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Marketplace

Durante siglos los comerciantes que nos han precedido sabian que la mejor
ubicacion para su negocio era aquella donde hubiese gente. Asi se organi-
zaban mercados de ganados donde tanto los que vendian como aquellos
interesados en comprar, confluian en un espacio fisico y durante unos dias
concretos. En estos lugares y durante estos dias no sélo acudian los tratantes de ganado y
los ganaderos, también acudian otros muchos comerciantes de los mas diversos productos e
incluso prestadores de servicios, peluqueros, sanadores y cualquier tipo de actividad humana
que requiera de clientes para su desarrollo. Con la llegada de las ciudades en el formato en
el que hoy las conocemos podemos identificar ejes y zonas comerciales, donde la concentracién
de establecimientos es directamente proporcional al niumero de personas que por ellas
transitan y a la densidad comercial en ellas existente. Antes y ahora es dificil conseguir atraer
a un ntmero suficiente de publico para garantizar el éxito comercial fuera de estos dmbitos.

La revolucién tecnologica y su oferta virtual, ha replicado la realidad fisica histérica. Durante
mucho tiempo, las empresas se empefiaron en construir webs comerciales que atrajeran
trafico a sus sites mediante todo tipo de herramientas con dispares resultados. En la actualidad
salvo empresas de un tamafio suficiente, con una estrategia consolidada y en muchos casos
presupuestos millonarios, la solucion ha venido de la mano de los actuales mercados, ejes
comerciales, o como lo queramos llamar. El principal mercado que hoy conocemos se llama
AMAZON, en realidad no es una librerfa en un mercado donde yo puedo acceder a infinidad
de tiendas, es un centro comercial, que aprovecha el trafico orgénico a su website para que
otros también hagan negocios y si ademés la logistica es suya, pues perfecto. A esta realidad
hay que afiadirle la capacidad que nos dan las herramientas tecnolégicas de valorar el
servicio y el producto de cada vendedor. Comentar nuestra experiencia como cliente, el boca
a boca de toda la vida, pero usando la tecnologia. Como podemos observar hay cosas que
no cambian tan sélo se actualizan.
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Las redes sociales nos acercan al cliente

Hace un tiempo ya que estar presente en las
redes sociales dejo de ser una alternativa a
escoger. Plantearse no tener una pégina en
Twitter, Facebook o Instagram no es una op-
cioén. Los clientes hoy en dia se dirigen a una
compafifa por cualquier canal, el que mas les
convenga en cada momento, y esperan que
la respuesta que obtengan sea la misma,
igual de efectiva, sea a través del medio que
sea. Es méas, pueden combinar varios: realizar
un primer contacto por Twitter, continuar por
teléfono y volver de nuevo a las redes so-
ciales para darte las gracias por la gestién.

Es una obligacion, para cualquier compafiia,
ser omnicanal, porque hace tiempo que los
clientes lo son. Por tanto, si queremos re-

Josep Alfonso

Director de Comunicacion, RRII'y Responsabilidad Corporativa de AXA

tenerlos, fidelizarlos y que se sientan como-
dos con nuestra compafiia y nuestros servi-
cios, debemos estar alli donde estén ellos.
Explorar nuevas plataformas digitales o he-
rramientas que nos acerquen mas a su forma
de interactuar es la mejor alternativa para
que se sientan escuchados por nosotros y
quieran continuar contratando nuestros ser-
vicios. Se trata, en definitiva, de hacer los
procesos mas faciles, de simplificar y ganar
en eficiencia.

En AXA, por ejemplo, hace ya casi seis afios
que contamos con canales de atencion al
cliente en las redes sociales, en concreto en
Facebook y Twitter, y las consultas de los
clientes crecen cada afio (las peticiones que

hemos recibido por estas vias han registrado
incrementos exponenciales en los Ultimos
afios). Ademas, a medida que este escenario
“social” ha ido evolucionando, nosotros nos
hemos ido adaptando a él, abriendo nuevos
canales corporativos en distintas redes, como
Instagram, segun las tendencias de uso y el
target al que nos dirigimos, y cerrando otros
en desuso, como Flickr.

jCuanto hemos evolucionado en estos afios!
Al principio comenzamos nuestra andadura
probando las distintas redes y sus funcionali-
dades, tan solo unas pocas personas dedica-
ban su tiempo de forma parcial a las redes
sociales, tanto a la publicacion de contenidos
y su seguimiento, como a la atencién al
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cliente. Y sin embargo hoy en dia ya conta-
mos con un equipo de Servicio al Cliente
dedicado en exclusiva a dar respuesta a
través de estas plataformas, y con personas
dedicadas también enteramente a la estrate-
gia y contenidos en el area de Comunicacion
Corporativa. jQué interesante evolucién!

Y después de este recorrido, tras afios de
presencia en las redes sociales, hemos com-
probado que son una via muy efectiva para
dar respuesta a los clientes con la inmediatez
y cercania que nos demandan, ya que en
ocasiones es mas facil para ellos responder-
nos a través de Messenger o un mensaje pri-
vado de Twitter que hacerlo por via te-
lefénica. Y no solo es una via de contacto
para nosotros, también para nuestra red de
agentes, ya que muchos de ellos cuentan con
sus propias paginas en Facebook o Twitter
para interaccionar con sus clientes.

Pero, si bien nadie niega las bondades de las
redes sociales como plataformas de contacto
con los asegurados, no debemos olvidar que
son un medio mas y que todos los canales
merecen la misma atencion. El trato prefe-
rente a los clientes segln el canal del que
provenga su solicitud no es asumible, por ello
hemos trabajado duro para amoldarnos a los
tiempos, cada vez mas cortos, que nos de-
mandan los clientes a través de las nuevas
plataformas, replicandolo en el resto de
canales mas “tradicionales”. Podemos decir

@ economistas

/
S lquenos
én...

Es una obligacion, para cualquier compaiia, ser omnicanal, porque hace
tiempo que los clientes lo son. Por tanto, si queremos retenerlos,
fidelizarlos y que se sientan cdmodos con nuestra compafia y nuestros
servicios, debemos estar alli donde estén ellos.

que las redes sociales actlan como catali-
zadores de los cambios, que se aceleran para
adaptarse a los nuevos escenarios.

Estamos convencidos de que esta realidad ya
hace tiempo que llegd para quedarse, y que
es solo el principio de una evolucion vertigi-
nosa a la que asistiremos en los proximos
afios. Y es que el nimero de nuevas redes o
plataformas digitales que nacen cada afio es
increible, impensable hace unos afios, y esto
nos obliga a las compafiias a estar siempre
0jo avizor a las novedades tecnolégicas, dis-
puestos y preparados a implementar los
cambios que sean necesarios para adoptar-
las. Esto, a su vez, requiere una mayor tole-
rancia al fracaso, ya que se basa en un
método constante de prueba y error. Solo
testando pilotos podras saber cdmo adaptar
esa nueva tecnologia o plataforma a tu ne-
gocio. Y esto supone un cambio en nuestro
mindset. Hoy en dia solo las compafias que
sean capaces de aplicar esta forma de pen-
sar, de adaptarse a los cambios, de valerse
de metodologias agiles para dar respuestas
a estas nuevas necesidades, podran sobre-
vivir.

en las redes
sociales

Precisamente esto genera mucha incertidum-
bre, en términos de seguridad, en muchas or-
ganizaciones. ; Cémo podemos adaptarnos
a los cambios para ofrecer los mejores servi-
cios a nuestros clientes, manteniendo sus
datos y su informacion segura? Otro de los
grandes campos, la sequridad, en los que no
cesamos de trabajar y renovarnos para
garantizar a los clientes que sus datos, su in-
formacion, estd a salvo con nosotros. Algo
especialmente sensible cuando hablamos de
medios sociales, y mas tras los acontecimien-
tos del pasado afio, como el robo de datos o
la polémica de Facebook y Cambridge Ana-
lytica. Nadie esta a salvo de un ciberataque,
pero si estd en nuestra mano poner los
medios para estar preparados si eso ocurre.
Y, en AXA, lo estamos.

No puedo esperar para ver los cambios que
estan por venir, que sin duda nos traeran
nuevas experiencias y aprendizajes a todos,
a un lado y otro de la pantalla. Y, lo mas
emocionante, es que seguiremos aprendien-
do a la vez y de la mano, nuestros clientes y
nosotros.
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La utilizacién social media en la
dinamizacion de eventos profesionales

Quique Selma Beltran

Socio de Atribus, herramientas de
analisis, monitorizacion

y dinamizacién social media.
Licenciado en C.C. Econémicas y
Empresariales

Los eventos se han convertido en una accion
de uso habitual en las estrategias de marke-
ting. Aunque existen multitud de tipos de
eventos (conciertos, festivales, seminarios),
nosotros nos vamos a centrar en los eventos
profesionales y en lo que puede aportar a las
empresas la utilizacidn de las herramientas
social media, en la organizacion, partici-
pacion e incluso la asistencia a eventos.

Antes de plantear qué acciones podemos
realizar mediante social media, es conve-
niente definir qué entendemos por social
media y el tipo de eventos a los que nos refe-
rimos.

El Social Media es un conjunto de sopor-
tes (blogs, foros, redes sociales...) que
permiten a los usuarios comunicarse y
compartir diferentes contenidos (mensajes,
articulos, fotografias, videos,....) e interac-
tuar entre los usuarios y los contenidos
compartidos.

En cuanto a eventos profesionales nos re-
ferimos a acciones de marketing realizadas
en una sala, recinto, espacio fisico o vir-
tual, que permiten realizar networking, ge-
nerar leads, presentar un producto o

servicio y/o consequir experiencia de

marca. El fin Ultimo de muchos de ellos

suele ser vender. Habitualmente se centran

en una tematica especifica y retinen a pro-

fesionales interesados o relacionados con

esa tematica, clientes, clientes potenciales,

proveedores, formadores, etc. Algunos

tipos de eventos profesionales son:

- Congresos, jornadas, seminarios.

- Talleres indoor o outdoor, workshops.

- Desayunos o comidas.

- Ferias y eventos de networking.

- Experiencias de marketing o brand ex-
periences.

- Webinars.

Estos dltimos, los webinars son un tipo de
seminario virtual, en el que los asistentes
pueden acceder a través de una aplicacion
informatica e interactuar con el ponente o
ponentes y en ocasiones entre los asistentes.
Tiene la ventaja de un coste muy reducido y
la posibilidad de contactar e interactuar con
profesionales ubicados en regiones o paises
alejados del lugar de emisién e incluso par-
ticipar ponentes desde diferentes ubica-
ciones y la desventaja de no contar con una

interaccion presencial y que pueden surgir
problemas técnicos por la calidad del audio
y video o la velocidad de conexion.

Aunque no lo tratemos en detalle, habra que
decidir, de acuerdo a nuestro presupuesto,
cudles son nuestros objetivos y el target que
estamos buscando. También debemos decidir
Si vamos a organizar un evento propio, par-
ticipar en eventos de terceros, por ejemplo,
patrocinando a cambio de incluir una pre-
sentacion en el programa e inclusién de la
marca en publicaciones del evento. Otra
posibilidad es seleccionar eventos de terceros
a los que asistir y donde podamos generar
networking y captar nuevos leads.

Independientemente del formato de evento
elegido, podemos distinguir 3 FASES DE AC-
TUACION respecto al evento: pre-evento, du-
rante el evento y post-evento.

Vamos a ver como podemos utilizar las
herramientas social media en cada una de
las fases:

En la FASE PRE-EVENTO, el objetivo principal

es la captacion de asistentes y participantes,
también —si somos organizadores— puede
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que nuestro objetivo sea captar patroci-
nadores. Algunas de las cuestiones a tener
en cuenta son:

Nombre y hashtag del evento, es acon-
sejable crear un nombre y un hashtag que
sea claramente identificable y distinguible
con respecto a otros eventos de tematica
similar. Hay que tener en cuenta que para
poder realizar el seguimiento e impacto de
un evento, incluir el hashtag en todas las
publicaciones nos ayudara a conseguirlo.

- Qué redes sociales se van a utilizar y qué

perfiles. Por ejemplo: Twitter - Cuenta:
@quiquesel.
Es conveniente seleccionar hashtags aso-
ciados a la tematica del evento. Por
ejemplo: #marketingdigital #eventomar-
keting en el caso de tratarse de un evento
de marketing digital. Esto ayuda a con-
sequir que sea visto por personas intere-
sadas en estos temas y que siguen estos
hashtags.

En el caso de intervenir ponentes,
moderadores o patrocinadores, recopilar
no sélo la informacién de la persona y em-
presa, si no también sus perfiles en redes
sociales para poder interactuar y que estos
ayuden en su difusion. También debemos
obtener informacion que podamos com-
partir en los perfiles de redes sociales, para
ir creando interés sobre el evento.

Realizar un calendario de publicaciones
en medios sociales, especificando el tipo
de contenido (post, video, articulo...) el
medio social (blog, Twitter...) y la fecha
de publicacién.

Para ayudar en la DIFUSION Y GESTION DEL
EVENTO podemos utilizar diferentes he-
rramientas como:

Plataformas de eventos, por ejemplo:
Eventbrite, Evensi o Meetup ademas de
publicar el evento en su plataforma, al-
guna de ellas permite gestionar la venta
de los tickets y la realizacién de acciones
de marketing, como e mail marketing o su
integracion con otras aplicaciones como
Facebook. Facebook también cuenta con
una funcionalidad para publicar eventos
en las paginas de empresa.

En cuanto a la difusion se pueden utilizar
las aplicaciones para realizar campafas

de publicidad en las redes sociales
(Linkedin, Facebook, Twitter...) o blogs.
Estas plataformas de insercion de anun-
cios en webs y redes sociales, tienen Ia
ventaja de la flexibilidad a la hora de asig-
nar y distribuir un presupuesto, pudiendo
realizar inversiones pequefias y modificar
las campafias de acuerdo a los resultados
obtenidos. Hay funcionalidades muy inte-
resantes, como las campafias de Facebook
LeadAds que permiten registrarse en el
evento, sin necesidad de cumplimentar los
datos del formulario de registro, ya que
estos se cumpilmentan automaticamente
con nuestros datos de Facebook, tambien
puede ayudar la utilizacion de bots que
ayuden en la inscripcion y respondan a las
dudas de los interesados.

Dependiendo del tipo de evento también
podemos buscar y seleccionar influencers
de la tematica del evento, una vez selec-
cionados, podemos contactar con ellos y
establecer algun tipo de acuerdo, para que
publiquen en sus perfiles informacion
sobre el evento que estemos organizando.

Si queremos medir el alcance e interac-
ciones y recoger todo lo que se ha publi-
cado y compartido en las diferentes redes
sociales sobre el evento, es aconsejable la
utilizacion de una herramienta de mo-
nitorizacion social media como ATRIBUS.

Aunque podriamos incluir muchas méas cosas
a tener en cuenta, hay algo que —desde
Atribus, empresa de monitorizacién social
media— venimos observando que multiplica
el impacto de un evento en el entorno social
media, es la preparacion de acciones off
line que puedan tener impacto online, por
ejemplo espacios para fotografiarse (Photo
Call) o crear experiencias que los asistentes
puedan viralizar en sus redes sociales.

ACCIONES DURANTE EL EVENTO

En esta fase lo principal es motivar a la in-
teraccion por parte de los asistentes y pub-
licar contenido sobre lo que va ocurriendo
durante el evento. Es conveniente haber pro-
gramado algunas publicaciones con anterio-
ridad, sobre cosas que queramos comunicar,
para ello logicamente deberemos de utilizar
el hashtag del evento y los relacionados con
la tematica del mismo. También es intere-
sante planificar algunas de las fotos o infor-

macion de ponentes que vamos a compartir,
para asi asegurarnos de no fallar con la pre-
sién del tiempo real.

Otras acciones que funcionan a la hora de
aumentar la participacion y difusion del
evento, es el fomentar por parte de los pre-
sentadores 0 moderadores en sus interven-
ciones la participacion, para ello ayuda el
utilizar dashboards como Atribus Wall, para
que aparezcan en las pantallas las publica-
ciones de asistentes y organizadores, asi
como graficos de impacto en las redes que
estan alcanzando las publicaciones. Las
apariciones de publicaciones en los dash-
boards deben estar moderadas, pues en oca-
siones hay perfiles y empresas que apro-
vechan para hacer spam o insertar publica-
ciones de critica 0 mal gusto, incluyendo en
sus publicaciones el hashtag del evento para
aprovecharse de su difusion.

También se puede ofrecer la posibilidad de
ofrecer alglin contenido o participar en
alguin sorteo por publicar o seguir los per-
files de los organizadores o patrocinadores
del evento con ello conseguimos aumentar
nuestra comunidad.

ACCIONES POST-EVENTO

Ademas de medir y evaluar el impacto de
la realizacion del evento, recopilaremos in-
formacion sobre los perfiles que han in-
teractuado y agradeceremos su partici-
pacion. Como en la fase anterior, se puede
ofrecer alguin contenido, sugerir el registro
en una newsletter o alguna promocion a
los asistentes para establecer contacto y
comenzar una posible relacion profesional o
comercial.

He hecho un breve resumen de cosas que se
deben hacer. No obstante, cada red social
tiene sus propias funcionalidades y carac-
terfsticas, que se pueden utilizar de distinta
forma, incluso se pueden utilizar aplicaciones
de mensajeria como Whatsapp Business o
Telegram, por lo que podriamos mencionar
muchas cosas que se podrian realizar. Ahora
mismo, toda planificacion de un evento
debe incluir en el proyecto la utilizacién de
las herramientas social media.
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Acciones realizadas desde EMC EXPERTOS EN MARKETING Y COMERCIALIZACION - CGE

FICHAS SOCIECONOMICAS DE TODOS LOS MUNICIPIOS DE ESPANA

El Consejo General de Economistas de Espafia difunde estos datos
economicos y socialescon el objetivo de impulsar y facilitar el anali-
sis territorializado de la realidad socioeconémica del pais, ofreciendo
a todas las personas e instituciones interesadas una recopilacion
actualizada de los principales datos econdmicos y sociales de los
8.124 municipios existentes, 376 comarcas y 270 grupos de accion
local, ademés de las 50 provincias, 17 comunidades auténomas vy el
total nacional.

Las fichas estan divididas en 6 grandes bloques: Espafia, Comunidades
Auténomas, Provincias, Comarcas, Grupos de accion local y Munici-
pios, y cada una de ellas estd desglosada en 11 apartados: 01. Terri-
torio, 02. Demografia, 03. Estructura productiva, 04. Mercado de
trabajo, 05. Resultados electorales, 06. Usos y fiscalidad del suelo, 07.
Viviendas y locales, 08. Presupuestos, 09. Equipamiento social, 10.
Medio ambiente, y 11. Fiestas laborales.

Ademas de las tablas con los datos actualizados, las fichas contienen
mapas y graficos que facilitan su lectura.

Accede a las fichas en https://fichassocioeconomicas.com/

@ sconomistas
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INDICADOR DE INTERES GENERAL

~ ENCUESTA DE PERCEPCION

TU OPINION

PERIODICIDAD
Caracter semestral (junio y diciembre)

OBJETIVO

Que sus resultados sean un referente
para las instituciones, organismos y
medios de comunicacién en los proce-
sos de transformacién socioeconémica
y de ética profesional en Espafia.

El Consejo General de Economistas de Espafia, a través de su érgano
especializado en Marketing y Comercializacion (ECM), ha puesto en
marcha un indicador de percepcion socio-economico que se encuadra
dentro las encuestas econdmicas de caracter opinatico o cualitativo.

BLOQUE 1: recurrente, con preguntas que se iran repitiendo en ediciones
posteriores sobre la situacion econdmica (personal, en la provincia, en la
CCAAy en Espafia); la evolucién del desempleo; factores que influyen en
la economia a nivel de provincia, CCAA y nacional.

BLOQUE 2: no recurrente, con cuestiones que dependeran de los temas
economicos de actualidad en el momento de su realizacion.

economistas

Consejo General

EMC expertos en marketing
y comercializacion
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MARKETING EN LOS COLEGIOS

Colegio de Economistas de Madrid

PRESENTACION DEL LIBRO 10 ARTICULOS DE MANAGEMENT

10 ARTiCULOS
ot MANAGEMENT

Entendiendo c6mo compiten las

Pablo Penas, autor del libro, y Pedro Irujo, experto en estrategia de empresa, innovacién y transformacion digital,
realizaron en el Colegio de Economistas de Madrid la presentacion del Libro “10 articulos de management. Entendiendo
cémo compiten las principales empresas del mundo”.

principales empresas del mundo

El objetivo de este libro es ilustrar tanto aspectos concretos de la estrategia de algunas de las principales multinacionales
del mundo, como temas de rabiosa actualidad empresarial. Pretende explicar al lector estrategias de multinacionales
como Amazon, Google, Apple, Facebook, Alibaba o McDonald's.

Analiza los aspectos que explican su éxito, asi como otros que desvelan la clave de la competencia contra sus principales
rivales. Ofrece una vision general sobre cémo las empresas pueden adaptar su marketing en mercados internacionales y profundiza en el tema
mas candente del momento: la transformacion digital, analizando su impacto en general y haciendo foco en un sector concreto (retail). El contenido
esta totalmente actualizado con informacion disponible a mayo de 2018.

Formacion en los Colegios

S

Colegio de Economistas de Asturias

CENTRO DE DESARROLLO DIRECTIVO - PROGRAMA SUPERIOR EN MARKETING DIGITAL - ESIC

EI CDD (Centro de Desarrollo Directivo) —iniciativa del Colegio de Eco-
nomistas de Asturias— amplia su alcance a nivel nacional al convertirse
en centro colaborador de la Universidad Isabel I. Esta posicién se ve
reforzada ,ademas, a través de los acuerdos de partenariado firmados
con el Consejo General de Economistas de Espafia y 26 Colegios de
Economistas y Titulados Mercantiles de todo el pafs.

EI CDD ofrece el Programa Superior en Marketing Digital de ESIC —for-
macion indispensable para los profesionales en activo o aquellos que
quieran especializarse en Marketing Digital— impartido por profesio-
nales de la formacion, la consultoria de marketing estratégico y la di-
reccion de marketing y ventas.

Objetivos

- Conocer la nueva situacién digita y aprender a aprovechar al max-
imo los actuales medios digitales en las estrategias de marketing,
ventas, publicidad y comunicacion de tu empresa.

- Adquirir los conocimientos necesarios para saber qué acciones di-
gitales debe llevar a cabo tu marca y las acciones necesarias para
unos objetivos previamente definidos.

- Maximizar el potencial de los medios digitales en tus estrategias de
marketing y publicidad de tu marca.

- Elaborar estrategias de marketing y publicidad que te permitan co-
municarte y conocer a tus clientes, con el objetivo final de vender
con éxito a través de Internet.

- Conocer las claves de creacién y desarrollo de una tienda online.

- Prepararte en las nuevas formas de hacer publicidad en un entorno
digital.

Metodologia

Durante el programa, los alumnos realizaran en grupo un proyecto
basado en un caso real que se presentara ante un tribunal.

Cada sesion tendra sus propios e-books a disposicidn del asistente,
con documentacién detallada sobre las distintas materias planteadas
durante el programa.

Programa

Estd compuesto por 20 mddulos que abarcan de manera 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 finalizando por el andli-
sis de la rentabilidad (ROI) y la analitica web.

Fechas de imparticién

29y 30 de marzo.

5,6, 12,13, 26y 27 de abril.
3,4,10,11,17,18, 24, 25y 31 de mayo.
1,7,8, 14,15, 21y 28 de junio.
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Colegio de Economistas de Valencia

CONFERENCIA-COLOQUIO “DE IKEA A PORCELANOSA: UN EJEMPLO DE TRANSFORMACION ESTRATEGICA” - 14 DE FEBRERO

Alo largo de la conferencia-coloquio se realizara un repaso de la his-
toria del grupo familiar Vasco Catalana, de casi 50 afios de andadura,
nacido en el Puerto de Bilbao con oficinas en los principales puertos
espafioles como operador logistico global. Se analizara sus inicios, de-
sarrollo, formas de gestion y protocolo familiar, entre otras cuestiones.

Igualmente, se estudiara el origen de IN SIDE LOGISTICS, motivaciones
iniciales, éxitos, fracasos y sobre todo crecimiento en época de crisis:
la apertura de siete delegaciones del 2007 al 2014, dos de ellas en el
Caribe.

Finalmente, se profundizara en su transformacion estratégica, que le
lleva de tener una idea clara de crecer a nivel nacional en un nicho
particular de la Logistica, dando un servicio centrado en grandes re-
tailers de volumen como IKEA y Leroy Merlin, a virar a una estrategia
de conocimiento y consultoria que le lleva hasta Porcelanosa.

El ponente es Xabier Azarloza Gonzalez, director general de /n Side
Logistics, sequnda generacion y consejero del Grupo Familiar Vasco
Catalana. Ha sido consejero de COSCO IBERIA y empez6 a trabajar
en el Grupo Familiar en 1996 desempefiando diversos roles hasta que
en el 2004 funda IN SIDE LOGISTICS en Valencia, empresa dedicada
a la externalizacion de operaciones de almacén y transporte B2B y
B2C. Desde entonces, ha ido compaginando labores para el Grupo por
un lado, con la apertura de delegaciones y desarrollo de In Side.

IN SIDE LOGISTICS es actualmente un operador y consultor Logistico
consolidado con delegaciones en Tenerife, Las Palmas, Algeciras, Re-
publica Dominicana y Puerto Rico, contando con clientes de primer
nivel como IKEA, Leroy Merlin, Worten, Bricomart, y recientemente
Porcelanosa.

|l FORO DE DIRECCION DE EMPRESAS “LA FORMACION COMO CLAVE DEL EXITO DEL DIRECTIVO" - 28 DE ENERO

El Foro de Direccion de Empresas es una iniciativa que tiene como ob-
jetivo reforzar, potenciar y consolidar la realidad del Economista, como
directivo o director general de empresas, mediante el debate y el in-
tercambio de ideas y experiencias que permitan el enriquecimiento de
su acervo profesional. Con una periodicidad mensual, este foro aborda
temas de atractiva actualidad fomentando la participacién activa de
los asistentes.

El pasado 28 de enero se celebro, en la sede del Colegio de Econo-
mistas de Valencia, su tercera edicion sobre La formacion como clave
del éxito del directivo con el objetivo de contrastar con expertos tus
ideas respecto al tema objeto de estudio, actualizar puntos de refe-
renciay conocer cdmo se trata este concepto en el mundo de la em-

economistas

Consejo General

presa; ademas de acceder a constructivas controversias profesionales,
compartir y disfrutar con tus compafieros de un rato agradable y de
enriquecimiento profesional mutuo.

El coordinador de este Ill Foro fue Antonio J. Alonso Sampedro, Eco-
nomista y Miembro de la Comision de Direccion y Gestion de Empresas
del Colegio de Economistas de Valencia.

La introduccién corrié a cargo de Joaquin Juste Méndez, Economistay
Miembro de la Comisién de Direccién y Gestion de Empresas del Cole-
gio de Economistas de Valencia.
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JORNADA FORMATIVA EC-CGE "VALORACION DE ACTIVOS DIGITALES Y NEGOCIOS TECNOLOGICOS. CONTEXTO, DESAFIOS Y OPORTU-

NIDADES” - 14 de Febrero 2019

El pasado 14 de febrero se celebré, en la sede del Consejo General de
Economistas de Espafia, esta jornada formativa gratuita organizada
por EC Economistas Contables del CGE.
OBJETIVOS

Obtener una vision panoramica del nuevo contexto financiero.

Conocer los nuevos modelos de negocio que se estan dando gra-
cias a la tecnologia y como estan cambiando la industria financiera.

Esbozar los desafios a la hora de valorar los nuevos modelos de
negocio tecnoldgicos y los nuevos activos digitales

Conocer los criptoactivos, su tipologia, funcionalidad y cémo tratar-

los desde la perspectiva financiera.

Plantear las oportunidades que surgen para el economista en este
nuevo paradigma.

Los ponentes fueron Jorge Segura Romano (Socio Director de la con-
sultora Intrendia y Director de su area de Valoracién de empresas. Fun-
dador y Director del hub de conocimiento financiero ‘Uncommon
Finance' y autor de varios libros sobre finanzas y economia. Econo-
mista y auditor de cuentas ROAC) y Pablo Blasco Bocigas (Socio Di-
rector de la consultora Intrendia y Director de su area de Consultoria
estratégica y de negocio. Fundador y Director del Think Tank " Fintech
Spain”, codirector del programa “Fintech & Banca Digital” de AFI Es-
cuela de Finanzas.

JORNADA FORMATIVA ECN-CGE “LA MARCA PERSONAL DEL ECONOMISTA. GENERACION DE CONFIANZA Y CAPTACION DE CLIENTES.
HERRAMIENTAS PRACTICAS PARA EVITAR LA EROSION DE MARGENES EN LOS HONORARIOS" - 28 de Marzo 2019

El préximo 28 de marzo se celebrard, en la sede del Consejo General
de Economistas de Espafia, esta jornada formativa organizada por ECN
Expertos en Cumplimiento Normativo y Digitalizacion del CGE.

Con una duracion de 4 horas, esta sesion te facilitard cumplir con los
siguientes objetivos:
- Aprender como el economista puede potenciar su marca personal

(su “seguro de vida profesional”) y conseguir el tipo de clientes y
asuntos que el despacho quiere tener.

- Aprender como generar mas confianza, dado que la confianza es
no solo un valor y un vinculo emocional fundamental sino también
una habilidad clave que podemos aprender a potenciar.

- Cémo evitar la pérdida de rentabilidad para el despacho frente al

cliente potencial “dificil” (por ejemplo, director financiero o de com-
pras).

PROGRAMA

La marca personal del economista

1. ¢Qué es la marca personal?; Quién tiene marca personal?
2. Motivos para desarrollar mi marca personal

3. Pasos para gestionar bien mi marca

4. Marca del despacho y marca personal del economista

5. Errores a evitar en la construccion de mi marca personal.

Generacion de confianza y captacion de clientes
1. Cémo generar mas confianza en el cliente potencial.

2. Errores a evitar en la generacion de confianza.

3. ¢Qué contrata realmente un cliente potencial a un despacho pro-
fesional?

4. ;Cémo puedo generar mas demanda de los servicios profesio-
nales?

5. Errores a evitar en el proceso de captacion de nuevos clientes.

Herramientas practicas para evitar la erosion de margenes en los
honorarios
1. ¢Cémo dirigir la interaccion (de ventas) con el cliente potencial?

2. Tratamiento correcto de las objeciones, una a una, para conseguir
contrataciones con mas margen. Por ejemplo:
- "Me lo tengo que pensar”
- "Sus honorarios me parecen (demasiado) caros”
- "Otro despacho me hace una oferta mejor”
- "Ya tengo asesor”
- "Este es nuestro presupuesto, presenten su oferta”
3. ¢Negocio o regateo con el cliente potencial?

4. Negociacién adecuada de los honorarios

El ponente serd Francesc Dominguez, consultor de marketing de
despachos profesionales (pionero en Espafia, desde 2001), asesor en
gestion de marca personal y formador en habilidades comerciales.

Socio de Barton Consultants, SL, es autor del libro De despacho com-
petente a despacho competitivo: Cuéntame como consequirlo.
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