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Marca Economistas

En este caso debemos echar mano del aforismo castellano que dice que
“En casa del herrero cuchillo de palo”. Muchos de nosotros nos dedicamos
a realizar trabajos relacionados con el empoderamiento de la empresa a
través de la marca. Que ésta sea conocida y reconocida. En el caso de la
marca "“economistas”, integrando los valores de profesionalidad y confianza que garantiza
una excelente formacién continua propiciada por el Consejo y los Colegios de Economistas
de Espafia. Pero en la actualidad son pocos los despachos profesionales y los ejercientes
libres colegiados en nuestras corporaciones que utilizan la marca “economistas”. Debemos
usarla para obtener una ventaja competitiva reconocible y valorada por el mercado en su
conjunto y por cada uno de nuestros clientes de forma individual.

Tenemos ejemplos del uso de la marca de forma extraordinaria en colectivos profesionales
con muy buenos resultados. Unos de estos colectivos son los gestores administrativos. ; Quién
no es capaz de identificar la “g" de gestores en una tarjeta, un folder o un cartel? Esté claro
que ya forma parte de su sefia de identidad.

Por parte del Consejo General de Economistas se hizo un gran esfuerzo hace ya muchos afios
con el disefio del anagrama y el logotipo actual —el circulo con una E singular— disefiado por
uno de los referentes en Espafia del disefio gréafico, Manuel Estrada, premio nacional de
disefio en dos mil diecisiete. Es una asignatura pendiente la que tenemos los economistas
como colectivo en el uso de la marca para la generacion de sinergias. Es fundamental que
seamos conscientes de que juntos tenemos mas valor que separados. En muchas ocasiones
el intrusismo profesional puede evitarse con una buena comunicacion a la sociedad. En gran
medida una marca fuerte nos hace mas visibles frente a otros colectivos que no disponen de
ella. El reto actual es consequir la identificacién del colectivo, de cada miembro del colectivo,
con la marca. Con su componente gréafico, con los valores que en ella se recogen y con el
orgullo de pertenencia a un colectivo del que formas parte.

Para que toda esta declaracién de intenciones se materialice en una realidad debemos com-
prometernos a su uso en un porcentaje de profesionales que suponga alcanzar una masa
critica suficiente para que la sociedad conozca nuestra marca, la reconozca y la valore.
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Hodeia Macua Elizari

Marketing Product Manager. Intelligence Partner

Los modelos de negocio empresariales han sufrido cambios fun-
damentales gracias a importantes avances tecnol6gicos de los
que hemos sido testigos durante las dltimas décadas.

Estos cambios, ademas, se estan dando de manera exponencial
y lo que ayer nos parecia una novedad, quizas manana nos

aburra o esté ya reinventado a través de alguna nueva
herramienta, app o metodologia que ha irrumpido en el mercado.

Esta transformacién en la manera de trabajar y vivir se esta
dando practicamente en todos los sectores. Pero, siendo una con-
sultora Cloud, en Intelligence Partner tenemos una premisa clara:
predicar con el ejemplo.

a N &
Marketing en-la-Nube

Dentro de los diferentes departamentos con los que
cuenta nuestra empresa, el de Marketing se enfrenta
a grandes retos a la hora de consequir oportu-
nidades. Sin entrar en temas sobre estadisticas de
conversiones y formulas magicas para conseguir
leads, hay una cosa que tenemos muy clara: las her-
ramientas de Google con las que contamos nos fa-
cilitan —a un nivel incalculable— el trabajo
diario. ¢ Qué nos aportan? Veamos unos ejemplos:

Hardware que nos facilita la vida

Ademés de los equipos de videoconferencias con los
que cuenta Google (como Hangouts Meet) en nues-
tras oficinas contamos con la Jamboard, la pizarra
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electronica de Google. Con ella nos conecta-
mos entre las distintas oficinas que tenemos,
asi como con clientes o partners. En esas reu-
niones trabajamos conjuntamente y en
tiempo real sobre una misma mesa de tra-
bajo digital que después compartimos con
los usuarios que nos interesen. Es basica-
mente el sitio perfecto para llevar a cabo los
“brainstormings”, para poner todas nuestras
ideas en comun, sin necesidad de papel y
boli, gracias a una integracion total con G
Suite.

Imaginemos que queremos organizar un
evento. Podemos tener una reunion inicial a
través de la Jamboard sin necesidad de
desplazarnos, poner todas las ideas en
comun y llegar a una idea concreta sobre la
tematica y los pasos a sequir.

Colaboracion segura y en tiempo
real

Gmail, Hangouts, Calendar, Voice, Drive, Do-
cumentos, Presentaciones, Hojas de Calculo,
Formularios, Sites, etc. El amplio abanico de
herramientas de G Suite nos permite una co-
laboracién no sélo dentro de nuestro depar-
tamento, sino con el resto de la empresa y
también con miembros ajenos a ella. Siem-
pre, evidentemente, dentro de un entorno se-
guro que brinda el gigante de Google.

Siguiendo con el ejemplo del evento que
hemos puesto antes, una persona redactara
el copy para la invitacién, otras lo revisaran
y afiadiran cambios o comentarios en tiempo
real, sequn los derechos de edicién que pre-
viamente se le haya dado a cada uno.

Dentro de los diferentes
departamentos con los que cuenta
nuestra empresa, el de Marketing
se enfrenta a grandes retos a la
hora de conseguir oportunidades.
Las herramientas de Google nos
facilitan el trabajo diario.

Uno de los puntos fuertes de la Suite de Google es que todo esta
conectado entre si. Desde la propia interfaz de Gmail donde reviso los
correos, puedo acceder al calendario, a Google Keep, a Hangouts, a Drive
y a todos los documentos que necesite. Resumiendo, podré llevarme la
oficina alla donde vaya; tendré a mano todo lo que necesito.

Aumento de la productividad

Estas herramientas colaborativas tienen co-
mo resultado un evidente aumento de la pro-
ductividad. Ahorramos tiempo que de otra
forma deberiamos invertir en procesos que
con G Suite se ejecutan automaticamente:
guardados, comparticiones, etc. Ademas,
hablamos con nuestros compafieros por vi-
deoconferencia en cualquier momento (Han-
gouts), con el gran ahorro que esto supone
en viajes (tiempo y dinero). La rapidez de re-
solucion de los temas y de la toma de deci-
siones no tiene nada que ver con lo que
tardarfamos en un entorno on-premise.

En el caso de nuestro evento, una vez envia-
das las invitaciones, necesitaremos tener las
inscripciones actualizadas y revisadas: a
través de un formulario de Google podremos
recibir las solicitudes que automaticamente
iran a una Hoja de Célculo que podremos
editar y compartir mas adelante con el venue
reservado.

No importa el dénde, sino con quién

Una de las ventajas de la Suite es que
podemos disponer de todo nuestro entorno
de trabajo y toda nuestra informacion, de
forma remota, desde cualquier dispositivo y
desde cualquier lugar.

En nuestro evento imaginario, pongamos que
soy yo quien se tiene que desplazar al lugar.
Podré sequir trabajando sin tener conexion y
modificar documentos en modo offline ya
que se actualizaran en el mismo momento
en el que me conecte a la red. Si, por ejem-
plo, hago una ponencia durante el evento,

tendré a mano todo lo necesario sélo con au-
tenticarme en mi cuenta de Google y podré
acceder a la presentacion de Google que
tenga preparada.

Una vision global desde una sola
Suite

Uno de los puntos fuertes de la Suite de
Google es que todo de lo que hemos
hablado esta conectado entre si.

Por ejemplo, desde la propia interfaz de
Gmail donde reviso los correos, puedo ac-
ceder al calendario —al mio propio, asi como
consultar el de otros usuarios— a Google
Keep —donde tengo las notas a modo de
post-it— a Hangouts, a Drive y a todos los
documentos que necesite. Resumiendo,
podré llevarme la oficina alla donde vaya;
tendré a mano todo lo que necesito.

Todas estas ventajas son sélo la punta del
iceberg. El entorno de Google trae también
consigo un ecosistema de herramientas
Cloud que completan adn mas los procesos
de trabajo no sélo para el departamento de
marketing, sino para toda la empresa.

Si hace afios nos hubieran dicho que todo
esto era posible, habrfamos reaccionado con
incredulidad. Pero, a dia de hoy, no solo es
posible sino que mientras escribo estas
lineas, en algun lugar hay alguien disefiando
una nueva herramienta Cloud que ahora
mismo nos pareceria una locura y que, sin
embargo, serd la forma de trabajar del
mafana.

Y, en Intelligence Partner, saludamos al fu-
turo con los brazos abiertos.
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El desarrollo de Internet y las tecnologias
méviles durante las Ultimas décadas ha
supuesto una revolucién de la gestién de
marketing, que resulta particularmente evi-
dente en el dmbito de la comunicacion y la
publicidad, pero tiene un efecto transversal
desde el desarrollo de productos (con la de-
nominada co-creacion entre empresa y
cliente), hasta el comercio electrdnico, la fi-
jacién de precios dindmicos y la atencién al
cliente por medios remotos. De este modo, a
los canales fisicos tradicionales se suman
ahora los de caracter virtual, como paginas
web corporativas, aplicaciones moviles, redes
sociales o chats, que la empresa y/o el cliente
utilizan en funcién de sus necesidades y con-
veniencia. Por ejemplo, cuando un consumi-
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Angel Herrero Crespo

Profesor de la Universidad de Cantabria

dor adquiere productos en las grandes ca-
denas minoristas (ya sean de ropa, electré-
nica, muebles o alimentacion) puede hacerlo
en la tienda fisica, pero también en su pagina
web 0 a través de aplicaciones méviles. Asi
mismo, la busqueda de informacién puede
realizarse también a través de redes sociales
como Instagram o Youtube, y la atencion al
cliente se gestiona por medios tan diversos
como el teléfono, el correo electrénico, las
redes sociales o las aplicaciones moviles.

Todos estos patrones de conducta afectan al
denominado “customer journey”, que en-
globa las distintas etapas por las que pasa
un consumidor desde que siente una necesi-
dad o deseo hasta que compra un producto

ad: retos
unidades en la era digital

Presidente de AEMARK Asociacion Espafiola de Marketing Académico y Profesional.

0 servicio que la satisface, pues ahora es
posible combinar diversos medios de con-
tacto (fisicos y electrénicos) en un mismo
acto de compra. Surgen asi conceptos como
el webrooming, referido a las compras en
las que el cliente busca informacion sobre
productos y compara alternativas online,
pero realiza finalmente la transaccion en una
tienda fisica, o el showrooming, en el que el
consumidor visita la tienda tradicional para
comparar y probar productos, pero final-
mente realiza la compra a través de canales
electronicos (web o aplicaciones méviles),
por motivos de conveniencia o precio. Otro
comportamiento de compra hibrido es el
click&collect, en el que el consumidor ad-
quiere los productos online y los retira en
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tienda fisica, ya sea de la misma empresa u
otra.

La disponibilidad de canales tan diversos
para realizar transacciones y establecer
relaciones con los clientes tiene muchas
ventajas para las empresas. La innovacién
tecnoldgica en los procesos de venta implica
mayor eficiencia y menores costes para la
empresa, a la vez que incrementa la capaci-
dad para alcanzar nuevos clientes y estable-
cer con ellos relaciones a largo plazo a través
de herramientas tecnolégicas como apps y
programas de fidelizacién. Asi mismo, una
adecuada gestién de los multiples canales de
contacto con los clientes incrementa su satis-
faccion, al mejorar la rapidez, conveniencia,
personalizacién y seguridad en las tran-
sacciones. No obstante, también surgen
retos muy importantes, ya que la multiplici-
dad de canales requiere inversiones tec-
noldgicas y una transformacion en la cultura
y los procesos organizativos. Ademas, una
gestion descoordinada de estos canales
puede dar lugar a problemas y “ruidos” en
la relacion con los clientes, y afectar negati-
vamente a la satisfaccion y lealtad de los
mismos.

En este contexto, existen diversas alternati-
vas para la gestién de los canales de venta y
contacto con los clientes, con diferentes gra-
dos de integracion de los mismos y de inter-
accion con el cliente: la gestion multicanal,
la gestion crosscanal y la gestion omni-
canal.

La gestion multicanal implica que la com-
pafia dispone de diferentes canales de co-
mercializacién, pero cada uno de ellos
funciona como si fueran negocios indepen-
dientes, de modo que no se comparte infor-
macién comercial entre los mismos y la
respuesta al cliente no esta coordinada ni
unificada.

Por su parte, la gestion crosscanal supone
una cierta integracion de los puntos de con-
tacto tradicionales y electrénicos, unificando
parcialmente las infraestructuras y coordi-

nando algunos procesos en la respuesta al
cliente; permitiendo, por ejemplo, la devolu-
cion en la tienda fisica de productos compra-
dos online, o utilizar en las tiendas fisicas o
digitales cupones promocionales obtenidos
en las redes sociales o en aplicaciones mé-
viles.

Estas dos alternativas se caracterizan porque
no permiten la complementariedad total de
canales y puntos de contacto, ni la prestacién
de una respuesta Unica al cliente a través de
cualquiera de ellos. Esto da lugar en muchos
casos procesos forzados y operaciones “trun-
cadas” que generan insatisfaccion en el
cliente, al no poder elegir el canal que mas
le convenga en cada momento o existir dife-
rencias en el nivel de servicio o funciones
disponibles en cada caso.

Finalmente, la gestion omnicanal supone la
integracion y coordinacion de todos los
canales y puntos de contacto con el cliente
(touchpoints), de manera que la experiencia
del cliente y la utilidad de los canales sean
optimos. Se trata, por tanto, de una estrate-
gia que integra todos los medios de interac-
cion con los clientes para crear una expe-
riencia de compra sin fisuras entre todos
ellos, incrementando la lealtad del consumi-
dor a lo largo de las distintas etapas que
componen el proceso de compra.

La omnicanalidad supone, por tanto, una
vision estratégica con tres ejes fundamen-
tales: el cliente, la empresa y la tecnologia.
El cliente debe ser el centro de la estrategia
omnicanal, ya que el disefio y gestion de los
diferentes puntos de contacto debe estar
orientados a satisfacer sus necesidades y
preferencias, proporcionando una experien-
cia de relacién dnica y coherente en todos
ellos. Para ello, resulta fundamental conocer
con claridad quién es nuestro cliente, y cdmo
se comporta en el proceso de compra y en
su interaccion con la empresa, a través de los
diferentes canales.

Por su parte, la empresa debe abordar una
revision de su cultura y procesos organiza-

tivos, redisefiar los procesos comerciales y
logisticos para ajustarlos a los requerimien-
tos de sus clientes, pero siempre teniendo en
cuenta cual es el punto de partida y estable-
ciendo objetivos viables para esta transfor-
macion interna.

Finalmente, la tecnologia tiene un papel
clave en la estrategia omnicanal, ya que es
la base de la misma e implica grandes ven-
tajas para la empresa, pero su implantacion
debe realizarse en base a criterios técnicos y
estratégicos, dado que requiere elevadas in-
versiones, como ya se ha comentado. De este
modo, la evaluacion, disefio e implantacion
de las infraestructuras tecnoldgicas que exige
la onmicanalidad presenta importantes difi-
cultades culturales, organizativas y tecnoldgi-
cas, que requieren una detallada planifica-
cién y la participacion de técnicos expertos
en las diferentes &reas implicadas.

En este contexto, los economistas deben
tener un papel critico para afrontar las
oportunidades y retos que la omnicanali-
dad supone para las empresas. Por un lado,
los expertos en marketing y ventas deben
analizar cuéles son los patrones de conducta
de sus clientes en el nuevo escenario carac-
terizado por la convivencia de diferentes
canales y puntos de contacto, y disefiar es-
trategias comerciales basadas en la inte-
gracién de todos ellos para proporcionar una
experiencia Unica para el cliente. Asi mismo,
en la implantacion de una estrategia om-
nicanal es fundamental el papel de los
economistas especialistas en sistemas de
informacion, para integrar los procesos de
negocio y las herramientas tecnolégicas. Fi-
nalmente, la omnicanalidad requiere tam-
bién de expertos financieros, dada las
importantes inversiones asociadas, y la inte-
gracion administrativa y contable de los
diferentes canales. En consecuencia, supone
una oportunidad y un reto para la profesion
en su conjunto, con un fuerte componente
de innovacion y conocimiento en el que los
colegios profesionales y la universidad deben
jugar también un papel critico.
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MARKETING EN EL CONSEJO

AEMARK'Y EL CONSEJO GENERAL DE ECONOMISTAS ESTRECHAN SU COLABORACION

AEMARK y el 6rgano especializado de Marketing y Comercializacién
del Consejo General de Economistas han llegado a un acuerdo para
trabajar conjuntamente en la visibilizacion de la funcion de Marketing
y Ventas en el ambito empresarial, y especialmente, entre los profe-
sionales de la gestién econdmica y de las organizaciones. Se pretende,
por tanto, colaborar en el desarrollo de actividades que proyecten la
funcion de los economistas dedicados a la Comercializacion e Investi-
gacién de Mercados tanto en la Universidad como en la sociedad en
general.

El 6rgano especializado de Marketing y Comercializacion del Consejo
General de Economistas tiene por objeto facilitar a los economistas

los mecanismos para llevar a cabo su actividad de manera competente
y eficiente en el drea de Marketing y Ventas.

Con este fin, desde este area se desarrollan publicaciones, jornadas,
seminarios, tanto en el propio Consejo como en los distintos Colegios
de Economistas, asi como herramientas para facilitar la funcion del
economista de Marketing, tales como las fichas socioeconémicas en
diferentes niveles geograficos (https://fichassocioeconomicas.com/).

Como primer avance de la colaboracién entre AEMARK y el Consejo
General de Economistas de Espafia, ambas organizaciones se compro-
meten a dar difusion a las actividades desarrolladas por la otra.

MARKETING EN LOS COLEGIOS

Colegio de Economistas de Cadiz

El Colegio de Economistas de Cadiz ha organizado un ciclo de confe-
rencias bajo el titulo “Digitalizando el marketing mix. Negocios en in-
ternet, marketing en la red y comercios electronico”. A través de este
ciclo de conferencias se quiere poner de relevancia el cambio de esce-
nario en el cual se desarrollan hoy los mercados, estos escenarios ge-
neran nuevas oportunidades de negocio.

Asi mismo las empresas que por las caracteristicas de sus bienes o ser-
vicios no operan via comercio electrénico no pueden obviar la impor-
tancia que el posicionamiento y la difusion de su imagen de empresa
asi como su reputacion, deben de trasladarse mediante los diferentes
instrumentos que internet proporciona siendo conscientes que dicha
necesidad es real y actual y no una perspectiva de futuro.

Las conferencias se han estructurado en seis sesiones de dos horas:
- Negocios en Internet

- Marketing en Internet

Area de desarrollo profesional

- Posicionamiento en buscadores. SEO
- Publicidad y marketing en Internet
- Gestion de Redes Sociales para los negocios

- Comercio Electronico

Ponente
José Luis Duran Valenzuela.
Economista.

Profesor Titular de Comercializacion e Investigacion de Mercados de
la Universidad de Cadiz.

Coordinador del médulo de Marketing del Master de Marketing Digital
de la UCA.
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Formacion en el Consejo General de Economistas de Espafia »
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CURSO DE MARKETING “BUSINESS MODEL CANVAS” - 24 de Junio 2019

Business Model Canvas es una herramienta &gil de gestion estratégica
de negocio, que nos permite:

- Entender el modelo de negocio de una empresa o idea de em-
prendimiento de un solo vistazo.

- Trabajar la estrategia de negocio y/o su comunicacion con un
lenguaje simple y directo.

- Prototipar un modelo de negocio que nos haga tomar consciencia
de las lineas basicas de actuacion para su puesta en practica.

OBJETIVOS

- Transmitir los conceptos mas importantes a trabajar en la elabo-
racion de un modelo y una estrategia de negocio mediante la
herramienta de Business Model Canvas de Strategyzer.

- Elaborar de un modo creativo y reflexivo un prototipo de modelo
de negocio sobre la base de la potencia de la propuesta de valor.

- Plantearnos preguntas que permitan profundizar en los aspectos
clave de la conexion de la idea o estrategia de negocio con la reali-
dad global y especifica del segmento de clientes objetivo.

- Preparar y perfeccionar el Elevator Pitch de la idea o estrategia y
tener la oportunidad de recibir feedback de lo que transmite asi
como puntos de fortaleza y mejora.

- Aprender la forma de generar entornos de co-creacion que alineen
ideas y equipos en torno a una comunicaciéon comun.

- Aprender y desarrollar habilidades fundamentales para acom-
pafiarnos en el camino al paso de una idea o estrategia a la reali-
dad.

El curso tiene una vocacion dindmica, constructiva y reflexiva, de
busqueda de un entorno global co-creativo que nos permita cooperar,
compartir y recibir puntos de vista que nutran las ideas y estrategias
de todos los participantes.

PROGRAMA
- Habilidades Objetivo para desarrollar e implementar ideas o es-
trategias en el contexto actual:
- Soft Skills
- Agile / Lean Start-Up Skills
- Change Management 3.0
- Presentacion de Business Model Canvas y del proceso de cons-

truccion creativa paso a paso que desarrollaremos (Incluye Lego
Serious Play)

- Customer Centric: El mundo de mi cliente.

- Caracteristicas fundamentales de un buen Modelo de Negocio.
- El cliente. Mddulo Segmentos de Mercado.

- La clave del éxito: Mddulo Propuesta de Valor: Preguntas / Deci-
siones / Acciones.

- Design Thinking: Trabajando con Mapas de Empatia.

- Conectar con el cliente: Mddulos Relaciones con el Cliente y
Canales de Distribucion. Comunicacion, confianza, cercania.

- Laraiz reflexiva de los nimeros.
- Generacion de ideas sobre ingresos: Médulo Fuentes de Ingresos.
- Indagacién de costes: Mddulo Estructura de Costes.

- La necesidad, el paso previo de la motivacién, que es el paso pre-
vio del compromiso, que es el paso previo de la accion.
- Los recursos que necesito: Modulo Recursos Clave.
- A quienes necesito: Modulo Asociaciones Clave.

- Las acciones que necesito: Médulo Actividades Clave.

- Elevator pitch. La comunicacion y el feedback, claves de mejora.
- Comunicar la idea y comunicar el modelo es hacerlo real.
- Feedback positivo y de mejora.

- ;Qué vas a hacer mafiana?

PONENTE

Miguel Angel Le6n

- Socio Fundador Atina Consultoria, Formacion y Coaching

- Consultor en organizaciones para la Gestion del Cambio y Transfor-
macion Agil.

- Formador en Habilidades para el Desarrollo de Talento y Liderazgo
en Organizaciones y Escuelas de Negocios.

- Licenciado en Economia por la Universidad Auténoma de Madrid

- Certificado de Aptitud Pedagdgica Universidad de Alcala de Henares

- Coach Ejecutivo y de Equipos certificado por ICF.

- Gestor Humano del Cambio certificado por Human Change Ma-
nagement Institute.

- Facilitador certificado Management 3.0
- Consultor certificado Lenguaje DISC y Roles de Equipo Belbin.
- Consultor certificado Creative Problem Solving (Design Thinking).

- Facilitador certificado Lego Serious Play.
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Formacion en los Colegios
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Colegio de Economistas de Valencia

CURSO - PROSPECCION Y GENERACION DE SERVICIOS PROFESIO-
NALES CON LINKEDIN SALES NAVIGATOR - 19 de junio

OBJETIVO

Llevamos muchos afios buscando un recambio a la prospeccién tradi-
cional para generar operaciones. El teléfono ya no funciona desde hace
bastantes afios y la productividad comercial se ve afectada por la di-
ficultad en contactar con los clientes para desarrollar negocio.

Las Redes Sociales han prometido una solucién a este tema, pero no
es sencillo. Los sistemas de Inbound Marketing son lentos y exigen un
trabajo para hacerse presente. LinkedIn, la red social profesional mas
importante, permite un proceso comercial comprensible y efectivo. Mu-
chos profesionales estan utilizando LinkedIn Sales Navigator y, afirman
que este método jFunciona! Analicemos sus etapas y forma de
operar.

‘1‘
PROGRAMA

- Andlisis de la situacion comercial actual. El proceso de compra.
- Sales 2.0.

- Social Selling Index — SSI. ; Qué es y para qué se utiliza?

- Componente del SSI.

- Primer paso: un buen perfil en LinkedIn. Elementos.

- Proceso comercial con LinkedIn Sales Navigator.

- {Por donde comenzar?

- Usos en la retencién y desarrollo de clientes

PONENTE
Rafael Oliver Bolinches
Copresidente Comision de Direccion Comercial y Marketing.

Gerente de TDC Taller-De-Clientes.

CURSO - APLICACIONES DEL BIG DATA EN LAS ACCIONES DE MAR-
KETING DE LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS

24 de abril
f\f

J

En los Ultimos afios se han puesto de moda determinados términos
como Big Data, Aprendizaje Automatico, Inteligencia Artificial, etc. Sin
embargo, la mayorfa de personas desconocen que hay detrds de estas
palabras, y si realmente esto es necesario para su negocio.

¢ Cuéles son los gustos de nuestros clientes? ;Todos los clientes se
comportan igual ante una campafia de marketing? ¢ Cudl es el valor
de cada uno de nuestros clientes? ; Cudl es la reputacion de nuestra
empresa? Muchas de estas preguntas no tenian respuesta a no ser
que se hiciera un estudio de mercado con un elevado coste. Hoy es
posible obtener un conoci- miento muy amplio de los clientes y provee-
dores de una manera sencilla y econémica, gracias a todas las
herramientas desarrolladas para la captura y procesamiento de datos.

¢Quieres conocer como empezar en este campo lleno de nuevas y ma
ravillosas oportunidades? No es ciencia ficcion, es la realidad de
muchas empresas que se puede democratizar para todo tipo de so-
ciedades.

PONENTE
José A. Alvarez Jarefio

Doctor en Ciencias Econdmicas y Empresariales por la Universitat de
Valéncia (2009).

Cientifico de Datos por la Universidad Internacional de La Rioja (2015).
Mediador de Seguros Titulado (1995).

Se dedica a "buscar un patron que no se puede explicar con causali-
dades estadisticas” [Nesbg, Jo (2015) El Murciélago, Random Hosue].
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Colegio de Economistas de Valencia

CURSO - DISENA TU ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO PROFESIONAL - 22 de mayo

OBJETIVOS

En un entorno tan competitivo y complejo
como el actual se corre el riesgo de ser uno
mas, lo que deriva en invisibilidad personal y
profesional.

Desarrollar una Marca Personal aumenta el
valor de un profesional en el mercado laboral,
le permite diferenciarse respecto a otros pro-
fesionales, establecer unas relaciones mas
efectivas, y lograr un activo intangible de vital
importancia para alcanzar sus objetivos.

B\
il

Consolidar una marca personal es un proceso que requiere tiempo,
esfuerzo y método y la aplicacion de unas determinadas herramientas.
A lo largo de la sesion, se analizard cdmo identificar y comunicar tu
propuesta de valor y cdmo disefiar tu estrategia de posicionamiento
profesional para convertirte en un referente en tu dmbito de actuacion.

DIRIGIDO A

Profesionales, emprendedores, directivos, equipos comerciales y en
general a cualquier persona que quiera ocupar un lugar preferente en
la mente de quienes les rodean.

economistas

Consejo General

PROGRAMA

- Entender el concepto de Marca y Branding Personal.

- Disefiar un proyecto de posicionamiento offline y online.
- Definir una oferta profesional relevante y atractiva.

- Conocer y aplicar los métodos para transmitir credibilidad profe-
sional.

- Disefiar un estilo propio, memorable y positivo.

- Seleccionar y utilizar las herramientas de visibilidad.

PONENTE
Andrés Pérez Ortega.

Ha desarrollado e introducido el concepto de Marca Personal y de Posi-
cionamiento Profesional en nuestro pais, y es pionero y uno de los
principales expertos en Estrategia y Branding Personal en Espafia y
Latinoamérica.

Desde 2004 asesora a empresas y profesionales e imparte conferen-
cias, cursos, seminarios y consultoria. Ha publicado nimeros articulos
y es autor de algunos de los libros de referencia sobre posicionamiento
personal.

EMC expertos en marketing y comercializacion

l
@ \O/ Inscripcion
- - gratuita
270 ~UP\WARS O

visianos en Marketing.economistas.es
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“ECONOMISTAS i ™ (-0
vmarkering” RS- o AVANCE

N IlE PROGRAMA
eRe{)ld APERTURA DE LA JORNADA
Valentin Pich Rosell

Presidente del Consejo General de Economistas de Espafia.

Carlos Alonso de Linaje
e n n u evos Presidente de Marketing y Comercializacion del Consejo General
de Economistas.
| |
tl e m OS WERENN PONENCIA - “El atributo decisor”
PONENTE: Carlos Alonso de Linaje. Presidente de Marketing y

Comercializacion del Consejo General de Economistas.
MODERADOR: Ramén Mendoza Torres. Vicepresidente de

Marketing y Comercializacion del Consejo General de
Economistas.

((OE[IN PONENCIA - “Transformacion Digital de MAPFRE”

PONENTE: Francisco Serrat Mesegar. Subdirector General de
Transformacion Digital de MAPFRE IBERIA.

MODERADOR: Jorge del Carpio Pons. Vicepresidente de
Marketing y Comercializacion del Consejo General de
Economistas.

(NRERE  CAFE (Networking)

LUGAR DE CELEBRACION

(ALY PONENCIA - “Hazte visible y rentable usando el canal digital”

PONENTE: David Diaz Robisco. Economista. Autor del libro Curso
de LinkedIn: 10 dias para tener un perfil con huella. Elegido por
Talentier, en 2017, como uno de los 24 influencers a sequir en
RRSS.

MODERADOR: Jorge Garcia Carmona. Miembro del Consejo
Directivo de Marketing y Comercializacion del Consejo General de
Economistas.

ORGANIZADOR

eC0n0m|StaS (PEN PONENCIA - "Omnicanalidad y nuevos comportamientos de

Consejo General compra en mercados de consumo

PONENTE: Angel Herrero Crespo. Presidente de AEMARK
5 l(\:ﬂo(?‘n%ﬁggﬁcz)go?gnmarketmg (Asociacion Espafiola de Marketing Académico y Profesional).
Profesor Titular de Comercializacién e Investigacion de Mercados.

MODERADOR: Pedro Juan Martin Castejon. Miembro del
Consejo Directivo de Marketing y Comercializacion del Consejo
PATROCINADOR General de Economistas.

M EREDD PREGUNTAS Y CLAUSURA DE LA JORNADA
reinventando /los seguros
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