando su rol como director de recur-
sos humanos, que compagina con la
docencia en escuelas de negocio.

EN UNA PYME

EN CRECIMIENTO
RESULTA COMPLICADO
CENTRARSE EN EL FUTURO,
CUANDO HAY TANTO POR
HACER EN EL PRESENTE.
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CON SAP BUSINESS ONE' POWERED BY SAP HANA'.

Cuando una pyme esta creciendo, cada minuto cuenta. SAP Business One powered by SAP HANA, proporciona a su
empresa visibilidad en tiempo real a fin de que pueda tomar mejores decisiones mas rapidamente. Acelere los ciclos de
planificacién, los procesos de venta, las transacciones financieras y sus actividades diarias, de modo que tenga mas tiempo
disponible para pensar en el futuro.

Mas informacién en www.sap.com/spain
o configure ahora su solucién SAP Business One en
www.businessoneconfigurator.com
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hay de verdad en esto? ¢Llegardn las Comision Eu-
maquinas aacabarconlahumanidad, ropea sobre
tal y como la conocemos? ¢Es posi- la compar-
ble que tengan sentimientos? éNos ticidn de
quitaran puestos de trabajo? ¢éPue- datos en-
den ayudarnos a combatir y predecir tre em-
pandemias o desastres naturales? presas
CUENTAS DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL \% go-
Estas son algunas de las preguntas biernos
que Richard Benjamins e Idoia para el
Salazar abordan en esta su obra, inte -
‘El mito del algoritmo: Cuentosy rés pu-
cuentas de la Inteligencia Arti- blico. Es
ficial’. Usando un lenguaje sencillo doctor en

Grandes
personalidades,
como Elon Musk o
Stephen Hawking, han
alertado sobre los
peligros y graves
riesgos de

r MITO DEL

CUENTOS Y

RICHARD BENJAMINS
[DOIA SALAZAR

ANAYA

La inteligencia artificial y su
uso exponencial en multiples disci-
plinas esta provocando un cam-
bio social sin precedentes y gene-
rando el resurgir de pensamientos
filoséficos tan profundos como la
existencia del alma, o a tomar en
serio ideas tan dificiles de asumir
como que las maquinas puedan lle-

El mito del algoritmo:
Cuentos y cuentas de la Inteligencia Artificial

gar a tener sentimientos, derechos
o incluso libertad en sus acciones.

Grandes personalidades, como Elon
Musk o Stephen Hawking, han aler-
tado sobre los peligros y graves ries-
gos de la IA, alimentando la visidn
apocaliptica de un mundo futuro do-
minado por las maquinas. éCuanto

y esclarecedor, exponen algunos de
los principales cuentos, y los aclaran
-cuentas- aportando, ademas, de
primera mano, opiniones de algunos
de los expertos mas relevantes a ni-
vel internacional como: Nuria Oliver
(ELLIS), Bernhardt L. Trout (MIT),
Patrick Vinck (Harvard), Jacques
Bughin (Global McKinsey Institute),
Stefaan G. Verhulst (New York Uni-
versity), Emmanuel Letouzé (Data-
Pop Alliance), Ramoén Lépez de Man-
taras (IIIA-CSIC), Chema Alonso
(Telefdnica), entre otros muchos.

La obra versa sobre el potencial y
las limitaciones de la inteligencia
artificial: qué es verdad, semiver-
dad, opinién, ruido o alarmismo.

SOBRE LOS AUTORES
Richard Benjamins

Neerlandés residente en Espafa.
Actualmente, es chief Al & data
strategist en Telefdnica. Durante su
carrera profesional ha trabajado en
el mundo académico, en distintas
start-ups y en corporaciones multi-
nacionales. Su pasidon es crear va-
lor a partir de los datos. Ha sido el
fundador del area de Big Data for
Social Good de Telefénica. Es cofun-
dador y vicepresidente del Observa-
torio del Impacto Social y Etico de la
Inteligencia Artificial, OdiselA, y es
miembro del grupo de expertos de la

Ciencias
Cognitivas

por la Univer-
sidad de Amster-
dam vy ha publicado

mas de 100 articulos cientificos.

la A

Idoia Salazar

Cofundadora, Presidenta, y codirec-
tora del Area de Etica y responsa-
bilidad del Observatorio del Impac-
to Social y Etico de la Inteligencia
Artificial, OdiseIA. Ademas, es in-
vestigadora principal del grupo de
SIMPAIR (Social Impact of Artificial
Intelligence and Robotics). Es espe-
cialista en Etica en Inteligencia Ar-
tificial, profesora en grados interna-
cionales en la Universidad CEU San
Pablo. Autora de los libros La revo-
lucidén de los robots: Como la Inteli-
gencia Artificial y la robdtica afectan
a nuestro futuro y Las profundidades
de Internet: Accede a la informa-
cion que los buscadores no encuen-
tran y descubre el futuro inteligen-
te de la Red, asi como de articulos
cientificos y divulgativos orientados
a investigar y concienciar sobre el
impacto de la Inteligencia Artificial.
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CX Congress 2020

Experiencias Personalizadas, Estrategias
Customer Centric y Tecnologia,

las claves de CX Congress

CUSTOMER
EXPERIENCE

CONGRESS 2020

Con mas de 1.000 decisores registrados en la VIl edicion de

Customer Experience Congress se desarrollé un encuentro en el que
se compartieron las claves de la experiencia de cliente como motor de
la competitividad por parte de las marcas mas relevantes del entorno
empresarial. Una edicion que se ha desarrollado por primera vez en un
formato 100% digital teniendo en cuenta el contexto y por prevalecer
la seguridad de todos.
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La implementacion de estrate-
gias customer centric, la escucha
activa y la creacién de experien-
cias personalizadas que aporten
valor al consumidor, han sido los
temas clave de Digital CX Con-
gress 2020, el encuentro de refe-
rencia sobre customer experience.

Experiencias personalizadas vy
customer centric

Tras la bienvenida al Congreso por
parte de Juan Carlos Lozano,
CEO de Dir&Ge, la ponencia de in-
auguracién ha corrido a cargo de
Natalia Echeverria, Directora de
Marketing de McDonald "s Espafia.
En su intervencién, ha sefialado que
su compafia situa al consumidor
en el centro con el fin de entender
mejor sus preferencias y adaptar
sus productos para ofrecer verda-
deras experiencias Unicas. En esta
linea, ha resaltado la importancia
de “la digitalizacion para crear ex-
periencias personalizadas en cada
canal”. “Lo importante es dar la
opcion de que el consumidor elija
cuando y como quiere interactuar
con nuestra marca”, ha concluido.

Es imprescindible conectar con
el cliente para ofrecerle una ex-
periencia relevante. Jon Mielgo,
Marketing and Digital Director de
Hero Espafia, ha destacado la im-
portancia de establecer una cone-
xion emocional, conocer al cliente
y realizar un feedback en tiem-
po real de sus expectativas, asi
como el uso efectivo del CRM vy lo-
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grar una medicién precisa del ROI
con indicadores como el Net Pro-
moter Score o el Lifetime Value.

Por su parte, José Ignacio Alva-
rez Ortiz, Head of CX and Applica-
tions Country Leader de Oracle, ha
apuntado que, “la economia de la
experiencia de cliente es actual-
mente un must”. Asi, ha sefalado
que en el contexto actual se estan
redefiniendo los modelos de nego-
cio y acelerando el cambio tecnolo-
gico, que puede desarrollarse con la
creacion de una plataforma unifica-
da que aune el front y el back office
o la implementacion de asistentes
digitales en algunos procesos para
ofrecer una experiencia guiada al
cliente”.

Omnicanalidad y personaliza-
cion para generar engagement

La primera mesa de debate de
Digital CX Congress enfocada al
sector del Retail ha abordado la
omnicanalidad y la personaliza-
cion como las claves para generar
engagement con el consumidor.

Tristan Elésegui, Consultor de
marketing online, conferencian-
te y mentor, fue el encargado de
moderar la mesa de debate vy
destacd la importancia de ofre-
cer “experiencias Unicas y perso-
nalizadas que contribuyan a que
la visita al punto de venta ten-
ga sentido para el consumidor”.

En esta linea, Manuel Hevia,

directivosygerentes.es
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Managing Director de Vinoseleccioén,
ha remarcado que “hay que inten-
tar integrar los distintos canales,
ya que no todos aportan lo mismo,
asi como ofrecer mas de un canal al
cliente con el fin de establecer una
relacion completa”. En este sentido,
Ignacio Merry del Val, Ecommer-
ce Manager de IKEA Espafia, ha in-
cidido en la importancia de “invertir
en tecnologia, conseguir una estra-
tegia transversal y lograr el desa-
rrollo de experiencias con proce-
sos de personalizacion integrados”.
En el proceso de generar engage-
ment con el cliente, David Verdoy,
Director de Marketing de Cecotec In-
novaciones, ha resaltado la impor-
tancia de “saber captar la esencia
de la necesidad del cliente en cada
momento para poder atender sus
necesidades, utilizando los distintos
canales en funcion del contexto”.

Por su parte, Claire Poupin, Direc-

tora de eCommerce en Fnac, ha se-
Nalado “la visién de cliente Unico,
con el fin de poder extraer aque-
[lo que es mejor para el consumi-
dor e implementar estrategias que
permitan responder y superar sus
expectativas construyendo relacio-
nes a largo plazo”. En este senti-
do, Francisco Navarro, Co Foun-
der & CEO de Bedland, ha puesto el
foco en “el cambio de mentalidad
en las compafiias para lograr que el
cliente se sienta identificado con la
marca, algo fundamental si quere-
mos evolucionar de clientes a fans”.

Escucha activa, transparencia y
coherencia

Por otro lado, los ponentes han
coincidido en la importancia de
trasladar con claridad los valores
de la marca. Asi, Juan Povedano,
Director de Marketing de CAPSA, ha
resaltado que la clave para alcan-

\
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zar un desarrollo estable “es contar
con una estructura de marca capaz
de adaptarse al entorno competiti-
vo y cambiante”, al tiempo que ha
destacado valores como la transpa-
rencia y coherencia de la compaifiia.

Por su parte, Marcos de la Torre,
Director de Marketing de Maxxium
Espafia, ha destacado codmo la tec-
nologia, la cultura y el equipo hu-
mano contribuyen a mejorar el
engagement con el consumidor e
impactan directamente en el cre-
cimiento de la compafiia. En esta
linea ha puesto en valor diferentes
acciones para conectar con el clien-
te como el contenido multimedia, el
social search o el branded content.

Promover la lealtad del cliente es
otro de los objetivos de las com-
pafias. Chams Ejjaouani, Mar-
keting Director South Europe de
Zendesk, ha centrado su ponencia

en la automatizacidon y mensajeria
como elementos claves para incre-
mentar el engagement del cliente
y la creacion de experiencias per-
sonalizadas. “Las compafias agi-
les se basan en canales en vivo y
autoservicio, lo cual revela la im-
portancia de la automatizacién de
este tipo de procesos”, ha indicado.

Federico Iglesias, CMO de PcCom-
ponentes, ha destacado la escucha
activayla humildad como elementos
esenciales para ofrecer una buena
experiencia de cliente. “En PcCom-
ponentes analizamos la escucha ac-
tiva de forma pormenorizada y por
areas”. Asimismo, es “fundamental
el trabajo continuo y mantener la
coherencia entre los valores y ac-
ciones de la marca”, ha indicado.

Datos accionables

Los ponentes han coincidido en la

directivosygerentes.es
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importancia de almacenary analizar
los datos generados por los clientes
para que las compafias se puedan
adaptar a sus expectativas. En este
sentido, Borja Luengo, Innovation
Lab & Customer Intelligence Mana-
ger de SAS, ha puesto de relevancia
el concepto de ‘Customer Data Plat-
form’ para aportar valor al cliente.

Javier Velasco, Director General
Espafa, Portugal, Chequia, Eslova-
quia y Polonia de Avaya, ha definido
la multiexperiencia como “la evolu-
cion del Customer Experience y la
omnicanalidad para ofrecer expe-
riencias Unicas, siempre adaptadas
al dispositivo o canal que el cliente
utiliza para contactar con la empre-
sa”. “Los procesos de la compania
deben adaptarse a las necesida-
des del cliente” ha resaltado, para
adaptarnos a la multiexperiencia
necesitamos herramientas que per-

mitan una gran capacidad de auto-
matizacién, es esencial “contar con
datos accionables que ayuden a la
empresa en la toma de decisiones”.

Asimismo, Alba Manzanero, CMO
| Head of Sales & Marketing de Cli-
cars, ha puesto de manifiesto la
importancia del customer expe-
rience en el proceso de venta on-
line. En este sentido ha destacado
los procesos de ‘Pain Pints’, efec-
to 'Wow’, |la transparencia, el com-
promiso del equipo y los datos e
innovacion como elementos prin-
cipales para una buena estrategia.

Andrés Chihuailaf, Head of Digi-
mind Spain, ha destacado que “el
Social Listening ayuda a conocer y
hacer un seguimiento del comporta-
miento de los clientes paso a paso.
En este sentido, ha calificado como
“fundamental centralizar todos los

y
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datos a los que tiene acceso la com-
pafia para organizar y entender las
etapas principales del recorrido del
cliente y asegurar que todos los po-
sibles puntos de contacto se utili-
cen plenamente con el fin de mejo-
rar la experiencia del consumidor”.
Ademas, ha recalcado que “una ex-
periencia de cliente de calidad re-
quiere de una adecuada combina-
cion de metodologia y tecnologia”.

Comunicacion y experiencia de
marca

La segunda mesa de debate “La ex-
periencia de marca y la comunica-
cion en un contexto de crisis” re-
unié a siete directivos de marcas
de referencia, como Rodrigo Mar-
tinez Revilla, Director de Marke-
ting y Comunicacion de HM Hos-
pitales o Telmo Pagalday Vergara,
Senior Communication Manager
de Pernod Ricard y fue moderada
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por David Tomas, General Mana-
ger y Co-Fundador de Cyberclick.
Todos ellos coincidieron en la im-
portancia de “conectar personas
con personas” para acercarse al
cliente y mostrar transparencia y
empatia en un contexto de crisis.

En relacién al cambio de comporta-
miento de los consumidores en un
entorno derivado de la Covid-19,
Alvaro Bordas, Director de Comu-
nicacion y Gabinete de Presidencia
de Corporacion Empresarial Pas-
cual, ha destacado la “"tendencia del
consumidor a experiencias emocio-
nales y un mayor engagement con
marcas que deneran confianza”.

Silvia Diaz, Responsable de Mar-
keting y Comunicacion de Metrova-
cesa, ha incidido en que, en este
contexto, “la labor de las marcas
es escuchar, tener como principal
objetivo la conexion con el clien-

directivosygerentes.es
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te, y velar por responder de for-
ma cada vez mas cualitativa a sus
necesidades %, ha explicado.

Por su parte, Pilar Sainz Diaz,
Directora de Comunicaciéon, Marke-
ting y Eventos de Vocento, ha
sefialado que “lo mas importante

es ser confiables de cara al usua-
rio”, un enfoque que deberian in-
cluir las marcas en su comunica-
cion para mejorar la experiencia
de cliente, mientras que Raquel
Gonzalez, Directora de Comunica-
cion en Espafia de ElTenedor, ha
destacado la empatia y la capaci-
dad de informar de manera clara y
concisa al cliente como claves para
mejorar el customer experience.

Andrés Contreras, CEO Spain,
Portugal & Latinoamérica de

BESTSELLER, clausuré CX Con-
gress 2020 compartiendo su vision
de la compafiia como un “ecosiste-
ma omnicanal”, y el valor de una
filosofia “que apuesta por lo sim-
ple y se basa en la honestidad para
establecer relaciones duraderas”.

La segunda jornada de Digital CX
Congress 2020 se ha desarrollado
este jueves, 22 de octubre por la
mafana, con la presentacidon de tres
workshops que han complementado
las ponencias y casos de éxito del
dia anterior. El primer workshop,
ofrecido por Avaya, ha abordado ‘'La
Multiexperiencia en vivo y en direc-
to’. Por su parte, el segundo work-
shop llevado a cabo por Digimind
se ha centrado en ‘Un buen servi-
cio al cliente comienza por el social
listening’ y para cerrar la jornada
Zendesk compartié ‘Omnicanali-
dad y colaboracién: las claves para
un buen Customer Experience’.

Digital Customer Experience Con-
gress 2020 ha contado con el im-
pulso de Avaya, SAS, Oracle,
Zendesk y Digimind como patro-
cinadores del Congreso, Smartbox
Business Solutions como Expe-
rience Partner, Eventscase como
Partner Tecnoldgico, Cyberclick
como Partner Digital y la colabora-
cion de Actitud de Comunicacién
como agencia oficial.

icp
SOMOS

TU OPORTUNIDAD DE

CRECIMIENTO

wWWww.icp.es
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Talento, cultura y estrategia, EH=SIC

ventajas competitivas en tiempos de BUSINESSEMARKETINGSCHOOL
incertidumbre rsionivg peple

La figura del lider de gestion de equipos destaca como catalizador en el
nuevo contexto para potenciar las compafifas.

El factor humano y el modelo cultural, elementos clave de la
transformacion y evolucién empresarial.

Lideres con vision y capacidad analitica para tomar decisiones
estratégicas a largo plazo.

dirage

Talento, cultura y estrategia, las
ventajas competitivas indispensa-
bles para impulsar las companias en
tiempos de incertidumbre. Este ha
sido el hilo conductor del encuen-
tro digital, «Gestién del talento,
eje impulsor del cambio y transfor-
macion digital de las compafias»,
impulsado por la escuela de nego-
cios ESIC y organizado por Dir&Ge.

El encuentro ha reunido a nue-
ve directivos de Recursos Huma-
nos de compafiias punteras en
diferentes sectores (Banca, Segu-
ros, Infraestructuras o Energias
Renovables) para analizar cdémo
puede influir el departamento de
Gestion del Talento en el cambio
de la cultura organizacional de la
empresa Yy asegurar el bienes-
tar de los colaboradores en me-
dio del proceso de transformacién
digital y del contexto cambiante.

La aceleracion digital plantea un
desafiante escenario que exige una
evolucion hacia nuevas estructuras
organizacionales, soluciones, he-
rramientas, un enfoque de liderazgo
y una renovada gestion del talen-
to. En este escenario VUCA (volatil,
incierto, confuso y ambiguo), las
prioridades de las empresas ade-
mas de centrarse en la rentabilidad,
deben poner también el foco en la
gestion del capital mas valioso de
toda compafiia: el capital huma-
no. Atraer nuevo talento y fidelizar
los equipos, son objetivos clave.

En este sentido, Mar Garre, Direc-
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tora de personas y comunicacién in-
terna de Linea Directa, ha resaltado
cuatro aspectos de suma relevan-
cia. En primer lugar, la importan-
cia de desarrollar una cultura agil
y flexible que vaya en paralelo con

v

Py

"Es muy importante marcar la
direccion de la compania para
poder realizar con éxito
cualquier proyecto de
transformacion digital”

Carlos Lopez Ariztegui, ESIC

la tecnologia. En segundo lugar, el
talento como motor, es decir, “per-
sonas capacitadas para abordar los
nuevos retos digitales”. El siguien-
te elemento mas influyente para la
transformacion de las compafias

directivosygerentes.es
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indicado es un ‘“liderazgo inspira-
dor” y, por ultimo, las herramientas
tecnoldgicas que, segun ha explica-
do, “son fundamentales pero no la
clave del éxito ya que, en mayor o
menor medida, estan al alcance de
todos y, por tanto, la diferenciacidon
debe enfocarse en los intangibles”.

Asimismo, Alvaro Vazquez, Di-
rector de gestion de personas para
Iberia&Latam de Securitas Direct,
ha destacado a las personas y el

modelo cultural, como elementos
primordiales para la transforma-
cion de las compaiiias. “Si se traba-
ja la cultura de la responsabilidad,
las personas responden de forma
positiva. Debemos desarrollar es-
trategias que permitan a los equi-
pos ser conscientes del papel que
desempefian y del valor que apor-
tan a la organizacion”, ha indicado.

Definir la estrategia empresa-
rial para impulsar la TD

Carlos Lépez Ariztegui, Director
de Programas Marketing, Comercial
y Tecnologia de ESIC, ha incidido en
el valor del talento, al tiempo que
ha resaltado la importancia de tener
una estrategia clara y un propdsito
definido con el fin de convertir el
reto de la transformacion digital en
una ventaja competitiva. “Es muy
importante marcar la direccién de

la compania para poder realizar con
éxito cualquier proyecto de trans-
formacién digital”, ha afirmado.

En esta misma linea, Cristina
Cano, Human Resources Director
de EDP Renewables, ha destacado
la importancia de que cada compa-
Aia disponga de una estrategia que
defina el camino a seguir. Si antes

de la pandemia las empresas tenian
trazada una estrategia, “el contexto
covid ha contribuido a explosionar
el camino previamente definido en
muchas empresas, un reto que de-
bemos intentar convertir en apren-
dizaje”. Asimismo ha recalcado que
en el contexto post-covid, “la cul-
tura, la tecnologia, el talento y el
factor humano son fundamentales”.

La estrategia empresarial es un
elemento determinante para im-

pulsar la transformacion de las
companias. No obstante, Ignacio
Aranguez, Head of Talent & Trans-
formation de Aegon, ha reflexiona-
do sobre el tipo de estrategias que
deben establecer las empresas.
Asi, ha indicado que mientras en el
contexto previo a la pandemia se
establecian los objetivos principal-
mente a medio y largo plazo, en el
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contexto actual “hay que plantear
estrategias mas a corto plazo y re-
visarlas periédicamente teniendo
en cuenta la evolucién de las priori-
dades”, ha explicado. Asimismo, ha
resaltado los modelos organizati-
vos agile como elemento clave para
poder definir el plan estratégico
de forma eficaz en menos tiempo.

En consonancia con esta opinion,
Andrés Ortega, Head of Emplo-
yee Experience Spain & Portugal de

ING, ha resaltado que en el nue-
vo contexto derivado de la pande-
mia, las organizaciones que habian
revisado previamente los modelos
de cultura e impulsado la adapta-
cién al cambio, “han contado con
una verdadera ventaja competitiva
respecto al resto para adecuar-
se a la nueva situacion, mas des-
de un punto de vista cultural que

directivosygerentes.es
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tecnoldgico para seguir siendo, en
remoto, lo mas eficiente posible.
Un objetivo que si no esta acom-
pafiado de la visién de la direc-
cion y apoyo de toda la organiza-
cion, sera muy dificil de alcanzar”.

Lider de gestion de equipos
para empoderar a las compa-
Afas

Ruth Hernandez, Directora de
Operaciones y Transformacion de la
Gestidn de Personas de Acciona, ha
puesto de relevancia la figura del
lider de gestion de equipos, que
segun ha indicado, “debe evolucio-
nar mucho en este nuevo contex-
to ya que es esencial para aportar
valor a los equipos”, ademas de

resaltar la importancia de formar,
informar y comunicarse con ellos.

Por su parte, Carlos Lopez Ariz-
tegui, ha explicado que, han im-

plementado una nueva metodologia
de formacién adaptada al contexto
actual, al tiempo que ha destaca-
do “la importancia de la omnica-
nalidad, para ofrecer formacion
que contemple la tecnologia y las
distintas metodologias y puedan
desarrollarse al 100% indepen-
dientemente del canal”. Ha incidi-
do también en la importancia de
fomentar el analisis y desarrollar
el pensamiento critico en los perfi-
les nativos digitales, mas habitua-
dos a una cultura de inmediatez.

Nativos Digitales
Laura Simoén, HR Manager - Cor-

porate de SACYR, ha sefialado que,
“una forma facil de capilarizar la

tecnologia en las compaifias, es a
través de perfiles jovenes”. Asi, ha
resaltado que la pandemia plantea
un modelo de sociedad y de eco-
nomia totalmente nuevo y, en este

Digital Talks dirgge

lalento, cultura y estrategia, ventajas

competitivas en tiempos de incertidumbre

contexto “es interesante potenciar
la escucha a los perfiles junior na-
cidos en la era digital, para que
aporten de forma natural y tie-
nen la capacidad de enfocar pro-
blemas y ofrecer soluciones desde
otra perspectiva”, ha explicado.

Asimismo, Rebeca Navarro, Di-
rectora de Talento, Aprendizaje &
Diversidad de Vodafone, ha resal-
tado el cambio en la tipologia de
clientes que ha evolucionado en el
nuevo escenario post covid, hacia
un perfil mas digital. En este senti-
do, ha resaltado la alta cualificacion
de los perfiles junior y la impor-
tancia de ofrecerles oportunidades
para afrontar el nuevo contexto y
la libertad para poder expresarse.
“Hay que dejar margen a la vo-

luntariedad, a la libertad de poder
proponer y plantear a los equipos
sus inquietudes y posiciones, algo
gque nos aportara sin duda un in-
menso valor”.
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La metamorfosis digital,

la clave para impulsar el
crecimiento empresarial

EBESIC

BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

Travsjorwing people

La tecnologia es un facilitador esencial para la transformacion empresarial pero
requiere del conocimiento adecuado para obtener el maximo de sus posibilidades.

Comparfiias como Cepsa, Leroy Merlin, Pelayo, Nokia o Kiabi subrayan la importancia
de formar en “criterio” para tomar las mejores decisiones en innovacion.

Es imprescindible un buen liderazgo para impulsar la transformacion digital y
cultural a todos los niveles de la organizacion.
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La formacion de los equipos como
base para impulsar la transforma-
cion digital de las empresas. Esta
ha sido una de las principales con-
clusiones extraidas del encuen-
tro digital “Retos y oportunidades
de la transformacion digital”, im-
pulsado por la escuela de nego-
cios ESIC y organizado por Dir&Ge.

Un encuentro en el que han par-
ticipado nueve directivos de des-
tacadas compafilas como Cepsa,
Leroy Merlin, Pelayo, Nokia o Kia-
bi para analizar las claves que
permiten aprovechar el poten-
cial de la transformacién digi-
tal, asi como las vias mas ade-
cuadas para su implementacion.

En este sentido, han destaca-
do que la tecnologia se presen-
ta como un facilitador esencial
para la transformacién empresa-
rial, pero junto a él, debe tenerse
en cuenta al equipo humano que
desarrolla, implementa y da sen-
tido a las innovaciones digitales.

Asimismo, han puesto de rele-
vancia la importancia de formar y
capacitar a los equipos, en cono-
cimientos, pero sobre todo en “cri-
terio”, para que puedan adaptarse
a la evolucién e incorporar la tec-
nologia con sentido y con un obje-
tivo concreto que contribuya a me-
jorar la eficiencia de la compahia.

Transformacion, adaptacion vy
metamorfosis digital

Digital Talks dirgge

Para medir el grado de madu-
rez tecnoldgica de una empresa,
Inmaculada César, Directora de
Innovacion y Medios de Pelayo, ha
destacado dos ejes: las capacida-
des digitales de la compania y, por
otro lado, la cultura y el gobierno.
«La madurez de ambos ejes tiene
reflejo directo en la cuenta de re-
sultados», ha sefialado, al tiempo
que ha indicado que «la transfor-
macién digital debe ser un motor
para convertir los modelos de ne-
gocio». Asimismo, ha resaltado
que Pelayo ha incrementado en
los Ultimos afios sus capacidades
como compania «agil, colaborati-
va y resiliente con una capacidad
de respuesta muy alta en la que
los equipos participan activamen-
te en las decisiones», ha afirmado.

Por su parte, Javier Rovira Ruiz,
Director Innovation Strategic
Knowledge de ESIC, ha resalta-
do que «es importante diferenciar
entre transformacién, adaptacion
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y metamorfosis digital»,al tiempo
que ha explicado que «todo debe
partir de tener claro el modelo de
negocio al que se dirige la compa-
nia». En esta linea, ha sefalado
que la metamorfosis digital «evo-
luciona el modelo de negocio».

La capacidad de liderazgo para
impulsar la transformacién digi-
tal es otra de las claves, seguln ha
indicado Juan Pablo Romague-
ra, Lider Organizacién & Innova-
cion de Kiabi Espana, al tiempo
que ha sefialado la importancia de
aprovechar oportunidades como
la capacidad de recoger datos y
transformarlos en informacién util
para implementar nuevos mode-
los que generen valor en el cliente.

En esta misma linea, Ricardo Te-
jero, Operations Efficiency & Chan-
ge Mangement Director de Leroy
Merlin, ha resaltado la importancia
de considerar al cliente como eje
del proceso de transformacién ya
que, segun ha aclarado, «la tec-
nologia es un facilitador pero si la
pones en el centro no avanzas no
puede girar todo en torno a ella,
de ser asi no avanzaremos. Poner
en marcha Unicamente soluciones
que resuelvan problematicas in-
ternas, no serd lo que transforme
y desarrolle la empresa». Asimis-
mo, ha indicado que Leroy Merlin
estd trabajando en «la fisionomia
de la compafiia para cambiar los
modelos de trabajo que permitan
aprovechar al maximo las facilida-
des de la tecnologia y ponernos al

lado del cliente para entender me-
jor lo que quiere», ha apuntado.

Asimismo, Pablo Montoliu, Chief
Information and Innovation Offi-
cer de AON, ha resaltado que, mas
alld de indicadores cualitativos o
cuantitativos, para medir el grado
de evolucion digital de una compa-
fia, debe tenerse en cuenta a las
personas, es decir «hacer que todo
el equipo evolucione hacia nuevas
vias de trabajo» ya que segun ha
indicado, «no se trata de tecno-
logia sino de cambiar la cultura».

Agustin Pozo, Digital Transforma-
tion Global Lead de Nokia, ha coin-
cidido con esta vision resaltando la
importancia de «construirtodosjun-
tos con metodologias que incluyan
eficiencia operativa, diseno y estra-
tegia de producto o servicio e inno-
vacion en el modelo de negocio».

La importancia de formar en
criterio

Afrontar la transformacion digital,
requiere equipos formados capaces
de asimilar las implementaciones
tecnoldgicas. En este sentido, Ja-
vier Rovira, Director de ESIC, ha
resaltado que «seria muy valioso
para las organizaciones el desa-
rrollo continuado de sus directivos,
apoyandose en la formacion como
pilar para la evolucion de la orga-
nizacion» asi como la importancia
de «estar actualizados y actuar
con espiritu critico», ha afirmado.
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La metamorfosis digital, la clave para
Impulsar el crecimiento empresarial

Asi, Miguel Angel Doval, Head of
Digital Transformation Strategy and
Ventures de Cepsa, ha remarcado
que «es obligatorio estar cerca del
mundo académico y hay que acer-
car a las empresas a la formacién
porque les dota de realidad». En
este sentido, ha destacado Cepsa
Digital Experience, un proyecto in-
terno desarrollado por la compafiia
que dota a los trabajadores de las
capacidades que necesitan desde
un aprendizaje tedrico-practico.

Desarrollar la formacion a nivel
de equipo de direccidon, poniendo
el foco en la estrategia y ejecu-
cion. Esta es la apuesta de Jordi
Bueno, General Manager de Na-
tionale-Nederlanden Oxygen (NN
Group) quien ha resaltado que
es crucial que los equipos conoz-
can las herramientas con las que
cuentan para ejecutar con éxito
los procesos de transformacion.

Por dultimo, José Carlos Diaz

Lacaci, Director General de Trans-
formacién de Globalia, ha sefalado
la importancia de poner el foco en
las soft skills con el fin de «fomen-
tar el desarrollo de habilidades y
potenciar equipos agiles, versati-
les, que se adapten y sean todote-
rreno», ha indicado. En este senti-
do, ha remarcado que «el problema
de formacién en las empresas radi-
ca en muchos casos en la identifi-
cacién inadecuada de las necesida-
des y en la falta de presupuesto»,
al tiempo que ha apuntado que, a
veces, se percibe equivocadamen-
te la formacién como una forma
de sacar al empleado de sus ta-
reas y perder productividad. «Las
organizaciones deben trabajar en
el desarrollo continuo de sus equi-
pos, permitiéndoles elegir libre-
mente una parte de su formacion,
fomentando asi su motivacion y el
desarrollo de sus capacidades».
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Eliminar fricciones,

clave para la optimizacién de ZendeSk

la omnicanalidad

La omnicanalidad debe aportar valor, facilitar y reducir los tiempos en las
interacciones del consumidor con las marcas.

Los consumidores esperan inmediatez, transparencia y personalizacion de las
empresas, que tienen la obligacion de destinar los recursos necesarios a cada canal
para satisfacer sus necesidades.

Es fundamental combinar un enfoque «Customer Centric» con una estrategia basada

en el analisis de los datos para definir patrones y establecer interacciones con el
consumidor.
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Eliminar fricciones es clave para
optimizar la omnicanalidad. Esa ha
sido una de las conclusiones mas
destacadas del encuentro digital
«Omnicanalidad y CX, las claves
para conectar con el consumidor»,
que ha reunido a diez directivos
de empresas punteras en diferen-
tes sectores para examinar y de-
batir como el uso de multiples
canales condiciona las interaccio-
nes entre marcas y consumidores.

En este sentido, han subrayado que
para detectar y eliminar las friccio-
nes es precisa la auditoria o inven-
tario de los clientes, para enten-
der cuando, déonde y cémo quieren
que las marcas se comuniquen con
ellos. Este inventario debe mante-
nerse vivo y actualizado, porque
cada nuevo canal es una oportu-
nidad de establecer interacciones.

Otro aspecto esencial para conse-
guir este objetivo es desarrollar los
canales para facilitar su uso a los
clientes. En canales tradicionales,
como puede ser la atencidn al clien-
te en una oficina fisica, y también
en los mas innovadores, como la IA
conversacional para mejorar el CX,
hay que priorizar en todo momento
la facilidad de uso para los clien-
tes, aportando valor y reduciendo
el tiempo que deben invertir en
sus interacciones con las marcas.

La omnicanalidad pone el foco en
las expectativas del consumidor,
que espera de las marcas inme-

Digital Talks dirage

diatez, transparencia y persona-
lizacién. Dar respuesta a estas
necesidades requiere que las com-
pafiias mejoren y adapten todos
sus procesos, destinando a cada
canal los recursos necesarios para
responder a esas nuevas deman-
das. El cliente no sélo quiere ser
atendido en cualquier canal, sino
gque quiere que esa atencidon sea

_ Ak

-

"Las marcas necesitan una estra-
tegia omnicanal para «construir
relaciones con los clientes, porque

al final, todos somos personas>"

Alberto Becerra, Zendesk

igual, por lo que las marcas deben
adaptarse para prestar la misma
calidad de servicio, sea cual sea el
canal utilizado por el consumidor.
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Construir relaciones con los

clientes

Las marcas necesitan una estra-
tegia omnicanal para «construir
relaciones con los clientes, por-
que al final, todos somos perso-
nas», destacé Alberto Becerra,
Strategic Sales Manager Iberia de
Zendesk, empresa impulsora del
encuentro. En este sentido, afa-
dio que «las empresas estan po-
niendo el foco en construir, en
hacer que las interacciones con
los consumidores tengan un con-
texto», gracias al uso eficiente
de los datos y otras herramientas
que eliminan puntos de friccidén.

Construir relaciones reales supone
«poner a las personas en el cen-
tro, escucharlas y comunicarse con
ellas por los canales que sean mas

I
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agiles y utiles», en palabras de Es-
tefania Yagiiez, Director Consu-
mer Insights & Market Intelligence
de L Oreal Espafia, para quien tam-
bién es fundamental centrarse en
los canales que permitan un mayor
retorno, no solo a corto plazo sino
también incluyendo el valor a mas
largo plazo del cliente. «El consu-
midor espera innovacién por parte
de las marcas y que se anticipen a
sus deseos, por eso comprender sus
necesidades es una ventaja com-
petitiva para transformar las inte-
racciones en relaciones», afadid.

Angel Blanco, Director de Orga-
nizacion, Procesos y TIC de Qui-
rénsalud, apuntdé en este aspecto
que «la innovacién esta llegan-
do desde fuera de las empresas
y ahora es el cliente quien mar-
ca el ritmo», y que las relaciones
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de desigualdad entre empresa y
consumidor se estan transfor-
mando en relaciones entre igua-
les, en un entorno cambiante que
se ha acelerado por el COVID-19.
Para afrontar esos cambios, el ana-
lisis efectivo de los datos es fun-
damental, como explicé Juan Car-
los Gonzalez, Head of E-Business
Iberia de RS Components. Para
ello, es necesario contar con las
herramientas adecuadas para in-
terpretar los datos y, si no se tie-
nen, es mejor esperar hasta que
se puedan conseguir, porque los
datos «permiten modelizar a los
clientes, ver patrones y utilizarlos
como herramienta de relacidon».

Ademas de los datos y el empo-
deramiento del cliente, la omnica-
nalidad presenta otro reto que es
estratégico y que concierne a las
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decisiones que deben tomar las
marcas. David Jiménez, subdirec-
tor General de Marketing de San-
talucia Seguros, explicé al respec-
to que «armonizar los canales on
y off es dificil, porque, en muchas
ocasiones, existe una tradicién em-
presarial que es necesario mante-
ner», también hay nuevas decisio-
nes que las empresas estan hoy
obligadas a tomar, como decidir a
qué canal se da prioridad o si se
ofrece un mismo producto o dife-
renciado en funcién de cada uno.

La omnicanalidad genera nue-
vas oportunidades

Alberto Del Sol, Director de Mar-
keting & Innovation en Vodafone
Espafia destacd las oportunida-
des que generan las nuevas tec-
nologias, senalando el IoT como
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ejemplo. La informacién enviada
por los dispositivos conectados
va a permitir optimizar el Custo-
mer Service, e incentivar nuevas
interacciones para satisfacer las
necesidades del cliente e incluso, en
algunos casos, adelantarse a ellas.

En este sentido, Nuria Ribas, Di-
rectora Marketing Services de Gri-
fols International, subrayd que
el IoT y la monitorizacion remota
de maquinaria mejorara la expe-
riencia de cliente en la postventa,
haciendo mas &giles sus interac-
ciones con las marcas. Ademas,
afiadié que «el analisis de los da-
tos obtenidos a través del IoT nos
permite refinar procesos y optimi-
zar asi la relacién con el cliente».
Tener una perspectiva «Customer
Centric» es fundamental en el de-

sarrollo de la omnicanalidad, como
sefalé Juan Larrauri, Head of
Digital Strategy de Mutua Madrile-
fa, que habld del nuevo canal de
WhatsApp creado por la compaiia,
que cuenta con IA y capacidades de
personalizacidn indicando al cliente
la next best action. Este nuevo ca-
nal impulsa la estrategia omnicanal
de la empresa y «empodera al con-
sumidor para elegir cédmo quiere
contactar con las marcas», afiadié.

La integracidon de los canales on y
off es una de las mayores venta-
jas que permite la omnicanalidad.
David Giieto, Direccién de Desa-
rrollo Digital (D3) y Venta Remo-
ta, de Salesland, apuntdé que en
esa integracién hay que primar
los procesos mas eficientes y eso
no implica ofrecer mas canales.
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Eliminar fricciones, clave para

la optimizacion de la omnicanalidad

«El consumidor puede sufrir de
analysis paralysis si hay demasia-
das opciones; puede resultar mas
efectivo guiarle hacia el canal mas
eficiente y con mayor retorno”.
Asimismo, hay sectores para los que
la omnicanalidad es un must, como
explicod Juan Pablo Merino, Direc-
tor de Comunicacién, Marketing y
RSE de AQUALIA. Aquellas empre-
sas que ofrecen servicios esencia-
les como la gestion integral del ci-
clo del agua, cuentan con un cliente
cautivo al que es muy necesario
facilitar todos los canales posibles
de relacion, tanto analdégicos como
digitales. Por ello, «se produce la
dualidad de tener que mantener ca-

nales de contacto aunque no sean
igualmente eficientes ni tengan un
retorno tan definido», para respon-
der a las necesidades del cliente.
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Transformar los datos en valory

simplificar la interaccion, AB TaSty

claves para personalizar y mejorar la
experiencia de clientes

Directivos de marcas lideres destacan la importancia de la metodologia de
testing como ventaja competitiva para las empresas.

Subrayan que el reto de las marcas es «hiperpersonalizar y contextualizar
todas las interacciones con el cliente».
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La personalizacion, el testing y la
mejora de la experiencia de clien-
te han sido el hilo conductor del
encuentro digital “Personalizacion,
testing y mejora de la experien-
cia de cliente, las claves para au-
mentar las conversiones” organi-
zado por Dir&Ge e impulsado por
AB Tasty, en el que una decena de
altos directivos de empresas pun-
teras en diferentes sectores han
debatido sobre cémo dirigirse me-
jor a sus clientes en un contex-
to como el actual, dominado por
las emociones y la incertidumbre.

En este sentido, subrayaron que
para personalizar y mejorar la ex-
periencia de cliente, las claves
son transformar en valor todos
los datos que consiguen las em-
presa. De nada sirven si no se sa-
ben interpretar para tomar mejo-
res decisiones. También se debe
buscar la simplicidad en las inte-
racciones con el consumidor, faci-
litando sus decisiones y acompa-
Adandole en el customer journey.

Para Jorge Mahia, Director de
Marketing, Inteligencia de Clientes
y Banca Digital de Abanca, «la ban-
ca es uno de los sectores mas com-
plejos» en este apartado, debido a
la multicanalidad, |la extensa oferta
de productos y la gran cantidad de
datos que obtiene el sector ban-
cario del analisis de los comporta-
mientos. En este sentido, destacd
que el foco de las acciones siempre
debe estar puesto en las personas,
y para ello es esencial «hiperper-
sonalizar y contextualizar todas
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las interacciones con el cliente».

Rafael Gil, Director de Tecnolo-
gia en Transformacion Digital de
Mobility Ado, compartié que para
personalizar la experiencia de
cliente, los datos que obtienen las

"Es necesario contar con equipos,
inversiones y tecnologia, ademas
de generar un cambio de menta-
lidad para que el testing y analisis
de datos forme parte de la identi-

dad de las marcas"

Paula de Corral, Caser Seguros

marcas son una materia prima que
debe ser procesada, usando las
herramientas adecuadas para in-
terpretarlos y extraer al maximo
valor de ellos. Ademas, esa practi-
ca debe instalarse en la cultura de
las empresas, ya que «muchas ve-
ces se trata mas de un problema
de cultura que de herramientas».
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Y es que no todas las empresas tie-
nen una cultura data-driven, expli-
c6 Paula de Corral, Directora de
Omnicanalidad y Negocio Digital de
Caser Seguros. Para impulsar esa
cultura, es necesario contar con

equipos, inversiones y tecnologia,
ademas de generar un cambio de
mentalidad para que el testing y
analisis de datos forme parte de la
identidad de las marcas. Solo asi
podran detectar las necesidades del
cliente, que, en la situacién actual
generada por el COVID-19, cuentan
con un «componente emocional» de
temor e incertidumbre que condi-
ciona todos sus comportamientos.

A este respecto, David Martin,
Global Head CRM/DRM de Cabify,
recordo que el COVID-19 ha provo-
cado que mucha gente haya pasa-
do a interactuar por primera vez en
entornos digitales y «encajar estos
nuevos usuarios en la dindmica de
las empresas es un reto, ya que no
hay datos histdricos de su compor-

tamiento». Para afrontarlo se nece-
sita crear una experiencia «lo mas
sencilla posible» para estos clien-
tes que vienen del mundo fisico y
medir esa experiencia para per-
feccionarla, porque «si no lo pue-

des medir... no lo puedes mejorar».

Metodologia de testing A/B
como ventaja competitiva

En este sentido, Jesis Moreno,
Country Manager de Espafia de AB
Tasty, subrayd que «la metodolo-
gia de testing A/B es una venta-
ja competitiva diferencial para las
empresas si esta bien aplicada».
Esto es asi, entre otros aspectos,
porque la toma de decisiones pasa
a estar basada en datos y no en
opiniones subjetivas, eliminan-
do cuellos de botella y liberando
talento dentro de las empresas.

Abraham Martin, Director de
Marketing de ElI Tenedor, expli-
cd que ademas de implementar la

metodologia de testing, las marcas
deben manejar de forma adecua-
da todos los datos obtenidos de los
clientes y tener claros los objetivos.
«éPara qué voy a usar esos datos?
¢Cudles son los planes de accién? El

datoper se no vale mucho, solo sirve
el plan de accién asociado y la me-
diciéon que haces de ello», anadio.

En ese proceso de transformar los
datos en valor y mejorar la expe-
riencia de cliente, Javier Figar,
Global Direct to Consumer Senior
Director de Pepe Jeans, sefald
dos aspectos fundamentales. «Uno
es el cambio interno en aquellas
compafias con practicas muy ins-
titucionalizadas y que resulta muy
complejo cambiar a una cultura de
datos». El otro es «entender bien
gqué herramienta se necesita vy
coOmo va a ayudar a conseguir los
objetivos fijados, y seleccionar la
mas adecuada para la empresa y el
momento en el que se encuentra».
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Bruno Figueiras, Director de Mar-
keting de Adams Formacién, se re-
firi6 también a la importancia de
las herramientas y la relevancia de
usar estandares generalizados en
el software de las marcas, como los

CRMs y ERPs, porque «trabajar con
un software propio hecho a medida
de la empresa hace que cualquier
cambio se convierta en un problema
complejo, restando flexiblidad a la
compafiia para responder a las ne-
cesidades cambiantes del cliente».

Hacer la experiencia de cliente
mas facil

En opinién de Cristina Lépez,
Head of Customer Experience de
Naturgy, los consumidores valoran
mas que nunca el acompafiamien-
to, que debe sustentarse en la fa-
cilidad y simplicidad para el clien-
te. Ante la abrumadora cantidad de
opciones e informacidén disponibles,
«ya sea en venta o posventa, las
empresas debemos anticiparnos al

directivosygerentes.es
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Transformar los datos en valor y simplificar

la interaccion, claves para personalizar
v mejorar la experiencia de clientes
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cliente y ayudarle con ese acom-
pafiamiento que facilite y simpli-
figue su interaccién con la marca,
0 corremos el riesgo de perderlo».

Este enfoque customer-centric
fue resaltado también por Daniel
Solera, Director de Desarrollo de
Red y Experiencia de Cliente de
Hyundai, para quien «emocidén, co-
nexién y respuesta a las necesida-
des del cliente van de la mano».
Asi, expuso el ejemplo de la com-
pra de un coche, una decisién de
gran peso y muy meditada por
los consumidores en el que «para
el cliente es un dia memorable
y, sin embargo, para la empresa
es un proceso habitual». Conec-
tar con las emociones y necesida-
des del consumidor permite cerrar
esa brecha, algo mdas importante
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gue nunca en la situacion actual.

Finalmente, Jesis Moreno desta-
c6 que bien implementada, «la me-
todologia de testing democratiza la
toma de decisiones en el seno de
la empresa, capitaliza el talento de
los equipos y fomenta la capacidad
de innovacién dentro de la com-
pafiia». Gracias a ello, las marcas
«pueden dirigirse mas eficazmente
a un consumidor que esta en cons-
tante cambio», concluyd.

smartbox

BUSINESS SOLUTIONS

VENTAJAS EXCLUSIVAS

=
GAMA

EXCLUSIVA

EN FORMATO FiSICO

Y DIGITAL

L
=

Y FACILIDADES

L

PARATU EMPRESA

1 Teonpiciones? T L

ESPECIALES ~ PERSONALIZACION
TODO EL ANO AMEDIDA

SIN MiNIMO

_l I_ DE COMPRA _I |_ _l

1 L
SEGUIMIENTO

PERSONALIZADO

POR PARTE DE
NUESTRO EQUIPO

FACTURA

DE PAGO
-


https://directivosygerentes.es/directivosygerentes/videos/optimizacion-continua-aumento-conversion-abtasty
https://directivosygerentes.es/directivosygerentes/videos/optimizacion-continua-aumento-conversion-abtasty

Revista dir&ge

CONTACTO: revista@directivosygerentes.com
PuBLICIDAD: publicidad@directivosygerentes.com

*
dirage U

www.directivosygerentes.es


mailto:revista@directivosygerentes.com
mailto:publicidad@directivosygerentes.com

	Sumario y Editorial (p.3)
	Cierre

