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Segmentacion

Los mercados, hasta no hace muchos afios, mantenian ofertas de productos
y servicios vinculadas a dos factores. El primero de ellos era la disponibilidad
geografica de los mismos. La oferta en gran medida dependia de que
hubiese algun fabricante en el pais y que éste tuviese implantacion en la
zona de afeccion o que algun importador avezado comercializara dicho producto en el pais.
Todo ello aderezado con unas politicas en muchos casos proteccionistas del pais en cuestion.
Esta situacion se dio en el mercado global hasta el comienzo del siglo XXI, con la llegada de
unas comunicaciones mas rapidas y seguras. Si comparamos la publicidad, sobre todo de
productos, hasta el afio 2000 podemos observar que mantiene muchos componentes locales
de cada zona geogréfica. Hasta ese momento el gasto en publicidad fue mayoritariamente
televisivo y los conceptos publicitarios se identifican en gran medida con la cultura y los
valores de cada pais. Con la llegada del siglo XXI se produce un cambio en los canales de
comercializacion provocado fundamentalmente por la irrupcion de internet. Desde ese mo-
mento podemos observar una homogeneizacion de mensajes publicitarios, incluso cémo las
campafas de un mismo producto se repiten en los distintos paises casi de forma idéntica.
Los valores diferenciales tienden a unificarse de forma global.

La segmentacion en la comunicacion venia dada por el solapamiento entre los consumidores
de un medio y el publico objetivo de un producto. Asi en televisién los productos para nifios
se emitian en horario infantil o los de consumo masivo en prime time. En los medios escritos
vemos como la cosmética o la moda femenina se publicita en las revistas dirigidas a mujeres.
Con las nuevas tecnologias podemos segmentar hasta el individuo en el medio internet,
debido a la capacidad que tienen los sistemas de rastreo de navegacion (cookies) de facilitar
informacion a los sistemas publicitarios online de nuestros habitos de consulta y, por lo
tanto, de nuestros intereses. Asi, si entramos en una web de venta de zapatos y nos interesamos
por un modelo en concreto, veremos cémo al visitar otras paginas posteriormente nos sugiere
mediante un anuncio la posibilidad de comprar dicho producto. Estas herramientas nos per-
miten a su vez monetizar de forma directa la inversion publicitaria respecto al resultado in-
mediato. Y esto no ha hecho mas que empezar.
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| Marketing digital y
cuenta de resultados,

Josep Aragonés

Wolters Kluwer

Cuando pensamos en marketing, en un en-
torno tedrico y siguiendo una definicién
bésica, sequramente a todos nos vienen a la
cabeza las famosas 4P, que corresponden a
sus cuatro variables en inglés (Product,
Place, Price, Promotion), es decir, el Produc-
to o servicio, el canal o Punto de venta, la
estrategia de Precio y, de facto, de cam-
pafias o acciones comerciales y, finalmente,
la Promocion, o lo que debemos entender
que son todas aquellas practicas, procesos y
acciones que sirven para posicionar nues-
tros productos o servicios en el mercado,
destacarlos respecto al resto e intentar crear

el entorno de seduccién adecuado para que
el comprador, consumidor o cliente —llamé-
mosle como queramos— se interese por ellos
y, lo mds importante, repita la compra.

En todos los negocios, desde hace siglos, se
han utilizado estrategias de marketing, in-
cluso en épocas en que el marketing como
practica empresarial no estaba ni inventado.
Fue con la aparicién del papel impreso,
cuando en 1450 a un tal Gutenberg se le
ocurrié inventar una maquina que revolu-
cionarfa el mundo, cuando también entré en
funcionamiento la capacidad de las empre-
sas de generar anuncios impresos y, por tan-

to, se considera que fue en ese siglo XV, jun-
to con la imprenta, cuando aparecieron las
primeas acciones de marketing (si es que
podemos llamarlas asi).

No pretendo reflexionar sobre la historia de
la humanidad, pero un recuerdo de lo que
entendemos como marketing en nuestros
negocios, sean del tipo que sean y al mar-
gen del sector al que pertenezcan, sin distin-
cién, nos sitla en el momento que vivimos
actualmente y que viviremos en la préxima
década, por tomar una referencia lo sufi-
cientemente amplia.
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Una buena estrategia en
marketing digital puede conseguir
efectos efectos multiplicadores,

a medio y largo plazo.

Si pensamos en nuestros negocios, despa-
chos profesionales, servicios financieros o
cualquier empresa en cualquier sector, debe-
mos tener en cuenta que en el mundo digi-
tal que vivimos, sin una buena estrategia o
incluso sin una base tactica en marketing,
probablemente estemos perdiendo muchas
oportunidades de acelerar el crecimiento de
nuestros negocios o de mejorar los ratios
econdémicos de los mismos, mejorar la cali-
dad de nuestra cuenta de resultados (mis-
MOS ingresos con menores costes 0 ingresos
adicionales de mejor calidad).

Esta claro que el marketing no es la panacea
para mejorar la salud de una cuenta de re-
sultados —dirfamos que no solo de marke-
ting vive el hombre y la mujer empresarial
del siglo XXI—, pero si los modelos de nego-
cio estan bien definidos, con el talento y la
tecnologia adecuados, una buena estrategia
en marketing, que ahora se llama “marke-
ting digital”, puede consequir efectos muy
positivos, efectos multiplicadores, a medio y
largo plazo.

Centrando los conceptos, y desde la expe-
riencia de vivir una transformacion empre-
sarial en primera regla, asi es como ha suce-
dido en los dltimos 15 afios en mi propia
compafia, Wolters Kluwer, que ha pasado
de ser una compafila cuyos ingresos
provenian, en mas del 70%, del segmento
editorial en el dmbito juridico en 2005 a ser,
en los umbrales del 2020, una compafia
cuyo mismo porcentaje de ingresos (70%)
proviene ahora del software de gestion y la
tecnologia. Una transformacion como la que
he vivido en primera persona 0 como segu-
ramente ha ocurrido en otras compafiias es-
tos afios no se debe solamente de las
acciones de marketing, pero gracias a la es-
trategia de marketing se consigue acom-

pafiar una estrategia empresarial y reforzar
el posicionamiento que uno desea realizar
en su negocio.

Los pilares sobre los que debemos apoyar
una estrategia de marketing, en un modelo
conceptual y bajo mi modesta opinién, son
tres:

e Experiencia de usuario

e Omnicanalidad

e Gestion del dato

La experiencia de usuario como
base de conocimiento

Cuando hablamos de experiencia de usuario
lo hacemos de forma amplia y, como men-
cionaba al inicio, no estamos inventando
nada en el siglo XXI, la experiencia de
usuario es la base de cualquier andlisis so-
bre cdmo se perciben nuestros productos y
servicios y como interactuamos con los dife-
rentes usuarios en el ciclo de venta y servicio
que ofrecemos. Obviamente, las experien-
cias son diferentes de acuerdo con cada tipo
de usuario, es importante segmentar bien el
tipo de usuario que interactla con nuestro
negocio y es fundamental definir un perfil
detallando sus expectativas, necesidades vy,
sobre todo, comportamientos durante todo
el ciclo de gestion e interaccion con nuestros
productos y servicios. Es lo que en inglés se
denomina el “customer journey” o el ciclo
de proceso completo de un usuario con
nuestro negocio (descubrir, comprar, imple-
mentar, pagar, usar, servir), es decir, las dife-
rentes experiencias (fases) por las que un
usuario —o, si lo preferimos, un cliente— pasa
cuando interactlia con nuestros productos o
Servicios.

En la economia no digital estas experiencias
o fases eran las mismas, como podemos

imaginar, que en el mundo digital, pero aho-
ra, con canales inmediatos de acceso y con
procesos completamente automatizados,
estas experiencias se multiplican exponen-
cialmente y obviamente cambian porque
nuestro usuario tipo también cambia. Es
sabido que la generacion digital ya no com-
pra productos o servicios, compra “experien-
cias”, y una experiencia engloba todo el
proceso que hemos definido; si en algun
punto esta experiencia no es satisfactoria en
contenido o en inmediatez, el usuario po-
tencial abandonara: habremos perdido un
cliente.

Por lo tanto, uno de los pilares de nuestra
estrategia de marketing es definir correcta-
mente en contenido, en tiempo de proceso,
en mensaje, en oferta, en tipo y nivel de ser-
vicio, los diferentes momentos de la expe-
riencia de usuario, para cada uno de los
usuarios tipo que tengamos.

No es lo mismo la interaccién con la direccién
0 gerencia de una empresa cliente que con
el responsable departamental o con el equi-
po especializado de un departamento. Un
mismo “cliente” engloba muchos tipos de
usuario con experiencias y, sobre todo, con
expectativas que debemos ser capaces de
identificar y satisfacer.

La omnicanalidad: algo mas que
una vision 360°

El sequndo pilar que considero fundamental
y que hay que tener en cuenta a la hora de
definir una estrategia de marketing es el que
gira alrededor del concepto de omnicanali-
dad, que ya se ha tratado en esta publi-
cacion en algun articulo reciente.

No por ser muy conocido y aunque parezca
obvio hay que omitirlo, todos sabemos que

Es importante segmentar bien el tipo de usuario que interactta con
nuestro negocio y es fundamental definir un perfil detallando sus
expectativas, necesidades y, sobre todo, comportamientos durante todo el
ciclo de gestion e interaccion con nuestros productos y servicios.
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hoy en dia una empresa o un despacho pro-
fesional (que no deja de ser una empresa de
servicios especializados) tiene la posibilidad
de acercarse e interactuar con los diferentes
usuarios o clientes por multitud de canales
diferentes y seguramente es el propio
usuario quien escoge el canal que mejor se
adapta a sus necesidades.

Si pensamos en el concepto de omnicanali-
dad, desde una definicién basica, se trata de
ubicar al cliente en el centro y de consequir
que los puntos de contacto con este cliente
0 usuario sean coherentes, tengan sentido, y
estén relacionados entre si, generando una
Unica visién de cliente para la compafiia.
Para ello, es necesario que procesos y tec-
nologia sean los adecuados a estas necesi-
dades de negocio.

Pongo un ejemplo simple: en nuestro despa-
cho profesional interactuamos con usuarios
y clientes basicamente por teléfono y correo
electrénico, hoy (todavia) los dos canales
mayoritarios para la gestion. Si afiadimos un
tercer canal, una web colaborativa o plata-
forma/portal web que permita compartir in-
formacion entre el profesional del servicio y
su cliente, la omnicanalidad debe ser capaz
de unificar los puntos de contacto con dicho
cliente y de mantener una coherencia en los
tiempos y los datos, es decir, desde cualquier
canal y en cualquier momento podemos
saber cudl ha sido la ultima experiencia de
nuestro cliente y podemos recorrer la histo-
ria reciente de puntos de contacto.

A nadie se le escapa que querer implantar
un modelo de marketing digital sin tener el
concepto de omnicanalidad resuelto puede
ser mas perjudicial que beneficioso, estare-
mos generando experiencias con nuestros
usuarios/clientes sin que estén alineadas
entre si y sin posibilidad de construir una ex-
periencia de cliente Unica, aquello del
customer journey que comentabamos an-
teriormente. Hay que poner los pilares
primero y después construir la casa, como ya
imagina el lector que debe ser.

Debemos dedicar tiempo a ordenar, limpiar y clasificar los datos (...) hay
datos criticos que hay que guardar bajo llave, otros que deben estar
siempre a la vista, otros que hay que ordenar bien para que cuando sean
necesarios los encontremos facilmente y otros que mejor si los tiramos a la

basura.

El poder del dato

Finalmente, y no por ser menos importante
—"last but no least”, que dirlamos en in-
glés— el pilar que probablemente sea el fun-
damento de los dos anteriores o el envol-
vente, depende de cémo se mire: el dato es
lo que marca la diferencia.

El oro del siglo XXI, la base fundamental de
todos los procesos anteriores y de una bue-
na estrategia en marketing es el archivo, ex-
plotacién y gestion del dato. No voy a des-
cubrir ahora la importancia en el mundo de
hoy del dios Dato; mucho se ha escrito y, co-
mo todos sabemos, mucho se estd regulan-
do para proteger este bien en las com-
pafiias, pero, obviamente, una buena ges-
tion del dato en sus diferentes momentos, es
decir, el dato acompafiado de la experiencia
de usuario descrita o, lo que es lo mismo, el
dato y el momento y situacién en que se en-
cuentra nos puede proporcionar toda la
fuerza y argumentos necesarios para enten-
der mejor a nuestro cliente/usuario, conocer
dénde y cémo espera que le sirvamos, cono-
cer cudles son las experiencias que mas le
satisfacen y, de paso, las que no le agradan,
conocer los canales, modelos de negocio,
tipologia de servicios y productos que con-
sume. En resumen, una buena gestion del
dato y del dato extendido con el momento o
con la experiencia de usuario nos propor-
ciona mucha informacion de valor.

Llegados a este punto, suele surgir pregunta
que muchos clientes o empresarios me ha-
cen: "Todo esto esta muy bien, pero ¢por
donde comienzo si mi negocio es una em-
presa mediana o un despacho profesional
mediano y tengo poco presupuesto, poca
capacidad y poco conocimiento? No puedo
competir con los grandes, tienen mucho mas
musculo y tecnologia”.

Mi respuesta acostumbra a ser la misma: la
tecnologia cada vez es mas barata vy,
ademas, no es la clave, no es el fin, es el
medio que nos ayudara.

Comencemos por ordenar la base de datos
de los clientes y los procesos de interaccién
con ellos, comencemos por definir los tipos
de usuarios con los que interactuamos y
después definamos cuéles son sus necesi-
dades, sus expectativas, cuales son las expe-
riencias que quieren tener con nosotros y
con nuestro negocio.

Finalmente, debemos dedicar tiempo a or-
denar, limpiar y clasificar los datos, como si
se tratase de ordenar aquel armario inmen-
so que tenemos en el trastero de casa; hay
datos fundamentales y criticos que hay que
guardar bajo llave, otros que deben estar
siempre a la vista, otros que hay que or-
denar bien para que cuando sean necesarios
los encontremos facilmente y otros que,
lamentable o afortunadamente, no sirven
para nada, mejor si los tiramos a la basura.

Para acabar, no desestimemos el esfuerzo en
la transformacion de marketing, no se trata
de provisionar en el presupuesto grandes
cantidades de dinero, pero no consideremos
este esfuerzo como un gasto o un coste que
hay que eliminar a poco que se pueda,
porque no lo es. El esfuerzo en marketing
hay que verlo como una inversién, no capi-
talizable, cierto, técnicamente no lo es, pero
es una inversion subyacente a medio y largo
plazo que si la acompafiamos del talento
adecuado, en forma de equipo interno o
consultores externos especializados, nos
puede proporcionar grandes satisfacciones y
alguna buena noticia en la cuenta de resul-
tados.
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Seguramente, en alguna ocasion, hayas pen-
sado en por qué unas startups tienen
éxito y otras fracasan. La Unica verdad es que
si nos fijamos en los motivos que han llevado
al éxito a todas aquellas que lo han hecho
tan solo nos sale uno: han aprendido cémo
poner al usuario en el centro.

Puede que ahora te estés preguntando en
qué consiste eso de poner al usuario en el
centro. Es ldgico, no es algo fécil, sin em-
bargo, lo que si tenemos claro es que las re-
glas de juego han cambiado y que el
comportamiento de las personas ha tomado
una relevancia muy importante a la hora de
saber llegar a las personas adecuadas: nues-
tros verdaderos clientes.

Pero ;qué significa que el comportamiento
de los usuarios ha cambiado? Si lo resu-

. La Importancia
de disenar una
organizacion

- centrada en
. el usuario

Esteban Garcia Pérez
Economista. CEO Tuinkel

miéramos de forma muy breve podriamos
decir que:

e Las personas han tomado el control de
la relacion con las marcas. Opinan sobre
ellas, sus valores y, en ocasiones, manejan
mas informacion que la propia marca. Por
lo que aquellas marcas que conozcan en
mayor medida el comportamiento de sus
usuarios, tendran ventaja a la hora de
competir sobre el resto. Como vemos, no
es una buena idea darles de lado, cerrar
los ojos a la realidad y continuar el camino
que habia funcionado hasta ahora.

e No importa qué tipo de empresa sea, B2B,
B2C, ni a qué sector pertenezca (incluso el
tercer sector esta incluido en este cambio),
ni a lo que se dedica, ni su procedencia, ni
que sean nacionales o multinacionales, ya

que el diagnéstico y el problema a re-
solver siempre es el mismo: alta compe-
titividad y baja diferenciacion, lo que se
traduce en la eliminacion de los margenes
de beneficio necesarios para la viabilidad
de la compafiia.

La buena noticia es que existe una nueva
forma de construir la rentabilidad perdida y
obtener la diferenciacién necesaria. ¢ Cual
es? Construir relaciones de valor con el
usuario.

Una nueva esperanza: La construc-
cion de relaciones de valor

La principal manera que tienen las organiza-
ciones de relacionarse con sus usuarios es a
través de los bienes y servicios que estas in-
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Una vez identificado cual es el
grado de clientecentrismo o pro-
ductocentrismo que tu organi-
zacion necesita, hay que ponerse
manos a la obra y trabajar desde
la base de la compaiia: la propia
estructura de la organizacion.

tercambian y este intercambio determina qué
tipo de relacion existe entre ambos.

En muchas ocasiones, se oyen voces que
apuestan por un sistema en el que solo exis-
ten dos opciones: eres producto céntrico o
eres cliente céntrico. No hay otra opcion, ni
un término medio. Sin embargo, pensar de
esta forma y apostar todo a llegar a
cualquiera de los dos extremos no es lo dp-
timo, ni lo correcto.

Otro error muy comUn es confundir un buen
servicio de atencion al cliente o una comu-
nicacion muy “humanizada” con ser cliente
céntrico. O, yéndonos al otro extremo, pensar
que si ser cliente céntrico es algo positivo
debemos serlo hasta su méxima expresion.

¢ Cudl es la respuesta correcta? Lo primero
que ningln extremo es positivo, ni real y, lo
segundo que debemos entender, es que de-
pende.

Si, asi de simple. No existen formulas magi-
cas, sino que cada organizacion es diferente
y debe siempre evaluarse de forma indivi-
dual.

Una vez identificado cudl es el grado de
clientecentrismo o productocentrismo que tu
organizacion necesita, hay que ponerse
manos a la obra y trabajar desde la base de
la compafiia: la propia estructura de la orga-
nizacion, ya que se requiere de una estruc-
tura mas interrelacionada, mas compleja y
que realmente responda a las necesidades
basadas en comportamiento de sus publicos
objetivos. Y esto se debe principalmente a
dos razones:

e |a primera exige ceder gradualmente la
capacidad de decision a las unidades

que estan en contacto directo con los
clientes y la descentralizacion de la ca-
pacidad de decisién es un proceso compli-
cado en si mismo.

e |a segunda, porque a medida en que se
avanza en estructuras mas usuario-céntri-
cas la necesidad de coordinacion entre
toda la estructura es mayor, se vuelve
mas codependiente y eso también afiade
complejidad a la gestién de la organi-
zacion.

Y todo esto ;para qué? Para que tu organi-
zacion pueda convertirse en la mariposa del
sector. ;Como? Sigamos. ..

Todos queremos ser “la mariposa del sec-
tor”, esa que todos admiran porque, mien-
tras que la competencia tiene que sufrir lo
indecible para avanzar dia a dia, nosotros
hemos dejado de ser gusano y ahora vo-
lamos majestuosamente exhibiendo nuestros
bonitos colores. Pero jcémo ocurre esta
metamorfosis?

Reduciendo la distancia que existe entre los
usuarios y la marca. Es decir, la realidad de
la relacion entre las organizaciones y los
usuarios suele terminar en ruptura cuando
las primeras dejan de mostrar preocu-
pacion por las necesidades de los segun-
dos. El que una determinada manera de
hacer las cosas haya funcionado en el
pasado, no es garantia de que vaya a fun-
cionar en el futuro.

Por tanto, la manera de volver a conectar de
una manera significativa con los usuarios es
a través de un diagnostico empatico de esa
relacion para aprender como puedes apor-
tarles productos o servicios que conecten con
sus necesidades y encajen en su compor-
tamiento.

Todo ello, sin perder de vista el hecho de que
el proceso de transformacion de las organi-
zaciones debe estar guiado por la “fuerza
motriz de la innovacidn”. Esta innovacidn no
es un fin en si mismo sino un instrumento de
cambio que nos debe volver a conectar con
intensidad con nuestros mejores usuarios;
con el objetivo de conseguir que la distancia

entre la organizacion y el usuario vuelva a
desaparecer y se reestablezca una conexion
empatica que sera muy dificil de sustituir por
cualquier otro competidor.

Pero, como adelantdbamos, este tipo de

cambios exige un nuevo disefio organiza-

cional de la compafiia, que tiene como prin-

cipal consecuencia 5 grandes beneficios para

aquellas que lo apliquen:

1. Excelente satisfaccion de los clientes.

2. Incremento de la rentabilidad.

3. Reduccién de los costes operativos.

4. Mejora general de la eficiencia.

5. Mejora la cultura de empresa y mayor
compromiso de los empleados.

Para conseguir estos beneficios es necesario
que abordemos un reto tan complejo como
el redisefio de toda una organizacion con
garantfas, por eso deben seguirse cinco
grandes pasos que nos llevaran al éxito y que
requieren de un gran esfuerzo:

1. Identificar retos y validarlos por todos los
stakeholders hasta estar totalmente se-
guros de que absolutamente todo el
mundo estd alineado en una misma di-
reccion y objetivos.

2. Elegir un modelo de organizacion.

3. Buscar aliados dentro o fuera de la orga-
nizacion.

4. Identificar a aquellas personas dentro de
la organizacion con el talento y la actitud
necesaria para convertirse en uno de los
motores de la transformacién de la orga-
nizacion.

5. Implementacion del modelo.

Si bien todo esto no es suficiente, todos los
estudios y la propia experiencia nos lleva a
pensar que en una realidad tan compleja
como la actual no podemos disefiar y dirigir
organizaciones solo con la intuicion, sino que
hacer valer la confianza que nos proporciona
la metodologia en este largo proceso de
cambio es clave para lograr obtener una
compafia rentable y diferenciada, o lo que,
como ya sabes es lo mismo: una compafiia
que haya creado relaciones de valor con sus
usuarios.
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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.

("B CAFE (Networking)

(AEENN 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.

LUGAR DE CELEBRACION

ORGANIZADOR

ggeg(ggrmIStaS (PRI PONENCIA - “Omnicanalidad y nuevos comportamientos de
g compra en mercados de consumo”

PONENTE: Angel Herrero Crespo. Presidente de AEMARK
(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 General de

Am Economistas.

Empower Results®
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MARKETING EN LOS COLEGIOS

Colegio Vasco de Economistas

Una de las tendencias palpables hoy en dia y que analizamos en el
[l Foro anticipando Marketing organizado por la comunidad de
Marketing del Colegio Vasco de Economistas es la Realidad Virtual.

La Realidad Virtual, que consiste en la inmersién sensorial del usuario
en entornos creados digitalmente donde podemos interactuar con ob-
jetos y personas, es sin duda un campo que esta avanzando notoria-
mente debido principalmente al abaratamiento del coste de los
equipos audiovisuales, la simplicidad de su uso a nivel de usuario y la
mejora y el desarrollo de la tecnologia que permite recrear contextos y
experiencias reales y de calidad.

Esto supone en la realidad una reduccién de costes en el desarrollo de
prototipos, poder llevar a cabo programas formativos complejos en en-
tornos sequros y proporcionar a nuestros clientes experiencias de ocio
inolvidables.

Por ello desde diferentes sectores se esta aplicando ya la Realidad Vir-
tual en proyectos con aplicaciones practicas en el campo de la forma-
cién, desarrollo industrial, venta de inmuebles, barcos, turismo, ocio,
etc.

Tendencias en Marketing 2019: Realidad Virtual

LO QUE DEBERIAS SABER SOBRE EL MARKETING 4.0

LAdOn crees que la tecnologia no es para K7

Empresas como la bilbaina LUDUS ofrecen formacién industrial me-
diante simuladores de realidad virtual http://www.ludus-vr.com/

Otro ejemplo de aplicaciones practicas lo tenemos en la valenciana
Vranvic que realiza proyectos a medida para Hoteles, Inmobiliarias de
alto standing, Estudios de arquitectura, etc. http://vranvic.com/website/

Virtualware, con sede en Bilbao, est4 especializada en experiencias in-
mersivas multi-usuario y también ha realizado proyectos a medida de
formacion mediante simuladores para los operarios de ADIF o el desa-
rrollo de plataformas virtuales para el tratamiento de fobias sociales
para King " s College. http://www.virtualwareco.com/

¢Ya has pensado como aplicarlo a tu empresa?

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
econdmicos y socialescon el objetivo de impulsar y facilitar el anali-
sis territorializado de la realidad socioecondmica del pais, ofreciendo
a todas las personas e instituciones interesadas una recopilacion
actualizada de los principales datos econémicos y sociales de los
8.124 municipios existentes, 376 comarcas y 270 grupos de accion
local, ademas de las 50 provincias, 17 comunidades auténomas y 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 est4 desglosada en 11 apartados: 01. Terri-
torio, 02. Demografia, 03. Estructura productiva, 04. Mercado de
trabajo, 05. Resultados electorales, 06. Usos  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.
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Accede a las fichas en https://fichassocioeconomicas.com/
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El Registro de Expertos en Marketing y
Comercializacion (EMC) del Consejo
General de Economistas de Espafia ha
liderado el proyecto de creacién de la
nueva web del Consejo con el objetivo
de actualizar su disefio con la inclusion

Noticias
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parte de los usuarios.

MARKETING EN EL CONSEJO

Pedro Juan Martin Castejon, profesor de Comercializacién e Investigacion de Mercados (UMU) y miembro del Consejo
Directivo de Marketing y Comercializacién del Consejo General de Economistas, publicd en julio de 2019 en el
periodico “murciaeconomia” una tribuna de opinidn que, por su interés, reproducimos a continuacion.

LA NECESARIA TRANSFORMACION DEL VENDEDOR EN LA ERA DIGITAL

La alta exigencia competitiva y la aceleracion de los cambios, ha fa-
vorecido la continua evolucién de la venta personal hacia modelos
comerciales mas centrados en el cliente y basados en un enfoque
relacional, apoyandose principalmente en el contacto “face to face”.
Sin embargo, en la actualidad se tiene que afrontar un nuevo reto con
la llegada de la era digital, ya que han aparecido nuevos canales de
contacto con el cliente que ponen en riesgo la venta personal tradi-
cional.

En esta época donde las empresas estan centradas en el cliente y
basadas en las aplicaciones digitales, los vendedores siguen siendo
una pieza clave para fomentar las buenas relaciones y conseguir la fi-
delizacion del cliente. Sin embargo, desde hace mas de dos décadas
vemos como la venta personal esta sufriendo grandes transforma-
ciones debido principalmente al desarrollo de nuevas tecnologias y
aplicaciones informaticas, que estan convirtiendo la actividad co-
mercial en una auténtica locura, sin medida de tiempo ni de espacio,
ya que la interaccion entre el cliente y el vendedor a través de diferen-
tes canales digitales asi se lo facilita. Este hecho esta provocando que
el proceso de la venta personal se aleje de su concepcidn tradicional
abogando por modelos mas flexibles, para los cuales el vendedor
tiene que adquirir nuevas habilidades y herramientas.

Actualmente, los vendedores se encuentran en una situacion de pro-
fundo cambio debido principalmente al entorno general que les pro-
duce mucha incertidumbre. En el cual la mayoria de las empresas es-
tan reduciendo el tamafio de sus equipos comerciales para reducir
costes, a la vez que se les pide a los vendedores tener que comer-
cializar mas productos y/o servicios menos diferenciados, y con ciclos
de vida mas cortos. En este nuevo escenario las actividades tradi-
cionales de venta tienen que adaptarse a los nuevos tiempos, ponien-

do especial énfasis en la figura de asesor que tiene el vendedor, fa-
voreciendo de esta forma las relaciones largo plazo.

La venta personal es la herramienta de comunicacién del marketing
mix mas antigua que se conoce. Una de las claves de su éxito ésta en
la interaccion “face to face” del vendedor con uno o mas clientes po-
tenciales, lo que le permite adecuar su mensaje y responder a las ob-
jeciones presentadas con el fin de realizar una venta. En el estudio
realizado por Marshall y sus colegas (2012), donde analizan el uso de
la tecnologia por los vendedores, llegan a las siguientes conclusiones:
la implantacion de la tecnologia es una realidad en la fuerza de ven-
tas y que las redes sociales son la nueva herramienta dominante en la
venta personal. Ademas, destacan como las redes sociales transfor-
man al proceso de venta personal, haciendo que el vendedor tenga
que variar, tanto en conocimientos como en habilidades, para poder
adaptarse a los nuevos tiempos, donde dichas redes favorecen mas
una estrategia de atraer al cliente que de presionarlo. Varios estudios
académicos sobre el area de ventas han encontrado que los vende-
dores de mayor edad utilizan las redes sociales para conectar y cons-
truir la relacion con el cliente, pero cuando quieren cerrar las ventas
prefieren utilizar el contacto “face to face”, mientras que los mas
jovenes utilizaban las redes sociales no solo para mantener las rela-
ciones con los clientes, sino también para realizar cierres de venta sin
la necesidad del "face to face”.

En suma, podemos decir que el vendedor actual necesita conocer y
hacer un buen uso de las herramientas informaticas y digitales ac-
tuales, para consequir a través de ellas relaciones satisfactorias con
los clientes. Mas informacion sobre esta teméatica la puedes encontrar
en la revista Marketing News del Consejo General de Economistas:
https://marketing.economistas.es/marketing-news/.
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Formacion en los Colegios

Colegio de Economistas de Alicante

CURSO - PROGRAMA SUPERIOR EN MARKETING DIGITAL

Ya se han celebrado 5 ediciones en Valencia y 1 en Castellén de este
curso. En Alicante comenzara en noviembre en horario de 16,30 a
21,30 horas los viernes y de 9,00 a 14,00 horas los sabados.

Con el Programa Superior en Marketing Digital (PSMD) maximizaras
el potencial de los medios digitales en tus estrategias de marketing y
publicidad de tu marca. Aprenderas desde cémo crear una web de éx-
ito a cdmo posicionarla, asi como a disefiar un plan de contactos y co-
municaciones con tus clientes y prospects, utilizando todos los medios
digitales y las nuevas formas de comunicacion.

PONENTES
Elvis Santos. Director General (Shackleton Buzz&Press)

lldefonso José Tebar. Manager de comunicacién integrada (Samsung)

- Noviembre

MASTER

PROGRAMAS SUPERIAES /1\-

Progr@ma Superlor
en Marketing Digital
[PSMD

Colegio de Economistas de Valencia
CURSO

¢SABES COMO REALIZAR ACCIONES DE MARKETING CUMPLIENDO EL RGPD Y SIN PERDER EFECTIVIDAD?

26 de septiembre
OBJETIVOS

En el marco de las relaciones comerciales, es necesario realizar
acciones de captacion de clientes y rentabilizar los contactos que ten-
emos con acciones como invitaciones a eventos, envio de catalogos y
promociones, newsletter, etc, siendo necesario que estas acciones se
realicen con garantias de cumplimiento de la normativa de proteccién
de datos (RGPD- LOPDGDD) y comercio electrénico (LSSI-CE).

¢ Tienes dudas en las comunicaciones que puedes enviar a tus contac-
tos? ;Donde estan los limites para no correr riesgos e incumplir la ac-
tual normativa? A lo largo de la sesién se estudiaran unas pautas
para hacer acciones de marketing efectivas, sin correr riesgos por el
incumplimiento de la normativa de proteccion de datos.

PROGRAMA

- Introduccién al marco normativo.

- Marketing y RGPD.

- Andlisis del origen de nuestras bases de datos.

- ¢Cémo puedo sequir haciendo uso de mis bases de datos?

- Contactar con un cliente o potencial sin incumplir la normativa

PONENTES
Susana Catald. Directora de Consultorfa de Gesprodat SL.

Ana Gonzalez. Directora del Departamento de Clientes de Gesprodat SL.

las redes sociales
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Formacion en el Consejo General de Economistas de Espafia N

>

CURSO "BLOCKCHAIN'Y CRIPTOMONEDAS PARA ECONOMISTAS “ - 18 de septiembre

5 Horas computables REC

OBJETIVOS

Jornada formativa de introduccién al Blockhchain y a las crip-
tomonedas en un formato novedoso en el que se combinaré la teoria
y la préctica, al objeto de buscar en el alumno un resultado lo mas
didactico posible, dividiendo la jornada en dos bloques.

PROGRAMA
PRIMER BLOQUE. FUNDAMENTOS DEL BLOCKCHAIN

Este primer blogue se ha disefiado de forma que a medida que va
avanzando los asistentes al curso se iran sumergiendo de forma pro-
gresiva en el mundo Blockchain, para lo cual se abarcaran los
siguientes contenidos:

- Introduccion: Sistemas centralizados, descentralizados versus dis-
tribuidos.

- El Bitcoin, origen del Blockchain.

- Funcionamiento del Blockchain y nociones basicas del sistema,
(Toke,Nodos, Hash, Mineros, Prueba de trabajo Smartcontract....).

Casos de aplicacion del Blockchain en la economia (Criptomonedas,
Smartcontract. ICOs Fintech,....)

economistas

Consejo General

SEGUNDO BLOQUE. TALLER DE CRIPTOMONEDAS

Este segundo bloque del del curso se realizara en forma de taller a
través de la cual los alumnos experimentaran una aplicacion directa
de los conocimientos adquiridos. Los participantes al curso deberan
acudir con su smartphone e instalaran en él un monedero virtual de
criptomonedas (wallet), aprendiendo lo que es una semilla y la mejor
forma de proteger el acceso a su cuenta. Igualmente, los alumnos
efectuaran distintos ejercicios de transacciones, cobros y pagos con
criptomonedas para lo cual se les obsequiara con el equivalente a
5,00 € en bitcoins.

PONENTES

Jorge David del Carpio Pons. Economista Presidente de la Comision
de Economia Digital y Nuevas Tecnologias del COEV. Vicepresidente
del Consejo Directivo de Marketing del Consejo General.

Enric Montesa Andrés. Economista. Research and Innovation Mana-
ger en Brainstorm Multimedia, S.L .

José Antonio Bravo Mateu. Economista. Master en Direccion Con-
table y Financiera y Méaster en Tributacion.

EMC expertos en marketing y comercializacion
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