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PREVISIONES ECONOMICAS

Entrevista al economista José Maria
Gay de Liébana: “Estaremos dos
afios mordiendo el polvo de la caida
econémica”

EN LA CARRERA DEL 5G

La nueva tecnologia transformacional
dispuesta a convertirse en un auténtico
revulsivo para el loT y la proliferacion
de nuevos modelos de negocio

EL GRAN AVANCE CUANTICO

La inclusién de esta nueva ciencia
en la sociedad y en el mundo de
los negocios abre paso, de manera
ineludible, a nuevos nichos de mercado
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APD es B2B

| Marketing B2B es el que se produce entre empresas. La
E relaciéon entre companias es el marco de trabajo de APD,

por lo que no es complicado deducir que “APD es B2B”. Un
curioso juego de siglas, con el que hemos querido poner de relieve la
importancia de saber conectar. Y no solo nos referimos a empresas
u organizaciones, sino a las personas, que son quienes, en Ultima
instancia, promueven el progreso en las empresas.

Conectar -en este mundo de personas y organizaciones- es saber
encontrar el momento preciso donde lo que tu dices coincide con lo
que otros quieren escuchar. Un silogismo sencillo, pero muy complejo
de explotar para beneficio propio. La razén reside en las dificultades
que se producen a la hora de entender el papel del usuario en esta
relacién. La comunicacién “empresa a empresa” no puede perder
de vista la variable humana, pues serdn personas quienes usen los
canales que creemos para relacionarnos con ellos.

Por otro lado, el desarrollo del Marketing B2B viene lastrado por
el desmedido protagonismo que ha tenido el Marketing B2C.
Universidades y centros formativos apenas han puesto su foco en
casos de éxito del B2B, probablemente porque estos pasan mds
desapercibidos; eclipsados por las grandes campaias de los Red
Bull o Hawkers. El Marketing B2B ha sido percibido tradicionalmente
como un hermano menor, reservado a agencias especializadas.

Sin embargo, la realidad se he empefiado en contradecir esta
tendencia. Desde APD lo hemos podido comprobar, gracias al éxito
de los contenidos dirigidos a este universo. Asi, el pasado Congreso
Nacional de Marketing y Ventas de APD, celebrado en Bilbao,
batié todos nuestros registros, con unos niveles de engagement
(+95%) desconocidos hasta ahora. Ponentes y asistentes pusieron
de manifiesto el hambre de informaciéon que hay en el sector. La
Comunidad de Directivos de APD reclama mds casos de éxito,
mds ejemplos de cémo implementar las tendencias para ser mds
competitivos, mds canales para crear mds conexiones... Mucho mds
B2B, en definitiva.

En APD hemos escuchado el mensaje. Y por eso estamos
trabajando en la creacién de nuevas herramientas y canales de
conexién entre directivos. Nuestro objetivo es ser el mejor facilitador
posible. Fortalecer estas relaciones y aprender constantemente
de los usuarios para detectar nuevas necesidades y abordar las
detectadas. El universo B2B bien lo merece. B
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APD Peru

“APD Peru vive por y para el
conjunto empresarial del pais,
con el fin de robustecerlo y
dinamizarlo”

Entrevista a Luis Bustamante
Belaunde, Presidente Ejecutivo de
APD Peru

Nuevos Socios
Bienvenidos a la Comunidad Global
de Directivos

Retos en Comunidad

;Cudl es el desafio mds relevante
para tu organizacién y cémo habéis
pensado hacerle frente?

Nombramientos

Te ponemos al corriente de
algunos de los nombramientos
mds destacados entre los
Socios de APD

Consecuencias econdmicas
y empresariales de la crisis.
Unidn y optimismo para
afrontar la recuperacion

Pasando a la accién. La
digitalizacion, los nuevos
modelos de negocio y los
cambios en los hdbitos de
consumo, en el centro del
debate

La alimentacién del dia
después: ;Correccion o
apocalipsis? Back to Basics

Business Class

“Estaremos dos aifos mordiendo
el polvo de la caida econémica”
Entrevista a José Maria Gay de
Liébana, Economista, Académico
Numerario de la REAL ACADEMIA
EUROPEA DE DOCTORES y Profesor
de Economia Financiera y Contabilidad
en la UNIVERSIDAD DE BARCELONA

El ‘Chief’ del Futuro

La llegada del nuevo C-Suite.
Nuevos tiempos, nuevos
liderazgos

José M* Segdn, Head of Specialties
AON Spain

92 Estrategia
Ciberseguridad en tiempos de crisis

26 MARKETING B2B. GRANDES

DESAFIOS Y NUEVAS
TENDENCIAS PARA SEGUIR
CAPITALIZANDO EL MERCADO

El reto de la digitalizacién en B2B:

de complicado a complejo
Luis Miguel Ciprés, CEO de
BARRABES.BIZ

PASADO Y PRESENTE

DEL MARKETING B2B.

DE ‘ACTOR SECUNDARIO’ A
PROTAGONISTA ESTRATEGICO
EN LA ESCENA B2B

Aprendizaje B2B. Una
oportunidad para el desarrollo
de nuevas capacidades en el
contexto competitivo actual
Mariangélica Martinez Chdvez,
Facilitadora de Aprendizaje y Gestidn
del Cambio en MONDRAGON
UNIBERTSITATEA, ENPRESAGINTZA
FAKULTATEA

B2C VS B2B MARKETING.
¢MISMAS ESTRATEGIAS PARA
MERCADOS DIFERENTES?

Lo que los Directores Generales
deben saber del Marketing B2B
Oscar Torres, Presidente de AEMAVE
B2B (Asociacién Espafola de Marketing
y Ventas B2B)

LA VISION DE LOS EXPERTOS.
LOS GRANDES DESAFIOS DEL
MARKETING B2B, A EXAMEN

Para las B2B la necesidad de
transformacioén en Marketing y
Ventas es un imperativo

Bruno Méndez, CEO de SUM | THE
SALES INTELLIGENCE COMPANY,
Presidente de la ASOCIACION
ESPANOLA DE ACCOUNT BASED
MARKETING

96 Business Intelligence
Los dltimos estudios e informes mds
relevantes en torno al mundo empresarial

e

La empatia es la tecnologia mads
necesaria
Lucas Aisa, CBO de CeConBe

El caso Hilti. La “servitizaciéon” como
clave en la generacién de valor

Ernesto Ubieto Udina, Director de Marketing
de HILTI Espafiola

Francotiradores en la comunicacién B2B
Por Marifa Cura, Socia y Directora General de
LLYC Barcelona, y Monica Acero, Gerente de
Comunicacién Corporativa de LLYC Barcelona

;Deberia vender en Amazon y
plataformas digitales?

Pablo Foncillas, Profesor Investigador
y MBA IESE Business School

2Y qué tiene que ver un impermeable en
todo esto?
Juan Duce, Director de Estrategia Digital de APD

TENDENCIAS EN MARKETING B2B.
EN UN MUNDO DIGITALIZADO,
LA ESTRATEGIA CAMBIA

“Muchas empresas industriales adn

no han visto en el marketing digital

una forma de salir de las costumbres
tradicionales”

Entrevista a Luis Baelo, Executive Partner de WSI

“Las estrategias Account-Based
Marketing implican buscar
incansablemente la relevancia a través
de pocos impactos, pero muy certeros”
Entrevista a Alberto Ferndndez,

Director General de ANNIE BONNIE

Si vas a iniciar la digitalizacién
de tu estrategia comercial...

iEs el momento del Smarketing!
Bdrbara Monte, Cofundadora

de THINK ON MARKETING

Firmas
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25 En Opinién de...
;Y después de esto?
¢En qué no podemos
perdernos? COVID-19:
Lecciones Aprendidas
Andrés Romero, Consejero

Director General de
SANTALUCIA

Especial
5G

066 »

73

74

76

Especial
Computacién
Cudntica

78

078 .,

83

84

86

Cultura
& Empresa

098 _

En la carrera del 5G

5G, un cambio de paradigma al alcance
de tu mano

Daniel Jiménez, Director General
de VODAFONE BUSINESS Espafia

El dato inteligente

Alberto Gimeno, Cofundador y
CEO de KINEQUO TECHNOLOGIES

La tecnologia 5G, generadora de
rentabilidades

Hyun Ho Sohn, Gestor del fondo de inversidn
FF Global Technology Fund de FIDELITY

En pocas palabras... Una nueva realidad
tecnoldgica que ya experimentan los
players mds relevantes

Antonio Baides (MEDIASET), Ignacio Cea (BANKIA),
Sergi Figuerola (FUNDACION i2CAT), Pablo
Herndndez-Coronado (ADIF), Ron Menchada

(AIS CHANNEL) y Adolfo Utor (BALEARIA)

El gran avance cudntico.
10.000 anos en 3 minutos y 20 segundos

La computacién cudntica impulsard
una nueva era de innovacién industrial
Antonio Cdrcoles, Experto en computacion
cudntica experimental Investigador de IBM
Research

Debemos abordar hoy la realidad
post-cudntica

Pedro Ldpez Pefia, Director de Operaciones de
Secure e-Solutions de GMV

“Estdbamos acostumbrados a trabajar
en blanco y negro, y con la computacion
cudntica se abre un gran abanico de
posibilidades”

Entrevista a Angel Rubio, Fisico, Director del
Departamento de Teorfa en el INSTITUTO MAX-
PLANCK para estructura y dindmica de la materia,
y Cientifico destacado de investigacién del

Centro de Fisica Cudntica Computacional de la
FUNDACION SIMONS

Cuando la actividad financiera abre la
puerta a la computacién cudntica
By CaixaBank

Butaca CEO
‘Upload’. ;Una vida eterna en la nube?
Lecturas Recomendadas

Modelos de negocio digitales.
Ignacio Somalo Pecina

Fidelizar sin limites.
Sandy Rogers, Leena Rinne y Shawn Moon
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Laura Gonzdlez-Molero
Presidentes de Honor

Antonio Garrigues Walker
Presidente de Honor de Garrigues

Rafael Miranda Robredo
Presidente de Acerinox

Fernando Querejeta San
Sebastidn, Presidente de la
Junta de Socios y Consejero de
Idom y Presidente de APD en
zona Norte  Pedro Fontana,
Viceresidente Ejecutivo de
EMESA Corporacién y Presidente
de APD en zona Catalufia e
José Maria Arias Mosquera,
Presidente de Fundacién Barrié
y Presidente de APD en zona
Noroeste e ifigo Parra Campos,
Presidente de Stader Rail
Valencia y Presidente de APD en
zona Levante « Carmen Garcia
Pascual, Consejera Delegada de
Grupo Montesano y Presidenta
de APD en zona Canarias e
Mauricio Gonzdlez-Gordon,
Presidente de Bodegas Gonzdlez
Byass y Presidente de APD en
zona Sur e Sebastidn Escarrer,
Consejero de Melid Hotels
International y Presidente de
APD en zona Baleares

Interventor

Ignacio Eyries Garcia de
Vinuesa, Director General de
Caser

Secretario

Fernando Vives Ruiz,
Presidente Ejecutivo
de Garrigues

Consejeros

José Bogas, Consejero Delegado
de Endesa e Francisco Javier
Campo Garcia, Presidente de
AECOC e Daniel Carreiio, CEO
de Grupo Lantero e Fuencisla
Clemares, Directora General en
Espaiia y Portugal de Google
 Jaime Guardiola, Consejero
Delegado de Banc Sabadell

» Helena Herrero, Presidente
para Espana y Portugal de

HP o José Manuel Inchausti,
Vicepresidente de MAPFRE

y CEO Iberia e Pilar Lépez,
Presidenta de Microsoft Espaiia
o Manuel Martin Espada,
Consejero Delegado de PwC o
Jaime Montalvo, Vicepresidente
de Mutua Madrilefia e Concha
Osdcar Garaicoechea, Socia del
Grupo Azora e Javier Parada,
Socio de Deloitte o Josep Piqué
Camps e Matias Rodriguez
Inciarte, Presidente del
Santander Universidades o
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Presidente de RENTA 4 o Javier
Vega de Seoane, Presidente de
DKV Seguros
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Zona Norte: Emilio Titos,
Director General de Mercedes
Benz Espana

Zona Cataluiia: Jordi Morral,
Consejero Delegado de
Europastry

Zona Noroeste: Jaime Borrds,
Presidente de BVC ARTAI

Zona Canarias: José Carlos
Francisco Diaz, Presidente
de Corporacion 5 Andlisis y
Estrategias, y Presidente de
Honor de APD Canarias

Zona Levante: Rafael Aznar

Garrigues, Senior Advisor de
Boluda Corporacién Maritima

Consejero
Director General

Enrique Sdnchez de Leén
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BIENVENIDOS A

Nuevos Socios

LA COMUNIDAD GLOBAL DE DIRECTIVOS

SOCIOS PROTECTORES

e American Express de Espafa

e American Express
Payments Europe

e Asisa Asistencia Sanitaria
Interprovincial de Seguros

e Banco Santander

SOCIOS GLOBALES

e 3P Biopharmaceuticals
o Accertify Inc.
Sucursal en Espaha
e Aceuve
e Agencia Maritima
Artiach-Zuazaga
e American Express Viajes
e Amex Asesora de Seguros
e Andrea Vilallonga
o Asistea Servicios Integrales
e Bepic Trading Spain
e Bilbao Construcciones
e Boeing Research &
Technology Europe
e Bofrost
e Cerdmica Saloni
e Comercial Bordoy
e Comercial Electrdnica
y Seguridad
e Compafia Nortefa
de Bebidas Gaseosas
e Desarrollos Inmobiliarios
Edicenter
e Digi Spain Telecom
e Engel Mallorca Invest

e Cdmara Oficial
de Comercio de Alava
e Endesa
e Eurotransac
e Grupo Martinez Hermanos
e LinkedIn Spain

e Enmarka Rapid
e European Business Factory
o Fullstep Networks

e Fundacién Centro Tecnoldgico
de Investigacién Multisectorial

e Hifas da Terra

e Hilti Espafiola

e Hospital San Juan de Dios
Santurtzi

e Hygiena Diagnéstica Espana

e Industrias Ldcteas de Nadela

e Industrias Quimicas
Virgen de la Salud

e Inversiones y Alternativas
Globales

e JMT Ambiplan

e Laboratorios Syva

e Lanero Industrial Know-How

e Nueva Iberocerdmica

e Patatas Hijolusa

e Promociones Inmobiliarias
Ramirez

e Publicidad Maunaloa

e Recruiting Erasmus

e Royal Air Maroc

e Sag Energy Systems Ibérica

e Santos Equipamiento
de Interiores

e Serviguide

e Solutia Innovaworld
Technologies

e Story Advertising

e System Logistics Spain

e Talent Clue Solutions

e Technology and Security
Developments

e Think Big Advisory

e Torres y Carrera Consultores
de Comunicacion

e Tu Agenda Comercial

e Worldwide Fishing Company

e WSP Spain

e Your Concept Group

SOCIOS INDIVIDUALES

e Alberto Andreu Sabuco

e Jacinto Salas Cortés

e Marta Pinillos Manrique de Lara
e Raul Ddvila Aparicio

Si quieres llegar rapido, camina solo.
Si quieres llegar lejos, hazlo en comunidad.

#somosapd

REVISTA APD 5



APD Internacional

"APD Peru vive pory para
el conjunto empresarial del pals,
con el fin de robustecerlo y

dinamizarlo”

ENTREVISTA A

LUIS
BUSTAMANTE
BELAUNDE

Presidente Ejecutivo de APD Peru

n un momento complicado y crucial
como el que vivimos actualmente,
“la empresa privada esta llamada

a reivindicar su papel fundamental
y los principios propios de una

economia de mercado en una sociedad

convulsionada”. Asi lo cree Luis Bustamante, Presidente
Ejecutivo de APD Perd, quien en la presente entrevista
analiza los principales desafios de la empresa peruana, asi
como el papel de la Asociacién en un pais que, a su juicio,
“ha tenido un desarrollo rapido y promisor”.

6 REVISTA APD

¢Qué balance hace tras 6 afios de actividad de APD Peru?
¢En qué medida han cambiado las preocupaciones o
necesidades del directivo peruano en estos afios?

Tras seis afios -aln no cumplidos- de actividad, el
camino recorrido nos deja muchas satisfacciones. Nos
hemos hecho un lugar entre los directivos de empresas
significativas del pais,y ahora somos parte de suagenda.
En nuestras actividades hemos contado con una
seleccion de temas que resulté ser acertada y oportuna,
pero sobre todo de expositores y comentaristas
relevantes. La combinacién de ambos ingredientes
garantiza el reconocimiento que requiere una entidad
nueva en el medio para ser aceptada y extenderse. Las
inquietudes y expectativas de los hombres y mujeres
de empresa en un pais como el Peru, que ha tenido un
desarrollo rapido y promisor, cambian constantemente,
y nos han obligado a adaptarnos muchas veces. En todo
caso, no queremos detenernos en la contemplacién del
pasado, sino en la anticipacién del futuro.

éCoémo esta afrontando APD Peri este periodo de
incertidumbre y, sobre todo, como esta readaptando
su papel como colaborador del progreso del tejido
empresarial peruano?

APD Perd, por el medio y el tiempo en que vivimos,
tiene a la incertidumbre como parte de sus planes
y decisiones. Pero la experiencia del COVID-19, tan
dramatica, tan inesperada y tan intensa, nos ha llevado
a una reinvencién apremiante en nuestras actividades
y en nuestros supuestos. Ello ha representado
finalmente un proceso sano y fortalecedor: nuestras
respuestas estdn ahora muy claras y directamente
referidas a las necesidades y urgencias de nuestro
entorno, asi como a las condiciones en las que la
empresa en el Perd debe cumplir sus propdsitos.

éCuales son, bajo su punto de vista, los principales
desafios que enfrenta el tejido empresarial peruano en
el momento actual?

Las empresas del pais afrontan un desafio crucial
en esta coyuntura. Es probable que los trastornos
y distorsiones causados por la pandemia mundial
intenten afectar el concepto de la inversién privada
y el papel que ha jugado en el crecimiento del pais y
en el desarrollo de la sociedad, y pretendan sustituirlo
o mediatizarlo por el tradicional rol del Estado que,
hasta en la legislaciéon vigente de los afios noventa,
era definido como ‘rector” y ‘hegemodnico’ de la
economia, con los pobrisimos resultados que fue capaz
de producir durante décadas. La empresa privada
estd llamada a reivindicar su papel fundamental y los
principios propios de una economia de mercado en
una sociedad convulsionada. Si la empresa privada
no se reivindica a si misma, no habrd muchos que
logren hacerlo en su nombre. Su futuro depende
en gran medida de su propia lucidez y de su accién
comprometida.

APD Peri

‘Las empresas estan
llamadas a ser actores
de primera linea en
las relaciones entre los
paises a nivel global”

éDe qué manera contribuye APD Pert a la creacién de
un entorno empresarial fuerte en el pais? ¢Ha llegado
el momento de que la empresa como ente social asuma
un nuevo papel?

APD Peru vive por y para el conjunto empresarial
del pais. Se ha propuesto contribuir, dentro de
sus posibilidades y limitaciones, a robustecerlo y
dinamizarlo. Ello pasa por una toma de conciencia
colectiva de sus responsables sobre su propio papel
y su responsabilidad histérica. APD Peru hace lo
posible por inducir esa conciencia y destacar su
fortaleza. Pero si la propia empresa no asume su papel
Yy no cobra conciencia de su competencia, nada sera
suficiente. Hoy, con las dificultades que confronta,
paraddjicamente se hace mas posible y oportuna que
nunca esa determinacion ineludible.

¢Qué razones destacaria para formar parte de la
Comunidad de APD Peru?

En un escenario globalizado e interdependiente,
donde el comercio exterior y las inversiones extranjeras
constituyen piezas fundamentales para el desarrollo
de los paises, las empresas en el Peru se benefician
notablemente al formar parte de una organizacién que
se define como una Comunidad Global de Directivos.
Asi lo han entendido muchas de las empresas
espafolas que han invertido en el Perlu (Espafa rifie
con el Reino Unido el primer lugar entre los paises
inversores en el Peru, superando a los Estados Unidos y
a los paises latinoamericanos). Y asi debe entenderse en
el Perd, que ocupa el cuarto lugar como pais receptor
de la inversién extranjera en América Latina, después
de Brasil, Colombia y Argentina. Los paises hoy no son
fuertes por ser autarquicos, sino por manejar bien su
interdependencia. Y las empresas estan llamadas a
ser actores de primera linea en las relaciones entre los
paises a nivel global.m
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RETOS EN
COMUNIDAD

Pensando en el futuro

;Cual es

el desdafio
mas relevante
para tu
organizacion

y como habéis
pensado
hacerle frente?

#somosapd

Conoce de cerca estas compafiias en apd.es
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ety CﬂCnmunitelia

ANGEL CANTON
Director General de COMUNITELIA

El mundo avanza gracias a las tecnologfas. Las TICs se
han convertido en imprescindibles en nuestro dia a dia,
nos permiten ser mas eficaces y ahorrar tiempo y dinero.
Casi sin darnos cuenta nos pasamos el dia utilizando
soluciones Smart. Solo con un ‘Smartphone’ podemos
comprar y pagar, cuidar de nuestra salud, planificar un
viaje, organizarnos el trabajo...

El gran reto de Comunitelia es ayudar a las empresas e
instituciones a implantar estas herramientas inteligentes
que les permitan ser mas eficientes y respetuosas con el
medio ambiente a la vez que ahorran. Por eso, estamos
potenciando nuestro catadlogo Smart con soluciones
especificas e integrales para pueblos del medio rural
(Smart Town), grandes poblaciones (Smart City), empresas
agricolas (Smart Agro) y edificios (Smart Building).

e . EEESE IMF

BELEN JURADO
Directora de ESESA IMF

La situacion generada por el COVID nos ha hecho crecer
en metodologias formativas, explorar nuevas lineas de
contenido que hasta el momento no teniamos en nuestra
programacion y establecer canales de comunicacion
alternativos para estar mas en contacto que nunca con
nuestros alumnos y antiguos alumnos, y con el tejido
empresarial que siempre tenemos cerca y al que ahora
hemos de estar unidos para prestar nuestro apoyo en todo
cuanto sea necesario.

Ademés, desde el primer momento nos enfrentamos a
esta situacion sabiendo que harfamos todo lo posible
por mantener el empleo de nuestro equipo, y asi ha sido.
Estoy convencida de que hoy somos mejores y de que,
ante la adversidad, “nos hemos crecido”. El reto ahora es
seguir explorando nuevas vias para hacer la formacion
mucho més accesible y con ella, contribuir al desarrollo
econémico de nuestro pais.

€

ANTONIO OTERO
CEO de FUTUVER GRUPO

Estamos ante una nueva oportunidad de innovar y crear
valor para la sociedad. El gran reto para FUTUVER, como
empresa tecnoldgica, reside en reconvertir la forma de
ejecucion de los proyectos de Transformacion Digital
Institucional que, por su gran envergadura y complejidad,
se realizan de forma presencial. Construir un modelo mas
sostenible donde se puedan acometer casi en su totalidad
de forma virtual, sin desplazamientos internacionales.

Tenemos los medios para ayudar a nuestros clientes
en los retos a los que se enfrentan, utilizando la
tecnologfa para generar impacto positivo, cubriendo
sus necesidades de Seguridad Juridica, Servicios
Telematicos y Teletrabajo.

SEBASTIAN GRISALENA SANCHEZ
Presidente del Consejo de Administracion de GRISALENA

Desde la enorme dependencia de Canarias al Turismo y
su efecto directo al Comercio (entre ambos mas del 80%
del PIB), nos vemos en estos momentos inmersos en una
gravisima situacién econémica y social, sin precedentes.
Va a ser muy dificil que se den las condiciones necesarias
para reiniciar al 100% la actividad.

En Grisalefia vamos a seguir invirtiendo y gestionando
con el méximo equilibrio. Hoy, mas que nunca, las
empresas deben ser precavidas y evitar endeudarse.
Nos esperan afios complicados, necesitamos personas
con capacidad de revertir esta situaciéon y que nos sirva
de experiencia para conseguir entre todos unas Canarias
mas pujantes, abriéndose a otras actividades, y que se
exija y se premien las exportaciones para lograr un PIB
mucho mas diversificado.

— @

Retos en Comunidad

CATHERINE TORGLER
General Manager de HYGIENA DIAGNOSTICA ESPANA

La aparicion del coronavirus en el centro de nuestras
vidas hace varios meses, nos obligé a adaptarnos, en un
tiempo récord, a una nueva manera de trabajar. Siendo
proveedor de empresas alimentarias y laboratorios de
analisis, Hygiena es considerada como empresa esencial.
Ese atributo no llegé sin sus complicaciones. Efectivamente,
nuestra cadena de suministro de materia prima y stock se
convirtié en nuestro foco de atencion principal, ya que se
hizo mas necesaria que nunca para poder servir a nuestros
clientes. La pandemia nos permitié analizar los eslabones
més débiles de nuestro suministro.

El reto para la empresa es proponer y poner en marcha
planes alternativos, mejorar la comunicacion y crear vinculos
mas fuertes con los proveedores para permitir la continuidad
del negocio en todo momento, teniendo siempre en cuenta
la amenaza de una crisis sanitaria mundial.

s -marksman

traiming

CurRO CAsTILLO MORENTE
CEO de MARKSMAN TRAINING

En entornos como el actual, en los que la incertidumbre
y la sombra de la crisis econdémica amenazan a
las organizaciones, el sector de la formacién se ve
generalmente resentido. Sin embargo, nuestras principales
areas de conocimiento, la Efectividad y la Productividad
Personal y de Equipos, seran de las mas demandadas en
los préximos meses.

Para poder ayudar a nuestros clientes a conseguir sus
resultados de negocio de la manera mas eficiente,
hemos adaptado nuestras formaciones al entorno virtual,
generando metodologias de aprendizaje que potencian 10
veces la capacidad de aprendizaje de los participantes.
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MarR GUERRERO BUSQUETS
Responsable de Desarrollo Organizacional
de ESMENT

Nuestro  mayor  desafio es  poder  continuar
creando oportunidades de formacion, ocupaciéon y empleo
para las personas con necesidades de apoyo, en un
entorno complejo como el que ha originado la covid19.

Para abordar este reto de tal envergadura, queremos
potenciar aun mas las alianzas con las
empresas comprometidas con la RSC y que busquen
tener un impacto social tangible. Empresas alineadas con
los  Objetivos de Desarrollo  Sostenible, que
al igual que nosotros, estén convencidas de
que colaborar, sumando competencias y recursos, es la
forma mas efectiva de dar respuesta a las necesidades de
los colectivos més vulnerables de nuestra sociedad.

Luis MaAs
Gerente de RECICLAMAS

En Reciclamas, el desafio mas importante que tenemos
es mantener la estructura de nuestra organizacion. Para
afrontarlo, necesitamos seguir trabajando a buen ritmo,
abordando nuevos proyectos y clientes para compensar
la pérdida producida en algunos sectores estratégicos
para nosotros, como los colegios o empresas de
colectividades. Ademéas, deberemos hacer un esfuerzo
para ajustar los procesos internos y sus costes, luchando
por ser mas competitivos y eficientes.

Por otro lado, una de las conclusiones mas relevantes
que hemos extraido de esta crisis es que, aunque
en reciclaje y contaminaciéon todavia hay mucho que
mejorar, entre todos, si se puede. Lo hemos visto con
la dréstica reduccién de los niveles de contaminacion
a nivel mundial. Asi, nuestra labor sera, ahora mas si
cabe, difundir la necesidad de reciclar en favor del
medioambiente y la naturaleza, reduciendo los niveles de
contaminacién ambiental y propiciando un mundo mejor
y mas limpio para todos.
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QALEON

Maria J. ALONSO
CEO de QALEON

Nuestro reto mas importante es impulsar la transformacion
digital de las empresas para que puedan afrontar los retos
de sus respectivos negocios, y convertirnos en su partner
de referencia de soluciones tecnoldgicas, y en el elemento
impulsor y multiplicador de sus propios negocios.

Lo afrontamos con el compromiso, experiencia vy
conocimiento de negocio y tecnolégico de nuestro equipo,
con la capacidad de innovacion y anticipacion que
aportamos en nuestras soluciones, y con la flexibilidad y
adaptabilidad que son nuestro sello genético.

EDICENTER

Javier CurTo GONZALEZ
CEO de EDICENTER

Una ventaja competitiva para las pymes es que, en general,
son més &giles en los procesos de adaptacion, y en este
sentido vemos el futuro con optimismo. En EDICENTER
hemos sido pioneros introduciendo disefios de vivienda que
optimizan los espacios y posibilitan un mayor disfrute de
nuestros hogares.

El sector de la promocion tiene la obligacion y la
responsabilidad de ser pieza clave en la recuperacion de
nuestro pais, junto al turismo y la construccion. Para ello,
Unicamente pedimos a la administraciéon que la colaboracion
publico-privada sea una realidad. La situacion que nos
ha tocado vivir no es mas que un acelerador de cambios
y tendencias que nuestro sector ya detectaba, y estos
cambios siempre representan grandes oportunidades. El
enfoque en nuestros préximos desarrollos va méas alla de
crear proyectos, y mas en la linea de crear conceptos.

Oscar NavEIRAs Picos
SOCIO FUNDADOR de KELEA

En el entorno de incertidumbre que vivimos, nuestro
mayor desafio es ayudar a las organizaciones con las
que colaboramos a que puedan adaptarse al contexto y
los mercados tan cambiantes y dindmicos a los que se
enfrentan cada dia.

Para ello, desarrollamos soluciones organizativas vy
de innovacion que potencian la agilidad empresarial,
la experimentacion y el aprendizaje. Para lograr un
cambio duradero debemos poner a las personas en el
centro del cambio, alinear los objetivos e impulsar la
autoorganizacion y compromiso de todas las personas
que conforman la compafifa.

Becora FERNANDEZ-CosTALES MuRIz
CEO de BEPIC

Nos situamos ya en plena voragine de crisis, con indices
superiores a 2008, con la divergencia de que esta sera
mas acotada en el tiempo al ser una crisis exégena. Las
cosas deberian volver a su sitio con una mayor celeridad
y tendremos que generar recursos para afrontar su
coste. El problema radica en si se produciran cambios
en los habitos de los ciudadanos, lo que conllevaria
un cambio en el modelo econémico y de gasto. Bepic,
como empresa eminentemente exportadora, cree
firmemente en la reactivacion de la economia a través de
las exportaciones. Nuestro gran reto radica en nuestro
mercado, Africa, continente en el que el business no es
concebible enladistancia por dos razones fundamentales:
una son las comunicaciones aun en vias de mejora en
algunos paises, y otra, por razones culturales ya que no
es un continente concebible en la distancia. El negocio
ha de ser presencial. Y realmente como empresa también
lo entendemos asi, independientemente de que puedan
mantenerse reuniones telematicas. Seguiremos viajando
en cuanto reabran las fronteras.

Retos en Comunidad

“:. ((BLOBAL
3 * ATAC

VicTtor MANUEL SUAREZ PrRADO
Presidente de GLOBAL ATAC

En Global Atac nos gusta discrepar. De hecho, hemos
convertido el disenso en uno de nuestros motores de
avance. Discrepamos de lo que nos rodea, pero sobre todo
entre nosotros. Hemos aprendido que esa actitud facilita el
hallazgo de soluciones.

Hoy discrepamos de esa prédica que fijla como Unica
prioridad adaptarse a los cambios provocados por la
pandemia. Nos parece un error. Es momento de reafirmarse
cada cual en su camino y no dejarse llevar por axiomas que
apenas sobreviven unas semanas.

Sinceramente no vemos ahora ninguna transformacion
de fondo que no fuera ya tendencia y consideramos muy
peligroso convertir flexibilidad en vaciedad.

Faculta

RoBERTO KONIGS
Socio de FACULTA

Nuestro reto més importante es divulgar el valor que
aportamos a nuestros clientes en esta vuelta a la “Nueva
Realidad”. Las empresas estan inmersas en una voragine
de cambios, muchos de ellos de naturaleza digital. Sin una
adecuada metodologia de la gestion del cambio, dichos
proyectos tienen pocas probabilidades de alcanzar
plenamente los beneficios y el ROl que se espera de
ellos. Ayudamos a las empresas a construir una solida
capacidad para gestionar el cambio, que se traduzca
en una ventaja competitiva. Para hacer frente a todo ello,
mejoraremos nuestra estrategia de comunicacion digital y
relaciones publicas.
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Nombramauentos
Dairectivos

Si quieres llegar rdpido,
camina solo.

Si quieres llegar lejos,
hazlo en comunidad.

#somosapd

Susan Yun

Chief People Officer de
INFORMATION BUILDERS

Con cerca de 30 afios de experiencia como Responsable
Senior de RRHH en distintas empresas, desde start-ups a
grandes corporaciones, Susan Yun cuenta con un gran
expertise en talento y desarrollo organizacional, asi como en
cultura y gestiéon del cambio.

En su puesto, asume la responsabilidad de la gestion del
dia a dia en la organizacién de los RRHH de Information
Builders en todo el mundo. Como CPO, colaborara con el
equipo directivo de la compafiia para atraer y retener el
mejor talento, ofrecer formacion y gestion del rendimiento,
y asegurar las mejores practicas en la gestion del cambio.

José Vicente
de los Mozos

Presidente del Comité
‘ Ejecutivo de IFEMA

José Vicente de los Mozos, vicepresidente ejecutivo de
Produccién y Logistica del grupo Renault a nivel mundial, ha
sido ratificado como nuevo presidente del Comité Ejecutivo
de IFEMA en sustitucion de Clemente Gonzélez Soler.

Con el nombramiento, el directivo obtendr4 una nueva
posicion institucional que compaginara con la presidencia
de Anfac, la patronal del sector automovilistico.

Carlos Gonzdlez
Perandones

CEO de
NATIONALE-NEDERLANDEN

Con este nombramiento, la compafiia apuesta por el
conocimiento, implicaciéon y experiencia de una persona
local con una trayectoria de mas de 25 afios dentro de la
casa, que le ha permitido ocupar diferentes puestos de
responsabilidad que le han brindado experiencia tanto
nacional como internacional.

Carlos Gonzélez Perandones, hasta ahora Subdirector
General Comercial de Nationale-Nederlanden, pone en valor
en su gran bagaje, su orientacion al cliente y a las personas,
su importancia en la relacion con los partners; asi como el
gran conocimiento del mercado financiero y asegurador.

Nombramienios

Francisco Jerez

Director de la Territorial
Sur de BBVA

El directivo, hasta ahora al frente del negocio en Canarias,
llega a una territorial con un volumen de negocio de
43.600 M€, y en la que el 65% de los clientes de BBVA son
digitales.

Licenciado en Economia por la Universidad Carlos Il de
Madrid, Jerez inici6 su carrera profesional en BBVA en 1996
y ha desempefiado diferentes puestos de responsabilidad
en numerosas éareas del banco. En junio de 2018, fue
nombrado director territorial de BBVA en Canarias, a donde
llegé tras dirigir durante varios afos el area de Riesgos de
la Territorial Sur.

Aurora Berra de
Unamuno

Directora General de IPSEN
para Espafa y Portugal

Ipsen, compania biofarmacéutica centrada en innovacion
y atencion especializada, ha designado a Aurora Berra de
Unamuno nueva Directora General para Espafia y Portugal.
Berra se une a la compafiia con mas de 20 afios de
experiencia en la industria farmacéutica.

Licenciada en Medicina y Cirugfa por la UCM de Madrid,
tiene un Executive MBA por el IE Business School. Entre 2009
y 2017 trabajoé en Bristol-Myers-Squibb, donde fue European
Vice President and General Manager Spain, y posteriormente,
Vice President, Head of Medical Intercontinental Region.
Ahora se incorpora a Ipsen procedente de SOBI, donde ha
sido Directora General para Espafa y Portugal.

Jean-Frangots
Fallacher
CEO de ORANGE Espana

El proximo 1 de septiembre, Jean-Frangois Fallacher sera el
nuevo CEO de Orange Espafia. Desde 2016, ejerce el cargo
de CEO de Orange Polska, el operador lider de Polonia con
mas de 15 millones de clientes de moévil y cuatro millones de
clientes de banda ancha fija. En ese periodo, ha llevado a
cabo una completa transformacion de la comparnia basada
en una decidida apuesta por la inversion en infraestructuras
y el lanzamiento de ofertas convergentes.

Previamente ejercié¢ como CEO de Orange Rumania
(2011-2016), CEO de Sofrecom y COO de Wanadoo
Holanda. Durante la década de los 90, desempefd diversas
posiciones de liderazgo en el Grupo France Télécom,
coincidiendo con la expansion de internet en Francia.
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“Es el peor momento
para derogar la reforma
laboral, pues lo que toca
ahora es recuperar la
actividad y restaurar
la confianza de los

UN #APDLIVE DE ‘IMPACTO’

CONSECUENCIAS ECONOMICAS Y
EMPRESARIALES DE LA CRISIS

UNION Y

OPTIMISMO

PARA AFRONTAR
LA RECUPERACION

an pasado ya mas de 3 meses desde el

inicio del estado de alarma en nuestro

pais y parece que, por fin, empezamos

a tener fundadas esperanzas de que
la pandemia comienza a estar controlada. Siendo
cautos, y sin dejar de lado gran el impacto que ha
supuesto esta crisis sanitaria, toca ahora hacer frente
al enorme tsunami econémico que se avecina.

Son muchos los titulares y las noticias en los
medios de comunicacién que hablan de ello, y los
expertos coinciden en que se trata de una crisis
econdmica que, a nivel global, seria la mas grave
desde la Gran Depresion del 29, y si tomamos la
referencia espafiola, desde la Guerra Civil del 36.

Recientemente el Banco de Espafia anunciaba unas
previsiones que podrian llevarnos a un retroceso
del PIB del 13,6%, a una tasa de desempleo del 21,7%
(sin contar con los ERTES), a una deuda sobre el PIB
del 122,3% y a un déficit publico del 11%.
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Esta situacion esta suponiendo un duro golpe para
las organizaciones, que se han visto obligadas
a tomar decisiones muy complejas. Asi, el 80%
afirma que se ha reducido su actividad, la mitad
declara que esta sufriendo caidas de la produccion
superiores al 30% y, segun CEPYME, medio millén
de empresas temen desaparecer definitivamente.

VUELTA A LA NORMALIDAD

La pregunta es clara.. ;Qué tenemos que hacer
para poner de nuevo en marcha el pais? Para
Antonio Garamendi, mas que volver a la nueva
normalidad, “se trata de volver de nuevo a la
normalidad”. Y ahi, el papel de los empresarios
es fundamental. El presidente de la CEOE afirma
que existe entre ellos una sensaciéon légica de
preocupacién y responsabilidad, pero que la mejor
manera de afrontar la situacion es estando unidos
y siendo optimistas, “es nuestra obligacién”.

Presidente de la CEOE

Ante este contexto, parece crucial acertar en las
medidas que puedan hacer que la recuperacién
sea mas rapida y, por tanto, que conlleve menos
destruccién de empleo. En relaciéon a este tema
y al reciente pacto del gobierno para derogar de
forma integra la reforma laboral, Garamendi cree
que “es el peor momento para plantearlo, pues lo
que toca ahora es recuperar la actividad y restaurar
la confianza de los inversores”, y desde su punto
de vista, este tipo de anuncios no ayudan. Aun asi,
asegura que a pesar de las diferencias, la patronal
“siempre estard presente para debatir sobre la
reforma laboral, si se hace desde el marco del
diadlogo social”.

APOYO INDISCUTIBLE A LA
INDUSTRIA

En este camino hacia la recuperacion, en lo
referente a sectores no podemos olvidar el papel
de la industria. Su peso en Espafia es bastante
inferior al de la media europea, a pesar de que esta
demostrado que aquellos paises con un sector
industrial fuerte innovan mas, exportan mas,
tienen un empleo mas estable y mejor retribuido...
Precisamente por ello, el Presidente de la CEOE
estima necesario un apoyo explicito al sector
para que el 20% del PIB en Espafa sea industrial.
“Estamos hablando todo el dia del 2030, y nos
hemos olvidado del 20-20-20. El primero lo hemos
cumplido, pero los otros dos eran que el 20%
fuesen energias renovables y que el 20% del PIB en
Espafia fuera industrial. La realidad es que ahora,
sin el sector eléctrico, es el 11,5% del PIB".

inversores” El pasado 29 de mayo APD organizaba
un nuevo #APDLive, en esta ocasion con

ANTONIO Antonio Garamendi, Presidente de la CEOE,
GARAMENDI como invitado de excepcién. Un encuentro

que tuvo una gran repercusién no solo por
el elevado nimero de espectadores que
atendieron a sus interesantes reflexiones,
sino también por el notable impacto en
medios de toda la geografia nacional.

DALE AL PLAY

REVIVE EL ENCUENTRO

Para Garamendi es muy significativo que dentro
de Espafa, aquellas Comunidades donde el PIB
Industrial supera el 20%, como es el caso de Navarra
-entre otras-, el paro no llegaba al 10% antes de
la pandemia. “Y hablamos, ademas, de empleos
bien retribuidos e indefinidos, pues la Industria
de ahora no tiene nada que ver con la de antes. Yo
creo que es un objetivo clarisimo el apoyo explicito
a la industria”, afirma.

En Francia, Emmanuel Macron ha destinado
8.000 M€ almundodelautomovil paraquese ponga
en marcha, y desde CEOE creen que en nuestro
pais esta industria hay que trabajarla en varias
lineas, pues genera un 11'5 % del PIB. “Al mundo
del automovil es evidente que hay que apoyarlo,
hay que hacer inversiones en infraestructuras, que
van a ayudar a que esa industria funcione”. Son
muchos los frentes abiertos en ese camino hacia la
normalidad... Como apunta Garamendi, “tenemos
un proyecto por delante que no es facil, pero lo
vamos a conseguir entre todos”. m
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PASANDO A LA ACCION

LA DIGITALIZACION,

LOS NUEVOS MODELOS

- NEGGEE Y

LOS CAMBIOS EN LOS
HABITOS DE CONSUMO,

EN EL CERNFROSETE=DE SATE

on motivo de los procesos de

adaptacién y reinvencién que han

experimentado las organizaciones a

causa de la crisis sanitaria provocada
por el COVID-19, APD y Microsoft organizaban
recientemente un ciclo de encuentros bajo el titulo
“Pasando a la accién” con expertos de referencia
para analizar cuestiones de gran transcendencia
empresarial desde las areas estratégicas de RRHH,
Finanzas, Innovacién y Marketing.

DALE AL PLAY
REVIVE EL CICLO
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EL IMPULSO DE LAS PERSONAS
EN LA TRANSFORMACION
EMPRESARIAL

La gestion de RRHH se adentra en terreno
desconocido con la llegada del COVID-19. El
confinamiento de la poblacién ha obligado a las
empresas a tener que repensar en tiempo récord
los procesos organizativos y las rutinas de trabajo
de miles de personas, que han encontrado en
la tecnologia el mejor aliado para mantener sus
niveles de desempefo. En palabras de la Directora
de RRHH de Microsoft Ibérica, Luisa Izquierdo,
“tenemos ante nosotros una gran oportunidad
para generar engagements entre la organizacién y
los empleados”. El foco debe ponerse en el cuidado
de las personas para hacer que su contexto de
trabajo sea sostenible en el tiempo. En cuestidon
de meses hemos observado cémo el impacto del

EL TIEMPO APREMIA
Y LA DIGITALIZACION
YA NO ES UNA
OPCION, SINO

UNA OBLIGACION,
AL IGUAL QUE

LO ES, SEGUN

LOS ANALISTAS,
APOSTAR POR LA
INNOVACION

COVID-19 ha cambiado por completo nuestra forma
de relacionarnos y, sin duda, nuestra forma de
trabajar. Este hecho se prolongard en el tiempo y
provocara una profunda transformacién del &mbito
laboral, labor que ird acompafada por la gestion de
los recursos humanos y sus profesionales.

LA GESTION ESTRATEGICA DEL
CFO EN EL ENTORNO ACTUAL

El papel del CFO en estos tiempos ha cobrado un
papel esencial debido a la gran incertidumbreyala
crisis econémica a la que nos enfrentamos, un rol
decisivo que tendrd que ajustar los presupuestos
y contemplar una caida generalizada del PIB
de casi el 14% que retumbara sin lugar a dudas
en la estructura econdmica de las empresas.
Asimismo, aspectos como el ansiado crecimiento
empresarial y la internacionalizacién hacen que

#LExperienciasAPD

el departamento financiero sienta la necesidad
de transformarse, ampliando sus competencias y
ambitos de actuacién. En ese contexto, el papel del
CFO en la compaiiia se vuelve mas estratégico que
nuncay se postula como parte fundamental de los
procesos de toma de decisién en todos los niveles
de la organizacion.

Para todos la tecnologia ha encontrado una fuente
de posibilidades de innovacién que sobrepasa
cualquier expectativa que pudiésemos mantener
tan solo unos afios atras. La aparicion de las fintech,
las criptomonedas, la llegada de nuevos players o
la tokenizacién, junto con la transformacién de los
habitos de consumo financiero a causa del COVID-19,
son el reflejo de la revolucién que estamos viviendo,
y sobre lo que se hicieron numerosas preguntas a
las que se dieron respuestas.
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TALENTO Y TECNOLOGIA
EN LA ESTRATEGIA CORPORATIVA

Frente a la complejidad y competitividad del entorno,
debe existir un liderazgo basado en la claridad,
simplicidad y sencillez. En un mundo global cada vez
es mas necesario que los miembros del equipo tengan
capacidad de liderazgo y una visién holistica para
hacer frente a entornos complejos, que sin duda nos
han tocado vivir.

Durante esta crisis hemos aprendido que se puede
ganar en eficiencia mediante la integracion de
herramientas tecnolégicas. También nos hemos dado
cuenta del gran reto que supone adaptarnos a un
nuevo entorno de trabajo utilizando todos los recursos
que tenemos a nuestro alcance. En este contexto,
la digitalizaciéon no solo es una tendencia en auge,
también es una oportunidad para revisar nuestros
procesos y poder anticiparnos a posibles adversidades.

MARKETING Y VENTAS:

UNA RESPUESTA DIGITAL

PARA LA NUEVA NORMALIDAD

En Espafia se calcula que alrededor del 20% de
todas las compras se hacen a través de Internet. Los
datos que publica de forma periédica la Comision
Nacional de los Mercados y la Competencia avanzan
crecimientos interanuales de mas del 20%, pero adn
seguimos en términos totales por debajo de paises
como Alemania o Reino Unido. Sin embargo, la crisis
sanitaria actual y el confinamiento han convertido el
comercio electrénico en la via de escape para muchas
empresas. El e-commerce ha llegado para quedarse,
aunque eso no significa que la venta fisica vaya a
desaparecer a priori, segun los expertos.

La importancia cada vez mayor de los canales online
para Marketing y Ventas estd fuera de toda duda.
En este contexto, los profesionales deben conocer
las herramientas digitales a su alcance, en especial
aquellas que permiten monitorear comportamientos
y habitos de consumo para ganar eficacia y eficiencia
a la hora de elaborar propuestas de valor a clientes y
consumidores.
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“Hay que valorar
a los empleados
que se apoyan en
el conocimiento

de los demas.

La culturay la
empresa han

de promover

el conocimiento
compartido”

A
PILAR LOPEZ

Presidenta de
MICROSOFT Ibérica

INNOVACION Y CULTURA
PARA EL CRECIMIENTO
DE LAS ORGANIZACIONES

Antes de la crisis del coronavirus, se estimaba que
cuatro de cada diez compafiias serian desplazadas de
su posicién en el mercado en los préximos tres afios
por no ser capaces de transformarse digitalmente.
Ahora, el tiempo apremia y la digitalizacién ya no
es una opcién, sino una obligacidén, al igual que lo
es, segun los analistas, apostar por la innovacién;
y concretamente en aspectos como: desarrollar
un liderazgo innovador en toda la organizacién,
potenciar la innovacién entre los empleados a través
de la cultura o fomentar el intraemprendimiento y los
ecosistemas de innovacion empresarial de la mano de
la colaboracién publico-privada. =

que APD pone a tu disposicion
para no perderte nada del ciclo
‘Pasando a la Accion’, organizado
en colaboracion con Microsoft.

\!, ACCEDE YA )

“Toca ser camaleodnicc
y afrontar la vuem ,
los bdsicos que llega e

la logistica, lo sanitario

y lo alimentario”

RAFAEL FUERTES
Director General de ELPOZO

LA ALIMENTACION DEL DIiA DESPUES:
¢(CORRECCION O APOCALIPSIS?

BACK
TO BASICS

on la llegada del COVID-19 y el

confinamiento, se creé una sensacion

de desabastecimiento a nivel nacional

de algunos productos basicos. La
sobredemanda de algunos alimentos y los medios de
comunicacién contribuyeron a la visién de escasez
durante las primeras semanas tras el confinamiento.
Ante esta situacién, el sector agroalimentario en
Espaiia respondié con rapidez y asegurd las existencias
de productos clave en todo el territorio.

SALE AL PLAY @
REVIVE EL ENCUENTRO

La industria de la agroalimentacién es un sector clave
en Espafa, pues supone aproximadamente un 9,2% del
PIB. Se trata de todo un referente en competitividad e
innovacién a nivel europeo; sin embargo, se enfrenta
ahora a las consecuencias mas inmediatas de la
pandemia -la sobredemanda de productos bdasicos- y
a consecuencias mas duraderas y drasticas -el bloqueo
del sector de la hosteleria y un cambio radical en el
consumidor-.

En palabras de Sergio Elizalde, “esta crisis tiene tres
fases. La primera, a corto plazo, en la que la industria
agro lo ha hecho bien asegurando el abastecimiento. La
segunda fase -la vigente-, caracterizada por el bloqueo
del canal HORECA, lo que tendrd un impacto en el
sector de la agroalimentacion hasta 2022. Y la tercera,
a largo plazo, que estard marcada por un cambio en el
comportamiento del consumidor™”.

_a postura del

sector fue de mucha
responsabilidad para
trabajar y abastecer
la sobredemanda”

RAFAEL JUAN
CEO de VICKY FOODS

“Esta crisis -a largo | .-
plazo- estara marca
por un cambio en el
comportamiento del,
consumidor”

SERGIO ELIZALDE|
Director General NUEVA PESCA
VP Politica Alimentaria

EL SECTOR AGROALIMENTARIO
HA SABIDO RESPONDER

Coincidiendo en con el punto de vista de Elizalde, los
expertos Rafael Fuertesy Rafael Juan también aseguran
que el sector agroalimentario ha sabido responder a
la sobredemanda de productos basicos de manera
efectivay que tendrd que ajustar su oferta para asegurar
el nuevo abastecimiento hasta la normalizacion tras el
confinamiento. De hecho, el directivo de EIPozo destaca
que “nos estamos preparando para lo que va a suceder:
una desescalada sanitaria y un cambio social. Toca ser
camalednicos y afrontar la vuelta a los basicos que llega
en la logistica, lo sanitario y lo alimentario”.

En cualquier caso, se espera que las repercusiones del
bloqueo de la hosteleria estos meses afecten al sector
agroalimentario hasta su recuperacién, previsible
para 2022. Por su parte, el impacto de esta pandemia
menos inmediato, pero que llegard para quedarse,
serd el cambio en el consumidor. A nivel nacional, los
consumidores protagonizardn una vuelta a los basicos y
priorizaran de nuevo la ecuacién de coste/valor.

Se ha iniciado un momento critico para la industria agro
en Espafay tendrd que desvincularse de la conversaciéon
del precio para premiar el coste/valor y asegurar el
abastecimiento de los productos basicos escuchando
las necesidades de un nuevo consumidor. =

Accede ya en diferido al Encuentro

‘La alimentacion del dia después:

¢ Correccion o apocalipsis?’ y conoce
de primera mano el andlisis y la opinion
de los expertos participantes.

\l, ACCEDE YA )
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El pasado 22 de junio charldbamos con el
Economista José Maria Gay de Liébana. Un
momento protagonizado por el fin del Estado de
Alarma y el comienzo de la nueva normalidad,
pero al mismo tiempo ensombrecido por las
duras previsiones econémicas que afronta
nuestro pais. Sin duda, una compleja encrucijada
ante la que el economista apuesta por “echar el
resto, porque si no morirdn empresas,

y lo que se muere ya no resucita”.

Entrevista a

Economista, Académico Numerario
de la Real Academia Europea de
Doctores, y Profesor de Economia
Financiera y Contabilidad en la
Universidad de Barcelona
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Business Class

¢¢HTstaremos dos

anos mordiendo
el polvo de la

caida econdmica”




Empresa

¢¢ Tenemos una exposicion
muy fuerte de nuestra economia
al sector servicios y, como

consecuencia, este es uno de los
motivos fundamentales por los
que nuestra recuperacion

va a ser mas lenta”

>

El Banco de Espaiia ha empeorado sus previsiones
y alerta de una posible caida del PIB de hasta el
15,1% y avisa de que, en el peor de los escenarios,
no se recuperara el nivel previo a la crisis hasta
el 2023. iQué medidas se deberian tomar para
fomentar una recuperaciéon lo mas rapida posible?
Sobre todo han de ser medidas de apoyo a
la actividad econdémica y dentro del apoyo a
la actividad econdmica, fundamentalmente
medidas de apoyo a las empresas. En este preciso
momento, por ejemplo, estamos pendientes
de los ERTEs y sobre todo de su duracién. Se
trata de un capitulo esencial el que haya una
prolongaciéon de los mismos porque la actividad
econémica estd realmente “achuchada”. Y es
que una cosa ha sido el confinamiento, y otra
muy distinta es recuperar el pulso de la actividad
normal. En este sentido, creo que en estos
momentos hacen falta muchos estimulos hacia
el mundo empresarial. Se han dado estimulos a
nivel de ayudas y moratorias, fundamentalmente
en lo que se refiere al pago de impuestos y de
cotizaciones sociales, pero creo que habria
qgue pensar en medidas mas eficientes como
subvenciones o ayudas fiscales para que las
empresas se reactiven.

Ademads, hemos de tener muy en cuenta que
dependemos mucho del sector servicios, y que
dentro del mismo, el turismo y todo lo que implica
es realmente clave, y sin embargo estd todo
parado. Necesitamos, pues, un gran impulso y
soluciones por sectores. Y si hay que echar el resto,
se echa el resto porque si no morirdn empresas, y
lo que se muere ya no resucita.
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Una de las grandes cuestiones desde el inicio de la
crisis ha sido como va a ser la recuperacién. Ahora
que parece que estamos entrando de lleno en la
“nueva normalidad”, écree que la recuperacién
serd en V como se especulaba al inicio del
confinamiento o sera mas cercanaalal?

Cuando estallé la crisis de la COVID-19, todos
pensamos en una posible recesién. Sin embargo,
ahora empezamos ya a hablar de depresién y
por tanto de una recuperacién en forma de V
asimétrica, es decir, caida fuerte y recuperacion
lenta, lenta. 2020 es un afo perdido, 2021 todavia
serd un ejercicio con consecuencias negativas
y 2022 serd momento de reconstruccién. Ya lo
adelanté -ahora se estd confirmando- que hasta
el 2023 no volveremos a un estado de normalidad
como en 2019.

7N\

¢¢ No hemos

aprovechado estos
anos de bonanza
econdmica para
rehacer nuestras
cuentas publicas y, en

este sentido, hemos
incurrido en una
cronificacién también
del aumento de la
deuda publica”

Espaia ha sido uno de los paises mas afectados
por el COVID, con un confinamiento mas duro
que la mayoria de los paises de la UE. éLa crisis
econémica también va a ser mas dura en Espana?
Efectivamente, hemos tenido un confinamiento
muy duro y creo sinceramente que no estdbamos
preparados para vivir una vicisitud como esta, pero
también es verdad que tenemos una exposicién
muy fuerte de nuestra economia al sector servicios
Yy, COmo consecuencia, este es uno de los motivos
fundamentales por los que nuestra recuperacion
va a ser mas lenta. En los paises en los que la
recuperacién parece que va a ser mas rapida
-Alemania, Estados Unidos o paises del Norte de
Europa-, hay que tener en cuenta que las ayudas
que se han dado a las empresas en forma de
subvenciones -en muchos casos a fondo perdido-

Business Class

han posibilitado tener los motores al ralenti para
tomar de nuevo impulso y volver lo antes posible a
la actividad normal. Y no hay que olvidar tampoco
que en Espafia tenemos a nuestras espaldas la
mochila de la deuda publica -que es rigurosa- y el
problema del déficit publico. De hecho, estamos
sobrepasados y este afio llegaremos al 115-120% de
deuda sobre el PIB.

Segtin el FMI, el déficit publico se disparara en
Espaiia al 9,5% este afio y al 6,7% en 2021, y la
deuda publica estara muy por encima del 100%, tal
y como usted mismo destaca. éNos encontramos
ante una crisis de las finanzas ptblicas?

Yo creo que si. Espafia va a tener necesidad de
ser rescatada y, por tanto, no sé hasta qué punto,
intervenida. No hemos aprovechado estos afios de
bonanza econdmica pararehacer nuestras cuentas
publicas y, en este sentido, hemos incurrido en
una cronificacion también del aumento de la
deuda publica. Nos han faltado palancas fiscales.
No obstante, me gustaria resaltar que las politicas
expansivas del Banco Central Europeo nos han
ayudado mucho a que nuestro crecimiento fuera
algo mayor. En otras palabras, vivimos en una
especie de burbuja de oxigenacién monetaria
que algun dia se acabara. Pero, insisto, hemos
llegado hasta aqui con una debilidad al no haber
aprovechado estos afios de bonanza econdmica
para hacer los deberes.

La crisis del COVID ha llegado cuando todavia era
muy reciente el impacto de la crisis financiera
de 2008. iLas empresas y el pais estaban mejor
preparados para otra posible crisis?

Si. Hay muchas empresas que han hecho unos
ejercicios duros de preparacién en este sentido.
Salvo las pequefias empresas o microempresas,
con poca capacidad de resistencia financiera, lo
cierto es que compafiias que tienen una cierta
entidad se han mentalizado a lo largo de estos
afos de reducir la deuda. Concretamente, el
conjunto de sociedades no financieras en Espafia
ha reducido la deuda en mas de 300.000 M<£. Esto,
unido a las familias, que han reducido la deuda en
mas de 200.000 M€, nos acerca a una cifra cercana
a los 600.000 M€. Esto nos permite capear el
temportal del COVID-19 menos endeudados y mas
capitalizados, y es a todas luces un salvoconducto. >
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Empresa

>

éQué papel va a tener la banca en la crisis
econémica que viene? éVa a ser clave para ayudar
a la recuperacién dotando a las empresas de la
liquidez necesaria?

Desde luego, en mi opinién la banca se ha
convertido en el angel de la guarda del mundo
empresarial y las familias y, por tanto, en el angel
de la guarda de la economia productiva. Y la banca
ha hecho los deberes muy bien hechos a lo largo
de estos afios.

¢Qué medidas se deberian tomar para ayudar a las
empresas y a los auténomos a superar la crisis?
¢Cémo deberia ser el plan de choque econémico
en Espaiia?

Al margen del capitulo de las subvenciones, yo
seria partidario de lo que estd haciendo Angela
Merckel en Alemania; esto es, bajar impuestos,
bajar cotizaciones sociales.. Y para la segunda
mitad de 2020y 2021 buscar palancas fiscalesy dar
asi ciertos alicientes. En definitiva, en un afio en el
que hay grandes males, vamos a poner grandes
remedios, elementos realmente dinamizadores
para la economia espanola.

€€ La banca se ha
convertido en el angel

de la guarda del mundo
empresarial y las familias
y, por tanto, en el angel de
la guarda de la economia
productiva”
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¢ ¢ Deberfamos
plantearnos la
reindustrializacién de
Espana. De la misma

manera, deberiamos
de aprovechar la
transformacion digital
Yy, por supuesto, y una
vez aprobados por la
UE, aprovechar los
recursos del fondo de
reconstruccion para la
transicion ecolégica”

Algunos de los paises con mejores perspectivas
para salir de la crisis son las economias europeas
mas industrializadas. ¢Es necesario, en este
sentido, y para dejar de depender tanto del sector
servicios, una reiundustrilizacién de Espana?

Si, es auténticamente fundamental. Hemos
de pensar, por ejemplo, en Alemania, con un
componente industrial muy elevado. O en Irlanda,
que aunque se va a resentir, va a aguantar
firmemente, y en gran medida es por el peso
industrial en su economia, del 38%. Asi pues,
deberiamos plantearnos la reindustrializacién
de Espafia. De la misma manera, deberiamos
de aprovechar la transformacién digital vy,
por supuesto, y una vez aprobados por la
UE, aprovechar los recursos del fondo de
reconstruccién para la transicién ecoldégica.

La UE ha acordado crear un fondo de recuperaciéon
ligado al presupuesto europeo para superar la
crisis del COVID-19. éVa a tener una incidencia
positiva en la economia espaiiola?

Yo creo que este tipo de fondos son necesarios y
a Espafa le vendrian muy bien para reconstruir
su economia. Pero cuidado, esto no es para
rescatar a Espafia. Una cosa es el bloque de los
750.000 M€ -144.000 M€ para Espafa- sujeto a
unas condicionalidades, y otra cosa distinta es
que ahora tengamos un “achuchén” de finanzas
publicas y que pidamos dinero, para lo que
debemos ir por la via del MEDE. =

.Y despues de esto:

;LN que No podemos perdernos:

En Opinion de...

a situacion excepcional causada por el
COVID-19 ha cambiado totalmente las
prioridades de la ciudadania y la realidad
de las empresas. Durante esta crisis
sanitaria, econémica social, las personas
esperan que las empresas seamos capaces

de responder dgil responsablemente a las
necesidades mds urgentes.

Las empresas debemos actuar ante esas crecientes
expectativas por dos motivos fundamentales: por
la voluntad de ser parte de la solucién y por la
oportunidad de alinear nuestro negocio con lo que
esperan de nosotros nuestros clientes, empleados,
accionistas y la sociedad en general.

Durante la pandemia, las empresas hemos sabido
adaptarnos y ofrecer soluciones para aliviar la
situacién. Por ejemplo, en el Grupo Santalucia
nuestras medidas mas inmediatas nos permitieron
proteger la salud de nuestros empleados mediante
la consolidacion del teletrabajo, lo que, a su vez,
nos permitié asegurar la continuidad de nuestras
operaciones y el servicio a nuestros clientes. Una
vez pasadas las semanas mds duras de la crisis
sanitaria, debemos enfocarnos en este nuevo
escenario en el que debemos continuar al lado
de las personas y renovar los compromisos con
nuestros grupos de interés.

Pero, ;qué esperan los ciudadanos
de nosotros tras la pandemia?

Desde nuestro Grupo observamos que en este tiempo
excepcional se ha consolidado el papel de laempresa
como agente clave de impacto en la sociedad. Me
gustaria destacar en especial cémo han emergido
valores de solidaridad y colaboracién para paliar los
efectos negativos de la pandemia. Y ahora, el gran
desafio que tenemos por delante es integrar

estos valores y todos los aprendizajes que hemos
vivido en nuestra realidad, impulsando cambios

en la cultura y las formas de liderazgo empresarial.

ANDRES ROMERO

C ro Dire:

SANTALUCI

Tras el COVID-19, la ciudadania continuara exigiendo
la respuesta y compromiso de las compafias ante
retos globales clave como la proteccion de la salud
y estabilidad del mercado laboral, el compromiso
para paliar las desigualdades sociales o trabajar
activamente en la emergencia climatica. Y la
expectativa esque,a medioylargo plazo, las medidas
mas urgentes puestas en marcha evolucionen hacia
una transformacion de las empresas.

Debemos  replantearnos nuestra  cartera
de productos y servicios, para fomentar la

digitalizacién y conocer mds de cerca a nuestros
clientes. También es el momento de estructurar

el teletrabajo definitivamente, hacia un puesto
de trabajo digital, como medida para impulsar la
conciliacién, la innovacién en el empleo y la gestion
sostenible de la movilidad.

En definitiva, nos encontramos en un contexto que
cuestiona nuestra forma de operar y de gestionar el
dia a dia. Pero que también nos ofrece la posibilidad
de ser mas conscientes de nuestro impacto y
analizar nuestras fortalezas y debilidades. Solo
asi avanzaremos hacia modelos de negocio mas
adaptados a un nuevo entorno que terminara de
definirse en los préoximos meses.

Aunque auln es arriesgado definir este nuevo
escenario de convivencia que nos espera tras
la pandemia, en el Grupo Santalucia estamos
convencidos de que nuestro compromiso y
responsabilidad con las personas y el planeta
estard mas que nunca en el centro de nuestras
decisiones. m
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- DES

TENDENCIAS
PARA SEGUIR
CAPITALIZANDO
EL MERCADO

‘ ‘ Igo estd cambiando en el
mundo de los negocios B2B".
Asi lo aseguran los expertos
de la consultora especializada
en Comunicacién y Asuntos
Publicos LLYC, quienes
argumentan que “en un contexto de transformacién
acelerada, los clientes de este segmento pasan por
un proceso de especializaciény exigencia que obliga
a las compaiiias con las que establecen relaciones
comerciales a una necesaria reconversién de su
enfoque en cuestion de Marketing”.

De hecho, la realidad es que una brecha de
insatisfacciéon cada vez mas creciente se esta
gestando en el espacio B2B. Y la mayoria de las
compafiias comienzan a reconocerlo y, sobre
todo, a exigir con urgencia la adaptacién a
un nuevo entorno en el que aspectos como la
omnicanalidad, la experiencia de cliente, los
nuevos modelos de adquisicién o la digitalizacion,
adquieren progresivamente mayor protagonismo.
Cambian los consumidores y el mercado B2B...
han de cambiar las estrategias. >
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~ EL DESARROLLO
TARDIO DEL MARKETING
B2B, CON TACTICAS
COMERCIALES ‘OLD
SCHOOL' Y EXTRAIDAS
EN MUCHAS OCASIONES
DE CASOS DE EXITO

DEL AMBITO B2C,
OBLIGA HOY A UN GRAN
NUMERO DE COMPANIAS
BUSINESS TO BUSINESS
A ENCARAR RETOS
INELUDIBLES DE CARA A
SU COMPETITIVIDAD

T *

>

GRANDES DESAFIOS

PARA EL MARKETING B2B

Sin embargo, factores como el desarrollo tardio
del Marketing B2B, con tacticas comerciales
‘old school’ y extraidas en muchas ocasiones de
casos de éxito del ambito B2C y el retail; el escaso
retorno que aun se percibe en muchos casos de
las estrategias de Marketing; o el propio hecho
de que, tal y como aseguran diversos estudios,
aln cerca del 60% de las compafiias business
to business no cuenta con un plan formal de
Marketing, sitian al Marketing B2B en primera
linea de fuego obligdndole a encarar, ademas de
los anteriores, otros muchos desafios de enorme
relevancia que sin duda podrian hacer peligrar la
propia supervivencia de muchas empresas en un
mercado altamente competitivo.
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Nos referimos a grandes retos como la necesaria
generacién de valor diferencial ante mercados
y productos cada vez mdas comoditizados, la
primordial conexién con nuestros stakeholders,
el correcto entendimiento y la aplicacion de la
tecnologia sobre nuestro modelo de negocio, e
incluso nuestra posicién en el mercado frente a
otros competidores y la urgente transformacién
digital de nuestros modelos de relacién y venta.

En este sentido, numerosos expertos posicionan
ya a esta disciplina como driver estratégico para
un gran numero de compafias B2B. Sin duda,
una gran responsabilidad sobre la que CMOs,
responsables comerciales, fuerza de ventas... han

EL RETO DE LA

DIGITALIZACION
EN B2B: oe compLicapo

A COMPLEJO

LUIS MIGUEL
CIPRES

CEO de
BARRABES.BIZ

| COVID ha acelerado los procesos de

digitalizacion en casi todas las industrias

y tamaiios de empresa. En entornos B2C,
se ha acelerado la implantacién de soluciones y el
uso de canales ya testados, y con cierta madurez.
Sin dejar de ser un reto complicado, las “recetas”
en B2C son conocidas y se trata de adoptarlas y
explotarlas con criterio y agilidad.

En B2B, sin embargo, el reto pasa de
complicado a complejo ya que no hay certeza de
soluciones o estrategias maduras como en B2C,
especialmente cuando hablamos de servicios. Aqui
el cambio es mas profundo. Afecta de lleno a los
modelos de relacién y va mas alla de incorporar
canales y herramientas sobre los modelos de

relaciéon que ya habia.

De la vision al propésito, del posicionamiento
ante clientes a la gestién integral de su experiencia,
de los funnel de ventas y los modelos de
fidelizacion a la gestién integral de la experiencia
y los journeys, de las cadenas de valor a las
redes de valor, el cambio de los roles, objetivos y
herramientas de desarrollo de negocio.. Todo un
mundo de retos para las empresas B2B, en el que
la innovacién jugara un papel clave para explotar

con sentido todo lo que el mundo digital ya nos

permite.

Lo digital nos proporciona capacidades y
herramientas que impactan en los modelos de
relacién para B2B. Capacidades que son necesarias
pero no suficientes. Nuestra vision y capacidad de
innovacidn a la hora de gestionar y dar sentido a
esta complejidad sera lo que marque la diferencia.

>
de reflexionar profundamente con el fin ultimo de
construir estrategias verdaderamente efectivas en
un mercado que concentra mas del 50% del tejido
empresarial de nuestra economia y que -ojo- nada
tiene que ver con el B2C. Estrategias, Soluciones y
Tendencias... con identidad propia

Afortunadamente -y a pesar de haber
evolucionado en cierta medida a remolque del
B2C-, hoy el campo del Marketing B2B avanza de
la mano de estrategias y soluciones cada vez mas
profesionalizadas y que, fundamentalmente, han
de responder a las exigencias de un mercado con
idiosincrasia propia y dominado por el paradigma
digital, pues tal y como asegura la experta Leticia
del Corral, “el 98% de las compradores B2B busca
a sus proveedores en Internet y el 60-90% de las
decisiones de compra B2B se toman online”.

‘ HOY EL CAMPO DEL
MARKETING B2B HA

DE RESPONDER A

LAS EXIGENCIAS DE

UN MERCADO CON
IDIOSINCRASIA PROPIA
Y DOMINADO POR EL
PARADIGMA DIGITAL

Asi, las estrategias de Account-Based Marketing,
el Marketing Automation, la Analitica de Datos...
incluso la aplicacién de tecnologias como la
Inteligencia Artificial y el Machine Learning
para mejorar la cualificacién de leads o la
personalizacién de contenidos, se postulan hoy
como los principales vectores del Marketing B2B.

Multiples soluciones -y con ellas, multiples
oportunidades- a disposicién de las business to
business que, no obstante, requerirdn de visién
y capacidad de innovacién -tal y como aseguran
desde Barrabés.biz- y que, en definitiva, emplazan
al Marketing B2B a tomar la posicion que le
corresponde en las compafiias de cara a seguir
capitalizando el mercado. m
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uando hablamos de aplicar
estrategias de marketing
normalmente se nos viene a la
mente de forma automatica el
consumidor final, sin pararnos
a pensar en que este tipo de
técnicas también se aplican entre compaiiias. Es lo
que se llama Marketing B2B, un término que, a dia
de hoy, todo el mundo en el entorno business to
business bien conoce. Aunque en realidad surgié
hace muchos afios, puesto que en sus origenes
nacié como Marketing Industrial, parece que su
papel siempre ha quedado relegado a un segundo
plano frente al Marketing B2C y, en el mejor de
los casos, construido en base a los casos de éxito
evidentes del retail. Los motivos son diversos: el
numero de clientes es menor y el mercado -a priori-
es mas limitado (aunque los beneficios puedan ser
mayores), los procesos de venta son mas complejos
y los tiempos para cerrar los acuerdos mas largos y
tediosos, prima lo racional frente a lo emocional...

ESTRATEGIAS “AD HOC”

Muchas veces se intentan aplicar las mismas
estrategias en ambos tipos de marketing, pero hay
un punto esencial que se nos escapa: el cliente es
distinto. Como afirma Leticia del Corral, experta
en Marketing de empresas B2B, muchas personas
no consideran un factor importante el hecho de
conocer a quién vende sus productos o servicios, y
no terminan de ver la diferencia entre B2B o B2C:
“para ellos es todo B2H (Business to Human) vy,
aunque en parte es cierto, porque al final estamos
vendiendo a una persona, en realidad esa persona
no se va a comportar igual cuando compra en su
vida privada que cuando lo hace en nombre de su
empresa”’. Segun la experta, es en esa diferencia
donde estd la clave para que una estrategia sea
un éxito o un fracaso. “Es el cliente final el que
determina el tipo de acciones, estrategias y
lenguaje que van a funcionar”, sefiala. >
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LA EXPERIENCIA DE CLIENTE,
UN VALOR FUNDAMENTAL

Es por ello, tal y como se extrae de un estudio
elaborado recientemente por Deloitte Digital en
colaboraciéon con la Asociacion para el Desarrollo
de la Experiencia de Cliente (DEC), que “el éxito del
negocio en el entorno B2B depende de la fortaleza
de la relacién generada con nuestros clientes”.
La experiencia de cliente se ha convertido, asi, en
una prioridad estratégica para muchas empresas
tanto del sector B2C como B2B. El problema, tal
y como sefala Raquel Pinillos, Responsable de la
practica de Customer Experience (CX) de Deloitte
Digital, es que todos los estudios acerca de esta
cuestién, tradicionalmente se han basado en
iniciativas llevadas a cabo por empresas para el
consumidor final. Para la experta, “la Experiencia
de Cliente supone un elemento fundamental en la
captacioén y retencién de clientes. En un mercado
cada vez mas competitivo, es un elemento clave
de diferenciacién con respecto a la competencia”.
Sin embargo, a pesar de que la gestién en la
experiencia de usuario ocupa cada vez un papel
mas importante para las empresas, pues segun el
informe el 87% de encuestados ven en su gestién
una palanca clave para diferenciarse, “los esfuerzos
de las empresas B2B siguen siendo inferiores que
los de las B2C, y muchas siguen sin considerarlo
como un elemento estratégico”.

Asi lo recalca también un estudio global publicado
por Accenture Strategy. En él se constata que
aunque las companias B2B reconocen por lo
general la importancia de contar con una buena
experiencia de cliente, la manera en la que la
utilizan de cara a aumentar sus ingresos varia
de forma considerable. “Solamente el 20% de las
compafias B2B destacan en el dmbito de la CX
y consiguen excelentes resultados financieros.
Estos ‘maestros’ suelen duplicar la rentabilidad
de sus inversiones en CX en comparacién con sus
colegas menos avezados. En el extremo opuesto,
los ‘rezagados’ logran un crecimiento econémico
negativo o muy bajo”, concluye el informe.
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EL PAPEL DEL
MARKETING B2B
SIEMPRE HA QUEDADO
RELEGADO A UN
SEGUNDO PLANO
FRENTE AL MARKETING
B2CY, EN EL MEJOR

DE LOS CASQOS,
CONSTRUIDO EN BASE
A LOS CASOS DE EXITO
EVIDENTES DEL RETAIL

Y AHORA QUE?

No cabe duda de que la digitalizacién ha motivado
en los ultimos afios un cambio radical en las
necesidades de las empresas y en los habitos de
consumo, y absolutamente todos los sectores han
tenido que adaptar poco a poco sus modelos de
negocio a la situacién actual. Parece indispensable,
por tanto, tener en cuenta una serie de pautas
de cara a mejorar la estrategia en entornos
B2B. (Cémo? Como hemos visto, optimizar
la experiencia de cliente es uno de los pasos
imprescindibles, pero como afirma Alice Didier,
Inbound Marketing Consultant en InboundCycle,
existen 4 buenas practicas en Marketing B2B
que es importante comenzar a trabajar desde
‘va’: “reforzar la identidad de la empresa; tener
mayor presencia online a través de marketing de
contenidos e Inboud Marketing; trabajar el mail
marketing; y contar con una buena base de datos,
es fundamental”, sefiala.

Es cierto que el camino hacia el éxito para las
empresas B2B en ocasiones puede resultar mas
complejo por las casuisticas comentadas al inicio.
Como afirma Leticia del Corral, “la labor puede ser
mas tediosa, pero si juegas bien tus cartas puede
ser que tengas clientes para toda la vida”. Y eso, hoy
en dia, no es facil. m

APRENDIZAJE B2B

UNA OPORTUNIDAD PARA

EL DESARROLLO DE NUEVAS
CAPACIDADES EN EL CONTEXTO

COMPETITIVO ACTUAL

MARIANGELICA
MARTINEZ CHAVEZ

Facilitadora de Aprendizaje y Gestién del
Cambio en MONDRAGON UNIBERTSITATEA,
ENPRESAGINTZA FAKULTATEA

2B es un vocablo cada vez mas extendido

en el mundo del marketing, pero del

que poco se conoce realmente. Esta

afirmacion tan rotunda radica en el hecho

de que hemos sido testigos y promotores
indirectos de un trasvase de conceptos y herramientas
del mundo B2C a B2B, por lo que el desarrollo de
competencias y habilidades han estado orientadas en
este sentido. La consecuencia natural de esta realidad
ha sido una limitada generaciéon de conocimiento
y metodologias capaces de apoyar el desarrollo de
negocios B2B con el éxito esperado.

Este punto es de vital importancia porque el proceso
de decisién de compra en B2B se encuentra revestido
por un factor critico no contemplado en el mundo B2C:
el riesgo de gestionar recursos de terceros; es decir,
la persona que decide la compra en B2B necesita
argumentos especificos que le permitan reconocer que
esa disposicidon de recursos generara un retorno positivo
para la empresa.

Este simple hecho puede encontrar consenso entre
personas que ejercen la funcién comercial. Pero lo que
no terminamos de entender es la complejidad que
subyace a la misma, puesto que seguimos hablando
del arte de la venta y las capacidades relacionales del
comercial. En B2B ni la venta es un arte (es un proceso
estructurado e iterativo), ni la persona de referencia es
un comercial (es un asesor, un disefiador de soluciones
de alta complejidad que es capaz de expresarlas de
forma simple y directa).

REFORZAR EL ROL
DE LAS PERSONAS ‘T’

Por tanto, es importante redescubrir este perfil no
desde esquemas tradicionales de formacién, sino desde
entornos de aprendizaje en los que el desarrollo de las
capacidades y competencias requeridas se produzca por
medio de la experimentacién, eso que algunos suelen
llamar el aprendizaje significativo. Estos entornos de
aprendizaje deben aspirar al desarrollo de competencias
verticales (de alta especializaciéon) y horizontales
(competencias medulares como la gestién del cambio,
gestién de conocimiento, disefio de soluciones
complejas, capacidad de escucha, sintonizacién). Se
trata de reforzar lo que durante tanto tiempo hemos
conocido como personas T.

Estas personas deben ser integradoras de informaciéon
de cliente (objetivos estratégicos de la empresa-cliente
y esquemas de pensamiento de las personas que
intervienen en el proceso de compra) para transformarla
en conocimiento. Siendo asi, este nuevo rol exige un
desarrollo equilibrado de habilidades tecnolégicas y no
tecnoldgicas, pero al mismo tiempo de un desarrollo
exponencial de nuestras habilidades humanas para
redescubrir las motivaciones de nuestros clientes y dar
respuestas a las mismas con experiencias Unicas: ese
instinto creativo que nos diferencia de las maquinas y
que tanto se aleja de la serendipia. m
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egun la RAE, el
mercadotecnia es el

marketing o
“conjunto
de principios y practicas que
buscan el aumento del comercio,
especialmente de
Esta aparentemente
sencilla adquiere cierta complejidad cuando

la demanda”.
definicién
indagamos en las diferentes tipologias de
marketing que existen y que dependen, en
muchos casos, del publico al que van dirigidas
esas acciones. Asi, hablaremos de Marketing B2B
cuando los stakeholders sean las empresas, y de
B2C cuando lo sean los consumidores. La base esta
clara, pero, ¢son realmente tan distintos?

Oscar Torres, Director del Programa B2B
Management de ESADE Executive Education y
Presidente de AEMAVE B2B, sefiala que la diferencia
basica radica en que “la compra de un producto o
servicio como CEO, con el dinero de la compafiia,
obliga a ser responsable con el equipoy a gestionar
el riesgo de una decisién que, si es errénea, puede
suponer tu despido”. Un detalle que, bajo su
punto de vista, marca la diferencia. Ademas, la
complejidad que los mercados han adquirido en los
ultimos aflos también ha complicado el proceso de
venta, que requiere mayor profesionalizacién y no
puede radicar Unicamente en el equipo comercial,
sino que va mas alla.

PRODUCTO... (O SERVICIO?

Para Ernesto Ubieto, Director de Marketing Espafa
en Hilti, “el precio es la gran barrera que hay que
sortear en el B2B. Debemos convertir el producto
en servicio, aportando asi el valor y la confianza
que lo justifiquen”. Asi lo afirmaba en el 4 Congreso
Nacional de Marketing y Ventas de APD. Y razén no
le falta pues, si por algo se diferencian las ventas
B2B es por el caracter de su potencial cliente. Al
final, las personas que analizan las propuestas
comerciales son los directores generales, los CEOs,
los directores financieros u otros miembros de
la direccién, y precisamente por ello, trabajar el
contenido de las mismas de forma minuciosa,
poniendo el foco en los datos, en el buyer persona,
en la cualificacion de los leads, en el proceso de
compra y en la creacién de contenidos de valor,
resulta esencial para que una propuesta sea
elegida o no.

Segun la opinién de ciertos analistas, no existen
muchas diferencias entre las técnicas de
marketing utilizadas en el B2B frente a las del
B2C. No obstante, si nos paramos a analizarlo,
veremos que el cémo nos relacionemos con los
publicos y las herramientas que utilicemos, seran
determinantes. Por ejemplo, un estudio elaborado
por Chief Marketer, basado en casos de éxito y
acciones de empresas en 2019, determindé que el
email marketing es la solucién que escogen los
responsables de marketing B2B como primera
opcién. En términos de ROI, un 50% se alimenta de
los leads que genera el email marketing, seguido
de otras soluciones como el canal de busqueda
(43%) o el marketing de contenidos (34%). En el
caso del B2C, el email marketing es también uno
de sus principales canales, pero no con las mismas
técnicas. Dado que se dirige a un publico masivo,
los contenidos también son diferentes, apelan a lo
emocional y no son tan técnicos. De hecho, otras
herramientas que caracterizan al B2C son la
venta directa, el marketing causal o el punto de
venta fisico. >
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TARGET AUDIENCE
Large audience of individuals
Small audience of groups
MARKETING DRIVERS
Focus on products/services
Focus on relationships
Single step purchasing decisions
Multi step buying cycles
Rely on merchandising and POP
Rely on education/awareness
Marketing department
Sales team
Emotional triggers
Solving problems, Reducing risk
CONTENT STRATEGY
Video
Online tools/apps/games
Ebooks/Whitepapers
Web pages
Webinars
Online Press Releases
SOCIAL TOOLS
Facebook
Twitter
Linkedin
Youtube
Blogs

Fuente: Inspired by
Kent Huffman, Social CMO Blog
©Mark Smiciklas, Digital Strategist,
IntersectionConsulting.com/blog

TAN IGUALES,
PERO TAN DISTINTOS

Con todo lo anterior, se podria pensar a priori
que el Marketing B2B y B2C apenas cuentan
con diferencias. Sin embargo, a continuacién
apuntamos los principales rasgos que, a todas luces,
determinan un tipo u otro y, por tanto, estrategias
totalmente independientes:

REVISTA APD

El tipo de cliente. Tal y como apuntan
los expertos en la materia, la principal
diferencia entre el Marketing B2B y el
Marketing B2C radica en que, en el primer
caso, el cliente es una empresa y, en el
segundo, lo es un particular.

El volumen de clientes. El abanico
de clientes es mas reducido en el
mercado B2B. Sin embargo, el valor
de los mismos es mayor que en el
B2C y esta reduccion en el nUmero
de clientes ayuda a crear estrategias
m3s precisas.

MAS ALLA
SEC 850, B2B2C

Los negocios B2B y B2C cuentan con ambitos
de actuacién, publicos y técnicas totalmente
independientes respectivamente. Sin embargo, una
vez mas los avances tecnolégicos han permitido
a ambos segmentos explorar nuevos caminos y
desdibujar algunas de las diferencias que existen
entre ellos a través de modelos diagonales de
negocio como el llamado B2B2C. De hecho, para
Pascual Parada, Director de Desarrollo de Negocio
en IEBS, las mayores oportunidades de negocio
dentro del ecommerce en este momento se
producen en la hibridacion, es decir, en la conjuncién
de diversos canales con el fin ultimo de llegar
el cliente final a través de otros intermediarios,
derivando asi en modelos bajo el enfoque B2B2C.

Considerado por numerosos expertos como “la
version mas sofisticada de eCommerce”, lo cierto
es que se trata de una opciéon contemplada por

S~=———.cada_vez mas compaiiias B2B que buscan no

solo consolidar sus canales de distribucién, sino
también desarrollar experiencias de compra unicas
basadas en la confianza y la cercania al consumidor.
Indudables ventajas -junto con un mayor
conocimiento del cliente final-, que posicionan,
una vez mas, al Marketing y a la Tecnologia como
verdaderos actores estratégicos.

Lo racional contra lo emocional. El
Marketing B2B se centra en el proceso
argumental de la compra, el por qué
necesitamos ese producto, mientras
que el Marketing B2C busca conectar
emocionalmente con el cliente.

Tiempos de decisién. En una
estrategia de Marketing B2B el
proceso de venta es mas largo,
pues la inversion tiene mas
implicaciones que la compra de

un producto puntual, como ocurre
con el Marketing B2C.

Los canales de distribucién. Si
la estrategia de marketing es
diferente, los canales para dar a
conocer los productos y/o servicios
tampoco deben ser los mismos. En
el B2B la publicidad es mucho mas
personalizada, se apoya en el
marketing relacional, mientras que
el B2C utiliza los medios masivos
tradicionales (televisién, radio,
prensa) y online (social media, web,
email marketing) para presentar
sus productos.

El tipo de lenguaje. Dado que en el
B2B el publico al que nos dirigimos
es una empresa, el lenguaje suele
ser mucho mas técnico que en el
B2C, pues estamos tratando con un
publico mas especializado.

El tiempo de relacién. El marketing
B2B busca relaciones estables en el
tiempo con sus clientes, mientras
que el B2C suelen ser puntuales y
cortas. m
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LO QUE
LOS DIRECTORES

GENERALES DEBEN
SABER DEL

MARKETING BZ2B

ecientemente me decia un director

general de una empresa B2B, “éCual

seria tu mejor consejo en relacion al

Marketing B2B?”, y yo le respondia,

“lo primero es que no es una opcién.
No es algo que puedes elegir tener o no tener si
haces B2B, tienes que tener la funcién como parte
esencial de tu proceso de negocio, no puedes
descontartela. Y si me permites darte un segundo
consejo, si lo externalizas asegurate de auditar que
realmente quien te lo lleve entienda en profundidad
las relaciones B2B. Porque ahora hay multitud de
Agencias B2C que no tienen ni idea de B2B y que
intentan extrapolar lo que saben hacer para el
consumidor para las empresas, y ieso no funciona!”.
B2C va de Productos, cuando B2B va mucho mas
de Soluciones, Empresas y Personas que generan
confianza. Consecuentemente, las reglas del B2C
no aplican al B2B, como dice Nuria Nieto, CEO de
Branding Industrial: “El marketing mix del B2C no
es aplicable al B2B porque ninguna de las variables
es relevante en B2B. En B2B el posicionamiento de
marca, las personas y la propuesta de valor son los
tres generadores principales de confianza”.
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OSCAR TORRES
Presidente de AEMAVE B2B (Asociaciéon
Espanola de Marketing y Ventas B2B)

TIENE QUE HABER
UNA BUENA CONEXION
ENTRE VENTAS Y
MARKETING EN UNA
EMPRESA B2B, Y ESO ES
RESPONSABILIDAD DE
DIRECCION GENERAL
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EL MARKETING B2B NO
ES UNA OPCION, Y NO
ES MAS DIFICIL QUE EL
B2C: ES SIMPLEMENTE
DIFERENTE, PERO HAY
QUE DOMINAR LA
DIFERENCIA

Cuando era “Country Manager” de una empresa
de software americana en Espafa, le decia a mi
Responsable de Marketing, “la obligaciéon del que
nos compra es no creer lo que decimos, dado
gue pone en riesgo su posicion y a su empresa al
confiar en nosotros. Marketing aporta las pruebas
de que podemos aportar el valor que promete
ventas, y eso mitiga el riesgo del decisor”. A
fin de cuentas, en B2B vendemos la confianza
que mitiga el riesgo. Como suele decir Eduardo
Lorenzo, CEO de ELYC B2B & Industrial Marketing,
“las emociones funcionan tanto en B2B como
en B2C, lo que cambia es cudles. El miedo es la
emocién clave en la toma de decisiones B2B".

PONER EN VALOR Y
REFERENCIAR LAS ACCIONES
DE LAS EMPRESAS B2B

La clave del Marketing B2B es que comprenda cémo
hacer reflexionar sobre el status quo al potencial
cliente, y sacarlo de su zona de confort para que
se plantee aceptar que tiene areas de mejora. A
continuacion, debe generar confianza para mitigar
el riesgo del decisor que debe confiar en nosotros.

Por supuesto tiene que haber una buena conexién
entre Ventas y Marketing en una empresa B2B, y
eso es responsabilidad de direccién general. Como
apunta Leticia Del Corral, Consultora de Marketing
B2B, “en B2B Marketing y Ventas tienen que
trabajar conjuntamente por un objetivo comun,
vender mds. Por eso la principal métrica del
Marketing B2B tienen que ser las ventas”.

Para mi, a fin de cuentas, la funcion vital del
Marketing B2B es la de poner en valor y referenciar
las acciones de las empresas B2B. Esto suele llegar
en forma de contenidos que generen confianza
en la solucién que podemos aportar a nuestros
clientes y en la empresa que hay detrds de estas
soluciones. Por supuesto, también en hacer
llegar esta informacion a los potenciales clientes
y “educarles” sobre aquella incompetencia que
nosotros podemos solucionar, y finalmente en
lograr que nos llamen y consecuentemente
generar negocio. En B2B nadie compra algo que
no pueda justificar que necesita realmente, y
muchas empresas B2B siguen pensando, como
en B2C, que el descuento en una herramienta de
venta. Es dramatico el dato que comparte Joaquin
Lazaro, Socio de Zokora Comunicacién: “el 90% de
las empresas en entornos B2B utilizan el descuento

en el precio como estrategia de fidelizacién”.

LOS CASOS DE EXITO,
PRIMORDIALES

Otro de los grandes beneficios colaterales (aunque
dificiles de medir en el corto plazo) de tener un
buen departamento de Marketing B2B en la
empresa es la creacién de casos de éxito de cémo
hemos logrado ayudar a nuestros clientes. Eso,
automaticamente, se convierte en una fuente de
inspiracién y confianza para todos los empleados
de la compaiia que se sienten orgullosos de
pertenecer a la empresa. Y si tenemos en cuenta
que, en B2B, gran parte de lo que vendemos son las
personas, ya que es una parte importante de por
qué nos compran, tiene un gran valor. De alguna
manera, parte de lo que valoraran los clientes
es nuestra cultura B2B, y consecuentemente
habrd que cuidarla. Como me comentaba una
vez Alfredo Escobar, CEO de OCEANIS B2B, “cada
empresa esconde una historia de aprendizaje y
mejora, que merece ser contada. La comunicacién
B2B es la herramienta para generar confianza y
transformar comportamientos”.

Conclusion, el Marketing B2B no es una opcién.

Y no es mas dificil que el B2C: es simplemente
diferente, pero hay que dominar la diferencia. m
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as expectativas del consumidor han
cambiado. Los canales digitales
han tomado —definitivamente-
la delantera. Los modelos de
adquisicién han evolucionado. En
otras palabras, el mercado B2B
avanza imparable y las compaiias no tienen
tiempo que perder a la hora de responder a los
desafios que, a todas luces, condicionaran la
evolucién exitosa de sus modelos de negocio.

UN PUNTO DE PARTIDA
ALTAMENTE COMPLEJO

De acuerdo a los datos extraidos por la consultora
B2B Consulting Group, mas del 30% de las
compaiias B2B manifiestan estar preocupadas
por el sélido crecimiento de su negocio. Y lo que
es mas preocupante aun: cerca del 60% reconoce
tener serias dificultades para construir estrategias
de Marketing y Ventas y crear una sélida imagen
de marca, y un 45% asegura no saber hacer frente
a sus desafios comerciales.

No es de extraiar que, tal y como opina el experto
Oscar Torres, uno de los retos mas primordiales en
torno al negocio B2B sea el de “pasar del arte de
la venta a la ciencia de la venta para convertir una
empresa B2B en una organizacion perfectamente
engrasada, que genere negocio de manera
predecible”.

Todo ello, en un segmento caracterizado, ademas,
por su compleja idiosincrasia -mercados mas
pequefios y competitivos, transacciones mas
complejasy agran escala, target mas especializado,
decisiones mas racionales...- pero que, sin embargo,
concentra mas del 50% del tejido econémico de
nuestro pais. >
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B2B EN CIFRAS

CECTHC

El 3% de las El 31% de las EI 56% de las
escuelas de empresas B2B empresas B2B
negocio del manifestaron estar  expresa dificultades

mundo incorporan preocupadas por el
contenidos B2B soélido crecimiento
de su negocio

para construir

estrategias de
Marketing y Ventas
junto con un sélida
imagen de marca

>
MARKETING B2B, TODO UN
DRIVER ESTRATEGICO

A pesar de todo lo anterior, la realidad es que nos
encontramos ‘in the age of customer’y por ello, las
empresas han de dar mayor peso e importancia
al Marketing en la estrategia corporativa. En este
sentido, aspectos como el cambio en la cultura
de trabajo de las organizaciones B2B, interiorizar
que el Marketing no es solo branding o la
necesaria alineacién del Marketing con los equipos
comerciales, se postula esencial. Cambian los
consumidores B2B, cambian las estrategias.

Sin embargo, aseguran los analistas, también
hemos de tener en cuenta el evidente ascenso del
ecosistema digital, loque asuvezrevela el creciente
interés de las compaiiias B2B por las estrategias
de marketing digital, el Marketing Automation, la
Analitica de Datos y la aplicacién de tecnologias
como la IA y el Machine Learning para mejorar
la cualificacion de leads o la personalizacién de
contenidos.

Pero los desafios van mucho mas alld. O mejor
dicho, todo lo anterior podria representar
perfectamente las consecuencias derivadas
de los verdaderos handicaps que a dia de hoy
apremian en B2B. Hablamos de saber realmente
quiénes somos en el mercado, de seguir siendo
competitivos, de comunicarnos eficazmente con
nuestros stakeholders, de construir una propuesta
de valor diferencial, de aprovechar la tecnologia,
de ser digitales... En definitiva, de ser estratégicos
comercialmente hablando, lo que requiere del
liderazgo absoluto del Marketing y lo convierte, en
consecuencia, en driver absoluto para este tipo de
compafias. B
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El 45% de las
compafias B2B
no saben como

= @

El 92% de las
ventas B2B en el
mundo la hacen tan
solo el 9% de los
vendedores

hacer frente a
sus desafios
comerciales

Fuentes: B2B INTERNATIONAL — M&H Institute

En las préximas paginas te presentamos,
uno a uno, los retos mas inminentes -bajo el
exhaustivo anadlisis de los mejores expertos en
la materia- que el Marketing B2B ha de enfrentar
en estos momentos para seguir capitalizando el
mercado:

» La urgencia de fortalecer los canales digitales
ante la aceleracién de la transformacién digital
a consecuencia del COVID-19.

» Entender correctamente la tecnologia de
cara a nuestro modelo de negocio. éQué
requiere, tecnolégicamente hablando, nuestra
organizacion? éQué soluciones tecnolégicas
existen ya en el mercado y de cual nos podemos
beneficiar? La tecnologia por la tecnologia de
poco sirve si no conseguimos alcanzar un alto
grado de conexién con nuestro cliente potencial.
« Convertir nuestro producto en una solucién
para el mercado, haciendo de la “servitizacion”
un elemento clave en la generacién de valor.

» Conectar y conquistar a nuestra audiencia,
conociendo sus necesidades reales y analizando
sus comportamientos.

» Comprender nuestra posicién en el mercado y
la relacién con nuestros partners a lo largo de la
cadena de suministro y comercializacion. éQué
riesgos puede conllevar la desintermediacion
en nuestro modelo de negocio? ¢éQué puede
ocurrir si nos convertirmos en competidores de
nuestros propios aliados?

» Conocer los posibles vinculos y tipos de
relacion que podemos llegar a crear con las
grandes plataformas digitales y marketplaces.

PARA LAS B2B

LA NECESIDAD DE
TRANSFORMACION EN
MARKETING Y VENTAS
ES UN IMPERATIVO

BRUNO MENDEZ

CEO de SUM | The Sales Intelligence Company
Presidente de la ASOCIACION ESPANOLA DE
ACCOUNT BASED MARKETING

as organizaciones, en su objetivo
fundamental de crear riqueza en su cadena
de valor, tienen uno de los mayores desafios
de la historia reciente -momentos convulsos,
con una realidad compleja y con una
necesidad de flexibilidad y adaptacién como no se habia
visto-. Aunque ciertas voces de la comunidad cientifica
ya lo habian anticipado, para David Quammen, autor
de ‘Contagio: La evolucién de las pandemias’ y ‘Somos
mas abundantes que cualquier otro gran animal. En
algun momento habrad una correccién’, a muchas
compainiias el COVID-19 les ha pillado con el paso
cambiado, sin posibilidad de adaptarse a la velocidad
requerida porque no habian afrontado el desafio de la
transformacion digital de manera correcta.

LOS CANALES DIGITALES,
LOS NUEVOS GENERADORES
DE NEGOCIO

La digitalizacién no consiste en poner en produccién
una web o tener presencia en las redes sociales.
Va mucho mas alld de esto, consiste en el correcto
aprovechamiento de la tecnologia como facilitador de
las operaciones y como medio para construir canales
digitales que permitan seguir generando negocio
de manera recurrente, aun en las circunstancias mas
severas de un confinamiento como el vivido estos meses.

Bien es cierto que, cualquier organizacion digitalizada,
con un canal de venta online en funcionamiento
rentable -especialmente en el B2C-, tiene bastante
camino avanzado. Sin embargo, para las organizaciones

B2B la necesidad de transformacién en Marketing y
Ventas es un imperativo. O construyen nuevos modelos
comerciales, donde los canales digitales sean los
nuevos generadores de negocio, o estardan condenadas
a subsistir de forma muy precaria.

ABM, UNA METODOLOGIA
OPTIMA EN B2B

En el momento actual, se anticipan 5 grandes desafios

gue ocupan recursos y atencién de areas criticas de las
organizaciones:

Salud de trabajadores, colaboradores y clientes.

Resiliencia, proteccién de caja y gestion diaria de
una nueva realidad.

Regreso en fases de desescalada y eventuales
nuevos ciclos de confinamiento.

Cambio constante en la forma de competir.

Normas especificas que puedan afectar de
manera diferente a las industrias.

Por ello, debemos enfocarnos en lo que genera valor.
Nuestra experiencia nos dice que una metodologia
como el Account Based Marketing funciona de
manera éptima en este tipo de situaciones. Consiste
en la ejecucion estructurada de nuestras acciones
de Marketing y Ventas B2B de forma personalizada,
exclusivamente para aquellos clientes objetivo ideales,
donde nuestra propuesta de valor es la mejor para
resolver sus problemas de negocio. Para lograrlo,
personas, proceso y tecnologia deben ir de la mano. m
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A EMPATIA

ES LA TECNOLOGIA
MAS NECESARIA

orria el afo 2011 cuando Charlene Liy
Josh Bernhofflanzaban Groundswell,
un libro en el que explicaban su
metodologia a la hora de intentar
ayudar a las marcas a navegar las
cada vez mas activas aguas del mundo digital y las
redes sociales. Le bautizaron P.O.S.T, acrénimo de
People (Personas), Objectives (Objetivos), Strategy
(Estrategia) y Technology (Tecnologia). Ese era el
orden en el que, segtn ellos, deberiamos afrontar
cualquier proyecto si queriamos que tuviera
sentido y aprovechara el potencial de lo que en
aquella época era ya una “nueva realidad”. Estamos
ya a mediados de 2020, el mundo digital/social
ha evolucionado sobremanera, y esa metodologia
sigue plenamente vigente, aunque demasiadas
empresas sigan sin haberse dado cuenta.

La tecnologia no deberia ser nunca el driver de
desarrollo de una nueva funcionalidad o forma de
prestar nuestro servicio, sino la conclusiéon légica
de un proceso de reflexion mas profunda, salvo
que nuestro Unico objetivo sea ponernos una
medallita (interna o externa, eso ya a eleccién del
directivo). Que “se pueda hacer” no quiere decir
que se deba hacer. De hecho, seria mucho mejor
para todos si pensaramos solo en términos de “se
podria hacer”. Y lo é6ptimo seria cerrar la frase con
un “si hiciera falta”.
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LUCAS AISA

CBO de CeConBe

@CalvoConBarba

LA EMPATIA NOS PERMITE
PONERNOS EN LA PIEL DE

ESA PERSONA A LA QUE
QUEREMOS DAR SERVICIO,
PARA ENTENDERLA,
COMPRENDERLA, Y SER CAPAZ
DE ANTICIPAR SUS GUSTOS,
DESEOS Y ANHELOS

SOBRAN PUNTOS
DE CONTACTO CON
LAS MARCAS Y
FALTAN RAZONES
PARA USARLOS

Cualquier desarrollo o inversién en la que nos
metamos deberia partir de una necesidad cierta
identificada de nuestros clientes, actuales o
potenciales. Lanzar una app, desarrollar una
plataforma para ser “el nuevo Facebook/Amazon/
eBay”, modificar nuestro modelo de negocio para
ser “el Netflix de [introduzca aqui su mercado] o el
nuevo “AirBnB de [introduzca aqui su mercado]”,
abrir nuevos canales “porque la competencia
estd” o “meter” Inteligencia Artificial, tracking,
interfaces de audio o machine learning a todo lo
que hacemos, puede no ayudarnos en absoluto a
acercarnos a nuestro cliente potencial e incluso
acabar siendo una barrera, especialmente si
complica la experiencia de uso, y en realidad
como marca estamos cubriendo una necesidad
secundaria del usuario, por muy importantes que
creamos ser.

Ahora mismo diria que sobran puntos de contacto

con las marcas, y faltan razones para usarlos.

Demasiados movimientos de marca nacen de la
necesidad propia, del “hacer cosas” -y a poder ser
antes, o al menos mas grandes/vistosas que la
competencia-, mas que del dar servicio o mejorar
la experiencia de uso a su base de clientes (actual
o futura, insisto).

Necesitamos mirar el mundo con ojos de cliente, no
tanto con ojos de vendedor, y dejar de mirar tanto
a nuestra competencia -o directamente nuestro
ombligo-, para mirar mas a la comunidad a la que
queremos pertenecer. Porque haciéndolo igual
descubrimos que nuestra competencia, o al menos
la referencia en la mente de los consumidores, en
realidad no es quien vende lo mismo que nosotros,
sino aquellos a quienes ellos le dedican su tiempo

y atencién. Por eso mismo creo que la tecnologia
mas potente a dia de hoy es la empatia, que nos
permite ponernos en la piel de esa persona a
la que queremos dar servicio, para entenderla,
comprenderla, y ser capaz de anticipar sus gustos,
deseos y anhelos.

Y eso no tiene por qué pasar necesariamente
por intentar “apropiarnos” de ese usuario, de
hacerle pasar por el aro de descargarse nuestra
app o pasar a formar parte de nuestro sistema
propietario. Necesitamos entender el contexto de
esa relacion y ser nosotros, como marca, los que
hagamos el esfuerzo de adaptarnos. A sus razones,
motivaciones y condiciones.

LA TECNOLOGIA ES
UNA HERRAMIENTA

Esto no quiere decir que la tecnologia sea mala, ni
mucho menos. La tecnologia es una herramienta
y, como tal, cuando es bien empleada, puede
ser -es- fantastica, y nos permite diferenciarnos
y destacar en la mente de los consumidores.
Como profesionales necesitamos conocer sus
posibilidades para, una vez identificado, analizado
y comprendido nuestro publico objetivo, una vez
definidos nuestros objetivos, y una vez perfilada
nuestra estrategia, saber cuales son esas armas
gue nos van a permitir recorrer ese camino de la
mejor manera, adaptandonos a las necesidades de
nuestros clientes, a nuestros objetivos y nuestras
capacidades.

La tecnologia por la tecnologia es como la homeopatia.
La aplicamos creyendo que estamos solucionando un
problema pero, en el mejor de los casos, no estamos
arreglando nada, solo estamos autoengafiandonos.
O igual, sin saberlo, estamos cronificando eso
que queriamos curar, o hasta generandonos otro
problema. Quizas incluso mas grave.

Asi que piénsalo bien antes de pulsar ese botén

de aprobar el proyecto. Por tu salud. Por la de tu
marca. Por la de tu empresa. m
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n el mundo actual, la globalizacién

y el acceso a internet han cambiado

las normas de casi cualquier sector.

La propuesta de valor basada en un

buen producto ya no es suficiente para
diferenciarse. Hoy, con el alto nivel de competencia
derivado de la globalizacion, la mayoria de las
soluciones basadas en producto se han convertido
en commodities, aumentando la sensibilidad al
precio por parte del cliente.

La llegada de la digitalizacion ha cambiado para
siempre las normas en sectores B2C. Las redes
sociales han cambiado la forma de dirigirnos a
nuestros clientes y también hemos visto cémo los
modelos de plataforma revolucionaron desde el
sector hotelero, hasta el transporte o la hosteleria
con la llegada de Airbnb, Uber o Glovo. Por el
contrario, en sectores B2B, como el industrial o
la construccién, aprovechamos esta tendencia
impulsando el e-commerce y la presencia digital,
pero la propuesta de valor de las soluciones no
sufrié ningun cambio sustancial.

Ahora, con la llegada de Internet of Things (loT), los
fabricantes tenemos la oportunidad de transformar
el modelo de negocio, orientdandolos a mejorar los
resultados de nuestros clientes, cambiando nuestra
propuesta de valor centrada tradicionalmente en
productos de calidad a servicios que aporten valor.
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EL CASO HILTI

LA “SERVITIZACI(')N," COMO CLAVE
EN LA GENERACION DE VALOR

“LAS EMPRESAS
NECESITAN
RESULTADOS

NO PRODUCTOS”

ERNESTO UBIETO UDINA

Director de Marketing de HILTI Esparola

HILTI: LA TRANSFORMACION
DE PRODUCTO A SERVICIO

Asi, resulta interesante estudiar el caso de Hilti y
su transformacion en los ultimos afos. La empresa,
fundada en Liechtenstein en 1941y famosa por sus
herramientas eléctricas, ha convertido su modelo
de negocio tradicional de venta transaccional de
productos, a la venta de servicios de suscripcion,
con soluciones innovadoras en el mercado como
Hilti Fleet Management -Gestién de Parque de
Herramientas- y ON!Track -Gestién de Activos-.

Fabricamos productos

B

Adadir valor

Modala
Transaccional

La base de este giro de producto a servicio se
puede analizar en 3 fases:

1. Se identifican las necesidades y problemas del
cliente asociadas al uso del producto, y que el
producto por si solo no puede solucionar.

2. Se afnade al producto valor incorporando
atributos que den solucidén a estas necesidades.

3. Conviertes el productoy los atributos adicionales
en una nueva solucién, transformando el producto
en servicio (Product as a Service, Paas).

A través del servicio, tenemos mayor capacidad de
dar solucién a las necesidades de los clientes. Esta
transformaciéon se ejemplifica en la solucién de
Hilti Fleet Management.

Ofrecemos servicios

4

Transformar

Imaginemos una empresa con una facturaciéon de
5 M€ y aproximadamente 500 herramientas en
uso. La herramienta eléctrica es una necesidad
primaria, ya que es necesaria para realizar las
tareas de producciéon. Sin embargo, la gestiéon de
todas estas herramientas tiene una serie de “costes
ocultos” (los problemas de la fase 1) que se pueden
asemejar a la visién de un “iceberg”.

Cuando una empresa adquiere una herramienta,
normalmente valora el precio contra la calidad del
producto para la toma de decisién. Lo dificil en
este proceso, es valorar todos los “costes ocultos”
asociados: reparacién, transportes al centro de
servicio, paradas en obra, robos, obsolescencia,
gestion administrativa o gestién del flujo de caja,
son algunos de los problemas asociadas a la
gestion del parque de herramientas. >

Rendimiento
Reparaciones

Paradas en obra

Costes
administrativos

Caostes
mantenimientos

Cash Flow

Cosles
financleras
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Asi el servicio de Fleet Management aumenta el
valor al cliente a través de un modelo de suscripcion,
que incluye reparaciones y mantenimientos (pago
por uso), seguro de robos, renovacién tecnolégica
y simplificacién administrativa; consiguiendo
optimizar los costes totales asociados a un parque
de maquinaria en rangos de entre el 30% y el 50%
anuales.

De forma adicional, gracias al desarrollo
tecnolégico, Hilti ha desarrollado soluciones que
se basan en la conectividad de las herramientas,
con plataformas de gestion digitales a través de
sensores inteligentes. Esta conectividad permite
compartir informacién en tiempo real con
cualquier dispositivo moévil, generando casos de
uso que permiten cubrir problemas que, hasta la
fecha, no se habian podido solucionar: localizacién
de herramientas, medicién en tiempo real del
performance, avisos preventivos de averias, etc.

Esta nueva tecnologia, basada en loT ha permitido
a Hilti desarrollar el servicio Hilti ON!Track, como
una nueva solucién con base software asociado a
su producto primario (Software as a Service, Saas)

L
=
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qgue aumenta la productividad en la gestién de
activos por encima del 70%, reduciendo costes de
gestion y pérdidas de productividad.

HILTI: GENERANDO VALOR

A TRAVES DEL SERVICIO

Con estas dos soluciones Hilti cambia su foco
de venta transaccional del producto a venta de
soluciones de servicios, con el objetivo de mejorar
los resultados de sus clientes, ayudandoles a
reducir sus costes directos, simplificando la gestién
y aumentando la productividad.

Para conseguirlo, los equipos de Marketing
y Ventas se centran en ofrecer soluciones
personalizadas, a través de procesos de venta
consultiva, que permitan entender los problemas
especificos de cada empresa y adaptar la solucién
a sus necesidades.

Este cambio supone que los equipos de ventas
deban tener un mayor conocimiento de los
clientes y que cada propuesta comercial sea Unica,
centrandonos en el valor que aportamos al cliente
y no en el precio.m

Referencias: Manufacturing companies need to sell outcomes, not products, M. Connerty (Harvard Business Review)

FRANCOTIRADORES EN

LA COMUNICACION B2B

POR

MARIA CURA

Socia y Directora General de LLYC Barcelona

MONICA ACERO

Gerente de Comunicacién Corporativa de LLYC Barcelona

ara tener éxito en los negocios no es

suficiente con responder a las demandas

delos clientes. De esto era muy consciente

Steve Jobs, Fundador de Apple, quien

aconsejaba ir mas alla y anticiparse:
“Mantente cerca de tus clientes. Tan cerca que seas tu
el que les diga lo que necesitan mucho antes de que
ellos se den cuenta de lo que necesitan”.

La anticipacién actiua como un deus ex maquina
en el escenario convulso de la “nueva normalidad”
y nos conduce a ganarnos la confianza del cliente,
a satisfacerlo y, por ende, fidelizarlo. Unos objetivos
cruciales en los negocios Business to Business
(B2B), que generalmente se basan en procesos
muy meditados, con ciclos comerciales extensos
y relaciones a largo plazo. Ante el desafio de
anticiparse, diferenciarse y conectar con la audiencia,
la comunicacién y el marketing se convierten en los
grandes aliados de las organizaciones.

ANALIZAR EL
COMPORTAMIENTO DE LA
AUDIENCIA MEDIANTE LA

ANALITICAY LOS DATOS
PERMITE COMPRENDER
SUS NECESIDADES REALES,
HABLAR SU LENGUAJE

Y SITUARSE EN SUS
TERRITORIOS DE INTERES

En las relaciones comerciales, las compafias saben que
serdn analizadas por el posible comprador. Por ello,
la reputacién y el propdsito corporativo son una llave
que puede abrir o cerrar puertas. La construccioén de la
reputacion se debe fundamentar en una comunicacion
honesta, innovadora y eficaz, que incluya tanto a los
publicos externos como internos. Sin olvidar la maxima
de “mide y venceras”.

EN B2B NO HAY QUE DISPARAR
A TODAS LAS DIRECCIONES

Mantener una escucha activa y analizar el
comportamiento de la audiencia mediante la analitica
y los datos permite comprender sus necesidades reales,
hablar su lenguajey situarse en sus territorios de interés.
Es una informacién muy valiosa para que las compafias
puedan proporcionar una experiencia de usuario
personalizada, similar a la del B2C. La denominada
consumerizacién de las compras corporativas es una
palanca para la sobresalir ante los competidores, asi
lo corroboran el 87% de los encuestados por el estudio
sobre el B2B de Deloitte “Ganando impulso” (2019).

La conquista de una audiencia tan especifica como la
del B2B radica en no disparar a todas las direcciones.
Se trata de ser un francotirador. De fijar unos objetivos
claros y apuntar a un target especifico con acciones
eficaces, innovadoras y creativas. Y, ahora mas que
nunca, sustentadas en unos valores corporativos
sélidos e incitativas donde el storytelling se alinee
con el storydoing. Porque como decia el escritor
estadounidense Ralph Waldo Emerson: “Quien eres
habla tan alto que no puedo oir lo que dices”. m
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¢ DEBERIA
VENDER
EN AMAZON'Y
PLATAFORMAS
DIGITALES?

Y QUE

TIENE QUE VER
UN IMPERMEABLE
EN TODO ESTO?

e
®

levo afios dedicdndome a investigar y

analizar como el digital ayuda a una mejor

comercializaciéon de productos y servicios.

Muchas veces, invitado como ponente o

en mis clases, hay empresas, tanto B2C
como B2B, que me hacen una pregunta esperando
un si o no: Pablo, ;vendo en Amazon, o no?

La respuesta, lamentablemente, no es si o no.
Debemos evitar nuestro instinto de separaciéon y
matizarla. Aqui van algunas ideas:

EN CONTRA

® La venta a través de Amazon (o plataformas de
reservas, comida, etc.) puede canibalizar tus
ventas directas si también vendes en tu web o
en tienda fisica.

® Esta empresa erosiona tu margen: cuota anual
por ser vendedor, comisién por venta, costes
de envio (si usas su plataforma logistica), etc.
En todas las plataformas hay comisiones o unas
tarifas minimas. No es distinto a un Booking en
el sector hotelero.

@ Pierdes la relacién con el cliente, sus datos y tu
experiencia de marca.

® Amazon también vende sus propios productos
de marca blanca (sabe exactamente qué
productos se venden mas, y dénde, y lanzar una
linea propia que compita con la tuya con mejor
precio y visibilidad).
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PABLO FONCILLAS

Profesor Investigador y
MBA IESE Business School

A FAVOR

® Amazon te abre a un mercado global.

® Esta empresa DOMINA el digital, y te va a
dar todas las ventajas posibles para que tus
posibles compradores te encuentren.

Mas de 100 millones de clientes pagan una
cuota anual, asumiendo que van a comprar ahi

regularmente.

Su web otorga credibilidad y confianza,
especialmente importante si eres un vendedor
pequeiio o mediano, o empiezas a vender online.

Disponen de una potente plataforma de
recomendaciones.

En conclusion, ;vender en Amazon es malo o bueno?
Depende. Ni si ni no. Estudia, analiza los pros y los
contras, y opta por la opcién que mas te convenga.m

JUAN DUCE

Director de Estrategia Digital de APD

a teoria de la agregacién se basa en un

circulo virtuoso que es tan sencillo de

disefiar como complejo de implementar.

Basta con entender los intereses de cada

lateral de la plataforma para echar a andar:
introduce proveedores para atraer usuarios, que a su
vez, arrastrardn mas proveedores, que atraerdn mas
usuarios; y asi sucesivamente.... Sencillo, ;no?

Ahora bien, una vez dentro, tu marca forma parte de un
lateral. Pagas por acceder a usuarios, podras conocer
sus prioridades de compra (las principales), pero sin el
conocimiento profundo ni la independencia que tienes
actuando “por fuera”.

El riesgo bien podria medirse con los resultados de una
reciente encuesta a usuarios de hotel en todo el mundo:
después de la estancia en sus establecimientos, de
conversar con el personal del hotel, de disfrutar de sus
salones y comedores, los usuarios apenas recordaban
el nombre del hotel o la cadena hotelera donde
estuvieron alojados. Y, en cambio, si que reconocian la
plataforma a través de la que realizaron la busqueda y
la transaccién. Miles de euros en marketing tirados a la
basura... Eso si, a cambio, recibo un huésped. El trato no
es malo, pero es necesario evaluar el impacto completo
de convertirse en un commodity.

Es justo aqui donde aplica el concepto de
“impermeabilizacién de marca”. Porque si decides
no entrar en el modelo que proponen las grandes
plataformas, vas a necesitar que tu marca sea percibida
con los mismos atributos. ¢Eso significa que tendré
que retorcer los precios y desplegar un sistema de
delivery similar? No, si has tomado como un reto la
impermeabilizacién... Intenta buscar ropa de Zara o

muebles de |kea en Amazon. Su presencia es residual
porque el usuario no tiene motivos suficientes para
cambiar la experiencia que ofrecen (on & offline) por la
de un agregador.

AVANCEMOS
CON UN CASO REAL..

Un hotel que quiere escapar del influjo de las
plataformas de reventa de habitaciones. Decide
impermeabilizarse y crea una (sub) marca para atraer
a segmentos especializados de turistas: surfistas. Pone
el foco en su experiencia de viaje y descubre que hay
dias sin olas; que este segmento funciona como una
tribu y que puede, desde el hotel, nutrir esa experiencia.
Recorta gastos en mobiliario (los de lkea pueden
funcionar) y lleva la inversién a crear buenos paneles
informativos del estado de las playas, espacios comunes
mas amplios y adaptados a la tribu... Y, por supuesto, la
mayor ola artificial del pais, donde poder entrenar y
pasar los dias sin olas.

Este movimiento estratégico permite a la marca llegar
de forma impermeabilizada a sus usuarios target con
una oferta tan diferenciada, que no tiene por qué acudir
a los agregadores. De hecho, no tendria sentido, porque
los usuarios entenderian su presencia como algo
antinatural.

En cambio, ahora puede fortalecer la marca y aprender
mas del comportamiento de sus usuarios porque
conoce mejor los canales por los que llegar a ellos y
puede rastrear la experiencia de documentacién y
transaccién para crear nuevos productos o mejorar la
oferta. Ahora, hace marca con cada impacto y pone las
bases de un crosselling natural para el usuario; oferta
cruzada para los usuarios que evolucionen sus gustos.m
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TENDENCIA
EN MARKE

=N UN MUNDO

DIGITALIZADO,

LA

-STRATEGIA

CAMBIA

as nuevas oportunidades que ofrece

la tecnologia han dado lugar a un

nuevo Marketing B2B. Maximizar la

experiencia del cliente e invertir en

mejorarla se convierte en resultados,

pero solo si sabemos dénde est3,
cémo llegar a él y de qué forma hacerlo. Porque
ahora estd ‘en la nube’, y alli la comunicacién es
muy diferente.

El Marketing B2B sigue enfocado en ayudar a
empresas que venden a otras empresas a dar
a conocer sus productos y servicios, atraer mas
clientes y, en consecuencia, vender mas. Pero,
en un mundo digitalizado, la estrategia cambia.
El ‘Business to Business 4.0’ debe apostar por
la innovacién para poder conectar tanto con las
nuevas generaciones como con las nuevas formas
de consumo de sus potenciales clientes.

EL ‘BUSINESS TO
BUSINESS 4.0' DEBE
APOSTAR POR LA
INNOVACION PARA
PODER CONECTAR
TANTO CON LAS NUEVAS
GENERACIONES COMO
CON LAS NUEVAS
FORMAS DE CONSUMO
DE SUS POTENCIALES
CLIENTES

Nadie se olvida de ellos, pero la realidad es que se
ha dado un paso importante del Marketing B2B
enfocado a los objetivos al que busca satisfacer
la experiencia, personalizar los mensajes y
facilitar el proceso a sus potenciales clientes.
Nuevos formatos de contenidos, aplicacion de
herramientas derivadas de la Inteligencia Artificial
o la personalizaciéon absoluta son algunas de las
tendencias del momento. Pero hay maés. Y tu
empresa, ;con cudntas de ellas cuenta? >
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TOP 10 TENDENCIAS
EN MARKETING B2B

INBOUND MARKETING B2B

El Inbound Marketing supone un cambio

de mentalidad en la estrategia alineando

las acciones de forma conjunta entre los

departamentos de Marketing y Ventas.
Y tiene resultados. Segun Hubspot, mas del
53% de los responsables de Marketing cree que
proporciona un ROl mas alto que el marketing
tradicional. Para ponerlo en marcha, hay que
construir todo un Customer Journey que parte
de la definicion del Buyer Persona y un analisis
exhaustivo para conocer en qué momento
debemos contactar con él, a través de qué
canalesy con qué contenidos para cumplir con los
objetivos marcados.

ACCOUNT-BASED

MARKETING (ABM)

El ABM o marketing de grandes

cuentas concentra las acciones de

marketing en un determinado grupo
de cuentas target dentro de un sector. Su valor
diferencial reside precisamente en el enorme
grado de personalizacion y estudio profundo
tanto de las cuentas a las que se dirige como de
la industria a la que pertenecen, de tal forma que
los mensajes que se trasladan sean relevantes
para las mismas. Una tendencia que seguird
haciéndose fuerte ya que, segln Itsma, el 87%
de los vendedores B2B estan de acuerdo en que
ABM ofrece un ROI mas alto que cualquier otra
estrategia de marketing.
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VIDEO MARKETING

Ahora si, el video marketing se

posiciona como el formato mas

consumido. Hoy, el 90% de las

empresas utiliza el video en sus
estrategias y mas del 70% de consumidores
B2B reconoce haberse documentado sobre un
producto a través de un video antes de comprarlo.
Ya se consuma a través de desktop o en mobile,
los videos permiten a las empresas de B2B hacer
visible su actividad y mostrar a sus potenciales
consumidores sus valores corporativos o los
testimonios de sus clientes. Las redes sociales se
convierten en el canal ideal para la difusién de
estos contenidos abriendo una interesante puerta
a un concepto lleno de posibilidades: el directo o
streaming.

MINDFUL MARKETING

Si el mindfulness lleva afios en

boca de todos como la herramienta

perfecta para ser capaces de prestar

atenciéon de manera consciente a las
experiencias que vivimos mas que a los bienes
materiales que nos rodean, ¢cémo no aplicarlo
al marketing? El concepto de Mindful Marketing
aglutina aquellas acciones marketinianas con un
enfoque mas humano y centrado en los valores
en lugar de los productos y consumidores. Una
estrategia fundamental en un mercado en el que
consumidores penalizan cada vez mas a las marcas
que no consideran socialmente responsables.

MARKETING POR VOZ
Fue el afo pasado cuando Google ya

estimé que en 2020 la mitad de las

busquedas que se realizasen serian

por voz. Alexa, Siri, Bixby, Asistente de
Google.. Todos estos nombres de asistentes de
voz estdn cada vez mas presentes en nuestro dia a
dia. El auge de los smart speakers y el aumento de
las busquedas por voz ha posicionado al conocido
como voice search en una de las grandes
tendencias del Marketing B2B. ; Beneficios? Entre
otros, enfocar una estrategia hacia el ‘territorio
sonoro’ puede ayudarnos a agilizar los procesos
de atencién al cliente asi como la resolucion de
dudas de las empresas.

GROWTH DRIVEN DESIGN

Nadie dijo que hacer una web

competitiva fuese sencillo. El problema

es que después de meses -incluso

afos- trabajando en su disefio, en
ocasiones tarda poco en quedarse obsoleta... Con el
objetivo de dar solucién a esta caducidad web, surge
el Growth Driven Design. Un modelo adaptativo
gue permite redisefiar la web en cada momento
segun los objetivos de la estrategia de marketing y
en a los datos recogidos de los usuarios. Si conoces
su recorrido, podemos aparecer con el producto,
servicio o mensaje que queramos, en el momento
del ‘camino’ que mas nos interese.

CUSTOMER EXPERIENCE

La rapidez, contar con ayuda de

expertos o y la facilidad de uso en el

momento de compra, son algunas de

las caracteristicas mas demandadas
por los consumidores. Si sabemos lo que quiereny
lo que les gusta, ¢ por qué no mejorar la experiencia
del cliente? Una estrategia de CX contempla
todas y cada una de las interacciones que los
clientes B2B tienen con una empresa, tanto en el
pre como en el post venta. Gracias a la creacién
de una experiencia multicanal personalizada, la
experiencia del cliente ayuda a incrementar las
ventas y la reputacién de marca. De ahi que, de
un tiempo a esta parte, el Customer Experience
se haya convertido en una de las prioridades
estratégicas de muchas empresas B2B.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL
Segln preveian datos de |la
consultora Gartner alld por 2018, en
2020 el 85% de las interacciones con
los clientes iban a realizarse sin la

intervencién de un agente humano. Los chatbots,
software de Inteligencia Artificial capaces de
simular una conversaciéon con una persona, son
los responsables de que este augurio se haya
cumplido. Disponibles las 24 horas todos los dias
del afo, las empresas que cuentan con estos
asistentes aseguran que, gracias e ellos, son
un 64% mas capaces de solucionar problemas
complejos de sus clientes y traducirlos en
conversiones que cuando lo hacen a través de
soporte humano.

LINKEDIN

LinkedIn representa mas de la

mitad de todo el trafico social B2B

y aglutina al 80% de los clientes

potenciales para estos profesionales.
La red nacida en el afio 2002 se ha convertido en
un gran medio por el cual generar prospectos,
investigar en sectores y contactar de forma
directa con las personas adecuadas a cada marca.
La implementacion de herramientas con Sales
Navigator, que guarda automaticamente los
leads y las cuentas conectando directamente con
el CRM de la empresa, hacen que LinkedIn sea la
red social B2B por excelencia.

EMAIL MARKETING

PERSONALIZADO

El 71% de los expertos en

email marketing que han

optado por la personalizacién
absoluta de sus envios, asegura que, gracias a
la personalizacion de sus envios, el retorno de
sus campafas fue calificado como ‘bueno’ o
‘excelente’ por los destinatarios. Cifra que casi
duplica a otro 41% de usuarios que se mostré
‘satisfecho’ tras recibir un mail no personalizado.
Pata fundamental de apoyo de las estrategias B2B
de captacion de leads, los envios personalizados
dejan de ser una opcién para convertirse en la
herramienta imprescindible para llegar a los
clientes (y que nos lean). B
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ENTREVISTA A

ahi es donde el papel de WSI adquiere

especial relevancia puesto que, como

afirma Luis Baelo, Executive Partner

de WSI, “es responsabilidad nuestra

acompanarles para que den el salto
definitivo a nuevos canales de comunicacién con su
audiencia”. Aun asi, cada vez son mas las compaiiias
conscientes de la importancia que tiene contar con
una buena estrategia de marketing digital, y que
apuestan por invertir en este tipo de soluciones.
Nos lo cuenta en la siguiente entrevista.
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"MUCHAS
EMPRESAS
~ INDUSTRIALES
AUN NO HAN VISTO EN
EL MARKETING DIGITAL
UNA FORMA DE SALIR
DE LAS COSTUMBRES

TRADICIONALES®

r_\

LUIS BAELO

Executive Partner de WSI

¢En qué medida el marketing digital puede
fortalecer la estrategia y el modelo de negocio de
una compaiiia B2B de cara a la nueva normalidad?
éPerciben un aumento de la demanda de
estrategias en este campo a causa del COVID-19?
Elaumento de lademanda, o mas bien el interés por
nuestras tacticas de marketing digital, ha crecido
exponencialmente en los Ultimos dos meses. Adn
no tenemos el dato exacto, ya que el desarrollo de
los proyectos lleva su tiempo y ademdas hay que
consolidar los resultados a nivel mundial, pero a
este ritmo, creemos que podremos crecer entre un
30-50% con respecto a antes de la crisis

¢Podriamos decir que la transformacién digital
del departamento de M&V es la solucién para las
empresas B2B en tiempos de crisis?

Esdificil generalizar en este aspecto. Todo es relativo
y depende de cada sector, pero en lineas generales,
las estrategias de marketing digital deben liderar
la prospeccién y captacién de clientes potenciales
para que el Departamento Comercial dedique su
tiempo a aportar valor en el cierre. No obstante,
estoy hablando con cada vez mas empresas que ya
se han planteado toda su estrategia de prospeccion
comercial, aplicando estrategias de marketing
digital. Obviamente, este cambio, lo ha provocado
el COVID-19, pero parece que en el escenario post
pandemia, mantendran este planteamiento. Insisto,
no todas las empresas, ni en todos los sectores;
las relaciones personales son absolutamente
necesarias, pero deben aportar valor a los clientes;
creo que la gestién comercial se profesionalizara
aun masy la unién con la gestién de marketing sera
fundamental para el éxito de las empresas.

También los equipos de ventas deberian
intensificar su formacién en Social Selling y tratar
de comunicarse con sus clientes a través de estos
canales.

Uno de los valores diferenciales de una consultoria
de marketing como las que hacéis desde WSI es,
sin duda, la apuesta por el analisis digital de la
competencia. ¢Qué riesgos tiene no contar con un
estudio de estas caracteristicas? ¢Es fundamental
en el mercado digital actual?

Nos guste o no, lo mas probable es que tengas
un competidor, incluso si estds en un nicho
sUper especializado. (Qué se puede hacer en
esta disciplina si no conoces lo que estd haciendo
tu competencia? ¢(Dénde se anuncian tus
competidores online y cuanto estan invirtiendo?
¢Qué inversiones son las mas efectivas? ;Quién le
compra a tu competidor?

Nuestro programa incluye un analisis completo
de la competencia para identificar fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que
podrian influir en nuestro plan propuesto. Este
analisis es una gran oportunidad para ver cémo tu
empresa esta a la altura de su mercado, observar lo
que estan haciendo bien tus competidores online y
evitar lo que estan haciendo mal.

Como expertos en marketing digital, équé acciones
son las mas demandas por las empresas B2B de
cara a aprovechar las oportunidades que ofrece el
nuevo ecosistema? O dicho de otra manera, é¢de qué
carecen mas en sus planes de marketing digital?
Aunque parezca mentira, muchisimas empresas
no cuentan con un plan especifico de marketing
digital. (Construirias una casa sin planos? Entonces,
ipor qué comenzarias tu comercializaciéon sin un
plan o una estrategia digital? Grandes campafias
de marketing digital comienzan con un plan sélido.
Si no hay plan, debemos disefarlo.

La mayor demanda es la construccion de una
pagina web. Como me gusta decirles a mis clientes,
tu web debe ser tu mejor comercial, pero por si sola
no sirve para casi nada. Debe estar incluida dentro
de un plan que genere el trafico cualificado que
se dirija a la web, elevando el ratio de conversién.
Si no hay trafico no hay conversiones, de la
misma manera que si hay un exceso de trafico no
cualificado, tampoco las hay. Todo debe responder
a una estrategia redonda que acabe en un
incremento del fin dltimo, que son las ventas

Las acciones de marketing digital en el mercado
B2B... ¢éHan de priorizar la captaciéon de leads, o la
personalizacién y la consolidacién de una relacién
de confianza?

Yo creo que se trata de ambas cosas. Cuanto mas
personalizado sea el mensaje, mas confianza vas
a generar y, por tanto, generards un aumento en
la captacion de leads. Definir estas cuestiones nos
lleva un tiempo importante a la hora de iniciar un
proyecto con un cliente. >
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El cliente debe tener claro cual es
su objetivo. (Qué es lo que quiere
obtener del marketing digital? ;(Cual
es su problema clave? Generalmente,
no esta claro, pero ayudamos al cliente
a definir su objetivo.

Por lo general, ¢han calado en las
estrategias corporativas Business to

Anuncios en Facebook

Anuncios en Twitter

Anuncios en LinkedIn

Marketing en video

contenido de audio

Facebook

Sindicacién
social

Compartiren
medios sociales

Administracion /
de comunidades

Plantillas /]
de marca

y CRM

¢ldentifican alglin sector o area de actividad en
concreto dentro del mercado B2B que lidere la
digitalizacion del marketing?

Aunque hay sectores mdas avanzados que otros
en inversién en marketing digital, lo que esta

Cédigos QR O
Business herramientas y conceptos ) despuntando en estos momentos es el negocio del
Geofocalizacion/Servicios o,

como SEO, benchmark, email

ecommerce. Tras la caida de ventas en los canales

*INCLUYE
ROADMAP COMPLETO

CHECKLIST ;PONTE A PRUEBAI!
SOLUCIONES POR SECTORES

basados en la localizacion

Inbound Marketing Campanas de contenido

tradicionales por efecto del COVID-19, muchos

marketing o marketing de contenidos,
o todavia es algo inherente a las
grandes corporaciones?

Pues en contra de lo que se podria pensar, este
tipo de tacticas no son ya propiedad exclusiva
de las grandes empresas. Algunas empresas
medianas e incluso algunas pequefias, se estan
poniendo al dia con este tipo de practicas. Estan
asumiendo que si no estdn bien posicionados,
parece que no existen. Poco a poco desarrollamos
soluciones mas asequibles para empresas de todo
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Marketing por SMS

tipo que les ayudan a aparecer en los principales
buscadores. De inicio, muchos se asustan, pero con
un buen asesoramiento llegan a ver la importancia
de posicionarse tanto con el SEO, como en la
busqueda pagada o las redes sociales. También las
estrategias de branding van calando poco a poco
entre las empresas mas modestas.

negocios han visto en el ecommerce, una solucién
para el presente y el futuro de sus negocios. El
unico punto negativo, es la falta de estrategia de
marketing digital en muchas empresasindustriales
que aun no han visto en el marketing digital una
forma de salir de las costumbres tradicionales,
aunque creo que es responsabilidad nuestra
acompafarles en todo proceso de compra para
que definitivamente den el salto a nuevos canales
de comunicacién con su audiencia. m



https://bit.ly/2CgWVIS

LAS
ESTRATEGIAS
ACCOUNT-BASED
MARKETING
IMPLICAN BUSCAR
INCANSABLEMENTE LA
RELEVANCIA A TRAVES DE
POCOS IMPACTOS, PERO
MUY CERTEROS®

ENTREVISTA A

ALBERTO FERNANDEZ

Director General de ANNIE BONNIE

n opinion del Director General de Annie

Bonnie, “aquellas compaiias B2B

que no vean el potencial de lo digital

y de la tecnologia estan llamadas a

desaparecer”. Eso si, incide, “no puedo
esperar ganar Roland Garros Unicamente porque
me he comprado la mejor raqueta”. Por encima de
todo se encuentra la busqueda incansable de la
relevancia.

Imaginamos que, hoy mas que nunca, el marketing
digital para empresas B2B se ha vuelto realmente
potente y necesario... ¢Es asi?

El confinamiento y la crisis han reposicionado lo
digital en B2B. Era un canal secundario y ahora
no. Ahora es estructural. LinkedIn ya no es un
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sitio donde un community manager freelance

soluciona la papeleta con tres posts a la semana. Los
departamentos de Marketing y Ventas de muchas
organizaciones estan ante una cuenta regresiva con
riesgo de quedarse en la cuneta.

Sin embargo, son muchas las compaiiias que no ven
ese potencial o incluso reniegan de determinadas
plataformas... éPor qué? éCémo lo percibis desde
Annie Bonnie?

Aquellas empresas que no ven el potencial estan
llamadas a desaparecer. Ya lo vivimos en 2008 y
ahora vuelve a pasar: nada serda como antes y lo
importante es la capacidad de adaptacion. Esto va de
hacer negocio en cualquier contexto y circunstancia,
no de opinar si estamos a favor o en contra.

LAS O PRINCIPALES
TENDENCIAS EN
MARKETING B2B,

SEGCUN ANNIE BONNIE

0 CUSTOMER JOURNEY 100% DIGITAL. Las

compaiiias que estan desplegando el maximo
numero de puntos de contacto con cliente en
digital, y cuidando el detalle en cada uno de
ellos, estan tomando la delantera.

PR Y COMUNICACION CORPORATIVA NO
NECESARIAMENTE VINCULADA A NEGOCIO
DIRECTO. Las B2B estan llamadas a mirar mas
alla de la prensa sectorial con impacto a B2B2C.
Hay que pensar como hizo Intel en los 80.

UN NUEVO PUNTO DE VISTA PARA LAS REDES
SOCIALES. Se trata de ser relevantes, no de
publicar por publicar; se trata de encontrar
métodos de verdadero alcance, y también de
perder miedo y prejuicios. Y, por supuesto,
también se trata de encontrar a la agencia
adecuada y motivada con el proyecto.

LA DIGITALIZACION SE HA ACELERADO. Iba
muy lenta, pero el confinamiento no ha dado
otra opciéon. Y la consecuencia inmediata
es que digital pasa a ser transversal en las
organizaciones, no un departamento.

CON LA DIGITALIZACION SE INCREMENTA
EL CONOCIMIENTO Y LOS RESULTADOS DEL
MARKETING DIGITAL, por supuesto.

Segun Forrester, menos del 1% de los leads se
transforma en clientes, con lo que parece que el
99% de lo que invertimos en captacién no funciona...
Ante este hecho, numerosos expertos aseguran que
la oportunidad B2B esta en ‘dar la vuelta al funnel’
y apostar por una estrategia de Account-Based
Marketing. ¢Es quiza la tendencia mas sélida para el
mercado B2B en estos momentos?

La conclusién sobre el estudio de Forrester es
discutible. Para conseguir el 1% ha hecho falta el
99% y, ademas, oculta muchos matices. No creo
que ABM sea la tendencia mas sélida. A la gran
mayoria de los que hablan de invertir el funnel, de
personalizar contenidos y de expandir los contactos
les diria que les sobra teoria y les falta practica. Es
muy complicado encontrar a profesionales capaces

de ejecutar una tarea tan compleja y que requiere
de un conocimiento de primer nivel del sector
sobre el que trabaja la campafa y un conocimiento
técnico de clase mundial. Lo importante es localizar
alaaudienciay escoger las herramientas adecuadas
para llegar a ella. No debemos casarnos con una
practica determinada.

Las herramientas de marketing digital y de
automatizacion de marketing, énos lo ponen mas
facil a la hora de implantar el Account-Based
Marketing? ¢Qué ha de contemplar una estrategia
de ABM para poder asegurarnos de que se trata de
un “marketing” bien hecho?

La tecnologia es esencial, por supuesto. Pero uno
no puede esperar ganar Roland Garros porque se
ha comprado la mejor raqueta. En Motown, Detroit,
cuando terminaban de grabar un tema preguntaban
al primero que pasaba por la calle que si tuviera un
ultimo ddlar lo utilizaria para comprar la cancién
o preferiria comprar un sandwich y, en base a la
respuesta, corregian o no. Poco después Motown
cambié la historia de la musica. Las estrategias ABM
implican buscar incansablemente la relevancia: un
mail a un cliente debe ser relevante (y si no, no se
envia), un contenido debe ser verdaderamente
valioso (y si no, no se escribe). Pocos impactos, pero
muy certeros.

CRMs, caladeros, BBDD, modelos predictivos, RRSS,
Inbound Marketing, ABM, LinkedIn, Web Social... Son
numerosas las aristas a las que se ha de enfrentar
una compaiia B2B en el terreno del marketing
digital. ¢éCémo afrontarlo? éPor donde empezar?
Por el presupuesto. Hay que ser consciente de la
realidad antes de empezar. Después, hay que decidir
cémo se va a medir cada una de las campafasy con
qué partner se van a ejecutar.m
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SI'VAS A INICIAR LA DIGITALIZACION
DE TU ESTRATEGIA COMERCIAL...

[ES EL MOMENTO DEL
SMARKETING!

La crisis provocada por la COVID-19 ha

acelerado la necesidad de digitalizar

los equipos comerciales y de trasladar

los procesos de venta a entornos

online. Esta necesidad de digitalizar las
estrategias comerciales es mas acuciante si cabe
para las empresas industriales y B2B que basaban
su estrategia de ventas en encuentros presenciales
como networkings, ferias, visitas, eventos...
Mientrasllegamos ala esperada “nueva normalidad”
todo este tipo de técnicas de captacién de leads
se han limitado. Afortunadamente, también se
han creado nuevas oportunidades para contactar
con nuestros prospectos y clientes en entornos
digitales gracias a la implantacion de las reuniones
por videollamadas, el aumento del uso de las redes
sociales y el aumento del consumo de contenidos
en internet.
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47 B

BARBARA MONTE

Cofundadora de THINK ON MARKETING

En este contexto, las empresas B2B deben hacer
un esfuerzo por adaptar su manera de vender
en entornos digitales teniendo en cuenta las
caracteristicas de los procesos de compra propios
de empresas B2B que son complejos, se alargan en
el tiempo, y en los que la toma de decisién pasa por
una media de 6,8 personas entre decision markers
e influenciadores.

En Think On Marketing ayudamos a las empresas
B2B a trasladar sus procesos de venta a Internet
utilizando dos herramientas clave: el Inbound
Marketing o Marketing de Atraccién, y el ABM
(Account Based Manager). Ambas metodologias se
centranen el estudiode las necesidades de nuestros
clientes o cuentas objetivo, y en la atraccion de
los mismos a través de la personalizaciéon de los
mensajes y contenidos que vamos poniendo a su
disposicién a lo largo de todo el proceso de venta.

MARKETING Y VENTAS,

UN DOS EN UNO

Para conseguir este nivel de personalizacién en
los mensajes, es necesario contar con una buena
implementacién analitica, una base de datos Unica
(CRM) y herramientas de automatizacién que
agilicen todo el proceso. Sin embargo, la verdadera
clave para que todo funcione esta en conseguir
alinear los departamentos de marketing y ventas.
Si vas a iniciar un proceso de digitalizacion de tu
estrategia comercial, es el momento de poner en
practica el “sales marketing” o “Smarketing”.

Marketing y ventas son dos departamentos
histéricamente hermanados, pero la realidad es
que en muchas empresas todavia estos equipos
trabajan de manera independiente y con KPI's
totalmente desalineados, lo que muchas veces
provoca malestar y sentimiento de falta de
comprensidén y empatia por ambas partes. Sin
embargo, si queremos conseguir mayor eficiencia
en nuestros procesos de venta, es momento de que
ambos departamentos empiecen a entenderse y a
trabajar de manera unificada. >

LOS DEPARTAMENTOS
DE MARKETING Y
VENTAS DEBEN
COMPARTIR LOS MISMOS
OBIJETIVOS O KPI'S POR
LOS QUE MEDIR EL EXITO

P

CASO DE EXITO

MAS Y
MEJORES

| EADsHEE

PATRICIA ARDINES

Directora de Marketing
de SARENET

En Sarenet siempre hemos apostado por Ila
innovacion para llegar a ser uno de los principales
operadores de voz y datos especializado en empresas
de Espaiia. Uno de nuestros retos desde Marketing era
aumentar el nimero de leads captados a través de
Internet rebajando el coste por lead y, paralelamente,
mejorar la cualificacion de los leads para reducir el
coste derivado de atender a los no cualificados.

Para afrontar este reto contamos con Think On
Marketing, abordandolo desde 3 perspectivas: Disefio
de estrategia de Inbound Marketing, asesoramiento
en la eleccion de la herramienta de automatizacion
del marketing e implementacién de la misma (en este
caso, Mautic), y ejecucion de la estrategia.

En el disefio de esta estrategia trabajamos de manera
conjunta Marketing y Ventas definiendo los buyer
persona y disefiando una estrategia de contenidos
de valor para cada uno de ellos que incluye posts,
guias profesionales, webinars, videos, test, demos,
mensajes publicitarios y contenidos dinamicos en la
web, junto con varios workflows de lead nurturing y
una estrategia de lead scoring que nos ha ayudado a
mejorar la cualificacion de los leads.

En los primeros 12 meses hemos conseguido
aumentar el niimero de leads de los que, al menos,
tenemos el email y toda su actividad relacionada
con la marca, y clasificarlos por intereses y fases de
compra; mejorar en la cualificacion del lead; y reducir
la inversion en medios respecto al afio anterior un
42% en busquedas pagadas y un 34% en Display.
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El primer paso para que el smarketing funcione, es
gue ambos departamentos compartan los mismos
objetivos o KPI's por los que medir el éxito. De esta
manera, tendremos una visién conjunta Unica y
trabajaremos como dos partes de una misma pieza.
En este sentido, es primordial incorporar al cuadro
de mandos del departamento de marketing KPI's
relacionados con el negocio. Indicadores como
alcance, cobertura o numero de leads captados son
importantes para optimizar una determinada accién
de marketing o camparnia, pero debemos incorporar
a nuestra analitica otros KPI's que nos indiquen si
los leads captados son o no leads cualificados. Para
ello, es interesante no solo medir el volumen total de
leads, sino también saber cuantos de estos son MQL
(Marketing Qualified leads).

CONVERSION
DE LEAD A CLIENTE

Por otro lado, para conseguir esta alineacion
entre departamentos, es fundamental disefiar un
unico embudo de ventas en el que el equipo de
marketing se centre en la captacién del traficoy de
leads, pero también en su cualificacion para que
cuando el departamento de ventas trabaje la parte
baja del embudo y llegue la hora de contactarles,
tenga una base de datos de leads cualificados
de los que tendrd mucha informacién que ha
quedado registrada en el CRM: {Qué contenidos
o servicios le interesan mas? ¢;Cémo de cerca estd
de la etapa de decision de compra? ¢Es un decisor
de la compra?... Toda esta informacion le servira al
departamento comercial para ser mas eficiente en
la venta, centrar sus esfuerzos en aquellos leads
interesantes v,

verdaderamente en definitiva,

aumentar los ratios de conversién de lead a cliente.
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ES NECESARIO
CONTAR CON

UNA BUENA
IMPLEMENTACION
ANALITICA, UNA BASE
DE DATOS UNICA (CRM)
Y HERRAMIENTAS

DE AUTOMATIZACION
QUE AGILICEN TODO
EL PROCESO

Por ultimo, como deciamos al principio, es primordial
contar con una Unica base de datos en la que se
vuelque toda la informacién recogida tanto por el
departamento de marketing como por el de ventas
para que ambos equipos puedan tener la vision mas
completa y rica posible sobre un lead, y poder disefiar
esa estrategia de personalizacion de mensajes en la
que se basa el Inbound Marketing y el ABM.

Aunque a priori este cambio en la manera de
trabajar pueda parecer tedioso y suponga un
cambio en la propia cultura de trabajo de algunas
empresas, merece la pena hacer un esfuerzo en la
transformacion digital de los departamentos de
marketing y ventas, ya que hacerlo va a llevarnos
a mejorar la eficiencia en nuestros procesos, y en
definitiva, a vender mas. m




EN LA
CARRERA
DEL

Sectores como Industria,
Logistica o Transporte

se postulan como los
principales candidatos
~aser los grandes
beneficiados del 5G

’

a optimizacién de la experiencia
de cliente, la automatizaciéon de
procesos y el analisis inteligente de
los datos se han convertido a dia de
hoy en auténticos ‘indispensables’
para cualquier compaiiia que
persigue situarse a la vanguardia de
la competitividad. Sin duda, un nuevo paradigma
empresarial ante el que se pone de manifiesto
para todos los sectores la clara necesidad de la
adopcion de una tecnologia como el 5G, capaz
de responder a las exigencias que requiere hoy la
digitalizacién y que actie fundamentalmente de
catalizador de otras muchas que, a todas luces,
revolucionaran el mercado.

El 5G irrumpia el pasado afio de forma exponencial
en nuestras vidas. Y lo hacia como una nueva
disrupcién tecnoldgica dispuesta a convertirse en
un auténtico revulsivo para el loT y la proliferacién
de nuevos modelos de negocio -fundamentalmente
en sectores como el entretenimiento, la industria, el
transporte o la logistica-, asi como en una revolucién
sin precedentes con consecuencias directas sobre
el edge computing, el cloud o la ciberseguridad.

Como en su dia lo fueron Internet, la telefonia
movil o el ecommerce -rompiendo las barreras de
la comunicacién y la ubicuidad de los negocios-,
hoy los expertos no tienen ninguna duda respecto
a las posibilidades del 5G: se trata de la tecnologia
del futuro, de la tecnologia que nos acercara a la
Conectividad Inteligente, la que abrird un amplio
abanico de ventajas competitivas para todas
aquellas comparias que opten por su adopcidn.
¢Por qué? >
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TRANSFORMAR EL PARADIGMA
TECNOLOGICO EMPRESARIAL,
EN NUESTRAS MANOS

Sus principales ventajas son indiscutibles
técnicamente hablando. Una velocidad de
transmisiéon 100 veces superior al 4G, una mayor
eficiencia del aprovechamiento de banda
-reduciendo el 90% de consumo de energia de la
red-, una notable disminucién de la latencia en las
comunicaciones y la capacidad de interconexion de
multiplesdispositivos, la convierten en unatecnologia
repleta de bondades que no hacen sino consolidar
la clara evolucién con respecto a su antecesora y
posicionarla, sobre todo, como el principal habilitador
de otras tecnologias que posibilitardn una verdadera
transformacion digital del entorno empresarial. De
hecho, tal y como se destaca en el Informe ‘5G: la
revolucion del mundo hiperconectado’ elaborado
por IDC y Vodafone Business University: “la apariciéon
de 5G transforma el paradigma tecnoldgico de la
empresa, ya que esta quinta generacién de redes
inaldmbricas aborda la evolucién mas alla de internet
movil hacia el IoT masivo”.

MEJORES EXPERIENCIAS, NUEVOS
SERVICIOS Y MAYOR PRODUCTIVIDAD

Bautizada por un gran niumero de analistas como
una “tecnologia transformacional”, lo cierto es que la
posibilidad de evolucionar los modelos de negocio,
asi como mejorar las capacidades productivas y los
servicios prestados, son, a juicio de los expertos, los
principales hitos que trae consigo la tecnologia 5G,
pues con ella un gran niumero de compafiias podra
hacer cosas que hasta ahora la red se lo impedia.

oG, EN CIFRAS

De acuerdo al estudio ‘ldentification and
quantification of key socio economic data to
support strategic planning for the introduction
of 5G in Europe’ realizado por la Comision
Europea, se prevé que los beneficios estimados
al introducir 5G en cuatro sectores productivos
-Automocién, Salud, Transporte y Utilities-
aumentarian progresivamente hasta alcanzar la
cifra de los 62.500 M€ de impacto directo anual
dentro de la UE en 2025, elevandose a 113.000

M<€ sumando los impactos indirectos.

Esta tecnologia, que transformara la conectividad
haciéndola mas &agil y mas portable, permitird
también a las empresas crear redes privadas
virtuales, disponer de una mayor capilaridad
de elementos conectados (loT) y la habilidad de
computacién en el extremo (edge computing).
Aspectos que redundaran en ventajas tan dispares
como experiencias de usuario mas consistentes,
gestion mas eficiente de los recursos propios o la
consecuencién de una mayor productividad laboral.

No cabe duda de que al calor del 5G naceran nuevos
modelos de negocio, desarrollando aplicaciones
para esta nueva forma de usar la tecnologia y
ofreciendo servicios hasta ahora nunca vistos. En
opinién del Director del Observatorio Nacional de
5G, Federico Ruiz, “la llegada del 5G supone una gran
oportunidad para pymes y startups que pueden
disefiar nuevos productos y servicios aprovechando
las caracteristicas de esta nueva tecnologia”.

EL FUTURO DE 5G EN DATOS r.crce vocstone susiness

2 2 Un tercio de la poblacion
mundial tendra cobertura 5G

202 Habra 25 billones
de conexiones loT
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202 Los ingresos de loT
se multiplicaran por cuatro

llegando hasta 1,1 trillones de doélares

203 5G contribuira con
2,2 trillones de délares a la

economia mundial desde su implantacion

En la Carrera del 5G

¢PARA QUE SE UTILIZARA EL 5G?  ucre oo

“~ » =
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DATOS NUEVAS TECNOLOGIAS ‘STREAMING’
Almacenamiento Reemplazo de las Realidad virtual y realidad Retransmisiones
en meganubes frecuencias de radioy TV aumentada de videos 4K/8K
NG

'H'ﬁ'ﬂ' L. Y

T Un 49% de
= las empresas y

JUEGOS TRANSPORTE o0
Videojuegos Dispositivos de Vehiculos autonomos Seméforos y un 55 / (1] de |aS
online seguimiento transporte publico

5G, RESPONSABLE DE UNA
AUTENTICA REVOLUCION SECTORIAL

De acuerdo a las conclusiones del ‘lll Estudio sobre
el Estado de Digitalizacién de las Empresas y las
Administraciones Publicas espafolas’ publicado a
finales del pasado afio por el Observatorio Vodafone
de la Empresa, cerca del 50% de las compaiiias y
un 55% de las AAPP considera el 5G una tecnologia
relevante para su organizacién. De hecho, tal y
como asegura Carlos Becker, Director de Grandes
Empresas y Administraciones Publicas de Vodafone
Business Espafa, “el 5G supone un verdadero
cambio de paradigma sectorial”.

Bien por la creacién de nuevos modelos de negocio,
por la consecucién de una mayor eficiencia en las
operaciones y su consiguiente ahorro de costes, o
por el aprovechamiento de las potencialidades que
el 5G puede otorgar a otras tecnologias como el
Big Data, Analytics, Inteligencia Artificial, Realidad

AAPP considera
actualmente el 5G
una tecnologia relevante
para su organizacion

Aumentada o Computacién en la Nube, lo cierto
es que el espectro de compafiias susceptibles de
beneficiarse de esta tecnologia -generando asi una
auténtica revolucién en algunos de los principales
sectores de nuestro economia-, serd inmenso.

Sectores como Turismo y Gran Distribucién -a través
delos avances en cuestién de Realidad Aumentaday
Realidad Virtual-, Automocién -fundamentalmente
en lo que respecta al coche conectado-, y Gran
Logistica y Transporte -mediante la simulacién del
movimiento de mercancias y la mejor eficiencia
logistica-, serdn los principales ‘afectados’ de
las nuevas capacidades que ofrecerad el 5G. Pero
también Industria -de la mano de la Robética y de
las redes dedicadas al manejo de traficos criticos de
negocio- o el sector eHealth -con grandes avances
en lo que respecta a la atencién médica y la cirujia
robédtica a distancia-. m
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ivimos en un mundo de
acontecimientos, no de cosas. Asi lo
expresa Carlo Rovelli en su célebre
libro ‘Siete Breves Lecciones de
Fisica’ en referencia a la Teoria de
las Particulas. Las particulas se
encuentran pululando incesantemente y en su
movimiento provocan acontecimientos, hacen que
las cosas sucedan. La experiencia de la pandemia
que estamos Vviviendo refuerza la idea de
acontecimientos frente a objetos manifestada por
Rovelli y los fisicos cudnticos. ;Y qué tiene que ver
la fisica cuantica con el 5G? Hoy voy a hablar de 5G
desde un punto de vista diferente. 5G es un cambio
de paradigma y todos los nuevos paradigmas
necesitan de mentes abiertas al cambio.

REVISTA APD

UNA RED CAPAZ,
SEGURA Y FLEXIBLE

¢Las organizaciones disponemos de la capacidad
para cambiar la manera en la que se generan
los acontecimientos? (Qué necesitamos para
lograrlo? Es esencial transmitir informacién en
tiempo real. Ademas, transmitir gran cantidad
de informacién. Y debemos ser capaces de hacer
llegar esa informacién a miles de dispositivos a la
vez conectados entre si. Es necesaria una red que
consiga esta capacidad y que ademads sea segura 'y
flexible para adaptarse a la demanda de situaciones
concretas. Una red que sea mas que un canal
de transmisién de datos, una herramienta con
capacidades y alcance desconocido. Que permita
enviar Gigabits de informacién en segundos, que
termine con la latencia o tiempo de respuesta -es
decir, el famoso retardo- mediante técnicas de
computacién en la propia red -Edge Computing-
Yy que a su vez pueda conectar millones de
dispositivos por kildémetro cuadrado. Ya la tenemos,
se llama 5G.

:Sabes cuantas empresas colaboraron de forma
coordinada para hacer posible la llegada del primer
hombre a la luna? Mas de 20 mil empresas y 420
mil profesionales. Ninguna empresa es capaz de
generar un gran cambio por si misma. Vivimos en

la era de la colaboracién. Tomando como referencia
el simil de la Teoria de Particulas, las empresas,
compartiendo nuestro conocimiento y experiencia,
somos capaces de generar nuevos productos, o de
poner en marcha nuevos servicios. Es imposible
hacerlo solos. Es el momento de co-crear entre
partners y con clientes.

ENTONCES, ;COMO
SINTETIZAR LO QUE ES 5G?

5G es la oportunidad de hacer normales cosas
que ahora vivimos como excepcionales. Es la
herramienta que permite a los visionarios crear
acontecimientos que hoy en dia no imaginamos.
Es la capacidad de generar nuevos modelos
de negocio, de reinventarse, controlar mejor
nuestros procesos, trabajar mas estrechamente
con nuestros colaboradores y estar mas cerca de

DANIEL JIMENEZ

Director General de
VODAFONE BUSINESS Espafia

Es esencial transmitir
informacion en tiempo real.
Ademas, transmitir gran cantidad
de informacion. Y debemos ser
capaces de hacer llegar esa
informacion a miles

de dispositivos a la vez
conectados entre si

nuestros clientes dotando a nuestros productos del
servicio diferencial y personalizado que necesitan.
Una idea que ya expusieron los célebres Stephen
Vargo y Robert Lusch en su teoria de “Légica de
Dominacién del Servicio” a principios de los 2000,
grandes visionarios del marketing. Hoy 5G viene
para poner su teoria en practica. El éxito de 5G recae
en nuestra capacidad de imaginar, en la genialidad
de las personas que sean capaces de llevar a cabo
proyectos ambiciosos a través de una herramienta
con infinidad de posibilidades, 5G. >
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TRABAJAR CODO CON CODO

Cuando te adentras en un mundo nuevo, tienes
que acompanarte de profesionales que sepan
qué es lo mejor para ti. En Vodafone Business
disponemos de un equipo de personas que trabaja
codo con codo con nuestros clientes para co-crear
soluciones que ayuden a las empresas a afrontar
los retos, muchos de ellos aparecidos en la nueva
situaciébn que vivimos con una componente
importante de incertidumbre. A través del
Ecosistema de Innovacién de Vodafone ponemos
a disposicion del sector empresarial herramientas
de inspiracién como el Observatorio Vodafone
de la Empresa. Formamos a grandes y pequefias
organizacionesentendenciastecnolégicasatravés
de Vodafone Business University. Mostramos las
soluciones mas innovadoras a nuestros clientes
en un espacio Unico como el Vodafone Business

El éxito de 5G recae en
nuestra capacidad de
imaginar, en la genialidad
de las personas que sean
capaces de llevar a cabho
proyectos ambiciosos a
través de una herramienta
con infinidad de
posibilidades, 5G

REVISTA APD

Experience Center y co-creamos con nuestros
partners y clientes en nuestro Vodafone Lab.
Asimismo, disponemos de una infraestructura
de alta capacidad y absolutamente segura con
Vodafone Data Center y del primer centro espafiol
de experiencia 5G, el 5G Smart Center de Sevilla.
En Andalucia ahora mismo estamos desarrollando
mas de 30 proyectos piloto de 5G en distintos
sectoresy en colaboracién con distintas empresas,
partnersy Red.es.

El ser humano tiene la capacidad de relacionar y
crear nuevas ideas, las organizaciones tenemos la
capacidad de generar nuevos acontecimientos.
Hoy damos un paso mas y ponemos a disposicion
de las empresas una herramienta a la altura de sus
expectativas. Exploremos los limites. m

n todas partes oimos hablar de las redes

5G, de cémo van a revolucionar todos

los sectores e industrias. Para poder

comprender la naturaleza de esta futura
revolucién es necesario entender lo que supone
esta nueva infraestructura.

Podriamos preguntar: “;cudl es la diferencia con las
redes 4G?", pero las respuestas que encontraremos
serian inanes: “es mas rapido”, algo que se le
podria haber dicho a quien quisiera comprender
las capacidades del automodvil comparandolo con
un caballo. “Es mas rapido”, una informacién que,
pese a ser cierta, solo puede llevar a conclusiones
equivocadas.

Para hallar respuestas valiosas es necesario hacer las
preguntas adecuadas, en este caso: ;qué cosas que
hoy en dia no son posibles pasaran a serlo gracias
a las redes 5G? Nos encontramos a las puertas de
un giro copernicano al que habitualmente nos
referimos como Industria 4.0 , y si bien cuando
hablamos de esta revolucién solemos pensar en
Inteligencia Artificial, Internet de las Cosas (loT)
o Big Data , lo cierto es que las redes 5G son los
cimientos sobre los que se construirdn los modelos
de negocio que podran revolucionar el mercado
gracias a estas disciplinas.

ALBERTO GIMENO

Cofundador y CEO
de KINEQUO TECHNOLOGIES

V'

LO QUE TRAE EL 5G

Uno de los aspectos mas innovadores de las redes
5G es la capacidad de personalizacion de la red
(network slicing), que permitird que cada negocio
personalice sus caracteristicas (velocidad, latencia,
fiabilidad) en funcién de sus necesidades.

Su mayor velocidad de transferencia permitira
que soluciones loT envien mayores volumenes de
informacién por unidad de tiempo, enriqueciendo
la capacidad de toma de decisiones en tiempo real
al gestionar procesos industriales de todo tipo.

Su menor latencia y la mayor confiabilidad de la
red permitirdn que se planteen soluciones basadas
en Realidad Virtual y Realidad Aumentada, como
cirugias realizadas en remoto; o de nuevo en el
mundo loT, la circulacién de flotas conectadas de
coches auténomos o drones, previniendo posibles
accidentes y optimizando problemas de traficoy de
consumo de combustible.

Las redes 4G pusieron el valor de los datos en el
punto de mira, habilitando el crecimiento imparable
delosgigantesdigitales actuales. Asuvez, las nuevas
redes 5G traen consigo un incremento ingente de la
produccion de datos en todas las industrias, y con
este incremento un cambio de paradigma: el valor
del dato inteligente (smart data) frente al dato en
bruto (bulk data). m
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ECNOLOGI'Aw,
ENERADORA DE

a tecnologia 5G promete revolucionar las Tl

para consumidoresy empresas, permitiendo

entre otras cosas una mayor velocidad

de procesamiento, procesos industriales
mas sofisticados y el despliegue masivo de los
dispositivos inteligentes conectados. Sin embargo,
espero que surjan muchas mas oportunidades en
diferentes areas con el paso del tiempo.

Apuesto desde hace tiempo
por invertir en las empresas
que son catalizadores
tecnoldgicos en areas como
los semiconductores o los
equipos de comunicaciones
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REDES DE NUEVA GENERACION

Se prevé que la tecnologia 5G sea hasta 100 veces mas
réapida que la 4G, con velocidades de 100 gigabits por
segundo. La baja latencia, es decir, el tiempo que
pasa entre que la informacién se envia a través de
una red y esta puede ser usada por el receptor, es la
diferencia mas importante entre el 4Gy 5G: acelerara
las descargas y subidas en los dispositivos y hard
mas facil y rapido ver peliculas y compartir datos en
tiempo real.

También permitird desplegar tecnologias de ultima
generacion, como el loT, los vehiculos inteligentes,
las tecnologias portatiles, la fabricacién 4.0, la 1A y
la informatica en la nube, dado que el 4G no seria
capaz de gestionar el enorme nimero de conexiones
necesarias. El 4G puede soportar alrededor de 4.000
dispositivos por kilbmetro cuadrado, mientras que el
5G dara cobertura a alrededor de un millén.

Con el tiempo, las redes 5G estaran tan extendidas
que las 4G serdn en su mayor parte redundantes.
Ericsson pronostica que en 2024 las suscripciones
a servicios 5G sumardn 1900 millones, con lo que
cubrirdn el 65% de la poblacién mundial.

INFRAESTRUCTURAS NECESARIAS

Las redes de telefonia mévil de baja frecuencia (1G-
3G) son mas fiables que el 4G, dado que las sefales
empleadas son mas capaces de penetrar en edificios
y otros objetos. Las frecuencias mas altas (4G y 5G) son
mas directas, pero los objetos las dispersan con mayor
facilidad. El alcance mas limitado del 5G significa
que habrad que construir mas torres para mantener
la fiabilidad de la red, aunque muchas de ellas seran
células pequefias mucho mas discretas que las
grandes torres y por tanto mas rapidas de construir.

Estos cientos de miles de nuevas células pequeias
en todo el mundo tendran que estar conectadas
fisicamente a redes de cable; irébnicamente, los
objetivos de prestaciones previstos del 5G “movil”
dependerdn mucho de la construccién de redes de
fibra “fijas”. El 5G necesitarad grandes cantidades de
fibra para tener éxito.

CATALIZADORES TECNOLOGICOS

Apuesto desde hace tiempo por invertir en las
empresas que son catalizadores tecnolégicos en
dreas como los semiconductores o los equipos
de comunicaciones. Por ejemplo, en el area de

los semiconductores mi fondo invierte en Marvell
Technologies, un proveedor diversificado de chips para
infraestructuras. Cuenta con un ciclo de productos
muy interesante impulsado por el 5G y creo que el valor
puede sorprender al alza a la vista de la expansion del
5G en Samsung, un cliente clave de Marvell.

TERMINALES Y OPORTUNIDADES
EN REDES

Otro vector de crecimiento de los contenidos para
moviles es la presentacién de nuevos modelos de
terminales 5G. Samsung espera que los dispositivos
5G sumen 500 millones de unidades en poco mas de
un afo frente a los cinco que se tardaron con el 4G.
En el drea de las redes, Ericsson constituye un caso
de restructuracion que va a beneficiarse del 5G. Su
negocio estratégico de redes de radio cuenta con
numerosos factores que juegan en su favor, como
una ventaja tecnoldgica actual y futura frente a los
competidores, un crecimiento comercial mas rapido
Yy una buena ejecucién operativa. Con ello deberia
mejorar su cuota de mercado y sus oportunidades
comerciales a tenor de su posicidn tecnolégica y los
problemas de competidores como Huawei y Nokia. m
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er pioneros testando una tecnologia

conlleva mayores esfuerzos en términos

de innovacién, pero es indudable que

también genera enormes oportunidades.
Asi lo creen cada vez mas compafifas que estan
encontrando en las posibilidades que ofrece el
5G una fuente de ventajas competitivas y un claro
retorno que justifica el esfuerzo empleado. De
hecho, segun analistas expertos en 5G, el interés por
desarrollar proyectos en base a esta tecnologia es
en estos momentos realmente elevado.

;Qué sectores necesitan 5G para sus nuevos
procesos de servicios? ;Qué opinan quienes ya
la estdn aplicando a sus estrategias, procesos y
modelos de negocio? La respuesta, de la mano
de algunos de los players relevantes que han
encontrado en el 5G la tecnologia perfecta para
evolucionar con éxito su compafiia. m

“Pilotar ahora 5G permitira empezar

a entender el comportamiento de la
tecnologia, las aplicaciones y asi poder
pivotar para que cuando estas entren
en produccidn ofrezcan sus mejores
prestaciones”

SERGI
FIGUEROLA, pnp

1 CTIO de FUNDACION i2CAT
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“El 5G va a ser una tecnologia
rupturista con el modelo actual de
produccion televisiva. Permitira
conexiones mas eficientes y eficaces,
posibilitando a su vez que sean mas
dinamicas con mayor fiabilidad,
calidad y menor latencia”

MEDIASETESpaia.

ANTONIO BAIDES

Subdirector de Telecomunicaciones
y Control Central de MEDIASET

“Al igual que la implantacion del
3G y del 4G fueron una revolucion,
la tecnologia 5G viene para
quedarse, y procesos que hoy

son futuristas pasaran a ser algo
estandar y cotidiano”

D adif

PABLO
HDEZ-CORONADO

Director General de Negocio y
Operaciones Comerciales de ADIF

“Las empresas que no
apuesten por la transformacién
digital y por la potencia que
nos dara el 5G se quedaran
desfasadas”

BALEARIA
ADOLFO UTOR

Presidente de BALEARIA

“El mundo actual evoluciona muy
exponencialmente. No empezar ahora,
esperando una mayor madurez del 5G,
puede hacer que cuando queramos
empezar, el mercado nos haya
sobrepasado y ya no tengamos

tiempo de reaccion”

Barkia
IGNACIO CEA

Director Corporativo
de Innovacion

y Ciberseguridad de BANKIA

“Estamos viviendo un momento
dulce en el que tanto operadores
como gobiernos nos empujan

a innovar con 5G porque

los beneficios en el papel

son obvios”

AIS| -

ROD
MENCHACA

CEO de AIS CHANNEL

WHITE PAPER apd

COMO
HACER
DEL SG

UN DIFERENCIAL

COMPETITIVO
PARATU NEGOCIO

vodafone
business

apd

*INCLUYE

ANALISIS COMPLETO
BEST PRACTICES POR SECTORES

.Y TODO LO QUE NECESITAS
PARA ENTENDER PORQUE
EL 5G VA A ACELERAR

TU MODELO DE NEGOCIO

n' T-':F 3 3

DESCARGATELO !,
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EL GRAN

AVANCE
CUANTICO

10.000 ANOS

EN 3 MINUTOS
Y 20 SEGUNDOS

i

sunarealidad que lacomputacion
cuantica protagoniza cada vez
con mayor frecuencia los titulares
de muchas de las noticias
referentes a las grandes empresas
y a los diferentes sectores a los
que influird -de manera positiva-
en el desarrollo de sus resultados.

Optimizacién es uno de los términos principales
que rodean a esta ciencia que dia a dia va tomando
mas forma. Sin embargo, aunque grandes lideres
de diversos sectores investigan desde principios
de los 80 la computacién cuantica, gigantes
como IBM o Google apuestan por sus notorias
ventajas, aunque también reconocen que todavia
hay aspectos que deben pulirse para que, en un
futuro no muy lejano, el resultado de importantes
dmbitos como la medicina, la farmacologia y la
quimica lleven a su maximo exponente la inclusién
de la tecnologia cuantica.

La pregunta es, ¢cudl serd el impacto en las
empresas? (Se generard un nuevo nicho de
negocio? ;Cémo y para cudndo estd prevista la
ejecucion de los procesos? >

LA INCLUSIONDE LA
COMPUTACION CUANTICA
EN LA SOCIEDAD Y EN EL
MUNDO DE LOS NEGOCIOS
ABRIRA PASO, DE MANERA
INELUDIBLE, A NUEVOS
NICHOS DE MERCADO
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> GRANDES EXPECTATIVAS EN TORNO

A LA TECNOLOGIA CUANTICA

El avance cudantico ha experimentado un
desarrollo notable en los ultimos afios, y de hecho
las expectativas por parte de algunas empresas
son verdaderamente elevadas. Para muestra un
botén: IBM y la construcciéon del primer prototipo
funcional de 50 cubits. Los analistas comentan los
grandes avances que pueden realizarse de la mano
de este hito y, a pesar de ello, el objetivo es llegar
a alcanzar perfiles funcionales de 200 o 300 cubits
cuando el proyecto alcance un desarrollo notorio.

COMPUTACION
CUANTICA Y FINANZAS

Organismos como el CSIC o entidades
como Caixabank o BBVA, son solo algunas
de las organizaciones que investigan el
potencial de la computacién cuantica en el
sector financiero, gracias a las diferentes
soluciones que puede aportar en cuestiones
vinculadas con el andlisis de riesgos o la
personalizacion de productos. Todas ellas
enfocadas en la optimizaciéon del uso de
procesos como el convencional Método
Montecarlo, donde se repiten o duplican
comportamientos de un sistema real con un
ordenador clasico. De hecho, y de acuerdo
a las conclusiones del estudio ‘Getting your
financial institution ready for the quantum
computing revolution” elaborado por IBM,
“si bien una simulacién clasica de Montecarlo
puede requerir millones de muestras, solo
unos pocos miles de muestras cuanticas
podrian ser suficientes en una computadora
cuantica”. Es mas, segun el citado informe,
la aceleracién que supondria el uso de
la computaciéon cuantica en este campo
“podria tener un impacto comercial positivo
al disminuir las necesidades de asignacién
de capital, encontrar nuevas oportunidades
de inversion y reaccionar mas rapido a la
volatilidad del mercado”.
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La inclusién de esta nueva ciencia en la sociedad
y en el mundo de los negocios abrird paso, de
manera ineludible, a nuevos nichos de mercado.
La computacién cuantica causard cambios
en los modelos de negocio, pues se pretende
acortar el ciclo de los procesos y aumentar asi el
rendimiento y dinamismo de los resultados. De
hecho, ya hace algunos afios, por ejemplo, Amazon
anunciaba que se adentraria en la computacién
cudantica con un nuevo servicio basado en su nube,
‘AWS'; una solucién con la que ofrecer acceso
a hardware y software cuantico como servicio,
facilitando el campo a cientificos, desarrolladores
e investigadores, ofreciéndoles una simulacién de
primera mano.

TECNOLOGI A INFALIBLE Y SEGURIDAD
Ademas de un evidente aumento del
procesamiento de la informacién, en sectores
tecnoldégicos el impacto de este tipo de tecnologia
se augura aun mayor debido a la gran inversién y
financiacion empresarial para la construccién de
ordenadores cuanticos. Asi, a medida que estas
maquinas alcancen su explotacién podran ayudar
a perfeccionar la criptografia e incluso servir para
la creaciéon de nuevos medicamentos o materiales,
e influir potencialmente en la propia tecnologia tal
y como la conocemos.

No obstante todo lo anterior, ;es preocupante la
seguridad de la informacién? Es de las cuestiones
mas frecuentes que se han expuesto por parte
de la sociedad asi como de analistas y expertos
en la materia. Aunque la informacién con la que
contamos es casi reiterativa, bien es conocido
que el desarrollo aplicado en este campo es para
tener como uno de los objetivos principales que la
tecnologia cudntica sea, a nivel de seguridad en la
red, la mas infalible conocida hasta ahora. En este
sentido, es preciso destacar que la criptografia
cuantica ha derivado al ya sonado concepto de
entrelazamiento, el cual se utiliza para tramitar la
informacién de forma segura y sin que intermedie
ninguna transmisién ajena.

AUNAR IAY TECNOLOGIA CUANTICA

En todo este andlisis, no podiamos olvidarnos de
la Inteligencia Artificial, imprescindible para el
perfil de muchas grandes compafias y que en
algunas de ellas se estd implementando de cara
a la investigacién de los sistemas cudanticos. Y es
que los beneficios de unificar la IA y el terreno
cuantico, segun los expertos, pueden ser muchos;
principalmente en todo lo relacionado con la
resolucién de procesos que, con un ordenador de

Computacion Cudntica

LOS BENEFICIOS DE
UNIFICAR LA IA CONEL
TERRENO CUANTICO
PRINCIPALMENTE

SE PROYECTAN

EN LA RESOLUCION

DE PROCESOS QUE,

CON UN ORDENADOR
DE COMPUTACION
CLASICA, SERiIAN
VERDADERAMENTE ARDUOS

computacién clasica, serian arduos, ademas de no
precisar del multi-tasking, lo cual también influira
no solo en cuestién de tiempo, sino de eficiencia
energética. Sin duda, en opinién de los analistas,
un binomio con un gran potencial a futuro.

20 ANOS DE
CRECIMIENTO EN
COMPUTACION
CUANTICA

Fuente: CB Insights

IBM, Oxford, Berkeley. Stanford, MIT 1998 . '
Uriversidad Técnicade Munich 2000 . 5

Laboratorio Macional de Los Alamos 2000 . 7

nstituto de Computacion Cudntica. PITP y MIT 2006 - 12
o-wave Systems 2008 ([ 22
BM. Oxford, Berketey. Stanford. MIT 2017 ([ 50
intet zote (D -

Sistemas de computacion cuéntica joogle 2018 _ s
producidos por empresas en cubits,
entre 1998 y 2019 rigetti 2019 (D '

Como paradigma, todo esta por ver, pero lo que si
es irrebatible es la evolucién de la investigacién por

COMO PARADIGMA, TODO
ESTA POR VER, PEROLO
QUE Si ES IRREBATIBLE

ES LA EVOLUCION DE LA
INVESTIGACION POR LA QUE
LAS GRANDES EMPRESAS
ESTAN APOSTANDO EN LOS
ULTIMOS ANOS

la que las grandes empresas estan apostando en
los ultimos afos y que, sin duda, serd una evidente
revolucién en todos los sectores. Un proceso lento,
que comenzara con hibridos entre lo clasico y lo
cuantico, y que poco a poco se ird convirtiendo en
una disciplina fundamental para los sectores. Como
bien ejemplifica Google con su experimentacion,
“se trata de realizar lo que tardaria en hacerse
10.000 afos en 3 minutos y 20 segundos”. &
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LA
COMPUTACION

UNA NUEVA ERA
DE INNOVACION
INDUSTRIAL

os avances mas importantes del siglo XX

vinieron tras décadas de investigacion

cientifica fundamental, cuyo propésito

inicial era extender la comprension

del mundo que nos rodea. Campos

como la relatividad o la fisica cuantica
han jugado un papel fundamental en el desarrollo
de gran parte de la tecnologia que nos rodea en
nuestro dia a dia, desde los transistores hasta los
sistemas de geolocalizacién. En el campo de la
informacién cuantica también hemos recorrido
un largo camino desde sus primeros pasos,
cuando el cientifico de IBM Charlie Bennett y otros
pioneros sentaron las bases. Hoy, la investigacién
ha progresado lo suficiente como para que los
primeros sistemas reales de computacién cuantica
se estén construyendo ante nuestros ojos.

Los ordenadores cudnticos son maquinas con un
potencial extraordinarioque procesan lainformacién
con un nuevo enfoque, usando los principios de la
mecanica cuantica. A diferencia de los ordenadores
actuales, que procesan y almacenan informacién en
secuencias de bits (0 0 1), los ordenadores cudnticos
usan bits cuanticos, también llamados qubits. Estos
qubits pueden tomar valores correspondientes
a cualquier combinacién lineal, con coeficientes
complejos, de ceros y unos, dando lugar a lo que se
denomina superposicién cudntica, y que hace a la
informacién cuantica mucho mas rica comparada
con la informacién clasica.

REVISTA APD

CUANTICA -
IMPULSARA

ANTONIO CORCOLES

Experto en computacién cudntica experimental
Investigador de IBM Research

UNA CAPACIDAD EXPONENCIAL

En los algoritmos cudnticos se aprovechan otros
dos fenédmenos fisicos: el entrelazamiento cuantico
y la interferencia. Mas qubits proporcionan mas
estados cuanticos para procesar informacién. Pero
la preparacion y el control de estos qubits requiere
de mucho trabajo de disefio e ingenieria -por
ejemplo, para alcanzar un alto control de su entorno
y tratar asi de minimizar la pérdida de coherencia
cuantica-. La capacidad de procesar informacion
de los ordenadores cuanticos es exponencial en
el nidmero de qubits, y es precisamente esto lo
que dard a estas maquinas una capacidad de
computacion sin precedentes.

En la actualidad se puede considerar que la
computacién cudantica sigue enfocada en la
ciencia, si bien cabe esperar que en poco tiempo
comience a sacarse un partido real en campos
como la simulacién de moléculas, lo que tendra
un impacto enorme en el entorno de las empresas
farmacéuticas y quimicas, o la inteligencia
artificial. La computacion cuantica promete ser
la préxima gran tecnologia que impulse una
nueva era de innovacién industrial. Para ayudar
a alcanzar esta “era cuantica”, nuestro equipo
en IBM ofrece hardware a través de la nube,
trabajamos con universidades de todo el mundo
para hacer esta disciplina omnipresente en las
aulas, y con desarrolladores para hacer que la
programacién de estas maquinas emerja de
formal natural y accesible. m

DEBEMOS
ABORDAR HOY
LA REALIDAD -

de Secure e-Solutions de GMV

e estima que dentro de 10 aiios la
computacion cuantica invadira nuestras
vidas, cuando alcance la potencia y
fiabilidad suficientes. Sin embargo,
podemos anticiparyaelimpacto que esta
tecnologia tan radical tendra en algunos
aspectos, como, por ejemplo, la confidencialidad de
la informacién actual.

En la actualidad, los métodos de cifrado de la
informacién se basan en algoritmos cuya fortaleza
depende de la capacidad computacional actual.
Por ejemplo, a dia de hoy, el cifrado utilizado en
Internet emplea algoritmos como RSA, que se
sostienen sobre la base de la dificultad de factorizar
productos de nimeros primos muy grandes. Con los
ordenadores actuales se requeririan millones de afios
de proceso para factorizar estos nimeros. Se estima
que el algoritmo cudntico de Shor, ejecutandose en
un ordenador cudantico, puede romper este tipo de
cifrado en pocos segundos.

El problema al que nos enfrentaremos no es
Unicamente que este método de cifrado no servirad
el dia que tengamos un ordenador cudntico, sino
gue jtoda la informacién cifrada en el pasado usando
esta técnica estard expuesta! Por ello, alertamos
de la necesidad de invertir hoy en un nuevo tipo
de criptografia, la post-cuantica, que no solo sea
resistente hoy, sino también en el futuro préximo,
cuando se alcance la denominada “supremacia
cuantica”.

POST-CUANTICA 45

PEDRO LOPEZ PENA

-

Director de Operaciones

ABORDANDO LOS RETOS

A nivel internacional varias iniciativas estan surgiendo
para abordar la casuistica descrita. Por un lado, el
National Institute of Standards and Technology
(NIST) inicié en 2016 un proceso de estandarizacion,
mediante concurso, para la definicién de un nuevo
esquema criptografico. A su vez, la comunidad
internacional abierta de disefadores, operadores,
proveedores e investigadores de redes, IETF (Internet
Engineering Task Force), preocupados por la
evolucion delaarquitecturay el buen funcionamiento
de Internet, también estd trabajando en varios
borradores, uno de ellos para actualizar TLS, el
protocolo de intercambio de clave, uno de los pilares
de la seguridad en Internet para hacerlo resistente a
ordenadores cuanticos. Hay muchos sectores donde
se maneja informacién confidencial cifrada que
podria almacenarse hoy para ser vulnerada mafana, y
son muchos los actores que estan dando los primeros
pasos para adelantarse a ese escenario, entre estos se
encuentra el de la Defensa.

Como responsables de empresas y como ciudadanos
informados, no debemos obviar el riesgo que un
cambio tecnolégico de esta magnitud implica.
Debemos ser conscientes del tipo de datos
que custodiamos y del tiempo que se requiere
permanezcan en la categoria de secretos, que la
transicion a un nuevo esquema criptografico llevara
afiosy que mucho antes de que ello suceda, cualquier
ataque informatico que permita la filtraciéon de datos
y su almacenado para su posterior descifrado, es ya
una realidad. La post-cuantica ya estd aqui, mucho
antes incluso de la propia computacién cuantica. m
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"ESTABAMOS

ACOSTUMBRADOS A

TRABAJAR EN BLANCO
Y NEGRO, Y CON
LA COMPUTACION

CUANTICA SE ABRE

UN GRAN ABANICODE = --
POSIBILIDADES" g ¥

con ese abanico de posibilidades lo que
podemos hacer es, en opinién de Angel Rubio,
“una combinacion de operaciones muchisimo
mas amplia”. Esa es la principal ventaja de la
Computacion Cuantica que, aunque a ojos
del cientifico ain se encuentra en su infancia,

‘ . sus implicaciones en campos como el Cambio Climatico o los
Foa comportamientos sociales, pueden llegar a ser enormes.

ENTREVISTA A

ANGEL RUBIO

Fisico, Director del Departamento de
Teoria en el INSTITUTO MAX-PLANCK
para estructura y dindmica de la

"EL ORDENADOR CUANTICO AUN

ESTA EN LA INFANCIA. NO OBSTANTE,

ES IMPRESIONANTE LO QUE SE ESTA
AVANZANDO EN LOS ULTIMOS ANOS, PERO
QUEDA MUCHO CAMINO POR RECORRER"

materia, y Cientifico destacado de
investigacion del Centro de Fisica
Cudntica Computacional de la
FUNDACION SIMONS
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éQué es, a ojos de un investigador, la Computacién
Cuantica?

Es un paradigma nuevo a la hora de abordar los
problemas derealizacién de operaciones de calculo.
Venimos de un sistema clasico, binario -a través
un algoritmo secuencial-, pero con el ordenador
cuantico, de la mano de la mecanica cuantica,
estamos hablando de disponer de muchisimas mas
posibilidades de hacer operaciones en paralelo,
operaciones todas ellas entrelazadas de tal manera
que la eficiencia de las mismas es mucho mas alta.
En el fondo, es utilizar la idea de que la naturaleza
es cuantica, por lo que para simular la naturaleza...
ipor qué no utilizar las mismas herramientas que
utiliza ella para evolucionar?

"EL CAMBIO CLIMATICO O

LA SIMULACION DE NUEVOS
MATERIALES SE ENCUENTRAN
EN EL FOCO DE LAS PRINCIPALES
APLICACIONES DE LA
TECNOLOGI A CUANTICA"

¢En qué medida las tecnologias cuanticas estan
llamadas a jugar un papel disruptivo en los
préximos afios?

Como comentaba anteriormente, lo que van
a permitir es cambiar el esquema en el cual
nosotros abordamos el desarrollo de procesos
de célculo, de andlisis de datos o de andlisis de
informacién. Por ejemplo, una de las posibles
implicaciones la encontramos en aspectos
relacionados con la inversién financiera, o con
los procesos de compra a través del andlisis
entre compradores y vendedores. Y si queremos
ir mas alla, también podria tener su aplicabilidad
en sistemas relacionados con la medicina. En
este caso se trataria de enfocar las tecnologias
cudnticas en la busqueda de modelos complejos
que permitan desarrollar actividades para abordar
el tratamiento de una determinada enfermedad
en un determinado paciente.

Computacion Cudntica

"INDUDABLEMENTE,
QUIENES ESTAN
LIDERANDO LA CARRERA
DE LA COMPUTACION
CUANTICA SON
MICROSOFT, GOOGLE

E IBM"

¢En qué campos puede llegar a tener una gran
influencia la Computacién Cuantica?

Vinculada al Machine Learning y a la IA, en campos
de investigacién como los de reconocimiento facial
o evolucién de mercados. Pero también en todo lo
relacionado con el Cambio Climatico, la simulacién
de nuevos materiales, la farmacologia o incluso los
comportamientos sociales.

Algunos sectores como el financiero estan aplicando
ya en cierta medida tecnologias cuanticas, por
ejemplo, para el andlisis de riesgos de activos. No
obstante, éexisten aun retos técnicos que resolver?
Muchisimos, y es que el ordenador cuantico aun
esta en la infancia. No obstante, es impresionante
lo que se estd avanzando en los Ultimos afios, pero
queda mucho camino por recorrer. Se tiene que
alcanzar una mayor fiabilidad en los resultados,
necesitamos disponer de modelos de correcciéon
de errores y, por supuesto, es imprescindible un
software totalmente adecuado a este paradigma.

éQuién esta liderando estas tecnologias a nivel
mundial?

Indudablemente, quienes lo estad liderando son
Microsoft, Google e IBM, en Estados Unidos, y con
sus variantes en diferentes paises. También la parte
asidtica estd invirtiendo mucho en informacién
cuantica y computacion cuantica. m
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CUANDO
LA ACTIVIDAD
FINANCIERA ABRE
LAPUERTAALA
COMPUTACION
4 CUANTICA o

BY
CAIXABANK

o cabe duda de que los avances
que se estan produciendo en el
campo de la computacién cuantica
abren un mundo de enormes
posibilidades  para un gran
nimero de sectores. Entre ellos, el

financiero, en el que procesos como la evaluacién
del riesgo financiero estan hoy un paso mas cerca
de asistir a una verdadera revolucién, pudiendo
constatar el potencial disruptor de esta tecnologia
en el mundo bancario.

REVISTA APD

Los ordenadores cudnticos se basan en las
propiedades de los superconductores, que integran
sus unidades de proceso -los qubits- en lugar de
bits clasicos. Gracias a estas propiedades, tienen
la capacidad de procesar multitud de variables
y estados a la vez, logrando una capacidad de
computo que crece exponencialmente con el
numero de qubits.

PRIMERA ENTIDAD DE
ESPANA EN TRABAJAR
CON COMPUTACION
CUANTICA

Previamente a este desarrollo, CaixaBank
impulsé un proyecto para llevar a cabo
simulaciones de evaluacién del riesgo de
activos financieros. En este campo, la entidad
implementé un algoritmo cuantico capaz de
evaluar el riesgo financiero de dos carteras
creadas especificamente por el proyecto a
partir de datos reales, una de hipotecas y otra
de bonos del Tesoro.

Con la realizacion de estos proyectos,
CaixaBank se convirti6 en uno de los
primeros bancos del mundo en incorporar
la computacion cuantica a su actividad de
innovacion.

Este ejercicio le ha permitido capacitarse
en el despliegue de versiones cuanticas de
algoritmos clasicos y validar la convergencia
de la solucién cuantica. Para CaixaBank es
esencial invertir en explorar el potencial de
uso que la computacion cuantica tiene para
las diversas areas del negocio financiero,
aunque las primeras aplicaciones comerciales
pueden tardar en llegar.

(CaixaBank

Computacion Cudntica

La computacion hibrida aprovecha esta ventaja
de cédmputo exponencial para el complejo céalculo
de pardmetros de optimizacion de algoritmos de
Machine Learning y los combina con métodos de
computacién clasica, extrayendo lo mejor de los
dos mundos. Asi, con la aplicacion de algoritmos
hibridos (cudnticos y clasicos) en campos como
por ejemplo el del andlisis de riesgo financiero en
el ambito bancario, se consigue llegar a las mismas
conclusiones que con el método clasico en mucho
menos tiempo.

CLARAS MEJORAS EN LA SIMULACION

DE ESCENARIOS DE RIESGO

Es en este contexto en el que precisamente
CaixaBank avanza en su estrategia de prepararse
para la llegada de la computacién cuantica. Tras
realizar con éxito las primeras pruebas reales para
estudiar aplicaciones de esta tecnologia al negocio
financiero, la entidad ha dado un paso maias y
ha desarrollado el primer algoritmo de Machine
Learning para la clasificaciéon de riesgos de la banca
espafola empleando computacién cuantica.

LA COMPUTACION HiBRIDA
PERMITE ALCANZAR
RESULTADOS COMPARABLES A
LOS QUE OFRECE LA SOLUCION
CLASICA EN MENOS TIEMPO

La entidad se convierte asi en la primera con sello
espafiol en aplicar un esquema de computacion
hibrido -que combina durante el proceso de
cdlculo computacién cuantica y computacién
convencional en distintas etapas del proceso- para
clasificar los perfiles de riesgos crediticios. Con
este proyecto, la entidad mejora en la simulacién
de escenarios de riesgo y aprendizaje automatico,
donde los algoritmos son cada vez mas complejos
y requieren de grandes cantidades de datos para
aprender, a la vez que avanza en su analisis de
las aplicaciones de la computaciéon cuantica. Los
resultados de pruebas como esta demuestran que
la computacién hibrida permite alcanzar resultados
comparables a los que ofrece la solucién cldsica en
menos tiempo. m
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El ‘Chief” del Futuro
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LLEGADA
DEL NUEVO

a crisis COVID-19, sin precedentes

a todos los niveles, va a servir para

reordenar y reconstituir un nuevo

orden de poder e influencia en las
diferentes responsabilidades que tienen las personas
en las empresas y corporaciones. Lo que en inglés
llaman el C-Suite, los Chiefs.

En esta Ultima década hemos venido observando
una expansion y evolucion de los titulos de los
C-Suite, debido principalmente a la transformacion
digital, a las nuevas empresas reinas de las redes
-Facebook, Twitter, LinkedIn..., del
ecommerce -Amazon, Booking, Uber, Airbnb...-,
incluso de las plataformas de contenidos como
YouTube, Netflix, HBO, Movistar o Rakuten. La
evolucién de las necesidades, estrategias y
mercados ha hecho que, al paquete tradicional de
los CEO, CFO, CCO o CIO, se afladan nuevas figuras

sociales

como el CIAO (Chief Artificial Intelligent Officer), el
CCO (Chief Customer Officer), el CDO (Chief Digital
Officer), y asi hasta mas de 40 titulos C-Suite.

En esta linea, tres nuevas figuras van a emerger
con fuerza tras esta crisis COVID-19. El CISO (Chief
Information Security Officer), el CPO (Chief People
Officer) y el CMTO (Chief Marketing Technology
Officer). Una cuarta figura va a consolidarse
como verdadero numero dos de poder en las
organizaciones, el CFO. Y por ultimo, el CEO, que va
a verse elevado a un nivel incluso superior. Surgirdn
mas, pero nos vamos a centrar en estas cinco.

José M? Segon
Head of Specialties AON Spain

EL CISO, la nueva
figura de relevancia

El CISO va a pasar a tener un rol de enorme
relevancia en el mundo corporativo. Como dato,
mas de un 70% de las organizaciones considera
que el CISO es la nueva figura de relevancia y que,
de forma activa, participard y tomara poder en los
Comités Ejecutivos de las empresas.

¢Por qué? En un mes y medio de confinamiento,
muchas empresas han avanzado mas que en los
ultimos 10 afos hacia el entorno virtual y métodos
agiles de trabajo. Algunas empresas incluso afirman
que tenian previsto en sus planes y estrategias de
negocio pasar al mundo virtual en un plazo de 5
afios y reconocen haberlo hecho en dos meses.

Todo el mundo opera desde casa, conectado y con
su propio ordenador. Ha habido una vertiginosa
expansién de los datos operativos expuestos a
los ciberdelincuentes desde dispositivos moviles,
ordenadores, de red y el Internet of Things. Surge
un paraiso para los hackers.

;Quiénvaaser el principal responsable de mantener
los méaximos estandares de ciberseguridad de la
empresa con el objetivo de mantener la produccién,
la actividad y el
proveedores y empleados? El CISO. >

servicio frente a clientes,
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El CPO (ex — CHRO)
y las personas

Si una cosa tiene esta crisis, es que nos ha
humanizado y nos ha hecho a todos mas
vulnerables. Se han generado muchas emociones,
ilusiones, frustraciones que han afectado no sélo
al mundo social y personal, sino también y en muy
alta medida, al mundo de la empresa. Hay impacto
social y humano muy elevado.

Los que afortunadamente podemos trabajar,
en su mayoria lo hacemos en un nuevo entorno
llamado casa. Trabajamos mas horas de las que
nos imagindbamos y sin una clara separacién
entre la vida laboral y familiar. La conciliacién se ha
convertido en un verdadero desafio. Esto implica
futuras situaciones de estrés, burn out, ansiedad,
aislamiento y depresion, siendo una de las mayores
preocupaciones para las empresas la salud fisica y
mental de sus empleados.

El CPO es el responsable de la estrategia y de los
procesos de atraer, retener, motivar y construir
una fuerza de trabajo dentro de una cultura de
empresa liderando los cambios y transformaciones
de la organizacién. A toda esta definicion hay que
afadir el nuevo entorno descrito en los dos parrafos
anteriores. Ahi es nada.
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Un 70% de las
organizaciones
considera que el CISO
es la nueva figura

de relevancia y que,
de forma activa,
participara y tomara
poder en los Comités
Ejecutivos de las
empresas

De la fusion
del CMO y el CTO, el CMTO

El consumidor ha cambiado de la noche al dia, se
ha digitalizado y el consumo de contenidos se ha
disparado exponencialmente. Se consumen dos
veces mas contenidos ahora que hace dos meses y
ademads de manera transversal para casi todas las
generaciones.

“Content is King". Esto ha creado un consumidor
mas exigente debido al tsunami de contenidos que
han invadido las redes. Se han de filtrar, seleccionar
y hay una lucha por ser visto y ser “clickado”. Si no
estdas en las redes, jno existes!

De acuerdo con fuentes de Gartner y Experian, el
resultado de la fusion del CMO y el CTO, el CMTO
creard nuevas eficiencias en las empresas dando a
este nuevo rol mas propiedad e influencia que los
antiguos tenian individualmente.

¢ Qué ocurrira con
la figura del CEQ?

La primera misién del CEO es gestionar las
expectativas de sus equipos para la consecucién de
la mision de la empresa a través de su visién. Toda
una tarea evangelizadora.

El COVID-19 ha llevado esta labor a un nuevo estadio,
haciendo aflorar sentimientos y emociones en
muchas de las comunicaciones que estan realizando
actualmente los CEOs a sus empleados, como
consecuencia de las duras decisiones que se estan
tomando para hacer frente a esta crisis. Para ello
ha de practicar tres sencillos, pero a la vez dificiles
ejercicios: escucha activa, empatizar y comunicar de
la manera mas cercana para convertirse en el mayor
influencer de la organizacién.

El nuevo CEO va a tener que anticiparse y ser un
verdadero visionario de lo que va a acontecer y
hacer verdaderos partnerships con el resto de
C-Suite, delegando muchas decisiones en ellos, para
enfocarse y poner toda su energia en comunicar
e influenciar de la mejor manera la misién de la
organizacion a través de su vision.

El ‘Chief” del Futuro

Si una cosa tiene esta
crisis, es que nos ha
humanizado y nos ha
hecho a todos mas
vulnerables. Se han
generado muchas
emociones, ilusiones,
frustraciones que han
afectado no solo al mundo
social y personal

CFO0, embajador del CEO

Va a acabar de consolidarse como verdadero nimero
dos de poder en las organizaciones. La crisis de 2008
lo catapulté a un nuevo estadio. Lejos queda aquel
rol de back office donde solo era responsable de los
nUdmeros y las cuentas.

Su role de front liner liderando el cambio, tomando
decisiones y desempefiando un papel clave en la
estrategia global de la compaiiia, ha hecho aflorar
una serie de cualidades personales diferentes al
antiguo CFO de hace 20 afios. Hablan con bancos,
mercados, proveedores, reguladores, accionistas,
visitan clientes e inversores, departamentos legales,
de tecnologia y gestionan equipos numerosos.
Esto le ha obligado a desarrollar unas habilidades
interpersonales muy diferentes a cuando solo
se dedicaban a los excels y el reporting. Se ha
convertido en una especie de embajador del CEO.

Su buen entendimiento con el CEO es crucial en
términos de soluciones y opciones de crecimiento
para la empresa. Alli donde el CEO desarrolla un
papel de visionario y lider de la organizacién, el CFO
le pone los nUmeros, viabilidad y su sentido analitico
al proyecto. m

Esta es la foto del nuevo C-Suite que,
por cierto, también ha venido para quedarse.
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eglin datos del INE, en Espaiia tan solo un 5% de los ocupados

teletrabaja de manera habitual. La crisis del coronavirus ha obligado

a muchos trabajadores a reconvertir sus hogares en oficinas

improvisadas, para asi poder desempeiiar sus funciones. Toda una

adaptaciéon que lleva consigo una serie de riesgos, exponiendo a
las organizaciones a mas ciberataques de los que ya estaban recibiendo. En
este sentido, es importante apuntar que un 76% de las empresas espafolas ha
sufrido un ciberincidente en los tltimos seis meses.
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Estar ciberprotegidos es fundamental en cualquier
contexto pero, en una situacion de crisis, se vuelve
una prioridad tanto para empresas como para
particulares. Es en estos momentos cuando los
ciberdelincuentes aprovechan para aumentar los
ataquesy llegar a un mayor nidmero de dispositivos.

ANTE LA VULNERABILIDAD...

Segun los analistas, varios son los motivos por los
que los ciberataques aumentan en situaciones
de vulnerabilidad. Entre ellos se encuentran la
escasez de personal en las empresas de monitoreo,
lo que supone que el nivel de atencién y respuesta
ante incidentes sea tardio cuando la exposicién
a los mismos es igual que en una situacién de
normalidad. Otro de los motivos, esencial en estos

Estrategia

momentos, es que la poblacién se encuentra en
total dependencia de las comunicaciones digitales,
tanto a nivel de trabajo como de ocio. Si aumenta
el nivel de exposicién online, el riesgo también sera
mayor y es mas facil que naveguemos por sitios
web maliciosos bajo la apariencia de paginas de
acceso gratuito. Los ciberdelincuentes aprovechan
también el miedo y la incertidumbre que generan
situaciones de crisis para, a través de temas y
tendencias populares, tentar a
comportamientos poco fiables en linea. >

los usuarios a

CIBERSEGURIDAD Y COVID-19

El coronavirus ha dado un giro de 180° a nuestra forma de relacionarnos, a la economia y a nuestra
rutina, entre otras cosas. Tanto es asi, que incluso el Centro Criptolégico Nacional Computer Emergency
Response Team, mas conocido como CCN-CERT, adscrito al CNI, ha reforzado sus capacidades durante
este Estado de Alarma para defender el ciberespacio espaiol. Sobre todo, dando una prioridad absoluta

al sector de la salud.

Pero, écudles son las precauciones que se deben tomar en nuestro entorno laboral o nuestro hogar?

Expertos recomiendas las siguientes:

Uso de un SER‘”C'U VPN para que los empleados puedan establecer una

conexion segura con la red de la empresa (seguridad perimetral).

RESTRICCIﬁN DE LOS DERECHUS DE ACCESU de las personas

Todos los DISPUSITIVUS CURPURATWUS, incluidos los smartphones y

portatiles, deben estar PRUTEG'DUS por el software de seguridad adecuado.

FURMAC'GN A LUS EMPLEADOS para informar sobre los peligros

Las CUNTRASENAS han de ser complejas y dificiles de descifrar,

-
mm Instalacion de las ACTUALIZACIONES MAS RECIENTES
para sistemas operativos y aplicaciones.
-
que se conectan a la red corporativa.
-
-
que pueden estar asociados con mensajes no solicitados.
mm Configuraciéon de un CIFRADU EN LA CUNEXIUN W|F|
N para evitar ser descubiertos.

REVISTA APD
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EL TOP 5 DE LOS CIBERATAQUES

¢Cudles son los ciberataques mas utilizados por
los hackers? Casos de suplantacién de identidad,
aumento de los fraudes online para robar dinero o
intentos de bloquear los sistemas informaticos de
hospitales son algunos de los ejemplos que mas
han proliferado en los Ultimos meses.

RANSOMWARE

Este ciberataque es uno de los mas dafinos
pues consigue bloquear los dispositivos y los
hackers piden un rescate a cambio de recuperar
el acceso. Son creados por estafadores que tienen
conocimientos de programacién informatica y
consiguen acceder al PC a través de un adjunto
de correo electrénico, de un navegador o desde la
red. Si sufrimos este ataque lo sabremos porque se

impedira el acceso al dispositivo.

PHISING

El phising es uno de los asaltos mas habituales
en la red. Existen varios tipos pero, en el mas
comun, los ciberdelincuentes suplantan la
identidad de una persona, organizacién, banco u
oficina gubernamental conocida por la victima
y, mediante un mensaje, le exigen que vaya a
un sitio web y actde de inmediato, o tendrd que
afrontar consecuencias. De esta forma el atacante
podria conseguir informacion confidencial como

contrasefas y/o niumeros de tarjetas de crédito.
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SCAREWARE

Conocido porque los ciberdelincuentes envian
mensajes emergentes avisando de que el sistema
estd siendo atacado. Al alertar al usuario de ello,
le ofrecen también un software que “protegerd”
el sistema. Si el usuario lo descarga, el hacker ya
habra conseguido su objetivo.

ADWARE

Se trata de un software no deseado que muestra
anuncios en la pantalla, normalmente en el
explorador. Si el adware secuestra el dispositivo,
puede hacer que se efectlen todo tipo de tareas no
deseadas. Aun asi, no constituye una amenaza de
malware peligrosa para la seguridad informatica.
Con los datos que consigan recabar, pueden
vender esa informacién a terceros y bombardear
el dispositivo con anuncios personalizados en
funcién del historial.

WIFIHACKING

Acceso a la red wifi y, en consecuencia, a los
dispositivos conectados. Para evitarlo, se oculta
la identidad de la red mediante herramientas
provistas por el router, como el uso de contrasefas
y otras medidas de seguridad. =

“La aplicacién de estrictas medidas de seguridad

a través del cumplimiento del ENS es ya una
realidad y una obligacién si se desea colaborar con
el Sector Publico, considerando la colaboracion

en toda su amplitud. La sociedad debe realizar un
esfuerzo para adecuar sus estructuras y asegurar

el cumplimiento de las medidas contempladas en
Ciberseguridad, mds aun desde la respuesta civil

al desafio del COVID que ha potenciado el uso
latente de las tecnologias desplegdndolo con todo
su impetu en el teletrabajo abriéndonos a una
nueva realidad. Este nuevo contexto solo puede
abordarse desde la seguridad de sus sistemas, unido
a un cumplimiento normativo, dado que el binomio
es indisoluble: ni cabe cualquier implantacién en
seguridad, ni el cumplimiento de cualquier estandar,
Unicamente los legalmente contemplados. Por

eso, le recomendamos que revise sus sistemas
sometiéndolo al criterio de especialistas en
seguridad de la informacién”

TE PUEDE INTERESAR...

Estrategia

JESUSSOLERLORENT

Director Juridico, Doctor en Derecho
GLOBAL FACTORY

N\ 7/

éTe preocupa la ciberseguridad de tu compaiiia? éQuieres analizar en profundidad las claves y desafios en
torno a este complejo paradigma empresarial? Accede ya a algunos de los contenidos relacionados que

te proponemos a continuacion:

LOS SIETE MITOS DE
LACIBERSEGURIDAD
EN LAS EMPRESAS

DESCUBRELOS

EL FUTURO DE

LA CIBERSEGURIDAD
PARA UN MUNDO !
CADA VEZ MAS DIGITAL =

CONOCELO
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https://bit.ly/2Ze1hJO
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Business Intelligence

Informe ‘World FinTech Report 2020’

LA OPORTUNIDAD DE

LA BANCA TRADICIONAL:
CONVERTIRSE EN
‘INVENTIVE BANKS’

Elaborado conjuntamente por la consultora Capgemini
y Efma, el World Fintech Report 2020 concluye que,
pese al distanciamiento cada vez mayor entre bancos
tradicionales, de un lado, y bigtech y nuevos jugadores del
sector de servicios financieros, del otro, la banca tendra
la oportunidad de desarrollarse en el mercado actual si
adopta el modelo Open X y se convierten en Inventive
Banks. En otras palabras, con la ayuda colaborativa de los
socios fintech que retinan las condiciones idéneas.

No obstante, el estudio incide al mismo tiempo en el
hecho de que tanto los bancos como las fintech estan
viendo con frustracion los flacos resultados que a dia de
hoy estédn dando sus colaboraciones. Asi, por ejemplo,
solo el 21% de los bancos afirma que sus sistemas son lo
suficientemente &giles para la colaboracion, y el 70% de
las fintech declara que se siente frustrada por las barreras
en los procesos de las entidades tradicionales.
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Generacion P(ropdsito): hacia el valor futuro

A LAS GENERACIONES ‘'Y’

Y ‘Z’ NO LES BASTA QUE
LAS EMPRESAS SE LIMITEN
A TENER UN PROPOSITO

Impulsado por Accenture, el presente estudio revela que
los consumidores de las generaciones Y y Z otorgan mayor
importancia al propésito de una empresa y es mas probable
que expresen sus opiniones y den la espalda a las comparnias
que fallen en este aspecto con respecto a otras generaciones.
De hecho, el 74% de los consumidores de las generaciones Y
y Z demanda que las empresas adopten una postura cercana
a sus sentimientos, en comparaciéon con el 59% de otros
consumidores. Asimismo, el 60% de ellos han dejado de
comprar a las empresas que los han decepcionado con sus
palabras o acciones sobre una cuestién social (frente al 47% del
resto de consumidores).

Business Intelligence

Capgemini@® “#Ffma

La colaboracién de banca y fintech

en cifras

Solo el 21% de los bancos afirma
que sus sistemas son lo suficientemente
agiles para la colaboracion

Solo el 6% de los bancos ha
conseguido rentabilizar la inversion
en la colaboraciéon

El 70% de las fintech no comparte la misma
vision, en cuanto a cultura o a organizacion,
que el banco con el que colabora

Mas del 70% de las fintech declara que
se siente frustrada por las barreras en los
procesos de las entidades tradicionales

La mitad de los directivos
de fintech afirma que no ha encontrado
al colaborador adecuado

Porcentaje de consumidores que creen que estos >
factores de fidelidad hacen negocios con empresas accenturesiralegy
que los exhiben mas relevantes y atractivos
e PP Consumers ages 18-39  Consumers ages 40+
Sourcing services and materials in highly ethical ways 63 % 58 %
.S.u.p.p.o.r;l;].g.a.n.d. ;;;..;;; .u.p.o.n. ML 57% ................ 45 % .........
Provicing redibe “reen” credntial, minimizing harn on envionment,imesting nsustanabiy 5395 46 %
.P.n-):a(.:t.l\;ell;/ - g SN ;r;‘;y. S 49 % ............... 41 % ..........
.H.a.v.”;&; R .p.r 1;2;c.t.|\;e-ly./ B 48 % ............... 39 % .........
Making me fee! part o something bigger and conneciing people around common causes rbeliefs 46 95 349
.R.e.g.u.lz.“.ly. .re..;;o.r-tl.n g S .a.g e .el.r.p;r-o B R 46 % ............... 38 % .........
.T;I.d.n.g. ;.);»I.it.i(;e;l.s.t;\;;;e; s 45 % ............... 32% ..........
The new CIO: Business-savvy technologist Deloitte. W\* l INTELLIGENCE
"

, Insights
LA TECNOLOGIA, DRIVER

ABSOLUTO PARA CEOs Y CIOs

Asilo revela el nuevo informe de Deloitte Insights y WSJ Intelligence, en el que se destaca que las oportunidades para los responsables
tecnolégicos con visién de futuro son enormes, al igual que los peligros para aquellos que no respondan a la llamada de convertirse
en auténticos agentes de transformacion. Asimismo, el estudio destaca que la actitud de los CEOs con respecto a la de los lideres
tecnolégicos esté notablemente sincronizada en lo que respecta a la importancia de la tecnologia para desarrollar con éxito la
estrategia de la compafia. De hecho, se consolida la percepcion de que lo digital no puede ser una iniciativa independiente, sino
que debe integrarse en la propia estrategia empresarial.

W Tech leader
CEOs and teach
leaders are aligned
on the importance
of technology in
driving business

Imprawing tustomer engagement and satisfaction

Driving efficlency and cost reduction

]

strategy and S
performance Emprowing employes engagement and productivity
Tecnology is very/somewhat o B4
important in achieving g, m
strategic goals
Deltvering top-line growth
B3%
S
Driving product and sendce innovation
™ Y -
' %
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L.a lucha contra la muerte ha sido una constante en

UPL

;Una vida eterna

la ficcion pero... ;Y si la solucion se encontrara en
la evolucion tecnolégica y en la posibilidad de vivir

virtualmente en la nube?
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Upload se sitUa en el aflo 2033, cuando los avances
de latecnologia permiten que las personas tengan
la posibilidad de “subirse” a la nube y acceder
a un paraiso digital. Solo hay una condicién: la
ascension debe hacerse todavia en vida, porque en
caso de muerte seria imposible realizar el proceso.
En este cielo virtual, los huéspedes podran
disfrutar de una vida eterna hecha a la medida de
cada cliente y gestionada por comparfiias que han
cambiado los seguros de vida por una existencia
en un mas alla digital.

Creada por el ganador de un premio Emmy, Greg
Daniels (The Office, Parks and Recreations),
Upload mezcla con inteligencia la ciencia ficcion,
la comedia romanticay laintriga, y sigue a Nathan
Brown (Robbie Amell), un desarrollador de apps
de Los Angeles que, tras un accidente de coche,

s “subido” a Lakeview, uno de los cielos virtuales
mas caros y prestigiosos. Alli conoce a Nora
Anthony (Andy Allo), su “angel”, que es como se
denominan a los asistentes virtuales que guian a
los usuarios y les ayudan a entender las supuestas
virtudes de su nueva existencia.

Un mundo nada extrano

Como en cualquier aplicacién, en Lakeview
publicidad
micropagos, la valoracién de los usuarios, las

también existe la invasiva, los
actualizaciones, los bugs o, en definitiva, todas
las funcionalidades de los productos digitales que
usamos hoy en diay con las que estamos mas que
familiarizados. Y es que el mundo que nos plantea
Upload, por mucho que sea ciencia ficcién, no nos

parece tan lejano.

En realidad, ya conocemos el entorno y las
caracteristicas de estos mundos virtuales, y nos
los podemos imaginar sin demasiado esfuerzo
porque ya existen hoy en dia. Solo que hoy los
encontramos en videojuegos Yy aplicaciones
donde podemos crear mundos y vivir a través de
personajes que hemos creado a nuestra medida.
La diferencia es que en Upload los avatares que
viven en los mundos virtuales son realmente
personas que han decidido subirse a la nube y
dejar atras su existencia fisica.
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Paraiso si, pero pagando

Como vamos descubriendo poco a poco, Lakeview
no es el mismo paraiso para todos sus habitantes.
Igual que en el mundo real, cuanto mas dinero
tienen los huéspedes, a mdas y mejores servicios
pueden acceder. En cambio, escondidos en
sétanos que nada tienen que ver con lo que
se muestra en la superficie, se encuentran las
personas que no pueden pagar los caros “extras”
de la vida eterna. Aquellos que a d
pueden permitir un plan de datos )
les deja ver una pequefia parte del
Estas personas, cuando consun
datos mensuales de los que dis]
congeladas hasta que empieza

as penas se
gue solo

es que en Upload se puede acce
virtuales por una cuota mensualk
unos pocos afortunados p !
disfrutar de todas las comodi
ofrece la vida eterna en la nube

Todo en ié;l

Las empresas han visto en el
computing una oportunidad de
costes y ganar en rapidez y eficiencia.

por eso que, segun un informe de la firma

de consultoria e investigacion de mercado
Gartner, la inversion de las empresas en
esta tecnologia crecera un 17% en 2020,
llegando a los mas de 260 mil M$, y calcula
que para 2022 un 60% de las empresas
ya utilizara la oferta de servicios de nube
gestionada por un proveedor externo.

Y es que, practicamente ya todo esta alojado
en el cloud. Desde la informacion y los
datos de empresas u organismos a nuestros
correos electréonicos, datos bancarios,
fotografias, aplicaciones y el rastro infinito
de informacién que dejamos cada vez que
nos conectamos a la web. Todo almacenado
en edificios enteros, repletos de servidores
y repartidos por el mundo.

FICHA TECNICA

Titulo: Upload

Pais: USA

Fecha de estreno: 2020

Productora: Deedle-Dee Productions
3 Arts Entertainment

Reunion Pacific Entertainment
Baral-Waley Productions (pilot)
Amazon Studios

Distribuidora: Amazon

Género: Drama

Guionista: Gref Daniels

acia la eternidad virtual?
a f radoja que se plantea, pues, es si las

ohas no esta do en realidad su

pagarse una eternidad
“virtual digna. a cuando van a tener que
eguir endeudandose los vivos para continuar
do los “caprichos digitales” de sus familiares
os. Porque la vida puede ser eterna en la
para que eso sea asi se deberan pagar

s durante toda la eternidad.
-

Detras del tono desenfadadoy la satira tecnolégica
de la serie de Amazon Prime se esconden, pues,
cuestiones de maxima actualidad y relevancia.
Por ejemplo, como gestionar el desasosiego

Butaca CEO

de las personas que, una vez subidas a la nube,
ven como el resto de sus familiares y amigos
evolucionan y siguen con sus vidas, mientras ellos
estan atrapados en un cuerpo que no cambia.

O cémo, gracias a la creacion de cielos virtuales,
las compafiias tecnolégicas han conseguido tener
en sus manos un gran poder, que no es otro que
el de poder acceder libremente a absolutamente
todos los recuerdos, vivencias o deseos de sus
usuarios. Personas que, convertidas en simples
datos almacenados en granjas de servidores
remotos, acaban viviendo en un mundo virtual
cada vez mas deshumanizado.m
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o MODELOS
DE NEGOCIO
i _— DIGITALES
MODELC COMO Y POR QUE
ne HEGOCH LAS STARTUPS BATEN

B ek A LAS EMPRESAS
TRADICIONALES

IGNACIO SOMALO PECINA

DEUSTO, 2020
- ISBN: 9788423431359
>
e V%
RACHD SOuaLn )
n 'f

Mucho se ha hablado hasta ahora de la transicion
digital de la economia. Sin embargo, segun los
analistas, se trata de un proceso complicado y, en
realidad, pocas empresas lo culminan con éxito. Bajo
este enfoque llega al mercado editorial ‘Modelos de
negocio digitales’, una herramienta indispensable
para todo aquel directivo que busca disenar
una estrategia competitiva que conduzca a una
transformacion digital exitosa.

\\DISENAR UNA ESTRATEGIA QUE
CONDUZCA A UNA TRANSFORMACION
DIGITAL EXITOSA ES EL OBJETIVO
PRIMORDIAL DE CADA VEZ

MAS COMPANIAS

De la mano del experto Ignacio Somalo, esta
obra contiene los ejemplos mas pertinentes,
las mejores recetas y las reflexiones mas
profundas sobre un &mbito en el que

debemos empezar a movernos 1o

antes posible: el mundo digital.
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FIDELIZAR SIN
LIMITES
COMO GANARSE LA

DEVOCION DE LOS
CLIENTES

SANDY ROGERS
LEENA RINNE
SHAWN MOON

n

‘pQué convierte a los clientes ocasionales en
apasionados promotores? ;Qué hace que la gente
sea fiel a tu marca? En definitiva, ;de qué manera
conseguir que el consumidor nos ‘ame’? En la
fidelizacion esta el secreto.

ANN EL EXITO EN LA ATENCION
AL CLIENTE SE HA CONVERTIDO
EN UN ELEMENTO INDISPENSABLE
PARA CUALQUIER COMPANIA

QUE QUIERA FIDELIZAR A SU
PUBLICO OBJETIVO

Asi lo revela la obra ‘Fidelizar sin limites’, una auténtica
herramienta enfocada a que el lector aprenda
la mejor manera de fomentar la lealtad y de
desarrollar un excelente servicio de atencion

al cliente. Y es que solo asi, aseguran los

autores, podremos llegar a conseguir

clientes fanaticos y entusiastas.

apd

EL CANAL PARA CONECTAR
CON TU AUDIENCIA

APD es una red global de empresas, directivos y expertos

de primer nivel. Una comunidad disenada para crear valor.

Un universo de experiencias de aprendizaje, networking,
inspiraciéon y negocio.

+60

Anos identificando tendencias

+3.700

Empresas asociadas

+100.000

Directivos en nuestra red

+60.000

Ususarios registrados

COMPORTAMIENTD O R

FINANCIERD

apd

sCumples
o lideras?

(@)

+700

Actividades anuales

+35.000

Seguidores en Social Media

+2.400.000

Visitas anuales a apd.es

+100.000

Suscriptores a nuestra Newsletter

+35.000

Lectores de la Revista

..................... Portal APD.es

Canal TENDENCIAS

® Una experiencia (digital) exclusiva
para tu audiencia.

e Multiplica tu alcance.

e Crea contenidos de calidad.
Aprovecha todas las posibilidades

Contenidos

INTERACTIVOS

® Convierte el conocimiento y los
mensajes de tu compaiiia en

una experiencia Unica para los :Revista APD
usuarios.

de nuestra plataforma digital:

+ Formatos Multimedia
+Campanfas digitales
+SEO

+ Acompafamiento
actividades Offline

ON&OFFLINE

® Aprovecha las posibilidades ® Refuerza el posicionamiento de tu marca.

que este formato aporta para
mejorar tu base de datos.

® Distribucién altamente
segmentada: Impacta a la

® Mejora la visibilidad de tus expertos.

® Elige el formato que mejor encaje con tu estrategia:

X . . + Tribunas de opinién + Reportajes
audiencia mas interesada. ; .
+ Post / articulos + Especiales
® Leads altamente cualificados. + Entrevistas + Monograficos

Contacta con digital@apd.es


mailto:digital%40apd.es?subject=

APD IN COMPANY

Potencia
el capital humano L
de tu compania =
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En APD In Company ofrecemos un soporte
para crecer, desarrollar y retener el talento,
y para transformar el conocimiento de tu
compaiia en una ventaja competitiva.

Accede aqui a
nuestro servicio

exclusivo
¢Quieres mas informacién?

qu | IN COMPANY sistemasfic@apd.es


https://bit.ly/2Xc624a



