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Bigdata

La tecnologia marca el ritmo de la investigacion del comportamiento de las
personas y por lo tanto del consumidor. En los Ultimos dias hemos visto co-
mo mas de 87 millones de cuentas de la red social Facebook con todos sus
datos han sido procesadas sin consentimiento por la consultora Cambridge Analityca. Los
datos fueron utilizados para generar noticias e influir en procesos electorales a nivel mundial,
entre los que se encuentra la eleccion presidencial de Estados Unidos.

La sorpresa colectiva por esta filtracion ha sido relativa, puesto que desde casi su nacimiento
el valor intrinseco de esta red social y otras semejantes se encuentra en dos aspectos. El
primero de ellos se refiere a la informacion que todos nosotros, unos mas que otros, facilita-
mos de forma voluntaria a la red. Esto permite conocer los perfiles personales de millones de
personas dispuestos en una sola plataforma. Con los datos obtenidos no es dificil generar in-
formacion para que esta sea aceptada y difundida de modo viral a través de la red casi de for-
ma inmediata. El sequndo aspecto es precisamente el Ultimo nombrado, la capacidad de
transmitir la informacién a personas que difunden la misma haciendo de prescriptores y ce-
diendo credibilidad al contenido.

Esta realidad ha llevado a algo tan antiguo como la manipulacion de la realidad mediante
Fake news o noticias falsas. Hace algunos dias se difundia que en el afio 2050 se estima que
en la red habra mas noticias falsas que verdaderas. Es mas, uno de los ltimos estudios sobre
el comportamiento de los internautas es las redes sociales dice que hay una mayor
aceptacion y difusion de las noticias falsas creadas para influir en las decisiones politicas, que
la aceptacion y la difusion espontanea de las noticias verdaderas.

Esté claro que no hay rosas sin espinas, todas las herramientas que en estos momentos se en-
cuentran a nuestra disposicion pueden tener un uso correcto que permita el desarrollo de las
personas y de la sociedad en su conjunto o, por el contrario, un uso indebido para la obten-
cién de resultados poco éticos. Ante esta situacion la Unica alternativa posible es la formacion
y el desarrollo del espiritu critico.
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Negociacion y Neuro-ciencia:
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En general las técnicas de
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En general las técnicas de
negociacion se utilizan para
ventas, contratos, compras y
también para temas de formacion
pero también se puede negociar
en muchas mas ocasiones y con
diferentes objetivos.

En realidad negociar es una cosa que esta-
mos haciendo a lo largo de la vida en mu-
chos momentos. Desde negociar un salario
0 negociar quien debe hacer qué, nuestras
probabilidades de éxito variaran de una ma-
nera importante segun los resultados de esta
negociacion. En las empresas internamente,
por ejemplo, podemos negociar sobre la es-
tructura de la organizacién, los puestos de
trabajo, las funciones, los planes o medidas
a tomar. Todas estas negociaciones pueden
cambiar nuestra vida dentro de la organi-
zacion, de ahi la importancia de conocer y
dominar buenas practicas de negociacion.

Javier Ortego

Experto en formacion en ventas y negociacion con técnicas de neuro-marketing, con clientes como Adidas, BBVA, Garrigues,
Loewe, Renault, Merck, ABB y otros. Més de 2.000 directivos y vendedores formados.

Www.javierortego.com
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Hoy en dia se ha cambiado en muchos casos
las relaciones de negociacién, que van desde
la competencia a la coo-petencia. Estos cam-
bios nos han llevado incluso a cambiar la ne-
godiacion de un estilo de confrontacion a un
nuevo estilo colaborativo. En la mayoria de
los casos vamos a querer sequir conviviendo
con nuestros proveedores y con nuestros
clientes. Por tanto la negociacién ha de ser
un “yo gano, tu ganas” y la negociacion
ademas debe dar resultados a largo plazo.
De ahi que estas técnicas de negociacion se
hayan orientado mucho a la busqueda de
soluciones creativas, sinergias, colaboracién
y alcances diferentes de la propia nego-
ciacién de confrontacion.

En grandes empresas esta es una opcion muy
valida y, por tanto, el modelo de negociacién
Harvard es posiblemente el que mas rentabi-
lidad futura proporcione a grandes empresas.
Este modelo de negociacion Harvard, sin em-
bargo no es el mas apropiado en el caso de
muchas de las negociaciones de pequefias

4"

empresas o de interactuaciones de nego-
ciacion entre personas. Por tanto, deberemos
conocer y dominar tanto el modelo Harvard
como los de confrontacién

De hecho, y con el auge de las PYMEs, cada
vez es mas importante utilizar las técnicas
negociacion mas basadas en el regateo o en
la relacién de poder de uno sobre el otro.

Vamos a ver algunos sencillos consejos para
estos Ultimos tipos de negociacion, resumen
de lo que podra ver en un taller de nego-
ciacion y en un taller de ventas.

1.Negocie con la posibilidad de tomar
otras opciones.

En muchas ocasiones se va a realizar una
venta Unica y posiblemente puedan existir
multitud de otras opciones para quien pre-
tende vender. Por otra parte, el comprador
puede tener también al vendedor como Unica
opcion de proveedor o puede tener otras op-
ciones diferentes. En estos casos cuanto mas
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opciones tenga la otra parte o cuanto mas
se quiera asegurar el trato o cuanto mas se
dependa de la operacion, la postura se
volverad mas débil.

En estos casos la mejor opcion serd intentar
convencer a nuestro interlocutor de que no
va tener muchas mas opciones apropiadas
que nosotros. Esta posicién de ser dnicos
sera nuestra mejor tactica en la negociacion.
Si nuestro producto no es Unico y va ser
percibido como no Unico por el otro nego-
ciador construir empatia es la Unica opcion.

Para la otra persona nosotros podemos ser
también parte integrante del producto. Cons-
truir confianza, dar informacion personal,
serle simpatico o hablar de servicio posventa
suelen ser las mejores opciones.

Acudir a la ayuda de la neuro-ciencia para
ayudarnos en este proceso puede ser una
gran opcion. Si se tienen conocimientos de
neuro-marketing o simplemente si se cono-
cen los modelos de utilizacidn de técnicas de
neuro-marketing en la venta, construir dife-
renciacion en el proceso de venta y nego-
ciacion puede ser muy potente. Algunas
técnicas pasan por saber como comunicar a
la parte del cerebro que decide para generar
mas impacto, cémo ayudar a nuestro inter-
locutor a decidir y evitar las dudas, cémo
generar empatia y afectar su decision, o
cudles son las claves por las que una persona
confie en otra, son técnicas de neuro-mar-
keting que seran una fantastica ayuda.

2. Negociar cuando la venta esté parcial-
mente acordada, no antes.

En un proceso de venta, si somos el vende-
dor deberemos intentar conseguir un
acuerdo parcial de compra antes de empezar
a negociar mas condiciones. Sin embargo, en
el caso de ser comprador la postura mas
fuerte es la de no acordar en absoluto la
venta antes de haber acordado todas las
condiciones posibles. Se sorprendera lo po-
tente que es esta tactica. Tenga en mente
este principio cuando esté negociando. Esto

es debido a lo que se conoce en neuro-mar-
keting como la ley de coherencia, en la que
si hay acuerdos parciales se intentan man-
tener acuerdos futuros por coherencia con
las decisiones anteriores. Aprender cémo uti-
lizar esto sera de gran ayuda en muchas ne-
gociaciones.

3. Evite siempre ser el primero en hacer la
oferta de precio.

La percepcion de precio por parte de las per-
sonas puede ser muy diferente. En nu-
merosas ocasiones se puede sorprender de
lo barato que quiere vender un vendedor o
de lo caro que estd dispuesto a pagar un
comprador. Permitir que sea el otro el prime-
ro que da un precio le pone también en una
postura de ventaja, ya que sin decir ningun
precio puede usted perfectamente contestar
que es una oferta inaceptable, muy alta o
muy baja. Esto obligaria al otro negociador
a bajar o subir la oferta antes incluso de
nosotros haber hablado. En un taller de ne-
gociacién avanzado basado en neuro-cien-
cia, podra conocer también la manera de
reducir el dolor al pago de los clientes o de
los otros negociadores.

Hay otra manera de manejar el precio, que
es utilizar la técnica del anclaje. Es decir, al
revés, ser el primero en ofrecer una cifra que
configure una base comparativa de inicio.
Dependiendo de si el precio esta muy aco-
tado en la mente de los interlocutores o no,
hard que sea mejor decidirse por una alter-
nativa u otra.

4. Consiga la lista de todo lo que el otro ne-
gociador quiere comprar si es el vende-
dor.

Los compradores intentaran ir obteniendo y
consiguiendo condiciones indefinidamente
del vendedor. Hay que tener en cuenta que
las condiciones puede ser realmente muy
costosas: por ejemplo color, tamafio, fechas
de entrega, consumibles, pagos de penaliza-
ciones, plazos y fechas de envio, servicios por
posventa, condiciones de pago y otras
muchas.

5.Nunca realice una concesion sin pedir
algo a cambio.

Esto es una practica que hemos de tener
como costumbre: pedir siempre algo a cam-
bio cuando concedemos algo a lo largo de
negociacion es algo imprescindible. Segun
se sabe por neuro-marketing, en numerosas
ocasiones el otro negociador estara tan con-
centrado en lo que quiere conseguir, que
cuando lo obtiene se relaja y acepta condi-
ciones alternativas con bastante facilidad,
cediendo grandes avances sin darse cuenta,
ya que en ese momento le costard valorar.

6.Si es el vendedor, mantenga siempre el
control de la suma de toda la oferta
realizada por el comprador.

Muchas veces los compradores empiezan a
hablar de comprar una cosa o de comprar
otra adicional en el futuro, de cantidades
altas y otras posibilidades interesantes. Esto
puede dar una falsa sensacion de abundan-
cia al vendedor que piensa que va vender
mucho y va realizando concesiones. El com-
prador siempre puede luego dejar algunas
cosas para el futuro y por tanto el vendedor
habra perdido la negociacién.

7. Prepare y busque diferentes variables en
la negociacion.

Cuando estamos vendiendo podemos dar la
sensacion al comprador de que esta con-
siguiendo cosas si las descomponemos
después durante el proceso de venta. Ele-
mentos como decirle al cliente que puede
elegir color, 0 que se lo podemos enviar a
casa, que si quiere lo puede pagar a plazos,
son factores a los que el cliente puede pro-
porcionar valor.

No obstante, el comprador muy a menudo
no ofrece condiciones compensatorias. Sera
labor del vendedor conseguir que el com-
prador realice también sus propias conce-
siones, haciéndole cambiar un poco el rol
establecido.

MarketingNews - Nomero 20 - Abril 2018

Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas de Espaiia



(F MarketingNews

Technology

Politics
Lies

Damn Lies

wsPaper TRUtR president

Hacking rrum

Communication

Main Stream Media = yiop1 Information
Government Election

¢Sabes lo que son las fake news? Segun ese
gran ente todopoderoso que es la Wikipedia,
las fakes news son “informaciones emitidas
con laintencion de inducir a error, manipular
decisiones personales, desprestigiar o enal-
tecer a una institucion, entidad o persona
con el fin de consequir un rédito econémico
o incluso politico”. No sé a vosotros, pero a
mi me recuerda muchisimo a la definicion de
un medio tradicional de comunicacion.

Esto no es casualidad, ya que por mucho que
intenten hacernos creer lo contrario, lo de las
fakes news no es nada nuevo. Los medios de
comunicacion siempre han tenido, tienen y
sequiran teniendo colores politicos. No
quiero que ningun periodista se ofenda con
esto, pero todos somos humanos y siempre
estamos condicionados por alguna corriente
de opinion.

Daniel Marote

Socio Director. Hydra digital

Sinceramente, creo que la neutralidad abso-
luta nunca ha existido, ni siquiera en los
canales habituales de comunicacion.

(Qué estd pasando ahora? Pues que te-
nemos Facebook, Instagram, LinkedIn,
Youtube... Todo un abanico de redes so-
ciales que han democratizado la posibilidad
de que otras personas puedan generar noti-
cias y contenidos que pueden ser verdad...
o0 no. Pero como siempre digo, la verdad
suele ser un poquito relativa y depende del
punto de vista de cada uno.

Os pongo algunos ejemplos de campafias en
las que las fakes news han influido conside-
rablemente: la victoria de Donald Trump en
las dltimas elecciones en Estados Unidos
(que por cierto, hizo un uso clave del Big
Data: decia justo lo que su publico queria oir-
cuando querian oirlo), el Brexit o el conflicto
catalan. En todos estos casos se ha genera-
do un gran nimero de informaciones en los

Attitudes

~ Fake News,
i exclusivas del mundo digital?

bandos contrapuestos que podian ser ciertas
0 No, pero es que esto es una realidad: la
creacion de contenidos y noticias ya no es
un privilegio de los medios de comuni-
cacion tradicionales, sino que también los
usuarios pueden generarlos.

Hace poco estuve en uno de los eventos
sobre innovacion y tecnologia mas impor-
tantes a nivel mundial en Estados Unidos, el
South by Southwest (SXSW), y me llamd es-
pecialmente la atencion la conferencia de
Steven Pinker, profesor de Harvard. Hablo
sobre como nos comportamos los seres hu-
manos y sobre si habfamos progresado como
especie 0 no, pero hubo una afirmacion en
concreto que me llamé mucho la atencion:
“La informacion siempre es manipulacion”.

Yo no quiero entrar a juzgar si eso es 100%
verdad o no, pero me hizo reflexionar mucho
y me gustarfa invitaros a hacer lo mismo. ;A
cuento de qué dice eso Pinker? Pues porque
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siempre que hablamos damos una intencionalidad a nuestras palabras, un
tono, nos

dirigimos hacia algun lado. Puedes convertir la informacién en una mentira
dependiendo de cdmo la muestres o de como la transmitas y por eso creo
que las fakes news que se achacan a las plataformas digitales no son nada
nuevo.

3 RECOMENDACIONES PARA NO DEJARTE INFLUENCIAR
POR LAS “FAKE NEWS”

Me gustaria daros tres recomendaciones para que, como
usuarios, no nos dejemos condicionar por esas supuestas
fakes news que estamos recibimos continuamente a través
de los canales digitales y de los medios de comunicacion
tradicionales.

PRIMERO: investiga siempre la fuente de la que viene la in-
formacion. No asumas que un contenido es verdad porque
esté publicado en Internet o dicho en un medio de comuni-
cacion. PreocUpate por quién esta detras, por saber quién lo
ha creado, especialmente porque al compartir algo en tus
redes sociales lo estas validando.

LO SEGUNDO: nunca dejes de contrastar los diferentes pun-
tos de vista, no te quedes solo con una version de los hechos.
Todas las grandes historias tienen contrapuntos. Esto se
vuelve esencial cuando tienes que tomar una decision de
vital importancia para ti, como a quién votar o a la hora de
generarte un criterio especifico sobre algun asunto laboral.

POR ULTIMO y fundamental para que no te manipulen de
forma indiscrimi-nada: siempre ten tu propio criterio, no dejes
que otros inserten en tu cabeza ideas de forma intencional
y consciente. Esta es la Unica defensa, la Unica forma que
tendras para sentirte luego completamente responsable de
las decisiones que tomes.

en las
redes
sociales

economistas

siguenos
en...

00606
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MARKETING EN LOS COLEGIOS

Colegio de Economistas - ;

de Madrid

La Long Tail en Espana:
El gran reto del pequefio comercio

El Colegio de Economistas de Madrid ha publi-
cado en su blog el articulo La long tail en Es-
pafia, escrito por Ignacio Somalo, Profesor
Asociado de e-Commerce en IE Business School;
Guillermo de Haro, Profesor de Economia Apli-
cada de Universidad Rey Juan Carlos; e Iria Ro-
driguez, Doctoranda y Responsable de Marke-
ting Digital de la Universidad de Nebrija.

Long Tail

Popularidad

Productos

El comercio crece de manera imparable en Es-
pafia a pesar de la crisis. Sin embargo, la com-
petencia se vuelve global. La entrada de Amazon
en Espafia ha supuesto tensiones estratégicas
para las empresas, especialmente relevante para
el pequefio comercio sin posibilidad de poner a
disposicion del consumidor una oferta competi-
tiva.

La teoria del Long Tail, definida por Anderson
como aquella donde la demanda de productos
minoritarios es mayor que la de superventas,
debe ser analizada dada su enorme controversia
e implicacion en las condiciones competitivas
que afectan a los mercados minoristas B2C.

La principal conclusién de la teoria de Anderson
es que las reglas tradicionales como las de
Pareto (80/20) han quedado obsoletas y pro-
pone un cambio radical que no todos pueden
soportar, especialmente las pymes.

Formacion en los Colegios

Colegio de Economistas de Valladolid

DEL PODER DEL MERCADO AL PODER DEL CONSUMIDOR
CONFERENCIAS “MARKETING Y COMUNICACION EN EL SIGLO XXI"

21 de marzo de 2018

Agustin Medina, un auténtico mito para los profesionales del mundo del marke-
ting y la comunicacion, impartié una conferencia el pasado 21 de marzo en la Fa-
cultad de Ciencias Econémicas y Empresariales de la Universidad de Valladolid.

Agustin Medina ha trabajado siempre en el mundo de la comunicacion y el mar-
keting, destacando su labor como creativo en agencias de publicidad como Mc-
Cann-Erickson y Lintas, Director Creativo en Norman, Craig & Kummel, Vice-
presidente Internacional en Foote, Cone & Belding y como Fundador y Presidente
de La Banda de Agustin Medina. En el afio 2004 cambia la actividad publicitaria
por la de Asesor Estratégico, trabajando para empresas como Aldeasa o Arsys, y
como Consejero Independiente para Mercapital en el Grupo de Distribucion Cine-
matogréfica Abaco. También ha sido consejero de empresas editoriales y en la ac-
tualidad lo es del grupo de seguros por Internet Shopnetbrokers. En el dmbito
docente es Miembro del Consejo Asesor de la Escuela Internacional de Comuni-
cacion (EIC) y Profesor en los Masters de Direccion de Comunicacion de las es-
cuelas de negocios CESMA y EIC.

En su intervencidn habl6 sobre las circunstancias que han dado origen a ese im-
portante cambio de la relacién entre las empresas y sus clientes, durante el Gltimo
cuarto del siglo XXy los primeros afios del siglo XXI. La conversién de los productos
en marcas ha significado una variacion transcendente en los contenidos de los
mensajes y una nueva manera de entender el marketing y la comunicacion.

El acto se enmarca en el convenio suscrito entre el Colegio de Economistas de Va-
lladolid, la Asociacion de Marketing de Espafia y la Facultad de Ciencias Econémi-
cas y Empresariales de la UVA en 2013, con el fin de acercar la realidad del
marketing y la comunicacién en las empresas, al ambito académico. Fruto de este
convenio, se han llevado a cabo diez conferencias magistrales, impartidas por pro-
fesionales de primer orden.
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Formacion en los Colegios

Colegio de Economistas de Asturias ... :

PROGRAMA SUPERIOR DE MARKETING DIGITAL
Marzo a Junio de 2018

Este programa esta compuesto por 20 modulos que abarcan de mane-
ra transversal todas las areas del Marketing Digital, desde la parte
mas estratégica de negocio digital, pasando por la parte mas ejecutiva
(creacion web, SEQ/SEM, orientacion de campafias a través de medios
sociales, email marketing, creacion de un eCommerce, etc) y finali-
zando por el andlisis de la rentabilidad (ROI) y la Analitica Web.

Todo ello permite al alumno elaborar estrategias de marketing y pu-
blicidad que le permitan comunicarse y conocer a sus clientes, con el
objetivo final de vender con éxito a través de Internet. También cono-
cen las claves de creacion y desarrollo de una tienda online y se
preparan en las nuevas formas de hacer publicidad en un entorno di-
gital.

A las clases presenciales se une el acceso del alumno al Aula Virtual,
plataforma online para comunicarse con profesores y compafieros, ac-
ceder a documentacion y recursos (videos, e-books, bibliografia, links,
etc.), y reunirse de forma virtual gracias a la herramienta web confe-
rence.

Colegio de Economistas de Alicante ...

PROXIMAS PONENCIAS SOBRE TRANSFORMACION DIGITAL
22 de marzo de 2018 - 23 de abril de 2018

El Colegio de Economistas de Alicante se apoya en la unidad de ne-
gocio CRM de Grupo Alfatec para instruir a sus colegiados sobre al-
gunas claves que transformaran sus procesos de negocio y los de las
compafifas para las que trabajan.

En Transformacion digital: la tecnologia como punto de partida, se
hablara de cémo las empresas han de adaptar la tecnologia a sus ne-
gocios y las pautas con las que han de integrarla. Mientras, en Pro-
ductividad 2.0: diferenciacion en la era digital, se hara hincapié en
como internet ha transformado los negocios y se analizaran los nuevos
modelos que van surgiendo a raiz del uso de las nuevas tecnologias.

Se han elaborado programas muy didacticos en los que se plantearan
consejos concretos para aprovechar la tecnologia CRM Dynamics365
o el uso de herramientas con las que cuentan las empresas para adap-
tar su actividad a la tendencia econémica actual.

Colegio de Economistas deMurcia ...

CICLO DE CONFERENCIAS “; QUIERES SER ECONOMISTA?"

A esta 3% charla de Educacion Financiera: ; Quieres ser economista?
Aclaramos tus dudas y te mostramos el camino, asistieron alumnos
de 1°y 2° de Bachillerato del IES Prado Mayor de Totana, IES La
Flota de Murcia e IES Miguel Hernandez de Alhama.

Los objetivos de la charla fueron mostrar al alumnado el importante
papel que desempefia la profesion de economista en la sociedad
actual, tanto a nivel empresarial como de las organizaciones; e in-
formar sobre como poder prepararse para desarrollar dicha profe-
sién, explicando las caracteristicas de las titulaciones que dan
acceso, asi como de las habilidades directivas mas aconsejables
para el desarrollo de la profesion.

Los ponentes fueron Pedro Juan Martin Castején, profesor de
Marketing de la UMU y miembro del Grupo de Trabajo en Marke-
ting del Consejo General de Economistas de Espafia. Mari Carmen
Puigcerver Pefalver, vicedecana de Innovacion Educativa y Rela-
ciones Institucionales de la Facultad de Economia y Empresa de la
UMU. Ramoén Madrid Nicolas, decano del Colegio Oficial de Eco-
nomistas de la Regién de Murcia.

CONFERENCIA: MARKETING PSEUDOCIENTIFICO

José Manuel Lopez Nicolas, profesor del Departamento de Bio-
quimica y Biologia Molecular-A de la Universidad de Murcia.
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JORNADA HERRAMIENTAS PRACTICAS PARA
EVITAR LA EROSION DE MARGENES EN LOS
HONORARIOS

9 de marzo de 2018

El pasado 9 de marzo se celebré esta jornada, de 3
horas de duracion, en la sede el Consejo General de
Economistas con el objetivo de aprender cémo evi-
tar la pérdida de rentabilidad para el despacho
frente al cliente potencial "dificil” (por ejemplo, di-
rector financiero o de compras, etc.).

El programa se estructuré en 4 grandes bloques:

1. ¢Como dirigir la interaccion (de ventas) con el
cliente potencial?

2. Tratamiento correcto de las objeciones, una a
una, para conseguir contrataciones con mas
margen.

3. ¢Negocias o regateas con el cliente potencial?
4. Negociacion adecuada de los honorarios.

El ponente fue Francesc Dominguez, socio de Bar-
ton Consultants, autor del libro De despacho com-
petente a despacho competitivo: Cuéntame cdmo
consequirlo (Aranzadi). Consultor pionero en Es-
pafia en marketing de despachos profesionales,
desde 2001.

SESION DE TRABAJO ESTRATEGIAS Y MEDICION DE LA CREACION DE VALOR
PARA EL ACCIONISTA

18 de abril de 2018

La creacion de valor para el accionista es un objetivo fundamental e irrenunciable para
toda la empresa, esté o no cotizada. Conocer el concepto de creacion de valor, el valor
creado para el accionista y ser capaz de medir de manera adecuada dicho valor es esencial
para evaluar la gestion del érgano de administracion de una empresa y de sus directivos.

Pero para ello, es necesario disefiar estrategias que sean creadoras de valor (y no destruc-
toras) y que pongan el énfasis en los inductores o palancas fundamentales de creacién
de valor, asi como en los flujos de caja y en la vida econémica de la empresa. Solo de esta
manera se puede aseverar que la estrategia de tu empresa estd vinculada y crea valor
para el accionista.

El ponente fue Artemio Milla, doctor en Economia y un reconocido experto en consultoria
de negocio, fundamentalmente en las areas de Estrategia y Finanzas. Cuenta con una am-
plia experiencia docente, ha formado a mas de 2.500 directivos y es ponente habitual en
centros de formacion de postgrado y Universidades. Ha publicado numerosos articulos
sobre Estrategia y Finanzas en revistas y periédicos especializados y es autor y coautor de
varios libros. Lleva mas de 30 afios en el mundo empresarial y consultoria de negocio y
ha asesorado personalmente a mas de 800 compafiias, apoyandolas en sus procesos de
crecimiento, desarrollo y expansion. Ha trabajado como Director de Planificacion y Control
de Gestion y Director Financiero en Grupo Ros Casares, como Gerente de Auditoria y Con-
sultoria en Arthur Andersen y como Interventor en BANCAJA. Desde 1996 es socio director
de Altair | Soluciones Reales.

Los alumnos pudireon remitir previamente a la celebracién de la sesion, aquellas cues-
tiones de interés que desearon plantear y que fueron tratadas por el ponente en el tiempo
de coloquio.

FORMACIONES GRATUITAS - “PON TU IDEA DE NEGOCIO EN MARCHA"

Economistas sin Fronteras

19 de abril de 2018

DISENA TU IDEA DE NEGOCIO

Conoce y trabaja la herramienta CANVAS con enfoque de género,

ambiental y social.

20 de abril de 2018
HERRAMIENTAS DE COMUNICACION PARA TU IDEA DE NEGOCIO

Qué necesito para dar a conocer mi negocio.

Estas pildoras formativas son impartidas por Economistas sin Fronteras y cofinanciadas por la Consejerfa de Politicas Sociales y Familia de la
Comunidad de Madrid y cuentan con la colaboracion del Consulado General de Bolivia.

MarketingNews - NUmero 20 - Abril 2018
Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas de Espafia
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