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Las cosas realmente importantes
no cambian con el tiempo

En 110 aiflos cambian muchas cosas. Cambian

las personas, la forma en que se relacionan,
cémo se comunican, cdmo se asoman al mundo...
Pero hay cosas que no cambian nunca.

Durante mas de un siglo, miles de hombres y mujeres
han sido fieles a los valores que dieron origen a
CaixaBank. Y ello nos ha permitido adelantarnos

a las necesidades de cada tiempo, actuando de
forma innovadora y eficaz para contribuir a nuestro
objetivo final: el progreso de la sociedad.

Porque no solo somos un banco. Somos CaixaBank.

www.CaixaBank.com
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El valor de saber
cOmo comunicar

“Lo que no se comunica no existe”. Esta cita del célebre
Premio Nobel Gabriel Garcia Mérquez, podria trasla-
darse a mundo de la empresa de la siguiente manera: si
su compafiia no comunica, no se dard a conocer en el
mercado, y sus clientes potenciales se irdn a la compe-
tencia. Ergo: su compaiiia, tarde o temprano se resentird,
pudiendo llegar a desaparecer.

Pero, ;la comunicacién es un gasto o una inversién?
;Estd solo al alcance de las grandes corporaciones?
;Cémo se “tangibilizan” sus resultados? Estas son algu-
nas de las preguntas que seguramente se hacen muchos
directivos a la hora de plantearse destinar parte del
presupuesto anual a esta actividad.

Lo que es indiscutible es que estamos siendo testigos de
un cambio de modelo econdmico y social en el que la
comunicacién fluye cada vez més rdpido. A las platafor-
mas tradicionales se suma con fuerza el entorno digital,
abriendo nuevas oportunidades en el campo de las RRII,
la Comunicacién y el Marketing. De hecho, diversos
estudios ya auguran que el éxito en esta década quedard
condicionado al uso eficiente de 3 4mbitos estrechamente
relacionados: web, mévil y redes sociales. Quien mejor
los implemente serd quien logre una mayor influencia en
el mercado. Por todo ello, las organizaciones deben com-
prender hoy el enorme poder que tiene la comunicacién
en este nuevo escenario para construir marcas sélidas,
reputadas y comprometidas con sus stakeholders.

Dia a dia, la creciente necesidad de empresas e insti-
tuciones por mantener una comunicacién competente
tanto a nivel interno como externo, hace que haya una
demanda en aumento de servicios especializados y ase-
soramiento profesional en el desarrollo de estrategias de
posicionamiento. Un hecho que demuestra que no solo
es importante el fondo, sino también la forma. Aprove-
chamos estas lineas para felicitar a la consultora Kreab
por su destacada trayectoria en los 15 aflos que cumple
en Espafia y su 45 aniversario en el mercado mundial.

“El que sabe pensar pero no sabe
expresar lo que piensa, estd en el mismo

nivel que el que no sabe pensar”
Pericles
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Unete al encuentro mundial de
internacionalizacion para Pymes en EE.UU.

sage summit 2015

Porque te daremos las claves para expandir
tu negocio en los EE.UU.

Porque tenemos un programa especifico para ti
y vamos a acompanarte en todo el evento.

Porque puedes entrevistarte con los representantes
de las oficinas de agencias de desarrollo econémico
de los principales estados de EE.UU.

Porque te agendamos entrevistas con empresas y
partners tecnolégicos americanos e internacionales.

Porque van a ser 4 increibles dias en Nueva Orleans
en los que vas a conocer a gente con perfiles muy
interesantes.

Qg [ ]
Te resolvemos cualquier '.l_r' Nos encargamos del cierre,
duda que tengas interpretacioén y traduccion

de las reuniones

\ S
@ Nos encargamos de la =

+ 11.700 participantes de 41 paises

150 expositores ® 305 speakers ® 480 sesiones

Inspirate con lideres, visionarios y pensadores de
primer nivel.

Crea networking, sinergias y negocio con
empresas espanolas, europeas y americanas.

Aprovecha la oportunidad de presentar tu proyecto
de internacionalizacion a inversores que podrian
estar interesados en financiarlo.

@ Te damos orientacién

continua durante todo el
evento y las negociaciones

(]
logistica del viaje, hoteles =Q Configuramos las agendas para 'l Hacemos un seguimiento

y transporte

'\ Te buscamos subvenciones

publicas para que puedas
asistir al evento

que te puedas reunir con J después del evento para
representantes de agencias de

desarrollo de EEUU, potenciales
clientes y partners tecnolégicos

ayudarte a sortear los
posibles obstaculos que
te puedas encontrar

+34910910438 ¢ summit2015.es®sage.com ¢ sage.es/summit2015
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CICLO APD-ADECCO

Competitividad a través del talento

Hoy, los paises y empresas que sistemdticamente se orientan hacia la
competitividad del talento tienden a obtener mejores resultados. Por
esta razdn, hablar de talento en el siglo XXI es hablar no solo del pilar
tradicional de la educaciéon formal, sino cada vez més del desarrollo
de las capacidades profesionales.

Madrid, Zaragoza, Sevilla, Bar-
celona, S.C.Tenerife, Santiago

de Compostela, Toledo, Oviedo,
Santander, Mdlaga, Murcia, Bilbao,
Valladolid, Valencia, Pamplona y
Palma de Mallorca. Estas son las 16
ciudades espafiolas que albergaron
el Ciclo de Jornadas “Competitivi-
dad a través del talento. Creciendo
con las personas”, organizado por
APD y Adecco entre los meses

de marzo y junio, en las que se
reflexioné acerca de las medidas
necesarias para situar el talento en
el centro de las soluciones para el
crecimiento econémico y la mejora
de la competitividad.

Fatima Bafiez en
compafiia de Rafael
Miranda (APD) y Enrique
Sanchez (Adecco)
durante la inauguracion
del encuentro de Madrid.
En la imagen inferior,
mesa de debate de la
jornada celebrada en

es el factor clave para competir en
este contexto internacional cada vez
mds cambiante”, afiadié. La titular
de Empleo quiso lanzar un mensaje
de optimismo, aunque desde un
absoluto realismo, y aseguré que

Pensando en el medio plazo
Empresas, expertos e instituciones
publicas, representadas en el en-
cuentro de Madrid por la Ministra

de Empleo y Seguridad Social,
Fatima Béaflez, coincidieron en
destacar la importancia de captar
y retener el talento con compromi-
so, de potenciar la formacién asi
como de crear los entornos nece-
sarios para desarrollar las capa-
cidades y habilidades de nuestro
capital humano.

Durante su discurso, Bafiez defen-
di6 que todas las politicas adop-
tadas por el Gobierno han tenido
como objetivo la apuesta estratégica
y decidida por el empleo estable,
por el talento y la competitividad a
medio plazo. Y es que, “el talento

“el empleo a Espafia ha venido para
quedarse, aunque es tremendamente
dificil lo que nos queda todavia por

Zaragoza.

REVISTA APD MAYO 2015
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hacer. El reto es ganarle tiempo al
tiempo y darle oportunidades a la
gente que todavia no las ha encon-
trado”. A lo largo de su ponencia,
Baéifiez también hizo alusién a la
recientemente aprobada Reforma
de la Formacién Profesional para el
Empleo, “fruto de un amplio pro-
ceso de didlogo y participacién con
los agentes sociales”, cuyo objetivo
tiene tres ejes estratégicos: garanti-
zar el derecho a la formacién perma-
nente y mejorar la empleabilidad,
ayudar a la efectiva competitividad
de las empresas, y que los recursos
publicos se utilicen con transparen-
cia y de forma eficiente.

La voz de los expertos

Se decant6 durante los diferentes
encuentros por analizar el marco
normativo del desarrollo del talen-
to incidiendo en que “la competi-
tividad no podemos justificarla o
determinarla en las Administracio-
nes Publicas o en las leyes, pero si
es cierto que determinadas condi-
ciones normativas pueden ayudar
a que la competitividad sea mds
favorable en la empresa”. Por su
parte, el tejido empresarial debatié
acerca de como se estd llevando a
cabo en sus respectivas organiza-
ciones la captacién y retencién del
talento y sus apuestas de futuro.
Asi, durante las distintas experien-
cias expuestas se resaltaron ideas
como la vinculacién del talento a
las personas en forma de efectivi-

Los diferentes encuentros

que conformaron el Ciclo
tuvieron como eje principal la
competitividad como forma de
paliar el desempleo

dad, liderazgo, compromiso, sen-
sacién de pertenencia e involucra-
cién en el negocio; la importancia
de fomentar el employer branding
fundamentalmente entre los jéve-
nes profesionales; o la influencia
directa de las TIC en la gestién de
nuestro capital humano.

A modo de clausura, algunas de
las jornadas del Ciclo contaron con
la participacién del reconocido
violinista Paco Montalvo, quien a
través de su particular talento ento-
né un nuevo ritmo para acompasar
precisamente el talento del futuro,
esto es, “la mejor materia prima
con la que podemos trabajar en
nuestro mercado de trabajo”.
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Arriba, cierre musical del acto de Bilbao a cargo del violinista Paco Montalvo. Bajo estas
lineas, participantes en el encuentro de Barcelona el pasado 15 de abril.
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La rentabilidad
de la experiencia
de la marca

El encuentro organizado por la
Zona Mediterranea de APD en

el Col-legi d’Economistes de
Catalunya, ofreci6 a los mds de 150
asistentes la ocasién de conocer
los fundamentos y una aplicacién
préctica del modelo de gestién de
la experiencia del cliente.

Joan Ramén Fuertes, director eje-
cutivo de Banca Retail, Marketing

y Calidad de CaixaBank, present6

la jornada “Customer Experience”
senalando que la oferta estd cada vez
mads igualada en la percepcién del
cliente y la diferencia que podemos
aportar en su experiencia “se incor-
pora a la cuenta de resultados”.

Los fundamentos

Desde el momento en que un
consumidor piensa en adquirir un
producto o servicio hasta que deja
de utilizarlo, ha tenido muiltiples
puntos de contacto con la marca. A
partir del grado de satisfaccién sobre
cada uno de estos, elabora la percep-
ci6n de la marca que condiciona su
comportamiento en el futuro: repeti-
ci6n de compra o cambio de marca,
recomendacion o critica.

Oriol Iglesias, director y profesor
asociado del Departamento de Direc-
cién de Marketing de ESADE, dio las
claves de la gestién de la experiencia
del cliente, que precis6 deberia deno-
minarse “experiencia de la marca”.
Destacé que una de las razones para
implementarla es que permite reducir
el porcentaje de clientes que se pier-
den en un periodo de tiempo determi-
nado. “La captacién de nuevos clien-

tes supone costes y hacen falta tiempo
y Tecursos para que sean rentables”.
Ademés, afirmé que una herramienta
importante en el proceso son las
meétricas para determinar la rentabi-
lidad de las acciones llevadas a cabo
y correlacionar los resultados con las
politicas de compensacion.

Un ejemplo practico

Por su parte, Gema Juncd, directora
de Marca, Publicidad y Patrocinios
en Iberia, expuso el caso practico de
la aplicacién del modelo de transfor-
macién que estd llevando a cabo su
compafifa tras haber renovado sus
productos y relanzado su marca. La
directiva recordé que hace un afio y
medio, Iberia tenfa pérdidas econé-
micas, un clima laboral convulso y
los clientes la percibfan como una
empresa “estancada en el pasado”.
La organizacién se propuso cambiar
esta percepcién sin descuidar las
politicas de costes a la hora de hacer
inversiones y asegurdndose de que
los cambios fueran reales y relevan-
tes para la experiencia del cliente.
“El resultado es una mejor percep-
ci6n de la aerolinea, mayor capa-
cidad de llegar a segmentos mds
jovenes, mds accesibilidad y posicio-
namiento como marca inteligente”.

De izda. a dcha.: Oriol
lglesias, Gemma Juncd,
Merce Faixes, directora
de la Zona Mediterranea
de APD, y Juan Ramon
Fuertes, momentos
antes de dar comienzo
la jornada del pasado 21
de abril en Barcelona.

Los objetivos
deben
trasladarse a la
organizacion
de modo que
empleados,
estructuras y
procesos estén
comprometidos
con la
experiencia

del cliente
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LA VERDAD DEL

MARKETING

Ignacio Pi Corrales
Responsable Global de

Mediapost Group

‘Compradores de clientes’

___Seguramente no hay una sola
compania en el mundo desarrollado
que no esté “centrada en el cliente”
0 que, al menos, no diga que lo esta.

Todas las grandes industrias
han sido un dia companias en cre-
cimiento. Algunas todavia lo son;
otras ya han dejado de crecer, y a
muchas les acecha el espectro del
declive. Normalmente la razén no es
la saturacion del merca-
do, sino un error de ma-
nagement en la clpula
de la organizacion.

Las empresas que
mueren o que agonizan
hasta morir han crecido
bajo alguno de estos
cuatro mitos:

-Nuestro crecimien-
to esta asegurado por
una poblacidon en ex-
pansién y cada vez mas prospera.

-No hay sustitutivo competitivo
para el principal producto de nues-
traindustria.

-Podemos protegernos median-
te la produccion en masa y una rapi-
da bajada de los costes unitarios al
tiempo que bajamos la produccién.

-La excelencia en la investiga-
cién y el desarrollo tecnoldgico ase-
gurara nuestro crecimiento.

Un mercado en crecimiento
puede distraer a los fabricantes de
tener que pensar en profundidad o
de hacer uso de la imaginacion. Si
un producto tiene un mercado que
se expande de forma automatica, el
fabricante puede estar tentado de
no pensar cémo expandirse.

Obsesionarse con

la 1+D puede ser
peligroso ya que
crea la ilusion de que
un producto superior
se vendera por si
solo. De nuevo, se
deja al marketing
hasta que ya es
demasiado tarde.

No hay garantia contra la cadu-
cidad de un producto. Y aunque
una empresa investigue para que
su producto no quede obsoleto,
otro haré que lo sea.

En las industrias de produccion
en masa, el volumen puede ser una
trampa y una “falsa ilusion”. Todos
los esfuerzos se centran en la pro-
duccion y el resultado es que se
deja de lado al marke-
ting. De igual manera,
Obsesionarse con la
investigacion y el desa-
rrollo puede ser peligro-
S0 ya que crea la ilusion
de que un producto su-
perior se vendera por si
solo. De nuevo, se deja
al marketing hasta que
ya es demasiado tarde.
En todos estos casos,
las empresas piensan en si mismas
como fabricantes de bienes y ser-
vicios, y no como proveedores de
satisfaccion para el cliente. Debe-
rian pensar al revés: UNA EMPRE-
SA COMIENZA CON EL CLIENTE
Y SUS NECESIDADES y no con
una materia prima y las habilidades
para su venta.

El economistay profesor de Har-
vard Theodore Leviitt no decia que
hubiese que ignorar la venta, pero
recalcaba una y otra vez que VEN-
DER NO ES MARKETING. Vender
tiene que ver con las técnicas para
lograr que las personas cambien su
dinero por nuestro producto y no
tiene nada que ver con los valores
que envuelven el intercambio.

La venta no ve —lo que si hace
el marketing— el proceso total
del negocio como un intenso es-
fuerzo generalizado por descubrir,
crear y satisfacer las necesidades
del cliente.

Construir de forma efectiva una
empresa orientada al cliente exige
mucho mas que buenas intencio-
nes y mucha publicidad.

Tiene todo que ver con temas
profundos sobre organizacion hu-
mana y liderazgo. Las empresas
necesitan lideres fuertes y tenaces,
personas con una vision capaz de
producir un vasto nimero de se-
guidores entusiastas ya que estos,
en el mundo de empresa, son los
clientes (externos e internos).

Las personas que dirigen las
organizaciones tienen que pensar
en estas como proveedores de
satisfaccion de clientes y han de
extender esta idea (y todo lo que
conlleva) hasta el Ultimo rincén de
la misma. La mejor empresa debe
pensar en ella como un “compra-
dor de clientes” y los méaximos
dirigentes tienen la responsabili-
dad de crear esta actitud y esta
aspiracion.

Deben también establecer el
estilo de empresa, su direccion y
sus metas: saber de forma precisa
a donde quiere dirigirse y asegurar-
se que toda la organizacion conoce
perfectamente el lugar. Este es el
requisito esencial del liderazgo ya
que siempre que los lideres sepan a
donde se dirigen, cualquier camino
les llevara hasta alli.
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ALMUERZO-COLOQUIO CON EMILIO LAMO DE ESPINOSA

“No es crisis, es una recomposiciéon del mundo’

Bajo el titulo “Competir, si, pero jen qué mundo?”, APD en
colaboracién con Banco Sabadell Gallego celebré el pasado 7 de
mayo en Santiago una conferencia con el presidente del Real Instituto
Elcano con el fin de analizar las claves para que las compaiifas
gallegas encaren con éxito el nuevo orden econémico mundial.

“Estamos en un cambio de ciclo
largo”. Con esta afirmacién comenz6
su intervencién Lamo de Espinosa,
quien apunté ante un nutrido grupo
de empresarios gallegos que por
primera vez en la historia “vivimos
en una tnica sociedad. Hemos en-
trado en un mundo post-europeo”,
haciendo referencia al papel domi-
nante que ya asumen paises como
China. En esta linea, aludié a la
regla del 7-20-50, recordando que la
UE representa el 7% de la poblacién
mundial; el 20% de la produccién;
y el 50% del gasto social.

Definido el contexto, asegur6 ver

a las empresas espafiolas bien
posicionadas. “Han reducido sus
plantillas y su nivel de deuda. El
ajuste ha sido duro, pero seguimos
teniendo un problema de tamarfio.
La mayoria son medianas y peque-
fias y para competir deberfa darse
un proceso de concentracién. En
todo caso, las exportaciones avan-
zan significativamente y la posicién
de Espafia también estd mejorando
en términos reales y de reputacion.
Podemos empezar a decir, y lo
hago con cautela, que la crisis estd
quedando atrés”.

Identificar las palancas

El presidente del Real Instituto El-
cano coincidié con la presentacién
realizada por el director general del
Banco Sabadell Gallego y vicepresi-
dente de APD en la Zona Noroeste,
Pablo Junceda, quien seifialé que en

“Hoy en dia nadie es capaz de
asumir la responsabilidad del
mundo: EEUU ya se ha ido mientras
China atin no ha llegado”

un mundo global ningidn territorio
—tampoco Galicia— permanece ya
ajeno a los desaffos de la huma-
nidad, y aposté por identificar

las palancas sociales, politicas y
econémicas sobre las que actuar.
“Debemos analizar como anticipar-
nos para gestionar la incertidum-
bre”, declaré.

Finalmente, subrayé la necesidad
de hacer un esfuerzo mucho mayor
en formacién del capital humano.
“Para elevar la productividad me
parece mds importante el énfasis en
la Formacién Profesional de segun-
do nivel que en la universitaria y la
investigacién punta”.

9
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MERCADOS

Juan Carlos Ureta
Presidente de Renta 4 Banco

/Riesgos de inestabllidad financiera’?
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___Transcurridos ya cinco meses
del afio, no cabe duda de que 2015
esté reflejando las dos caracteristi-
cas a las que aludiamos en nuestra
anterior Tribuna: la volatilidad en los
mercados financieros y las diver-
gencias entre las diferentes econo-
mias, con su reflejo en las Bolsas.

Uno de los factores que esta
contribuyendo a esa volatiidad y a
esas divergencias es, curiosamente,
la actuacion de los Ban-
cos Centrales, cuyas
politicas de expansion
monetaria se encuentran
ya en una “tercera fase”,
tras la que se centrd
en evitar la espiral con-
tractiva generada por
la quiebra de Lehman
(2008-2011), y la que
empezd en el verano de
2012 bajo la idea de inyectar dinero
de forma ilimitada en la cuantia y en
el tiempo (“whatever it takes”) para
generar crecimiento econdmico.

La “tercera fase”, que empieza
con la decisién del BCE el pasado
22 de enero de iniciar un programa
de compra de bonos de méas de un

DAX (ULTIMO ANO)

Los mercados
siguen el guion
marcado por 0s
banqueros centrales
y suben bajo la idea
de que habra un
largo periodo de
abundante liquidez
y tipos bajos

trillén de euros en un momento en el
que los tipos de los bonos sobera-
nos de la zona euro estaban ya muy
bajos, ha llevado a una “anomalia”
financiera: a principios de abril un
tercio de los bonos soberanos emi-
tidos en la zona euro ofrecian tipos
de interés negativos. Una anomalia
que inevitablemente aumenta los
riesgos de inestabilidad financiera
al inflar artificialmente el precio de
los restantes activos y
al forzar a los inversores,
justo en ese momento, a
tomar riesgo para poder
obtener un retorno ade-
cuado a sus ahorros.
Es obvio que la pri-
mera reaccion de las
Bolsas ha sido muy
alcista, y a una sema-
na de terminar mayo el
Dax aleman y el Cac francés suben
un 20%, el Mib italiano un 25%, el
Eurostoxx un 17% y nuestro Ibex un
12,4%. Pero también hemos visto
ya algunos movimientos desorde-
nados, en particular en las divisas
y en los bonos. El euro bajo de for-
ma intensa tras la decision del BCE

BUND (ULTIMO ANO)

hasta alcanzar casi la paridad, para
subir luego en mayo hasta casi 1,15
ddlares por euro, y para volver final-
mente a recortar posiciones tras ha-
ber asegurado el BCE que acelerara
su programa de compra de bonos.
El tipo del bono del Tesoro aleman
a diez afos bajo hasta un simbdlico
0,05% a finales de abril para rebotar
fuertemente, y sin ninglin detonante
claro, hasta el 0,77%, momento en
el cual el BCE tuvo que manifestar
que aceleraba el programa de com-
pra de bonos, haciendo bajar el tipo
del bund al 0,6%.

Se crea asi un bucle entre Ban-
cos centrales y mercados financieros
que puede convertirse en un circulo
Vicioso y alimentar episodios de ines-
tabilidad financiera. De momento, los
mercados en todo el mundo (EEUU
Japoén, China, zona euro) siguen el
guibn marcado por los banqueros
centrales y suben bajo la idea de que
habra un largo periodo de abundan-
te liquidez y tipos bajos.

El tiempo dira si esta compla-
cencia puede 0 no incubar inestabi-
lidad, ademéas de la volatilidad que
muestran los siguientes graficos.
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FINANCIACION PARA EMPRENDEDORES INNOVADORES

El dinero no debe ser el freno

Santiago Sesto,

director de la Zona

iEres pyme, emprendedor? ; Tienes una idea de negocio N";‘éis[;e gr?a/?szé
para un proyecto empresarial innovador? Con el fin de dar su izda.%or Juan
respuesta a estas cuestiones, APD celebr6 el pasado 21 de Manuel Cividanes,
. . o . director general de

mayo en Santlago la ]orpada Flnanc”lamon de proyectos Xesgalicia, y Bruno
empresariales viables e innovadores”. Fernandez Scrimieri
consejero delegado

de ENISA.

Con el apoyo de Xesgalicia y Enisa, z
la sesién conté con la asistencia de nnovadores
cerca de un centenar de empren-
dedores vinculados al 4mbito

de la innovacién. Facilitar a este
colectivo informacién clave sobre
las oportunidades de financiacién
para sus proyectos y promover la
innovacién fueron los objetivos
fundamentales de esta sesion.

La jornada, conté con la partici-
pacién de Matti Hemmi, experto

en innovacidn, autoliderazgo y
creatividad aplicada a la mejora

de la cuenta de resultados de las
empresas. Durante su ponencia
contagié de su vitalidad y entusias-
mo instando a los todos los allf pre-
sentes a salir de su zona de confort,
un lugar en el que nos encontramos
mds cémodos, y desechar la men-
talidad negativa que acaba retroa-
limentdndose y haciendo que se
cumplan los malos pensamientos.

da, 21 de mg

Desde la propia experiencia Imagen de los asistentes saludéndose al estilo maori, método
Alo largo del encuentro se dieron utilizado por Matti Hemmi durante la jornada para salir de nuestra zona
de confort y vencer el miedo a intervenir.
a conocer los casos reales y la expe-
riencia propia de tres empresas ga-
llegas que, a través de las lineas de licia y Enisa, estdn consolidando e
financiacién promovidas por Xesga-  internacionalizando sus respectivos
negocios. Las intervenciones de sus
creadores, Pedro Martinez Vergés,

Enisa presto financiacién por director general de Marsan Trans-
valor de 2,2 M€ a 19 operaciones formaciones Superficiales, Luis
empresaria]es el pasado ano Taboada, CEO de Qubitia Solutions,
2014 en Galicia y Alfredo Douro Villaraviz, CEO de

Hall Street, pusieron el punto y final
a esta “innovadora jornada”.
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Una perspectiva global sobre
las tendencias en la Consultoria
de Comunicacion

La Comunicacién y las Relaciones Piblicas juegan cada vez un papel més
relevante para las empresas. La publicidad creativa tradicional, que anteriormente
se situaba a la vanguardia, ha pasado en la actualidad a un segundo plano y las
consultoras que ofrecen estos servicios se han convertido en importantes asesores
para los lideres de las grandes empresas en el desarrollo de las estrategias de
posicionamiento de sus compaiifas.

Peje Emilsson
Presidente Ejecutivo
Grupo Kreab

Durante mucho tiempo la actividad
de comunicacién/relaciones piubli-
cas se ha centrado principalmente
en la relacién con los medios. Hace
20 afios las empresas de relaciones
publicas se consideraban como una
categoria inferior dentro del marke-
ting y normalmente reportaban a las
agencias de publicidad. Pero todo
esto ha cambiado. Hoy, las com-
pafifas buscan asesoramiento para
alcanzar el compromiso del mayor
nimero posible de stakeholders, y
las consultoras de comunicacién/
relaciones publicas lideran los
servicios profesionales para desa-
rrollar sus estrategias corporativas
y comerciales, e implementarlas de
forma creativa. En esta linea, para
garantizar beneficios a largo es im-
prescindible construir y mantener
relaciones no solo con los clientes,
sino también con los empleados,
accionistas, inversores, gobiernos y
autoridades pertinentes, ademads de
con la opinién piblica en general.

Asesoramiento externo
Ultimamente observamos una ten-
dencia creciente hacia la bisqueda
de asesoramiento de expertos ex-
ternos siguiendo el patrén original
de EEUU y Reino Unido. Si bien

la empresa tiene légicamente la
capacidad de comunicar, cada vez
se reclaman mds servicios especia-
lizados, de la misma manera que

se recurre a firmas de abogados,
consultoras y auditores cuando se
precisa de ayuda experta.

Durante la tltima década hemos
detectado mayor atencién al 4rea de
Public Affairs, en parte porque las
cuestiones regulatorias estdn cons-
tantemente ganando importancia.
Los sistemas regulatorios nacionales
cada vez llegan a mds dmbitos, al
igual que la regulacién a nivel regio-
nal e internacional. La normativa de
la UE tiene un impacto directo sobre
los negocios y estd imponiéndose
como un modelo de reglamentacién
en otras partes del mundo. Esto
conduce a que exista una mayor ne-
cesidad de fortalecer las relaciones
con los gobiernos y las autoridades
competentes. Para ello, la habilidad
de monitorizar el proceso politico y
comunicar sus opiniones y posicio-
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nes en relacién a los reguladores es
capital para la supervivencia a largo
plazo de las empresas.

Comunicacién proactiva

En un mundo conectado y enorme-
mente cambiante, la informacién se
propaga de forma veloz y es el com-
portamiento de una empresa o de
una organizacién lo que construye
su reputacién y su marca. Por ello
es esencial una comunicacién pro-
activa con los distintos stakeholders
y estar preparados para reaccionar
de forma inmediata.

Por otro lado, comunicar la manera
en la que una compaiiia gestiona la
RSC se ha convertido igualmente en
una parte vital de la comercializa-
ci6én de la marca. Pero para trans-
mitir los mensajes apropiados las
empresas necesitan una estrategia
unificada. Y aqui es donde resulta
de gran valor la experiencia y el
conocimiento de los consultores in-
corporando una perspectiva externa
en el conjunto de sus comunicacio-
nes. Muchas comienzan a utilizar la
consultoria cuando se produce una
crisis y hay una necesidad especifi-
ca de comunicarla adecuadamente.
Es habitual que sea a través de este
tipo de experiencias como se llega a
reconocer el verdadero valor de los
servicios profesionales.

Mercado global

Las culturas y los entornos de
negocio varfan muchisimo entre
paises, por lo que las corporaciones
internacionales que trabajan en di-
versos mercados necesitan combinar
una dimensién local y global. En este
sentido, las firmas de comunicacion/
relaciones ptblicas globales se erigen
como importantes proveedores de
servicios a un gran nimero de com-
paiiias, ya que el comercio mundial
y la globalizacién continuardn desa-
rrolldndose mds y mds rapidamente.

La comunicacién con el cliente a
menudo engloba varios dngulos. Por
ejemplo, en los casos de transac-
ciones de M&A transfronterizas se
requiere de una comunicacién a
diferentes bandas no solo con los
empleados y clientes, sino también
con los accionistas, inversores y
autoridades competentes. Y para
afrontar adecuadamente este escena-
rio es preciso que exista un mensaje
alineado que tenga muy en cuenta
las distintas prdcticas empresariales
y las culturas de cada pais.

Perfil del sector

La comunicacion y las relaciones pu-
blicas estdn creciendo, madurando

y profesionalizdndose. El sector estd
consoliddndose a través de fusiones
y adquisiciones. Los grandes crecen,
pero al mismo tiempo adquieren
protagonismo actores mds pequerfios
con conocimientos punteros. Parece
asf que esta industria sigue el mismo
camino que la auditorfa, el aseso-
ramiento legal y otros servicios de
consultorfa. Kreab ha adoptado la
decisién de convertirse en un pro-
veedor global. Paso a paso hemos ido
aumentando nuestros recursos para
atender a clientes de todo el mundo,
pero no estamos solos en ello. Somos
una compaiifa preparada para ofrecer
servicios a una demanda de alcance
global y competencia local en con-
sultoria de comunicacién.

La globalizacién es un proceso continuo y
Kreab va a continuar desarrollindose como
empresa cada vez mas global. Nuestra
meta sigue siendo conseguir ser los mejores
asesores en todos los mercados.
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45 anos creando valor a
través de la comunicacion

2015 representa una fecha clave para la consultora internacional de Comunicacién y
Public Affairs, Kreab, que celebra su 45° aniversario en el mercado mundial y su 15°
cumpleafios en Espafia. En este tiempo, la firma originaria de Suecia se ha posicionado
como una de las compafnias més relevantes en el &mbito de las relaciones piblicas

en el mundo, situdndose en los primeros puestos del ranking en Comunicacién
Corporativa, Financiera, Digital, Relaciones Institucionales y Asuntos Piblicos.

reab cumple 45 afios y estrena una nue-
va identidad corporativa manteniéndose
fiel a su filosofia: explicar las cosas de
una forma clara, cercana y sencilla. Le-
jos queda su primera incursién en este
mercado, con 3 trabajadores en Suecia,
en 1970, desde los que ha consolidado
una organizacién de 400 consultores

de 40 nacionalidades en 25 paises. La
consultora continta hoy su tendencia
de crecimiento y se sitta entre las 25
mds importantes del mundo, con una
facturacién global de aproximadamen-
te 50 M€ en 2014. Espafia supone un
ejemplo de crecimiento exponencial en
el conjunto de la firma, con un 36% maés
de facturacién respecto al afio anterior
ocupando la tercera posicién por tama-
fio y volumen de negocio.

Dentro de nuestras fronteras
Alineados con los valores suecos

de transparencia y eficiencia, Kreab
Iberia nacié con el cambio de milenio,
promoviendo la transformacién en las
formas de construir relaciones con los
diferentes grupos de interés para reforzar
la reputacién. A dia de hoy la compaiifa
ha conseguido afianzar la fidelizacién de
mads de 100 clientes, a los que ayuda a

alcanzar objetivos de posicionamiento,
notoriedad y reputacién corporativa,
aumentando su capacidad de influencia.
En los tltimos afios, ha protagonizado
un notable reconocimiento con més de
80 profesionales distribuidos en sus
oficinas de Madrid y Barcelona. En 2014
lider6 el mercado de las consultoras

de comunicacién en el campo de las
transacciones financieras, asesorando

a importantes empresas en su salida a
la Bolsa, como Applus+, Aena y més
recientemente Naturhouse y Cellnex
Telecom. En este mismo dmbito, ha
despuntado dentro del sector del capital
riesgo y en el bancario, donde trabaja
con algunas de las grandes entidades
financieras del pafs.

Asimismo, en el drea de Public Affairs
ha reforzado la reputacién de sus
clientes con la Administracién Pbli-
ca, trabajando conjuntamente el eje
Madrid-Bruselas-Washington.

Kreab Iberia trabaja para posicionarse
a la vanguardia del sector poniendo

el foco en cuestiones estratégicas

como la gestion de crisis, la
internacionalizacién y la digitalizacion
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Madrid, 24 de febrero.

Eugenio Martinez
Bravo, Managing
Partner de Kreab
Iberia; Charlotte
Erkhammar, CEO
Global; Peje Emilsson,
presidente ejecutivo

y fundador de Kreab,
durante la celebracion
del Aniversario de

la firma.

Ademads, ha ejercido de puente hacia

el mercado latinoamericano. En su
apuesta por la expansion, y con el fin
de afianzar la marca, ha iniciado su
actividad en esta zona a través de la
apertura directa de oficinas en Colom-
bia y Ecuador, y de alianzas estratégicas
con los mds importantes agentes del
sistema politico, econémico y social de
otros paises.

El desafio digital

En un mundo dominado por la tec-
nologia, cada vez mds empresas se
preocupan por su presencia digital

y se dan cuenta de que lo online es

un terreno mucho més estratégico y
complejo de lo que parece. De hecho,
la comunicacién digital juega un papel
esencial en la préctica totalidad de

los proyectos que desarrolla Kreab.
Por este motivo, dentro de su estrate-
gia de crecimiento la consultora estd
realizando un importante esfuerzo en
este campo. Un claro ejemplo de ello
es la reciente integracién del negocio
de Zinia, empresa especializada en co-
municacién, desarrollo y formacién en
el &mbito digital. Con esta operacién
Kreab amplia sus capacidades dando

“ Cuanto méas complejo

se vuelve el mundo, més
importante se convierte

la comunicacion, y més
importante es el consejo de
asesores externos”

Charlotte Erkhammar

“ El mensaje sigue
siendo el centro, lo que ha
cambiado son los canales
y el esfuerzo que hay que
emplear para llegar a los
distintos ptblicos”

Peje Emilsson

un fuerte impulso al asesoramiento en
materia de social media, disefio web,
posicionamiento seo, herramientas

de monitorizacién, digital factoring y
gestién de la influencia digital.

Kreab Research

Constituye una nueva unidad de
negocio especializada de Kreab Iberia
orientada a la consultoria de proyectos
en el campo del andlisis y prospec-
cidn, asi como de inteligencia econé-
mica y politica. Una decidida apuesta
cuando solo un 16% de las agencias
de comunicacién y asuntos piblicos
de Espaifia disponen de unidades espe-
cificas de estudios.

Esta iniciativa aporta unos servicios
complementarios a los que la consul-
tora viene ofreciendo a sus clientes

que ayudardn de manera significativa

a optimizar los procesos de toma de
decisiones. Para ello, Kreab cuenta con
una metodologia propia que le permite
extraer y analizar la informacién mads
valiosa en funcién del tema y el ptblico
objetivo, ademds de con unos recursos
humanos solventes que proporcionan
un equilibrio