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Sector alimentario andaluz, apostando por la marca

Siempre que escribo este editorial me
emociono. Otro més, y ese “ofro mds”
significa que vamos por el buen camino,
por el camino que nos trazamos en esta
asociacién. Esta asociacién llamada Foro
Marketing Sevilla, que nacia en junio de
2012. Mucho ha llovido desde entonces,
pero nuestra misién sigue intacta: fomen-
tar el marketing en la empresa sevillana.

Por eso, Marketing al SUR, nuestro
proyecto més ambicioso, se vuelve mds
relevante si cabe en este tercer ndmero,
en primer lugar, porque ya no es un pro-
yecto, es una revista que se consolida y
que va creciendo con la misma vocacién a
con la que nacié: ser referente en pu-
blicaciones de materia de marketing en
Andalucia, y sobre todo, ser un cuaderno
de cabecera no sélo para los profesionales del marketing, sino para todos los
empresarios y profesionales de otras materias, que apuestan por la diferenciacién,
el marketing y la innovacién.

En este ndmero, hemos querido investigar sobre cémo se desarrolla y qué hace
la empresa andaluza en materia marketing, en un sector tan sumamente relevante
para nuestra comunidad como es el sector alimentario. El sector alimentario en An-
dalucia, es un sector estratégico, un sector de larga tradicién y el de mayor peso
econdmico y social en Andalucia. Andalucia es lider en la produccién mundial
de aceite de oliva y aceituna de mesa; la primera zona productora de fresas del
mundo y la primera regién hortofruticola de la UE; es la primera regién de Espafia
en produccién de flor, de leche de cabra, de trigo duro, de algodén y, de arroz.

Por esto desde Foro Marketing Sevilla y Marketing al Sur, hemos querido dar
visibilidad a las empresas andaluzas que apuestan por el marketing, empresas
como Herba Ricemills, gigante arrocero, que desde Andalucia venden al resto del
mundo impulsando la marca. Empresas como Angel Camacho, cuyo desarrollo de
marca en aceitunas, mermeladas, infusiones, efc.... es vital, para esta multinacio-
nal de Morén. Marcas como Oleoestepa, que apuestan por la diferenciacién y la
calidad de sus productos.

Todas estas empresas y marcas, son referentes y nos sirven de ejemplo para
ilustrar la importancia que el marketing tiene en la cuenta de resultados, pues es
més que evidente que el gran recorrido de las mismas, corresponden en gran me-
dida, al hecho de haber integrado el marketing en sus estrategias.

Bienvenidos a Marketing al Sur.

Rocio Tornay, presidenta de FMS.
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El gigante de la
alimentacion y del marketing
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HERBA
RICEMILLS

Ebro es una compafhia multinacional de alimentaciéon que opera en los sectores de arroz,
pasta y salsas. Con sede en Espana, tiene presencia comercial o industrial a través de una
extensa red de filiales y marcas en mas de 25 paises de Europa, Norteamérica, Asia y Africa,
lo que le ha permitido posicionarse como lider mundial en el sector del arroz y segundo
fabricante mundial de pasta. En Andalucia, mantiene una fuerte presencia y apuesta en
las provincias de Sevilla, Granada y Cadiz. Aqui han nacido algunos de sus productos e
innovaciones mas emblematicos.

BRO Foods es una compaiia cente-
Enorio, con una capitalizacién de 3,1
billones de euros, unas ventas de
2.462 millones de euros, un Ebitda de 314
millones de euros y un beneficio nefo de
145 millones de euros en 2015. La compa-
fifa ha vivido un profundo proceso de frans-
formacién en la dltima década mediante la
ejecucién de un plan estratégico que le ha
llevado a desinvertir en su origen, el azicar
y la leche; entrar en arroz —donde es lider-
y en la pasta —segundo productor mundial-;
desarrollar categorias adyacentes (pasta
fresca, salsas...); e internacionalizarse.
Ademds ha conseguido transformar
mercados bdsicos de margenes reducidos
en negocios de mdrgenes atractivos. Todo
ello apostando por la innovacién y el desa-
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rrollo constante; con un fuerte respaldo al
principal activo, las marcas; con una ges-
tién eficiente del portafolio, creciendo en las
referencias rentables y abandonando las de
menor renfabilidad; con un plan de reduc-
cién de costes junto a una reestructuracién
y optimizacién de instalaciones industriales;
diversificando fuentes de aprovisionamiento
por ejemplo en Tailandia, Egipto, India o
Marruecos.

En resumen, una estructura reducida,
poco costosa, flexible y dgil permiten a
Ebro adaptarse a las circunstancias de
cada mercado con gran éxito y una toma
de decisiones rapida y eficiente.

El modelo o estrategia de crecimiento de
Ebro es un flujo continuo en el que operan
en categorias que dominan y expanden
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By: Isabel Gonzdlez

geogrdficamente con una ambicién global.
La compaiiia compite en mercados commo-
dity que exigen un alto nivel de innovacién
y de excelencia en la gestién de materia
primas. Todo ello incide en un constante de-
sarrollo de nuevos productos y la entrada en
nuevas categorias.

Principales drivers

De esta manera, los drivers clave de
Ebro son la marca —que es su mayor acti-
vo—; la [+D+i+M —asi se diferencian—; una
estrategia de crecimienfo orgdnico e inor-
gdnico equilibrado, con la que consolidan
su liderazgo; y su red de aprovisionamiento
-su expertise les hace Unicos-.

En relacién a las marcas, que constituyen
su mejor activo y la base de su negocio,

SOS

Herba Ricemills cuenta con mas de 20 marcas
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Ebro mantiene una politica de defensa fren-
te a la entrada de competidores y genera-
doras de valor y crecimiento para el grupo.

En total, operamos con unas 70 marcas
lideres sobre las que han invertido alrede-
dor de 1.000 millones de euros en marke-
ting y publicidad en la dltima década. Ebro
€s Una empresa que Opera con marcas que
representan, lideran y dirigen tendencias de
consumo. La compapia cuenta con la opor-
tunidad en exportar el modelo Ebro a ofras
geografias.

Por ofro lado, el [+D+i+M es un elemen-
to clave en la compaiiia. En Ebro, este
proceso se enfiende como continuo y
trasversal. En su caso, han afiadido una
cuarta sigla, al final, 1+D+i+M, enten-
diendo que el marketing y el vin-
culo con el consumidor es la
herramienta que les per-
mite cerrar por completo
el ciclo de la innovacién.

En este sentido, Ebro
siempre ha marcado la diferen-
cia, como asi lo demuestran algunos
hitos. Por ejemplo, fueron los primeros junto,
al grupo MARS, en inventar los productos
microondas. Asimismo, revolucionaron el
mercado espaiol a fravés de nuevas varie-
dades como ‘Sabroz’. Han creado nuevas
maneras de consumo: & Poéler. Han abierto
nuevas categorias -las patatas frescas refri-
geradas vs congeladas—. Y tratan de guiar
al consumidor por las Gltimas tendencias,
por ejemplo en salud con productos integra-
les enriquecidos o libres de gluten, efc.
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Ofro driver que destaca es el crecimiento
orgdnico e inorgdnico, inteligente y equili-
brado. Ebro es un grupo construido desde
la idea de convertirse en el lider mundial
de arroz y pasta. Para ello, han vivido un
proceso de inversiones —2.300 millones de
euros— y desinversiones —1.700 millones de
euros— durante los Gltimos 10 afios, hasta
llegar al punto donde se encuentran hoy.
Cuentan con dos plataformas perfectamen-
fe consolidadas desde donde estudian las

distintas vias de crecimiento,

ya sea de forma orgdnica o inorgdnica.
Una vez que Ebro se posiciona en un
nuevo mercado, ya sea a base de adquisi-
ciones o desde cero, aplican el know-how y
expertise que tienen en los negocios hasta
llevarlos a su méximo rendimiento. Ejem-
plos claros del éxito de esta estrategia en
la que se centran es su crecimiento en los
mercados maduros, con marcas muy conso-
lidadas. Ebro se enfoca en la compra de
marcas lideres con muy buena implantacién

ACO,

en el mercado, a través de las cuales pue-
dan desarrollar todo el know how que les
diferencia del resto y permita que sus nego-
cios alcancen mdrgenes que en esfe sector
son dificiles de conseguir.

Por otro lado, si entran en mercados don-
de no existe una implantacién consolidada
de ninguna marca local, Ebro desarrolla sus
marcas mds potentes desde cero, como es
el caso por ejemplo de Panzani en la Repd-
blica Checa.

Dentro de las Ultimas adquisicio-
nes que el grupo ha realizado se
encuentran dos claros ejemplos
de crecimiento inorgdnico: Strom
Products (No Yolks y Wacky
Mac) y Olivieri, que han sido
adquiridas para  infegrarlas
dentro de sus negocios ame-

ricanos y hacerlas crecer; y

en crecimienfo orgdnico: la
compra de la fébrica de arroz
en la India. Con esta compra no solo
quieren garantizarse el abasfecimiento del
arroz Basmati a sus filiales, sino también estu-
diar el desarrollo del negocio local.

Por (ltimo, destaca su importante ca-
pacidad de abastecimiento y optimizacién
industrial. Su gran capacidad de aprovisio-
namiento convierte al grupo en la compaiiia
del sector con mayores margenes. Cuando
hablamos de un negocio de productos
commodity como son el arroz y la pasta,
los mérgenes que se pueden esperar no son
muy alfos. Sin embargo, en Ebro alcanzan
margenes Ebitda de entre el 13-17%.
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Las marcas
: constituyen el ,
| mejor activo y la base ’_,:‘b‘
del negocio de Ebro == ™

PRINCIPALES DIVISIONES

ARIAS son las divisiones que estructuran la compaiiia a nivel mundial. De un

lado se encuentra Ebro North America, donde cuenta con 27 marcas de arroz,
pasta y salsas y 13 fdbricas, 10 en Estados Unidos: Alvin —arroz-, Brinkley —arroz-,
Carlisle —arroz-, Clearbrook —arroz-, Freeport —arroz-, Memphis -arroz, pasta-,
Fresno —pasta—, St. Louis —pasta—, Winchester —pasta-, Hazen -arroz—; y 3 en Co-
nadd: Montreal, Ontario y Vancouver ~todas ellas de pasta-.

Por ofro lado, estd Herba Ricemills, que cuenta con méas de 20 marcas, entre
ellas, Brillante, Arroz SOS, La Cigala, Arroz La Fallera o Rocio, y un total de 22
fabricas: 18 en Europa: 1 en Alemania, 2 en Bélgica, 1 en Dinamarca, 8 en Espafia
(San Juan de Aznalfarache, Coria del Rio, Isla Mayor, Jerez de la Frontera, Silla,
Algemesi, L'Aldeq, La Rinconada); 1 en Holanda, 1 en ltalia, 1 en Portugal y 3 en
Reino Unido; 2 en Africa (Egipto y Marruecos); y 2 en Asia (India y Tailandia).

En tercer lugar, estd Panzani/Lustucru/Celnat, que cuenta con un fotal de 11 f&-
bricas en Francia con 7 marcas; y en cuarto y dltimo lugar, Garofalo, con 1 fdbrica
en ltalia y 3 marcas.

Con todo, y segin explican desde la compaiiia, después de 16 afios
de cambios, reorganizaciones y transformacién, “Ebro es lider mun-
dial del arroz con presencia en précticamente todas la dreas geogré-

ficas del mundo y con capacidad para seguir creciendo, ya sea de
forma orgdnico e inorgdnica, en el resto de dreas de nuestro interés
en las que todavia no estamos”.

“Tenemos un posicionamiento muy importante en pasta que nos
permite ser el segundo productor mundial con marcas lideres. En
este dmbito, todavia nos quedan muchas dreas geogrdficas por so-
lapar con el arroz y muchas categorias adyacentes que desarrollar
(pasta fresca, salsa, patatas, etc.)”, aseguran desde la compaiiia.

Desde Ebro se muestran optimistas. “Seguimos feniendo impor-
tantes posibilidades de crecimiento, ya sea a través de nuestra ex-
tensa gama de productos, que no estd implantada por igual en
todos los mercados, o a través de la mejora de nuestro mix geogrdfi-

co, donde tenemos importantes y atractivas alternativas, o invirtiendo
en innovacién para reforzar el portfolio de nuestras marcas con nuevos lanzamien-
tos apoyados por una fuerte actividad publicitaria”, afirman.

La presencia industrial
de la compaiiia les

da la posibilidad de
abastecerse en cualquier
parte del mundo y eso les
da mayor flexibilidad

La presencia industrial de la compaiiia
les da la posibilidad de abastecerse
précticamente en cualquier parte del
mundo y eso les da mayor flexibili-
dad en los precios de compra de
materia prima.

Ebro cuenta con presencia
industrial de arroz en Estados
Unidos, Reino Unido, Espafa,
Portugal, Dinamarca, Holanda,
Bélgica, ltalia, Marruecos, Egipto,
Tailandia y, recientemente, en la
India con la compra que realiza-
ron en el afio 2013 de una fébrica
en la mejor zona de produccién de
arroz Basmati. Por ofro lado, su pre-
sencia industrial en pasta estd en Canadg,
Estados Unidos y Francia. Todo ello, bajo
las premisas de continuidad de la actividad,
Responsabilidad Corporativa, productivi-
dad y coste de productos vendidos, calidad
y seguridad alimentaria e innovacién.

Ebro | ..., 0y

North America RICEMILLS -—— Ceinat
Mision, vision y valores k i

La misién del Grupo Ebro es investigar,
crear, producir y comercializar alimentos de

alto valor afadido que, ademds de satisfa-
cer las necesidades nutritivas de la socie-
dad, mejoren su bienestar y su salud.

Su vision es la de ser un lider en el sector
meal solutions, con el objefivo de aportar las
mejores soluciones alimentarias posibles a los
consumidores en términos de funcionalidad,
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salud, conveniencia y placer, desde una cons-
tante innovacién orientada a satisfacer las
demandas del mercado. Y aspiran a alcanzar
el liderazgo en dicho sector en las dreas geo-
grdficas de Europa, Norteamérica y los paf-
ses del Arco Mediterrdneo, centrdndose con
moltiples marcas propias en el canal distribu-

cién, pero sin renunciar por ello a su actividad
industrial de mayor valor afiadido.

Los valores que guian el comportamien-
to del Grupo Ebro son: liderazgo, transpa-
rencia, vocacién de servicio, honestidad,
integridad, respefo y compromiso con sus
accionistas y con el entorno.
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Alvaro Guillén

Presidente de Landaluz, Asociacion Empresarial Alimentos de Andalucia

Alvaro Guillén es presidente de Landaluz, Asociacion Empresarial Alimentos de Andalucia;
ademas de CEO de Hacienda Guzman; patrono de la Fundacion Juan Ramoén Guillén; y
consejero de Acesur, donde fue director de marketing y comunicacion. Ademas, Guillén es
conferenciante de estrategia empresarial, marca, marketing y comunicacion. By: MAS

“La importancia del marketing en el
empresariado andaluz es cada vez mas alta”
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- Como experto en marketing en Andalu-
cia y uno de los profesionales més influyentes
del sector alimentario, ;qué destacaria del
camino que ha tomado el marketing en los
Ultimos afios en general y deniro del sector
alimentario?

- Ciertamente, en los Gltimos afios se ha
experimentado una gran evolucién en la in-
novacién, comercializacién e internaciona-
lizacién de las empresas agroalimentarias,
siendo actualmente un sector estratégico
para Andalucia y para Espafia. Los afios de
esta dura crisis econémica han servido para
que las pymes se reinventen, de lo contrario,
fenfan muchas papelefas de desaparecer,
y creo que muchas lo han hecho y muchas
otras se han creado nuevas. Estamos en re-
cords histéricos de infernacionalizacién, por
ejemplo.

Todo esto ha coincidido con la revolucién
de la era digital que avanza muy répidamen-
fe y que estd cambiando el panorama, enfre
ofras cosas, de la comunicacién y el marke-
ting.

En los ltimos afios, ademds del markefing
convencional que hay que mantener, inten-
tando maximizar la eficacia de las inversio-
nes, éste igualmente se estd volviendo cada
vez mds digital, estableciéndose nuevas vias
de contacto con el consumidor.

Las plataformas digitales ofrecen més po-
sibilidades para medir las acciones que estds
realizando en tiempo real y poder tomar de-
cisiones basadas en datos. También ha cam-
biado cémo se percibe el mensaje. El con-
sumidor recibe una gran cantidad de inputs,
por lo que es importante ofrecer tu mensaije
de una forma simple y concisa.

- ¢Hasta qué punto la empresa del sector
alimentario andaluz es consciente de la im-
portancia del markefing?
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- Hoy en dia, no podemos vivir de espal-
das ol marketing, creo que es estratégico
para cualquier compafia alimentaria en un
entorno altamente competitivo como en el
que nos enconframos. El posicionamiento
es clave, dénde estamos y dénde queremos
estar, y esto se debe reflejar en los planes
estratégicos de las empresas.

Mientras mds competencia tenga el sec-
tor mds buscan las empresas diferenciarse
unas de otras y para esto el marketing es
fundamental. La conciencia acerca de la im-
portancia del marketing en el empresariado
andaluz es cada vez mds alta, tal vez en
los Ulimos afios se han derivado recursos
que antes estaban destinados a markefing
a produccién, bdsicamente por la situacién
econémica, ahora la balanza estd volviendo
a equilibrarse.

- ¢Qué empresas en Andalucia lo estdn
haciendo bien en materia de marketing den-
tro de su sector y qué destacaria de ellas?

- Creo que estamos en un momento en el
que las empresas estdn prestando especial
atencién al mercado y cémo deben dirigirse
a éste, asi como hacer frente a un consumidor
cada vez més informado y digitalizado.

Si hablamos de marcas propias hay que
analizar el posicionamiento de ésfas, si son
marcas internacionalizadas o no, si son multi-
producto y/o multicandl, etc.

Nosotros, con las marcas del aceite de
oliva La Espafiola o Coosur, seguimos estrate-
gias globales de accién local, con importante
atencién a la estrategia digital. Asimismo,
empresas como Berfolli o Ybarra creo que
estdn trabajando bien en este sentido.

- Si tuviera que recomendar a una pyme
en qué invertir en materia de marketing, ;en
qué lo haria?

- Lo primero invertiria tiempo y esfuerzos
en analizar la situacién y posicionamiento de
su marca/s y producto/s y a raiz de ahi ho-
cer un plan de markefing minimo a tres afios
de acuerdo con la estrategia de la empresa.

Hoy en dia el tema digital facilita algu-
nas esfrategias, por ejemplo, la animaria a
invertir donde esté su farget mds definido. Si
es gran consumo, Facebook ADS, que ade-
mds segmenta muy detalladamente el pibli-
co, ayuda a difundir su mensaje a un coste
controlado. La inversién en posicionamiento
también es muy medible y se reflejan los re-
sultados muy répido.

- ¢Qué se le debe exigir a los profesiona-
les del marketing actual, y qué caracteristicas
en particular tienen que tener para trabajar
en el sector?

- Se les debe exigir que sean dindmicos,
que estén en continua formacién, muy atentos
a las novedades que vengan fundamental-
mente de Estados Unidos o China, en cuanto
a herramientas y tendencias. Que piensen en
‘analdgico’, pero cada vez més digital, que
fomenten el trabajo en equipo y la coopera-
cién con ‘partners’ que les ayuden a crecer a
ellos profesionalmente y por consiguiente a
la marca para la que trabajan. Y muy impor-
fante para mi, que se manejen bien en ofro
idioma, al menos en inglés.

- Vivimos en un mundo globalizado, a su
entender, ;en qué espejo debemos mirarnos?
¢Hay dlgin pais que destaque por hacer

marketing especialmente bien, dentro de su
sector?

- Como apunté anteriormente, de Estados
Unidos llegan las tendencias, especialmente
en lo referente a nuevas tecnologias. Argen-
fina también ha sido siempre referencia en
cémo vestir el mensaije, al igual que ltalia o
Francia, que estéticamente siempre han sabi-
do vender muy bien sus productos.

- ¢Cree que la empresa andaluza del sec-
tor alimentario se estd adaptando correcta-
mente al markefing desde el punto de vista
digital? ;Qué avances estd haciendo el sector
en este senfido?

- Vamos en buen camino, pero queda
mucho por recorrer. Lo importante es que en
Andalucia ya sabemos que la estrategia di-
gital debe tener un hueco en los planes de
marketing de nuestras empresas, y si no es
asi, sirvan estas palabras para animarlas a
hacerlo. Me parece un avance que marcas
con no muchos recursos ya dediquen esfuer-
zos humanos y econémicos al dmbito digital.

- Por ulfimo, 3qué es lo que espera de
2017 y cudles van a ser las tendencias del
marketing en el sector para el préximo afio?

- El que entra va a ser un afio de consolido-
cién de crecimiento digital, aunque en la ding-
mica que estamos no fe puedes dormir, siem-
pre hay nuevas herramientas y tendencias que
surgen. En 2017, se va a seguir innovando en
lo relativo a mostrar el mensaje de formas dife-
rentes, aunque siempre desde un punto de vista
muy visual, mayor colaboracién con nuestros
clientes y mayor contacto directo con nuestros
consumidores y consumidores potenciales. m

noviembre 2016 / MAS I 9
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La importancia del
posicionamiento de marca
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Foro Marketing Sevilla arrancé con fuerza su quinto curso empresarial el pasado mes de sep-
tiembre con la intervencién de Oscar Rodriguez, director de Marketing y Comunicacion de
Oleoestepa. Esta conferencia sirve también de contenido de este tercer nUmero de Marketing

al SUR, que se centra en el marketing de la industria agroalimentaria andaluza.

keting Sevilla esfrend su quinto curso

empresarial. Para esfa ocasién fan es-
pecial, el acto contd con las intervenciones
de Ignacio de la Vega, director de ESIC An-
dalucia; Manuela Ardnega, presidenta de
la recién constituida Federacién Andaluza
de Marketing (FAM); Rocio Tornay, presi-
denta de Foro Marketing Sevilla; y con la
conferencia inaugural de Oscar Rodriguez,
director de Marketing y Comunicacién de
Oleoestepa, una de las marcas de aceite
mds reconocidas a nivel mundial.

Con esta ponencia, FMS inicié el ciclo
‘El marketing en el sector alimentario’ que
da contenido a este nimero de Marketing
al SUR y que continué posteriormente con
la ponencia en octubre de Juan Carlos
Sanchez, director de Marketing de Angel
Camacho, sobre la marca de aceitunas Fro-
gata; y en noviembre, con la infervencién
de Salvador Didnez, Product Manager de
la marca Brillante, perteneciente al gigante
Ebro Foods, quien apadrinard la presenta-
cién del nimero tres de esta revista.

En su intervencién, Manuela Ardnega,
presidenta de la FAM, tuvo a bien hacer
su primera aparicién como tal, en este acto
inaugural, poniendo de manifiesto la unién
entre las asociaciones hermanas que for-

EL pasado 29 de septiembre, Foro Mar-
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man parte de la FAM, tales como el Club
de Marketing de Cérdoba, el Club de Mar-
keting de Granada, el Club de Marketing
Social de Huelva, el Club de Marketing
de Mdlaga y Foro Marketing Sevilla, que
ostenta la Secretaria General de la Federa-
cién. La presidenta de la FAM, trasladé en
su discurso, que todas las asociaciones de
marketing de Andalucia, se han unido para
impulsar el marketing en la Comunidad an-
daluza, y dar valor a una profesién vital en
la empresa del siglo XXI.

Acto seguido, Ignacio de la Vega, direc-
tor de ESIC Andalucia, daba la bienvenida
al acto en un discurso en el que felicitaba
la trayectoria de Foro Marketing Sevilla, y
destacaba cémo la asociacién ha ido con-
virtiéndose en la organizacién referente en
materia de marketing en el tejido empresa-
rial sevillano. Su presidenta, Rocio Tornay,
aprovechd para presentar las nuevas activi-
dades y proyectos de FMS: el Dia del socio;
proyecto Growing; y almuerzos coloquio.

Oleoestepa

Por su parte, Oscar Rodriguez, director
de Marketing y Comunicacién de Oleoeste-
pa, fuvo una infervencién mds que brillante,
dejando patente la imporfancia del mar-
keting en la empresa, y explicando cémo

By: IG

Oleostepa, gracias a su posicionamiento de
marca, estd creciendo muy por encima de
su mercado.

Tras explicar nociones bésicas sobre ti-
pologias de aceites, Rodriguez analizé la
diferenciacién de Oleoestepa: DOP Estepa;
produccién integrada; cosecha temprana;
elaboracién en frio; alto confenido en vita-
mina E; y envase de alta calidad. El respon-
sable de Oleoestepa hablé sobre cémo en-
frentarse a la marca de distribucién cuando
ademds el consumidor tiene la percepcién
de que el aceite es un commodity y desco-
noce la diferencia entre aceites. Ademds,
en Espaiia sélo se consume 2,28 litros de
AQVE por persona, siendo el primer pais
productor.

Segin indicd, en el 85% de los hogares
la mujer decide la alimentacién familiar. A
partir de los 30 afios, pesa més la salud
y la seguridad alimentaria. En relacién al
storytelling, Oscar Rodriguez aseguré que
lo que se cuenta pierde credibilidad x cer-
cania al mito. Por ello, “cuanto mds lejos
vivas del olivo, mejor para nosotros”.

Asimismo, detallé cudles son los medios
mds eficaces para la alimentacién, desta-
cando la felevisién, donde Olecestepa man-
tiene una politica muy activa (concurso de
cocina ‘Top Chef’ o serie ‘Alli abajo’).
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Keka Sanchez, Social Media Manager; Raquel Lopez, gerente de La Vegana; Rocio Corrales, Marke- José Manuel Escrig, director adjunto de Asemesa; Loli Orddriez, vocal de Foro Marketing Sevilla; Be-
tingy Comunicacion en Azulea Comunicacién; Inmaculada Jiménez; y Dolores Vela, CEO & Founder goiia Mayoral, responsable de Marketing en Signos Comunicacion; Lucia Lozano, CEO & Cofounder
de A2 Marketing Digital y embajadora de FMS. de Jarabe de Marketing; y Alejandro Rodriguez, director comercial del hotel Bécquer.

Rafael Padura, director de Cobusiness Solutions; Ménica Nifio, de Comunicacion Activa; y Joaquin Ignacio de la Vega, director de ESIC Andalucia; Luis Martinez, director del Master de Marketing de
Agreda, director de Proyectos de IMC. Cajasol; y Jorge Diz, responsable de Admisiones de Postgrado de ESIC Sevilla.

5 Luis Romero, de Romero Abogados; Antonio Fagundo, vocal de Foro Marketing Sevilla; Amparo
Miguel Angel Ibafez, vicepresidente de Foro Marketing Sevilla; junto a Antonio de la Cuesta, Per- Cantalicio, embajadora de FMS; Rocio Martinez, de Masaltos.com; y Paula Belmonte, abogada en
formance Advertising Manager | The App Factory Marketing y embajador de FMS. Serrano de la Rosa Asociados.

Momento durante el coctel que tuvo lugar en el patio de las instalaciones de ESIC Sevilla una vez finalizé la conferencia de Oleoestepa.
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Rocio Tornay, presidenta de Foro Marketing Sevilla; y Oscar Rodriguez, director de Marketingy Co- Sergio Jiménez, de Talento Consulting; lsabel Gonzalez, secretaria de Foro Marketing Sevilla; Manuel
municacion de Oleoestepa; junto a Ignacio de la Vega y Domingo Lamsfus, director ESIC Andalucia Herrero, socio-director de Sinergias Globales; y Ana Herrero, directora de Montaner & Asociados
y coordinador ESIC Sevilla, respectivamente. Andalucia.

Ernesto Sanchez, director Disefio y Produccion de Euromedia Comunicacion; Mauricio Suérez, CEO

José Antonio Muiiz, profesor de Comunicacién de la Universidad Loyola Andalucia; Luisa Postigo, & Founder de AfterWork Sevilla; Cristina Albarracin, directora comercial de Cotsco; Rafael Benitez,
consultora de publicidad, comunicacién y marketing; y Federico Soria, responsable de Marketing Business Manager en Sngular; y Juan Carlos Sénchez, director de Marketing Global y Comunicacién
de Federdpticos. de Angel Camacho Alimentacion.

El ponente, acompafiado por Antonio Pineda; Curro Sanchez, gerente de Mailing Andalucia; y Daniel Jurado, de la agencia DaniJurado; Inés M. Garcia, presidenta de Speakers Corner; Juan Ma-
José Manuel Ruiz. nuel Arias, Account Manager de Hoteles Silken; e lsabel Gonzélez, secretaria de FMS.
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CONFERENCIA | Juan Carlos Sanchez

Hacer marketing en un
sector poco marquista

aceitunas

Juan Carlos Sanchez, director de Marketing Global y Comunicacion de Angel Camacho Alimen-
tacion, asisti6 a Foro Marketing Sevilla para hablar sobre la renovacion de la marca de acei-
tunas de la compahia sevillana, Fragata, asi como de su estrategia comercial y comunicativa.
By: BT / Fotos: Carlos Zaragoza

bre, Foro Marketing Sevilla recibia en

las instalaciones de ESIC Sevilla a Juan
Carlos Sanchez, director de Marketing Glo-
bal y Comunicacién de la multinacional de
Morén (Sevilla), Angel Camacho Alimento-
cién. El acto fue presentado por Rocio Tornay,
presidenta de Foro Marketing Sevilla, quien
adelanté las muchas actividades que tiene
la asociacién este afio. Igualmente, el acto
fue moderado por Mar Carrillo, embajadora
de Foro Marketing Sevilla, y una de las in-
fluenciadoras mds relevantes del ecosistema
digital espafiol.

En esta ocasidn, el ponente nos brindé
una soberbia ponencia de cémo hacer mar-
keting. En este caso, de una marca en una
categoria poco marquista como es el sector
de la aceituna: un esfuerzo fitdnico, para que
las aceitunas Fragata lleguen a ser lider del
sector. Actualmente, Fragata se vende en mds
de 90 paises y la palabra ‘aceitunas’ se ha
fraducido a mds de 40 idiomas. La gama
incluye una amplia seleccién de las mejores
aceitunas verdes y negras, de distintas va-
riedades (gordal, manzanilla, cacerefia...) y
presentaciones (con hueso, deshuesadas, en
rodajas, rellenas, dlifiadas...).

LA pasada farde del jueves 20 de octu-
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Durante su intervencién, Juan Carlos San-
chez transmitié cada uno de los entresijos
del gran trabajo que han desarrollado en
Angel Camacho con Fragata. Después de
presentar a los asisfentes la marca, que se
cred en el afio 1925, asi como presentar las
coordenadas de su mercado, trasladé el plan
comercial y de marketing de Fragata. En pri-
mer lugar, se identificé el comportamiento del
consumidor de aceitunas teniendo en cuenta
datos como la frecuencia, el fipo de compra
o el grado de fidelidad a la marca, llegando
a definir el target de Fragata, estableciendo
los objetivos para llegar al mismo.

Durante la ponencia, se hablé de la arqui-
tectura de la marca Fragata, de cémo cada

kfmgam

BT ﬁlm‘f 0!
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ﬁagam

detalle del nuevo packaging estd pensado al
milimetro, de las diferentes pruebas que se
llevaron a cabo en el lineal para obtener el
resultado conveniente, que les llevaria al pac-
kaging final.

Juan Carlos Sdnchez, también hablé so-
bre el concepto de comunicacién que se ha
llevado @ cabo para fransmitir todo este re-
sultado final a través de los distintos canales,
siendo el eje la campafa #TuPausaMediterré-
nea. Mencién especial merece la accién de
patrocinio de la Vuelta Ciclista a Espaiia y el
gran impacto que tuvo en las redes sociales
la accién de presentacion de la marca en el
rio Gualdalquivir, evento al que la directiva
de FMS tuvo el placer de asistir. m
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mesas redondas

Antonio Sanchez, Desarrollo de Negocios de Aussa; Mar Carrillo, embajadora de FMS; Rocio Tornay,
presidenta de Foro Marketing Sevilla; Juan Carlos Sanchez, director de Marketing Global y Comu-
nicacion de Angel Camacho Alimentacién; y Begoiia Mayoral, responsable de Marketing en Signos
Comunicacion y Marketing.

Jornadas sectoriales

Curro Villarejo e Isabel Gonzalez, ambos de Foro Marketing Sevilla; junto a Carlos Guerrero, de Ins-
tituto de Marketing y Comunicacién (IMC); y Ricardo Vieira, Executive Director BNI Sevilla Capital
& Cofounder Influencers Sevilla.

Inmaculada Nieto y Alberto Donaire, ambos de Agencia Rumba; y Pedro Garcia, vocal de FMS,
durante el networking que tuvo lugar tras la conferencia.

seminarios
N Jas sectoriales

Miguel Angel Ibaiez, vicepresidente de Foro Marketing Sevilla; Gretel De Block, Freelance Inte-
grated and Digital Marketing & Communications Consultant; y Miguel Lépez, de Konect Sport.

Marketing sector alimentario / EN PORTADA |

Salvador Dianez, Product Manager de la marca Brillante, de Herba Ricemills; Curro Sanchez, de
Mailing Andalucia; y Fernando Sénchez, gerente de Grandes Cuentas y Multimedia Andalucia de
Prisa Radio.

José Manuel Marin, de Banco Popular; Patricia Tejera, Management de Visualizaonline; Juan Manuel
Arias, Account Manager de Hoteles Silken; Isabel Navas, ejecutiva de Cuentas de Avantine; Pablo
Frontado, de Airbus; y Mar Carrillo, embajadora de FMS.

73 ‘f:‘kelt‘ing

sca cevillana . i

Maria Diaz, del dpto. de Marketing de Grupo Queraltd; Lucia Lozano, CEO & Cofounder de Jarabe
de Marketing; y Francisco Abad, director general Salud en Casa y Grupo R Queralté.

ea0nda
conferencias
seminarios
jormadas sectori

foro

Silvia Martelo, doctora de la Universidad de Sevilla; Gema Badia, community manager; Antonio
Pineda; y Joaquin Chacén, de Letra B.
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N°2 REVISTA MAS | FMS

La innovacién como
estrategia de marketing

BESIC

Presentacion revista digital I

Hashtag: #FMS MASCruzcampo

marketing

WIFL: ESICpublic..

“sur

Cruzcampo

En marzo, Foro Marketing Sevilla publicaba el segundo nimero de su revista digital Marke-
ting al SUR, acto que estuvo apadrinado por Borja Manso, Senior Brand Manager de Cruz-
campo, quien ofecié6 una conferencia sobre esta querida y conocida marca sevillana de
cervezas, ponencia que sirve de contenido para el tercer nUmero de MAS que se centra en el

marketing en el sector agroalimentario andaluz.

L pasado 2 de marzo, en las insta-
Elociones de ESIC Sevilla, Foro Mar-

keting Sevilla presentaba el segundo
nimero de su revista digital Marketing al
SUR, acto que conté con el apadrinamiento
de Cruzcampo, donde su Senior Brand Ma-
nager, Borja Manso, ofrecié una ponencia
de gran brillantez.

El acto fue presentado por Antonio Fo-
gundo, tesorero y asesor legal de la asocio-
cién. Ignacio de la Vega, director de ESIC
Andalucia, abria el acto dando la bienveni-
da a los asistentes, apoyando la iniciativa
de la revista, y poniendo de manifiesto la
importancia de las actividades de FMS.

la presidenta de la asociacién, Rocio
Tornay, hablé de los contenidos de la revis-
ta, que ha sido coordinada por Isabel Gon-
zélez. La presidenta destacé el reportaje so-
bre las tendencias de marketing digital, la
entrevista concedida por Joost Van Nispen,
presidente del Instituto de la Economia Di-
gital (ICEMD) de ESIC, uno de los profesio-
nales del marketing més influyentes a nivel
nacional, asi como el articulo cientifico del
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profesor docfor Francisco Angel Villarejo y
su equipo y el reportaje de Teresa Sudrez
sobre los encuentros y eventos que se orga-
nizan sobre marketing digital en Andalucia.

Durante la infervencién, se comentd
que Foro Marketing Sevilla ha constfituido
un ‘Comité de Embajadores de FMS’, que
estd formado por destacados profesionales
del sector, que representan grandes marcas
a nivel regional, nacional e internacional.
Igualmente, se puso de manifiesto la inmi-
nente creacién de la Federacién Andaluza
de Marketing (FAM) —ya constituida-, que
estd integrada por los clubes de Marketing
de Cadiz, Cérdoba, Granada, Mdlaga,
Club de Marketing Social de Huelva y, por
supuesto, Foro Marketing Sevilla. Todas las
asociaciones, incluida la Asociacién Profe-
sional de Marketing de Tenerife, acudieron
a apoyar el acfo.

Seguidamente, Borja Manso ofreci6 una
conferencia en la que se hizo un recorrido
por las distintas campafias de la marca,
poniendo de manifiesto que desde siempre
Cruzcampo ha innovado desde sus comien-

By: MAS / Fotos: Carlos Zaragoza

zos. El ponente destacé la importancia de
un producto Unico en el mercado, pues es la
Unica cerveza en el mercado espaiiol que
en barril no estd pasteurizada.

Un engagement sin precedentes

Manso también destacé la importancia
de trabajar para una marca como Cruzcam-
po, donde el engagement no tiene prece-
dentes. De hecho, no se conocen muchas
marcas donde los consumidores muestren
fanta pasién por la misma, al modo de love-
brand, ilustrando sus palabras con curiosos
ejemplos de lo que los clientes de Cruzcam-
po habian sido capaces de hacer por su
marca preferida, desde ldpidas, piscinas o
invitaciones de bodas con el logotipo de la
marca, pasando por disfraces, tatuajes. ..

Durante la conferencia, también vimos
magnificos ejemplos de éxito de campa-
fas tales como #Somosdebarra, campaiia
nacida de la investigacién comercial sobre
preferencias del consumidor. El spot de
la campafa fue realizado por la agencia
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“No se conocen muchas marcas donde
los consumidores muestren tanta pasion
por la misma como lo hacen con
Cruzcampo”, afirmé Borja Manso

Ogilvy&Mather Advertising Madrid y en
ella se explica por qué ‘somos de barra”:
“Somos de barra porque la barra es el lugar
donde los consumidores mds disfrutamos de
una buena cafia; con la espuma, la presién
y el frio que una buena cerveza exige, una
cerveza como la nuesfra, que nacié con vo-
cacién de ser de barra. Porque la barra es,
ademds, el lugar donde nos encontramos
con nuestro barista, ese maestro de la cafia
y de la barra que es también una persona
de confianza. Porque la barra es lugar de
encuentros, de conversaciones, de complici-
dades, de pequefas historias, de historias
de la barra. Por eso, “ser de barra” es una
actitud de la gente hacia la gente, porque
los que somos de barra disfrutamos del so-
bor de la cerveza y de la buena compaia.
Porque la barra es el centro de la vida del
bar, de sus clienfes y de sus cafias, de las
buenas cafias”.

Antonio Fagundo, tesorero de FMS; Miguel Lopez, de Konect Sport; Daniel Garcia, socio de Seintic;

José Manuel Ruiz; y Andrés Suarez socio de Seintic.

Ofro caso de éxito fue la campaiia “Prés-
fanos tu corazén”, campafia interruptus de
Cruzcampo en el Mundial de Brasil de
2014 con la Seleccién Espafiola de Fatbol.
Como en ofras ocasiones, la marca aposté
por una comunicacién capaz de emocionar.
Cruzcampo y la Seleccién Espafiola piden
a todos los espaiioles su “corazén de afi-
cionado” para poder formar con ellos una
bandera gigante que acompaiie a la Selec-
cién en cada partido. Cruzcampo fue la Oni-
ca marca que tenia prevista una campaia
alternativa en funcién de los resultados, y
la Gnica que dio un mensaje de énimo a
la seleccién después de su derrota, consi-
guiendo grandes hitos de conversién.

Por Gltimo, cerré la infervencién con un
magnifico mensaje dirigido a los profesio-
nales del marketing: debemos ser humildes,
los consumidores no estén pendientes de
nuestras marcas.

Representantes de las asociaciones Foro Marketing Sevilla, Club de Marketing de Malaga, Club de Marketing Social de Huelva, Club de Marketing de Cérdoba, Club de Marketing de Cadiz y Club de
Marketing de Tenerife.

Antonio Padrén; y Teresa Gonzalez de Echavarri; vicepresidente y presidenta, respectivamente, de
la Asociacion de Profesionales del Marketing de Tenerife; junto al ponente; y Carlos de la Cruz,
director creativo de Sociment.
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Francisco Trujillo y Emilio de la Cruz, ambos del Club de Marketing de Cadiz; Benjamin del Alcazar,

vicepresidente del Club de Marketing de Malaga; Manuela Aranega, presidenta de la Federacion El ponente, acompaiiado por Luis Martinez, director del Master de Marketing de Cajasol; Ignacio
Andaluza de Marketing; Rocio Tornay, preidenta de Foro Marketing Sevilla; Luis Bueno, presidente de la Vega, director de ESIC Andalucia; Ana Herrero, directora de Montaner & Asociados Andalucia;
del Club de Marketing de Cordoba; y José Ruiz, presidente del CMM. y Jests Reina, embajador de Foro Marketing Sevilla.

Guillermo Martinez, vicepresidente ejecutivo y secretaria general de Eticom; lsabel Gonzalez, secre-

taria de Foro Marketing Sevilla; Pedro Moreno, CEO de Movatec y miembro de la Junta Directiva Curro Villarejo, vocal de Foro Marketing Sevilla; Amparo Cantalicio, directora de Marketing en el
del Club de Marketing de Cérdoba; Juan Manuel de la Torre, fundador y CEQ de Digitales y Huma- Grupo Strugal; Javier Garcia y Juan Manuel Arias, director comercial zona sury Account Manager,
nos; y José Antonio Jiménez, Ecommerce Manager & COO de QaShop. respectivamente, de Hoteles Silken.
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Salvador Didnez, Product Manager de "Brillante’ de Herba Ricemills; Patricia Bizcocho, responsable Juan Manuel Gil, socio director Sur de Epunto Interim Management; Isabel Navas, ejecutiva de
de Comunicacion del Grupo lturri; Lola Fernéndez, maquetadora de Marketing al SUR; y Miguel Cuentas de Avantines; Lucia Lozano, CEO & Cofounder de Jarabe de Marketing; y Miguel Magaiia,
Angel Ibafiez, vicepresidente de Foro Marketing Sevilla. director de Desarrollo de Negocio de Aussa.
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Mar Carrillo, Amparo Cantalicio, Rocio Tornay, Luisa Postigo, Dolores Vela, Keka Sanchez, Teresa Curro Sanchez, gerente de Mailing Andalucia; Isabel Gonzélez, de Foro Marketing Sevilla; y Juan
Suérez e Inmaculada Jiménez. Carlos Vazquez, responsable de Informatica de ESIC Sevilla.
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Angel F. Villarejo-Ramos
Jorge Arenas-Gaitan
Begona Peral-Peral

Tipologia de usuarios mayores
de banca electrénica

I revolucién tecnolégica de internet
Sha transformado el dia a dia de los

usuarios y clientes de los bancos y
la forma en que esfos prestan los servicios
bancarios para mantener a sus clientes sa-
tisfechos. La banca electrénica permite a
los clientes realizar su operativa bancaria
de una manera mdés eficaz, en cualquier
momento del dia, independientemente de
su localizacién, sin esperas y sin interac-
tuar con el personal de las oficinas banca-
rias (Hoehle et al., 2012). Para las entida-
des bancarias, es una de las aplicaciones
B2C (business to consumer) mds exitosas y
beneficiosas (AlJabri y Sohail, 2012; Lee
2009; Yuen et al., 2010), ya que permite
reducir los costes de otras formas de ban-
ca y consigue mds informacién sobre sus
clientes, lo que permite mejorar la calidad
de servicio, necesario en un mercado
altamente competitivo.

En Europa -UE 28-, la tenden-
cia a la realizacién de operacio-
nes bancarias a través de inter-
net sigue creciendo desde 2007
hasta 2015. Sin embargo, y
segin Eurostat (2016)' para el
afo 2015, la banca electrénica
en Espafia presenta una penetra-
cién inferior a la media de los 28
paises (39 frente a 46 por ciento),
alejada de los valores de Francia
y Reino Unido (58%) y Alemania
(51%). Los mayores porcentajes de
usuarios del e-banking son los paises
nérdicos (Noruega: 90%, Finlandia:
86% y Suecia: 80%). Si analizamos ese

porcentaje respecto a la edad en Espaiia,
vemos cémo los valores decaen a medida
que aumenta ésta. Analizando los servicios
utilizados por los hogares en Espafa a tra-
vés de internet (INE, 2016a)?, el 61,3% de
los usuarios de 35 a 44 emplean la banca
electrénica, mientras que ese valor dismi-
nuye al 50,1% para las personas de 55
a 64 afios y al 43,2% en el caso de los
mayores de 65 afios.

La superacién de la brecha digital debi-
da a la edad constituye uno de los objetivos
de la Agenda Connect 2020, que propone
la inclusién de poblaciones marginales o
vulnerables tales como los mayores®. En el
caso de la relacién inversa entre la edad
y el uso de la banca electrénica, distintas
investigaciones sefialan que los mayores

son mds resistentes al cambio y tienen una
actitud negativa hacia el uso
de servicios de banca por
internet (Ainin et al.,

2005) y ademds prefieren tener una comu-
nicacién cara a cara con los empleados de
las oficinas bancarias siempre que sea po-
sible (Asmi e Ishaya, 2012). No obstante,
este servicio electrénico ofrece numerosas
utilidades a los mayores, tales como la con-
veniencia de acceso las 24 horas del dia,
versatilidad, independencia, privacidad y
la posibilidad de superar las barreras fisi-
cas de la edad.

La poblacién mayor es un segmento re-
levante y que en el futuro lo serd ain més.
Segin la Proyeccién de la Poblacién de
Espafia (2016-2066), si se mantienen las
tendencias demogrdficas actuales, el por-
centaje de poblacién de 65 y mds afios
que actualmente se sitia en el 18,7%, al-
canzaria el 25,6% en 2031 y el 34,6%
en 2066 (INE, 2016b)*. Ademds, presenta
caracteristicas propias y diferentes a ofros
grupos de individuos: mds tiempo libre,
mayor libertad en sus decisiones financie-
ras y econémicas y menor uso de las TIC.
Por ello, los bancos necesitan entender el
nuevo tipo de relacién que internet puede

generar con los mayores y comprender
cémo estos aceptan y usan este servicio.

Por todo lo anterior, en este articulo
resumimos las conclusiones e implica-
ciones obtenidas de una investigacién
de mayor calado y que recoge entre
sus objetivos identificar entre la po-

blacién de mayores de 55 afios,
grupos de consumidores, usando
una técnica de segmentacién a
posterori llamada PLS-POS (Partial
Least Squares-Prediction-Oriented

1 Eurostat (2016). Individuals using the internet for internet banking | 2 INE (2016a). Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacion y comunica-
cién en los hogares. http.//www.ine.es/dynt3/inebase/es/index.htm?padre=2246&capsel=2250 | * ITU, International Telecommunication Union (2015). Measuring the
Information Society Report. http:/www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/publications/misr2015/MISR2015-w5.pdf | # INE (2016b). Proyeccion de la Poblacion de
Espana (2016-2066). http./fwww.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=9663
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Segmentation) y analizar las caracteristi-
cas de los segmentos resultantes.

Los resultados de la investigacién mues-
tran cuatro segmentos de mercado sig-
nificativos, de tamafios semejantes y con
comportamientos diferenciados entre ellos,
lo que indica una alta heterogeneidad con
respecto al uso y aceptacién de la banca
electrénica entre usuarios mayores. La seg-
mentacién realizada nos ha permitido ex-
plorar caracteristicas psicolégicas como la
autoconfianza, la audacia o la edad cog-
nitiva, con mayor poder discriminante del
que ofrecen las variables sociodemogrdafi-
cas habitualmente utilizadas para explicar
la brecha digital.

Ciertas investigaciones segmentan a
los mayores respecto a las aplicaciones o
servicios basados en las TIC. Pesonen et
al. (2015) proponen en relacién con la
busqueda on line de informacién turistica,
tres diferentes segmentos de mayores en
funcién de los servicios turisticos on line,
llamados ~ aventureros  experimentados,

buscadores meticulosos y observadores
torpes. Peral-Peral et al. (2015) encuentran
diferentes segmentos llamados e-mayores,
e-usuarios por conveniencia, enganchados
con las redes, temerosos con la tecnologia
y navegando con la familia, que muestran
diferentes comportamientos respecto a las
redes sociales.

En relacién con la adopcién de la tecno-
logia mévil, Vicente y Lopes (2016) identifi-
can a tres segmentos, denominados apdti-
co, social y hedonista, y ocupado y activo,
en funcién de las actitudes, el uso del mévil
y las variables sociodemogrdficas de indi-
viduos mayores. En cuanto a la compra on
line, Villarejo-Ramos et al. (2016) encuen-
fran tres segmentos de mayores en funcién
de su acceso y uso de infernet y de sus
caracteristicas sociodemogréficas, denomi-
nados conectados a internet no comprado-
res, compradores on line y no conectados
a internet.

En resumen, numerosos estudios sefia-
lan la heterogeneidad del grupo de los

Marketing al SUR / MKT CIENTIFICO |

individuos mayores detectando diferentes
segmentos en funcién de su comportamien-
to y de la aceptacién de una tecnologia.
En nuestro trabajo analizamos estas dife-
rencias en el comportamiento entre usua-
rios de banca electrénica, servicio que no
ha sido analizado en la literatura cientifica
para el caso de los usuarios mayores.

BREVE DESCRIPCION
METODOLOGICA

Utilizamos para la investigacién una
muestra de 474 estudiantes del Aula de la
Experiencia® de la Universidad de Sevilla.
La muestra 0til tras la depuracién del cues-
tionario fue de 415. El estudio de las varia-
bles sociodemogréficas de la muestra in-
dicd que la proporcién de mujeres fue del
62,5%, la edad media fue de 63,6 afios y
el 57% de los encuestados estaba casado.
El nivel de estudios mayoritario de la mues-
tra fue el de estudios secundarios (54,2%),
seguido de universitarios (36,1%); la clase

5 El objetivo del Aula es dar una oportunidad a personas mayores de 50 afios que deseen acceder a la formacion y la cultura general.
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social era mayoritariamente clase media
(80,2%) y el 78,4% de la muestra estaba
jubilado.

Ademds de las cuestiones sociodemo-
grdficas se les pregunté por su edad cog-
nitiva empleando la escala de Barak et al.
(2011). Se trata de una escala expresada
en décadas de afios, que recoge cuatro
dimensiones en las que el individuo indica
la edad que siente tener, la edad que cree
que aparenta, la edad que revela las ac-
ciones que realiza y la edad que muestran
sus intereses. Finalmente, se empled la es-
cala de Meuter et al. (2003) para recoger
la audacia o atrevimiento y la confianza
en uno mismo, ambos conceptos medidos
mediante una escala Likert de siete puntos.

Hemos empleado diversas técnicas es-
tadisticas de cara a lograr los obijetivos
planteados. Para la segmentacién uti-
lizamos la herramienta Prediction-
Oriented Segmentation (PLS-POS)
para defectar clases latentes
calculando simultdneamente
los pardmetros y los segmentos
de pertenencia de las observa-
ciones (Becker et al., 2013).
Posteriormente, abordamos las
diferencias en los comportamientos
de cada uno de los segmentos resul-
tantes. Para ello, hemos aplicado un
Andlisis Multigrupo (MGA-PLS). Por
dltimo, para explicar mejor las carac-
teristicas de los segmentos extraidos
mediante PLS-POS, hemos realizado un
Andlisis de la Varianza (Anova) sobre va-
riables que recogian las autopercepciones
de los adultos mayores.

Como resultado de aplicar PLS-POS se
han obtenido cuatro segmentos de adultos
mayores usuarios de la banca electrénica,
con comportamientos diferenciados con
relacién a las variables psicolégicas anali-
zadas y tamafios similares (tabla 1).

DISCUSION Y CONCLUSIONES

El andlisis de los resultados nos per-
mitid, una vez obtenidos los segmentos
significativamente diferenciados, caracte-
rizar a los grupos resultantes mediante las
caracteristicas sociodemogréficas y otras
variables relativas a la autopercepcién de
los individuos, especialmente relevantes
en la poblacién de los adultos mayores.
Los resultados del trabajo reflejan que las
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NUMERO DE INDIVIDUOS PORCENTAJE
SEGMENTOT 100 24,1 %
SEGMENTO 2 112 27 %
SEGMENTO 3 117 28,2 %
SEGMENTO 4 86 20,7 %
TOTAL 415 100%

variables sociodemogréficas empleadas
no son Gtiles para diferenciar entre los
comporfamientos de los segmentos. Sin
embargo, las variables con un mayor per-
fil psicolégico si explican las diferencias
entre los segmentos. Las cuatro variables
analizadas fueron: la diferencia entre la
edad cognitiva y la edad cronoldgica; la
autoconfianza en el uso de las TIC, el atre-
vimiento a usar TIC y la in-
tencién de uso de la banca
electrénica.

A continuacién, se pre-
sentan los cuatro segmen-
tos obtenidos, las diferencias
en sus comportamientos respecto a la ban-
ca electrénica y sus caracteristicas de cor-
te psicoldgico.

Segmento 1. UTILITARISTAS

Las expectativas de resultado -lo que
esperan obfener— actian como antece-
dente de la intencién de uso de la banca
electrénica. Tienen una intencién de uso
superior a la media. La diferencias entre
edades —cognitiva y cronolégica- es la
mds pequefia entre los cuatro grupos. Re-
sulta un grupo con baja autoconfianza,
pero con un atrevimiento superior a la me-
dia. A este grupo de mayores les mueve
la utilidad percibida del uso de la banca
electrénica, principalmente.

Segmento 2. AUTOCONFIADOS
Al igual que el segmento 1, el principal
antecedente para utilizar la banca electré-
nica es la intencién de uso. Se trata del
grupo de mayores que mayor autoconfian-
za tienen en sus capacidades respecto a
las TIC. La confianza en si mismo puede
definirse como la evaluacién propia de un
individuo sobre su capacidad para llevar
a cabo un comportamiento (Dabholkar y
Bagozzi, 2002). Es decir, refleja el gra-
do en que los futuros usuarios creen que
son lo suficientemente capaces para uti-
lizar con éxito una determinada tecnolo-
gia (Walker y Johnson, 2006). Ademds,
este segmento es atrevido. Presentan la
mayor diferencia entre su edad crono-
légica y su edad cognitiva, probable-
mente porque se sienten ‘jdvenes de
corazén’, tal y como denomina Hong
et al. (2013) a uno de sus segmen-
tos, para los que la utilidad perci-
bida o expectativas de desempe-
fio juegan un papel importante
en la adopcién de la tecnologia.
Sin embargo, es el segmento con
menor infencién de uso.
Segmento 3. OSADOS
Las expectativas de ahorro de tiem-
po y facilidad de uso actban como antece-
dentes de la intencién de uso de la banca
electrénica. La diferencia entre edad real
y cognitiva es superior a la media. Este
segmento es el mds atrevido. Los resulta-
dos de Sudbury y Simcock (2009) indican
que el carécter audaz permite diferenciar
entre los mayores: asi, el segmenfo que
ellos denominan como ‘pioneros positivos’
presenta altos niveles de audacia, les gus-
ta probar cosas nuevas, les gusta ser los
primeros en hacerlo y compartir esta infor-
macién. Nuestro segmento 3 es, ademds,
el que mayor intencién de uso presenta.
Segmento 4. INFLUENCIADOS
El principal antecedente de la intencién
de uso son las influencias sociales. La re-



lacién entre intencién de uso y uso es la
mds fuerte entre los cuatro segmentos. Este
grupo se caracteriza por los menores nive-
les de autoconfianza y atrevimiento. Y con
gran diferencia es el segmento que mayor
importancia otorga a hacer transferencias
de fondos a cuentas de ofras personas. La
diferencia entre edad cronoldgica y cog-
nitiva es la menor. Al igual que en nuestro
caso, Hong et al. (2013) encuentran que
para aquellos mayores cuya edad real y
cognitiva son similares, solo la facilidad
de uso y las influencias de familias y ami-
gos son determinantes en la adopcién de
la tecnologia.

En conclusién, nuestro trabajo muestra
una alta heterogeneidad entre el segmen-
to de los mayores con respecto al uso de
servicios electrénicos complejos, como es
el caso de la banca electrénica, contradi-
ciendo el estereotipo de los mayores aleja-
dos de la tecnologia. Ademds, la segmen-
tacién realizada nos ha permitido explorar
sus caracteristicas, mds alld del escaso
poder discriminante que ofrecen las varia-
bles sociodemogrdficas como la edad o el
género. El trabajo concluye conformado
cuatro estereotipos de mayores definidos
por variables psicolégicas (edad cogniti-
va, nivel de autoconfianza y atrevimiento
a usar las TIC) con relacién a la intencién
y al uso de la banca electrénica.
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I FMs / SERVICIOS

SE BVICIOS marketing

;Qué te ofrece
Foro Marketing Sevilla?

Como buen experto en marketing ya se habra preguntado qué puede ofrecerle FMS
para convencerle a formar parte del mismo (si no ha calculado ya cuando sera el
retorno de la -minima- inversion que supone ser socio del foro...). Para despejar
su curiosidad, aqui le contamos un adelanto de los servicios exclusivos que Foro
Marketing Sevilla ha pensado para usted. By: MAS

El asociado, al
El foro ha creado una darse de alta, recibira

propuesta diferente un dossier informativo

que aportfl valor con todas las empresas
al asociado y tarifas

La revista ofrece Los actos de FMS son
sus pdaginas a los FMSs quiere que un lugar de encuentro
asociados para dar sus socios sean los y un marco profesional

difusién de noticias protagonistas de
relevantes sus actividades; quiere
ser tu altavoz




TRANSMISION DE CONOCIMIENTO

ARA Foro Marketing Sevilla (FMS) es imprescindible dotar a sus asociados de actualizaciones

permanentes relacionadas con el marketing, donde tanto el profesional del marketing, como
los emprendedores o empresarios, puedan adquirir conocimiento que después tendrdn la posibi- N ETWO RKIN G
lidad de aplicar a su empresa.

Por ello, el foro ha creado una propuesta ambiciosa y diferente que abarca todos los dm-

bitos de la esfrategia de marketing y que aporte valor a sus socios. Con una periodicidad ADA acto de Foro Marketing
minima mensual, a los actos de la asociacién sélo se podrd acceder siendo socio o por Sevilla finaliza con una se-
invitacion expresa de FMS. sién de networking, donde los asocio-
En cada acto, Foro Marketing Sevilla contard, como viene haciéndolo de forma ha- dos tienen la posibilidad de relacionarse
bitual, con un experto en la materia, siempre relacionada con el marketing, que fra- con ofros profesionales del sector del mar-
tard el tema de una manera prdcfica, con un confenido de interés y de calidad, keting, asi como emprendedores y empreso-
que hard crecer profesionalmente a los asociados adquiriendo conocimiento rios con interés en la materia Todo ello, en un
de utilidad, siempre con el objetivo de mejorar la vida profesional del ambiente ameno durante un céctel.
asociado, y dando visibilidad a las buenas précticas del marketing, De esta manera, los actos de FMS son un lugar
contando para ello con marcas y empresas de renombre, y de encuentro y un marco profesional donde intercambiar

casos de éxito de la vida real. o experiencias, ideas y opiniones y crear sinergias, para el
acercamiento de sus socios a futuras oportunidades de negocio,

y nuevas posibilidades a nivel profesional.
Ademds de los actos propios dentro del programa de la asociacién, en
relacién con materia de marketing, citado en el punto anterior, los socios
de FMS tendrén la oportunidad de participar en actividades més con-
cretas y a puerta cerrada, y con cardcter social, como visitas a
REVISTA empresas, parficipacién de jornadas y mesas redondas, don-
de poder entablar relaciones con profesionales de distintos

[ J ) :
secfores siempre en torno al markefing.
De manera que Foro Markefing Sevilla ofrece un
ORO de Marketing de Sevilla cuenta con la publicacién especiali- amplio abanico de posibilidades que, bien plan-
zada ‘Marketing al SUR" que nace con la vocacién de convertirse en la teadas, pueden abrir muchas puertas a los aso-
revista referente de markefing en Andalucia. De formato digital, consta de unas 60 ciados. e

pdginas y se lanza semestralmente.
Cada ndémero gira sobre un tema de interés y tendencia relacionado con el mar-
keting, la economia y la empresa. La revista fiene varias secciones fijas, ofras ‘
propias de la asociacién y reportajes o entrevistas a diferentes agentes
protagonistas del marketing en Andalucia.
Asimismo, la publicacién ofrece sus paginas a los aso-
ciados de FMS para dar difusién de informaciones re-
levantes acerca de su empresa y el marketing en CONSTRUYENDO TU MARCA PERSONAL

general. A continuacién se detallan algunas de
las secciones que figuran en la revista:

- Reportaje de Portada. L Foro Marketing Sevilla quiere ayudar a sus asociados a construir su
- Entrevista de Portada. marca personal, colaborando en su desarrollo profesional, en la mejora
- MKT Estratégico. de su branding personal. FMS quiere que sus socios sean los protagonistas de sus
- MKT Digifal. actividades. Para ello, ofrece la posibilidad a sus asociados de formar parte de las po-
- Tendencias de MKT. nencias que organiza, exponiendo algin tema relacionado con su actividad profesional
- Legal MKT. que quieran compartir y que sea de interés general.
- MKT+i. De la misma manera, FMS invita a sus asociados a que colaboren publicando algin
- Noticias FMS. informe, libro o publicacién relacionado con el marketing. Igualmente, el blog de la asocio-
Los diferentes ndmeros de la cién estd disponible como fribuna para los socios. Foro Marketing Sevilla publica los articulos
revista serdn presentados en un propios de los asociados interesados en la web del foro —en su blog—, porque la asociacién
evento exclusivo para socios, quiere ser tu altavoz.
donde podrén relacionarse Asimismo, si los socios cuentan con blog personal, FMS les ayuda a darle difusién para que
con los nombres més relevantes sus mensaijes, contenidos y estudios sobre el marketing y el mundo de la empresa lleguen a
del sector del marketing en la mas personas contribuyendo de esta manera a la profesionalizacién del sector y, en definiti-
region. e va, a una mejora de la marca personal del asociado. e
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OFERTAS Y DESCUENTOS DiA DEL SOCIO

OS socios de Foro Marketing Sevilla se beneficiardn ESDE Foro Marketing Sevilla ponemos en marcha
irectamente de los acuerdos de colaboracién que la aso- una nueva actividad, donde el objetivo es dar visi-
ciacién obtenga para sus socios. bilidad a nuestros socios, y donde los socios encuentren
Estos acuerdos se basan fundamentalmente en descuentos y promo- sinergias que les ayuden a incrementar sus posibilida-
ciones alcanzados con disfintos colaboradores, fundamentalmente con des de negocio.
aquellas empresas que afectan directamente al sector del markefing, y que Esta actividad serd exclusiva para los socios y co-
como profesionales del sector les interesa, consiguiendo precios especiales laboradores de Foro Marketing Sevilla, y tendré una
en empresas de publicidad, comunicacién, imprentas, disefio grdfico en ge- periodicidad de una vez cada dos meses. El lugar
neral y de pdginas web o fotografia, asi como farifas especiales acordadas serd en espacios singulares, buscando un punto mds
con empresas del sector hotelero, para aquellos asociados que viajen de lédico y social que motive igualmente, las relaciones
forma constante fuera de nuestra ciudad. entre los socios. e

El asociado, al darse de alta, recibird un dossier informativo con todas
las empresas y tarifas acordadas con las mismas, para su inferés.

No obstante, esta prestacién de FMS es un servicio en continuo
crecimiento que desde Foro Marketing Sevilla trabajan para am-
pliar y enriquecer de cara a ofrecer al asociado un paquete
atractivo de ofertas y descuentos, de los que irén infor-
mando en sus distintos actos o desde sus plataformas
digitales. o

PROYECTO GROWING

STA actividad se materializa en una jor-
nada sobre un tema concreto, que posibi-
litard a nuestros socios y colaboradores aumentar | ¥
su conocimiento sobre una temdtica en particular
relacionada con el mundo empresarial. &
la jornada tendrd una duracién de unas fres
horas, teniendo la oportunidad de profundizar en el -
fema en cuestién. Habrd un descanso con un coffee f '

break para motivar el nefworking entre los socios. Esta ‘ -
actividad se ofrecerd cada dos meses en el Hotel Silken Al- '
Andalus Palace. o ——— '

ALMUERZOS - COLOQUIOS

URANTE un almuerzo entrevistaremos a

un profesional referente en el sector del

marketing o del mundo empresarial, donde los

asistentes tengan la oportunidad de hacer llegar

sus preguntas, y de relacionarse en un ambiente

distendido, presenciando una entrevista que serd

del interés de todos. Esta actividad se hard una vez
al cuatrimestre. o
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LA VIEJA FABRICA presenta su crema de avellanas. Una crema hecha con todo el carifio y calidad de siempre.
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I FMS | EMBAJADORES

Comité de Embajadores

Socios de honor de Foro Marketing Sevilla

fomentar el marketing en la empresa

sevillana. Por tanto, nos parece funda-
mental para materializar dicha misién, dar
visibilidad a aquellos profesionales que de-
sarrollan su carrera en Andalucia, haciendo
que a través del marketing se engrandezcan
las marcas y empresas a las que representan.

Foro Marketing Sevilla ha creado un Co-
mité de Embajadores, los cuales representan
los valores de nuestra organizacién. Emba-
jadores con una dilatada experiencia y una
sélida formacién en materia de marketing,
que por sus trayectorias profesionales y por
el apoyo que de forma desinteresada han
prestado a Foro Marketing Sevilla, se les ha
querido otorgar esta distincién como Socios
de Honor.

Todos los miembros de este comité, tienen
una vinculacién especial con Foro Marketing
Sevilla. El presidente de nuestro Comité de
Embajadores, Ignacio de la Vega, ha apo-
yado nuestra organizacién prdcticamente
desde su creacién. La mayor parte de las
actividades de Foro Marketing Sevilla tienen
lugar en las instalaciones de la prestigiosa
escuela de negocios que dirige, ESIC Busi-
ness & Marketing School. Asimismo, cabe
recordar que nuestra sede se encuentra ac-
fualmente en esta escuela.

Recogemos las palabras de apoyo, que
de la Vega hace refiriéndose a FMS: “Cual-
quier organizacién que fenga en el marke-
ting el eje central de su actividad tiene y
fendrd siempre el apoyo de ESIC. Igual que
ocurre con los clubes de marketing de ofras
provincias, Foro Marketing Sevilla merece

LA misién de Foro Marketing Sevilla es
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un frato muy especial por parte de la escue-
la, més ain después de haber demostrado
un gran dinamismo en toda su actividad
desde que fue creado. Supone el comple-
mento ideal para situar a los departamentos
de marketing en la dimensién que merecen
en de las organizaciones de nuestro pais.”

Jesis Reina, CEQO de Mercacérdoba,
ha apoyado y asesorado a Foro Marketing
Sevilla précticamente desde sus comienzos,
habiendo sido integrante de la Junta Direc-
tiva. Actualmente, como socio de honor,
sigue representando nuesfra organizacién.
Destacamos su brillante infervencién en la
conferencia 'El nuevo consumidor ha venido
para quedarse: La reinterpretacion de los
deseos del jefe (el cliente] desde la perspec-
tiva Mercadona’, donde ofrecié a la audien-
cia las tendencias sobre consumo del afio,
en un profundo e interesante andlisis.

Juan Carlos Sdnchez, director de Marke-
ting Global y Comunicacién de Angel Ca-
macho, y Salvador Didnez, Product Mana-
ger de la marca Brillante de Herba Ricemills,
apoyaron a Foro Marketing Sevilla desde
casi el comienzo de su andadura. Ambos
parficiparon en la mitica mesa redonda de
la situacién del marketing en Andalucia, for-
mando parte del reportaje central del primer
nimero de esta revista. Recientemente, he-
mos tenido la inmensa suerte de contar con
Juan Carlos Sénchez en una magnifica con-
ferencia donde nos hablé de la consfruccion
de su marca de aceitunas Fragata.

Amparo Cantalicio, Dolores Vela y Mar
Carrillo son tres de las influencers mds im-
portantes del ecosistema digital, tres mujeres

andaluzas que consiguieron nuestro primer
trending fopic, y que en una espectacular
mesa redonda sobre marketing digital nos
dieron las claves de las tendencias del afio,
protagonizando uno de los encuentros mds
exitosos de Foro Marketing Sevilla.

Con Borja Manso, Brand Manager de
Cruzcampo, presentamos el segundo nime-
ro de esta revista, haciendo un recorrido por
una de las marcas mds queridas. Junto con
Ada Bernal, directora de Relaciones Institu-
cionales de Heineken Andalucia, han apo-
yado nuestra organizacién, formando parte
del elenco de grandes marcas que han ve-
nido a contarnos sus vivencias y casos de
éxito profesionales.

Siguiendo con el marketing digital, Anto-
nio de la Cuesta, Performance Advertising
Manager, nos enseiié a optimizar la estro-
tegia de marketing on line. Igualmente, Nie-
ves Borrego, responsable de Marketing On
Line de Angel Camacho, nos conté cémo
este gigante de la alimentacién abordé su
estrategia digital. Por ofra parfe, Inmacula-
da Ponce, directora de Marketing de Scal-
pers, nos ofrecié una de las ponencias mds
brillantes, en la cual nos conté la estrategia
de marketing 360° que lleva a cabo desde
la firma.

Desde Foro Marketing Sevilla nos sen-
timos muy orgullosos de contar con esfos
grandes profesionales del marketing que
son, sin duda, ejemplos a seguir, haciendo
que el markefing en Andalucia se escriba
con mayUsculas y demostrando que el ‘Mar-
keting al Sur’ sabe hacer marcas para todo
el mundo.
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IGNACIO DE LA VEGA

Director de ESIC Andalucia, licenciado
en Derecho por la Universidad San Pablo-
CEU; Master en Comercio Internacional por
ESIC Business & Marketing School; Master en
Asesoria Juridica de Empresas por IE; y PDD,
Direccién de empresas por IESE Business
School -University of Navarra. Previamente,
fue director de la escuela en Mdlaga y ante-
riormente frabajé como director general de
la Escuela de Negocios MBA. Asimismo, ha
sido gerente del Instituto Municipal de Depor-
tes del Ayuntamiento de Las Palmas de Gran
Canaria; y subdirector de Escoex Fundacién
Bravo Murillo.

"i'IEINEKEN

ADA BERNAL

Directora de Relaciones Institucionales
de Heineken en Andalucia. Licenciada en
Geografia e Historia por la Universidad de
Sevilla, especialidad de Hisforia del Arte.
Viene desarrollando su carrera profesional
en Marketing desde 1993 primero para
Grupo Cruzcampo y fras la fusién en 2000
para Heineken Espafia, en diferentes puestos
como ejecutiva de medios y publicidad, pro-
duct manager de marcas infernacionales y
product manager de Cruzcampo. En 2005,
ocupa la posicién de Sponsoring Manager
de Cruzcampo responsabilizdndose de defi-
nir, desarrollar e implementar la estrategia de

patrocinios de la marca a nivel local y nacio-
nal. Desde 2015, es la directora de Relacio-
nes Institucionales de Heineken en Andalucia.

Cruzcampo

BORJA MANSO

Brand Manager de Cruzcampo. Licencia-
do en Administracién y Direccién de Empre-
sas por la Universidad Pontificia Comillas, ha
desarrollado su carrera profesional dentro
de los departamentos de marketing de mul-
finacionales tales como Unilever, Orangina
Schweppes o Heineken, responsabilizandose
de marcas como Dove, Axe, Schweppes o
actualmente Cruzcampo.
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JESUS REINA

CEO de Mercacérdoba. Licenciado en
Derecho, Master en Digital Business (ESIC-
ICEMD), Master en Direccién de Marke-
ting y Gestién Comercial (ESIC), Progra-
ma Intensivo de Direccién de Empresas
(Instituto Internacional San Telmo). Profe-
sor del Area de Introduccién al Marketing,
Direccién de Marketing y Distribucién Co-
mercial de ESIC (desde 2003) en el drea
de Universitaria, asi como en el drea de
Postgrado y Executive. Tutor en el Master
en Direccién de Comercio Internacional
de ESIC y profesor del indicado Master.
Tutor del Instituto San Telmo en Sevilla en
el Programa Intensivo de Direccién de Em-
presas (desde 2002).

EMBAJADORES | FMS |

%% ANGEL CAMACHO

ALIMENTACION

JUAN CARLOS SANCHEZ

Director de Marketing Global y Comu-
nicacién de Angel Camacho Alimentacion.
Licenciado en Ciencias de la Informacién
(Marketing y Relaciones Piblicas) por la Uni-
versidad Auténoma de Barcelona; MBA Exe-
cutive por ESIC y Programa superior de Mar-
keting en Empresas Disfribuidoras por Esade.
Con 20 aios en el mundo profesional, ha
estado siempre vinculado al mundo de la ali-
mentacién, trabajando en empresa familiar,
multinacional y capital riesgo. Gran parte de
su frayectoria profesional la ha pasado en
el lado del distribuidor ocupando diferentes
puestos de responsabilidad, siempre vincula-
dos al marketing y publicidad, en la cadena
de supermercados superSol. Desde 2012, es
director de Marketing y Comunicacién de An-
gel Camacho, empresa de alimentacién con
una facturacién superior a los 200 millones
de euros. Angel Camacho es un fabricante
que comercializa sus productos en mds de
90 paises, que tiene filiales en varios paises
y que, enfre ofras, cuenta con marcas de re-
conocido presfigio como aceitunas Fragata,
mermeladas La Vieja Fébrica e infusiones
Susardn.

NIEVES BORREGO

Responsable de Marketing On Line de
Angel Camacho Alimentacién. Licenciada en
Publicidad y RRPP e Investigacién y Técnicas
de Mercado, por la Universidad de Sevilla
y Mdsfer en Gestién Internacional de la Em-
presa por Centro de Estudios Econdmicos y
Comerciales (CECO). Después de realizar
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pricticas en Capsugel (Francia) y Vodafone
(Madrid), decidié darle un empujén interna-
cional a su carrera profesional, incorpordndo-
se al Programa de Becas del ICEX (Instituto
Espariol de Comercio Exterior), (Edic. 2007),
donde tras cursar un mdster, fue destinada a
Puerto Rico. Alli frabajé como técnico en Co-
mercio Exterior para la Oficina Comercial de
la Embajada Espafiola en Puerto Rico durante
un afio. Posteriormente, estuvo en Inés Rosales
donde compaginé responsabilidades en las
dreas de marketing on line y ventas (Export
Area Manager).

2

SCALPERS
INMACULADA PONCE

Directora de Marketing de Scalpers. Licen-
ciada en Ciencias Econémicas y Empresario-
les por la Universidad de Sevilla, habiendo
cursado el dltimo afio de la Licenciatura en
L'Ecole Superieure de Commerce de Greno-
ble (Francia). Mdsfer en Digital Business ICE-
MD /ESIC. Cuenta con mds de diez afios de
experiencia en markefing esfratégico y ope-
rativo, ocupando puestos de responsabilidad
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a nivel nacional en departamentos de marke-
ting de grandes compaiiias, entre las cuales
se encuentran Continente, donde participé en
la elaboracién del expediente de fusién para
la Comisién Europea necesario para el proce-
so de integracién de los grupos Promodes y
Carrefour, haciéndose cargo posteriormente
del drea de Geomarketing de la compaiiia.
En el momento de liberalizacién del mercado
de las telecomunicaciones en Espaia, asume
diversos puestos de responsabilidad nacional
en markefing para el mercado de empresas
en companias como Supercable, Aunacable
y Auna TIC. Pertenecié al comité de fusion
que dio lugar a esta dltima, definiendo la
estrategia de la compaiiia y ocupando, méds
tarde, la gerencia de Infernet y Datos en el
departamento de marketing.

STRUGAL

Aluminium

AMPARO CANTALICIO

Amparo Cantalicio: directora de Marke-
ting del Grupo Strugal. Licenciada en Comu-
nicacién Audiovisual, MBA en San Telmo,
Diplomatura de Posgrado en Marketing On

Line, marketing, comunicacién, ecommer-
ce, new media, on line en Universitat Au-
tonoma de Barcelona. Ha desarrollado su
carrera profesional ocupando puestos de
responsabilidad en el drea de marketing y
comunicacién, tales como directora de Nue-
vo Negocio en la agencia independiente de
publicidad y marketing Innn o responsable de
Social Ogilvy Andalucia. Compagina su ac-
fividad profesional con su acfividad docente
en distintos centros y escuelas de negocios de
gran prestigio.

MAR CARRILLO

Una de las influenciadoras digitales mas
prestigiosas, con miles de seguidores, consul-
tora de comunicacién, experta en marketing
digital, social media y community manager.
Docente y conferenciante Social Media, Em-
bajadora EMEA Espaiia de herramienta de
gestién de redes sociales Hootsuite.

DOLORES VELA

Es una de las influencers en marketing y
comunicacién digital mds importantes a nivel
nacional. Consultora de estrategia digital y
social media. Ha sido CEO'y CDO de Latitud
360 y A2, y Latitud 70. Autora de ‘Social




Media Manager’ de Anaya. Combina su fa-
ceta profesional con su actividad docente en
disfintas escuelas de negocios de reconocido
prestigio. Recientemente, se ha incorporado
al claustro de profesores de ESIC Sevilla.

ANTONIO DE LA CUESTA
Performance Advertising Manager en
The Factor Ads. Licenciado en Administra-
cién y Direccién de Empresas y Mdster en
Empresas Tecnoldgicas. Socio director de
OMK-Olamarketing, empresa lider en el

dmbito del tréfico web y la optimizacién
de conversiones. Omk-Olamarketing fue
elegida por Google Agencia Experta Op-
timizadora para su evento Google Acade-
mies 2012 en Sevilla.

SALVADOR DIANEZ
Licenciado en Ciencias de la Comuni-
cacién, especialidad Publicidad y RRPP.
Méster en Direccidn de Marketing y Ges-
tion Comercial en ESIC Business & Marke-
ting School. Cuenta con més de 14 afios

EMBAJADORES | FMS |

de experiencia en la gestién de marcas
de empresas de gran consumo de diversos
sectores como: alimentacién, automocién
y refail. Desde 2008, trabaja en Herba
Ricemills (Ebro Foods), primero como res-
ponsable de publicidad gestionando las es-
trategias de comunicacién de las todas las
marcas del grupo en Espafia y Portugal vy,
posteriormente, como product manager de
un portfolio de marcas en Espaiia, combi-
nando su faceta profesional con la docente
en ESIC.
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Presidenta de Foro Marketing Sevilla
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Influencer engagement
Fundamental en tu estrategia de marketing

N lo actudlidad, y frente dl
descenso que sufre la pu-
blicidad convencional en
términos de credibilidad,
estd demostrado que la
alternativa més fiable para una
buena estrategia de marketing es
la generacién de recomendacio-
nes entre consumidores, a través de
estrategias de marketing participati-
vo (Castells, 2010).

Segin el estudio ‘Estatus y prdcti-
cas de las relaciones con influencers’, las
acciones con influencers se han convertido
en una herramienta clave para las estrate-
gias de marketing. Teniendo en cuenta que
un 84% de las marcas realizan campaias
que implican influencers, parece que esta
disciplina ya estd implantada dentro del
abanico de técticas utilizadas por la comu-
nicacién y el marketing. Un dato adn mds
significativo es que el 81%, las relaciones
con influencers son eficaces o muy eficaces
a la hora de alcanzar sus objetivos.

Segin dicho estudio, Twitter (68%) se
confirma como el principal canal para las
campaiias de influencer engagement. Los
blogs (54%), terreno de expresién histéri-
co de los influencers, se sitian en segunda
posicién, por delante de Facebook (51%).
Linkedin ocupa el sexto puesto de este ran-
king (20%) (Roy, 2015).

En esfe sentido, sirva de ejemplo el sector
de la moda, donde este hecho se amplifica
més si cabe, ya que “el éxito de los blogs
de moda y el fenémeno de los blogueros ha
sido desmesurado en estos Gltimos afios. La It
people o las it girls, mujeres muy inferesadas
en la moda que marcan tendencia, se han
convertido en personas muy influyentes para
sus miles de seguidores. Colaboran publici-
fariamente con marcas y disefiadores, prota-
gonizan campaias de moda y se convierten
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en grandes prescriptoras de las marcas de
moda” (Navarro y de Garcillén, 2016).

Aunque queda demostrado, que llevar
a cabo este tipo de acciones con influen-
cers es mds que rentable, la eficacia de las
mismas pasa por identificar cudles son los
influenciadores relevantes para la estrate-
gia de la marca. De hecho, segin el estudio
mencionado, este es el principal desafio
para el 75% de los encuestados. En esta
linea, otros de los desafios a los que el pro-
fesional del marketing se enfrenta es captar
la atencién de estos influencers mediante
tacticas de engagement adaptadas (69%)
y disponer de indicadores adecuados para
medir la eficacia de sus campafias (53%)
(Roy, 2015).

Por tanto, el primer paso es identificar a
los influencers que sean fundamentales para
la comunicacién de nuestra marca y que
conecten con nuestro piblico objetivo. Por
ofra parte, resulta fundamental establecer
una relacién con los influencers de nuestra
marca. En este sentido, tiene que ser una
relacién donde nuestra marca le aporte al
influencer en cuestién, para que siga influ-
yendo y aportando contenido a su comuni-

dad. Cabe mencionar que la remuneracién
a influencers no es una préctica asentada
en Europa.

Entre las acciones mds eficaces con

influencers estdn la participacién en

un evento organizado por la marca,

la colaboracién a través de articulos

en blog, asi como video. Por ofra

parte, la realizacién de webinars o

redaccién conjunta de libros blancos,

son también buenas acciones de colo-
boracién conjunta con influencers.

Hay grandes marcas que trabajan con
influencers, pero las pymes también pueden
establecer confacto con aquellos blogueros
que se encuentren cercanos a su Grea de
influencia. Como se ha indicado, la clave
radica en encontrar los influencers que co-
necten con tu marca, con tu publico objetivo
y que estén dispuestos a una colaboracién.
Mi recomendacién es que esa colaboracién
se convierta en una relacién a largo plazo,
ya que fruto de esa relacién vendrén gran-
des cosas.

REFERENCIAS
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Estrategia digital y propuesta de
valor deben ir de la mano

L 2016 se ha convertido sin
duda en el afio donde la trans-
formacién digital se ha erigido
como el concepto mds relevante
en todas las organizaciones pro-
vocando, en muchos casos, revoluciones en
todos o casi todos los puntos clave de las
organizaciones. Parafraseando a Tristdn
Elésegui y sin entrar en defalles de todo lo
que implica este proceso, lo que si hay que
tener claro es que se debe producir un cam-
bio en la cultura y las personas que forman
una empresa, sin los cuales ya podemos re-
definir el modelo de negocio, los servicios/
productos, la forma de interactuar con los
clientes, etc. que no va a funcionar.

Ha sido el afio en el que las organizacio-
nes se han planfeado seriamente implemen-
far una estrategia digital en la que poner
al cliente en el centro de las decisiones....
O por lo menos ese deberia haber sido el
planteamiento, la realidad, en algunos ca-
sos, ha ido por ofros derroteros.

Bajo mi punto de vista, para plantear
una estrategia digital y multicanal, especial-
menfe en empresas que estdn inmersas en
una evolucién o incluso revolucién digital,
se debe tener muy en cuenta aquellas pa-
lancas claves que han ayudado al éxito de
la organizacién en el mundo off line, bdsi-
camente lo que en el mundo marketiniano
se ha denominado la propuesta de valor,
es decir, fener muy presente y claro por qué
el cliente elige tu empresa en vez a la de la
competencia.

Esta propuesta de valor debe transmitir
cdémo vamos a resolver un problema del
cliente o satisfacer sus necesidades, dar a
conocer lo que el cliente espera de tu servi-
cio y, en definitiva, cudl es tu valor diferen-
cial respecto al resto.
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De manera mds o menos estructurada
muchas organizaciones lo tienen en el mun-
do off line, pero que al llevarlo al mundo
on line pierden esos valores diferenciales,
ya que o bien no realizan la inversidn nece-
saria para acercar esa propuesta del off al
on o bien, que es incluso mds grave en mi
opinién, no lo contemplan como necesario
al considerar que con sdlo tener una pre-
sencia en infernet es suficiente, utilizando
los medios digitales s6lo como un ahorro de
coste transaccional.

Un ejemplo, podria ser cualquier empre-
sa que su valor diferencial y sobre el cual
ha pivotado su estrategia a lo largo de afios
fuera la cercania al cliente debido a su
tamario, agilidad u ofros factores. Eviden-
temente, esta cercania al cliente debe ser

fenida muy en cuenta en cualquier proce-
so de digitalizacién de la compafiia, inde-
pendientemente si el cliente utiliza la app
mévil de la empresa, la web corporativa o
cualquier ofro medio que pongamos a dis-
ponsicién del cliente. Entre ofros muchos
ejemplos, algunas entidades financieras
han captado esta idea y en su propia app
mévil te ponen en contacto directamente
con tu gestor.

En todos los proyectos de transformacién
digital y en especial en aquellos que afecten
a procesos multicanales, debe de haber una
coherencia entre todos y cada uno de ellos
—teniendo en cuenta que el off line es ofro
canal-y, por supuesto, nunca perder de vis-
ta la propuesta de valor que ha hecho, de
un modo u ofro, una compaiiia de éxito.
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Antonio Fagundo

Director Juridico, de Marketing y Expansion en Masaltos.com. Abogado
en Conteros Asociados. Asesor juridico de Foro Marketing Sevilla
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Ya no es ilegal usar Google Analytics en Espana,

:Qué pasa con el Brexit?

N una economia global en la
que todos estamos conectados es
l6gico pensar que la tendencia es
siempre la de suprimir barreras y
facilitar las acciones. Es lo que
se ha hecho desde el fracaso del Protoco-
lo Safe Habour hasta el éxito del Protocolo
Privacy Shield. Pero es lo que, contra todo
prondstico, no ha ocurrido con el Brexit.

El protocolo Safe Harbour fue un acver-
do entre Europa y Estados Unidos que per-
mitia a los europeos transferir internacional-
mente datos personales de manera segura
desde la UE a EEUU. Sin embargo, el Tribu-
nal de Justicia de la Unién Europea dicté su
senfencia de 6 de octubre de 2015 y anulé
el protocolo al entender que la legislacién
estadounidense no respefa los principios
bésicos de la Ley Orgdnica de Proteccién
de Datos de Cardcter Personal (LOPD).

Esta anulacién no contemplé que la gran
mayoria de pymes europeas frabajan con
empresas norteamericanas como Google,
Mailchimp o Dropbox, por lo que de la
noche a la mafiana tratar informacién per-
sonal a fravés de esas empresas se conver-
tia en una cuestién delicada que podia
llegar a ser ilegal puesto que, cuando
utilizamos las herramientas de estas
empresas, estamos realizando una
‘transferencia internacional de do-
tos’, las cuales tienen unos requisi-
tos muy estrictos.

No obstante, la UE, consciente
de la imporfancia de estas herra-
mientas en la pyme, aceleré los
trémites para que desapareciera ese
limbo legal producido por la anulacién
y firmé con EEUU un nuevo acuerdo de-
nominado ‘Privacy Shield’, segin el cual
solo hay que comprobar si el proveedor
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estd certificado como empresa adherida
al Privacy Shield del Departamento de Co-
mercio de EEUU y notificar a la Agencia
Espafiola de Proteccién de Datos (AEPD)
la transferencia internacional de datos. No
hace falta autorizacién.

Como vemos, este breve resumen Safe
Habour-Privacy Shield, tendente a la simpli-
ficacién de la operativa con datos persona-

06

“El protocolo Safe Harbour
fue un acuerdo entre Europa

y EEUU que permitia a los
europeos transferir
internacionalmente datos
personales de manera

segura desde la UE a EEUU”

29

les, es fotalmente contrario al Brexit, porque
va en contra de la sencillez.

En caso de que se produzca la salida de-
finitiva del Reino Unido, éste dejard de for-
mar parte de la UE y estaremos realizando
una ‘transferencia internacional de datos’.
Ya no se podrdn tratar datos personales a
fravés de empresas britdnicas como hasta
ahora, y se deberdn cumplir los complejos
requisitos establecidos por la AEPD para
obtener la autorizacién de su director. De lo
confrario, serd ilegal.

Ante esta tesitura, la primera potencia
europea en comercio electrénico se verd
abocada al aislamiento y al aumento
de trabas burocrdticas que fermina-
rén por fomentar la ruptura de las re-
laciones de las empresas europeas
con las britdnicas en relacién con
el tratamiento de datos de cardcter
personal.
Por todo ello, cabe esperar que,
en defensa de los intereses de los
ciudadanos europeos, la UE y el Rei-
no Unido lleguen a un acuerdo pareci-
do al Privacy Shield, que permita realizar
transferencias internacionales de datos de
una manera simple y segura.
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Las principales innovaciones en 2016
y su enfoque desde el marketing

OS acercamos a final de afio
y foca hacer balance de cué-
les han sido las principales
innovaciones en 2016. Nos
centraremos para ello en los
cuatro fipos de innovacién: innovacién en
producto, innovacidn en proceso, innovacién
organizacional e innovacién en marketing. Y
como no, en los tres primeros, lo abordare-
mos también desde el punto de vista de su
inferactuacién con el cliente.

Innovacién en proceso

En innovacién en proceso predomina la
incorporacién de nuevas tecnologias. A con-
finuacién, vemos algunos ejemplos:

e Osteophoenix incorpora  tecnologias
CAD/CAM e impresidn 3D para el diagnés-
tico y planeacién de procedimientos quirdrgi-
cos. Y como resultado ofrecen desde prétesis
en fitanio a medida hechas con impresoras
3D, hasta nanofibras capaces de replicar va-
sos sanguineos, o polvos para regenerar de-
dos. Desde el punto de vista del marketing, la
divulgacién de sus resultados al piblico final
y la muestra de sus beneficios a los profesio-
nales son la clave para estas disrupciones en
su sector.

e Blendhub, por su parte, desarrolla la
primera fabrica portdfil del mundo para mez-
clas de ingredientes alimentarios en polvo.
En palabras de su fundador y CEO, preten-
de “liderar un cambio en la cadena de valor
del sector agroalimentario que permita que
el acceso de alimentos bésicos sea mds justo
y seguro, llegando a mds personas y a mds
lugares”. Con respecto a su modelo de mar-
keting, aplican el denominado ‘Crossing the
chasm’, originado en Silicon Valley.

Innovacién en producto

En innovacién en producto nos alejamos
de las tendencias low-cost o de innovacion
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frugal que venian siendo profagonistas los ulti-
mos afios y foman fuerza los productos orien-
tados a nichos de consumidores. En el sector
de la alimentacién, echando un vistazo a dife-
rentes premios de innovacién para este sector
encontramos: pizza sin gluten de Buitoni, café
soluble Nescafé Vitalissimo para mayores,
Postres Dhul sin lactosa, etc. Sus herramientas
de marketing, al tratarse de marcas consoli-
dades, son grandes esfuerzos publicitarios en
medios masivos y publicidad en el punto de
venta. No encontramos grandes innovaciones
en producto en el senfido esfricto, sino avan-
ces de productos ya existentes, como funcio-
nalidades de weareables, drones...

Innovacién organizacional

En lo que respecta a las principales refe-
rencias en innovaciones organizacionales es
obligatorio hablar del infraemprendimiento,
esto es, poner en valor las cualidades empren-
dedoras del personal de la propia empresa,
como pueden ser, ideas de los trabajadores
para identificar y resolver retos o busqueda
de nuevos productos o servicios. Referentes
en esfe dmbito son:

No encontramos
grandes innovaciones
en producto en el
sentido estricto, sino
avances de productos

a existentes

* Celsa se plantea el reto de la trans-
formacién digital del sector mediante la
potenciacién de la innovacién interna -y
también externa, en este caso-. Mientras
que Ferrovial lanza cada dos afios un
concurso donde los empleados proponen
ideas, de las cuales seleccionan algunas
para desarrollar pruebas de concepto y las
implementan. En ambos casos, la clave del
marketing se encuentra en la comunicacién
interna.

Oftro tipo de innovacién organizacional
que se extiende en las empresas es la innova-
cién abierta a través de la incorporacién de
conceptos de emprendedores. En esta lineq,
destacan:

¢ Cuatrecasas Acelera de Cuatrecasas,
Gongalves Pereira es la primera acelerado-
ra de startups del sector legaltech del sur de
Europa, y tiene como objetivo potenciar el
talento emprendedor y madurar proyectos
empresariales que den respuesta a refos de
la sociedad.

* InnoVentures es el fondo de venture ca-
pital que el Banco Santander pone en mar-
cha con la finalidad de invertir en participa-
ciones minorifarias en el capital de startups
del secfor financiero, ayuddndolas a crecer y
aprendiendo de ellas para hacerlas dfiles en
su compafiia y en sus clientes.

Innovacion comercial o de marketing

* Predict permite al comprador acceder a
toda la informacién en tiempo real sobre dén-
de estd su pedido, cdmo, cuéndo y dénde lo
va a recibir. Envia, ademds, con antelacion
un mensaje con esta informacién y el com-
prador puede cambiar la fecha de entrega
y el lugar.

* Twyp Cash, de ING Direct. Este sistema
permite refirar dinero a fravés de una aplica-
cién mévil cuando se realice una compra en
comercios asociados.
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8 claves que todo digital marketer
deberia tener en cuenta en 2017

E acerca el final del afo. Es
momento de hacer balance y
empezar a proyectarse hacia
2017. To, lector, como experto
que eres en el Gmbito del mar-
keting digital, sabes por dénde se estan
moviendo las cosas, intuyes qué puede
ocurrir, qué herramientas serdn mds Utiles,
qué tendencias se impondrdn... en el pre-
sente articulo se facilitan algunas de esas
ideas: 3Coinciden con las tuyas?
Sé consciente de la revolucién digi-
tal. Hace una década, a la hora de
cubrir una necesidad, se contaban
con fres o cuatro opciones. Hoy po-
demos manejar entre quince y veinte. La
competencia es brutal y global. Ademds,
los hdbitos de compra han cambiado, lue-
go hay que transformar el modo en el que
se hace marketing para hacerlo encajar
con el modo en el que el piblico compra.
Olvidate de vender y céntrate en
ayudar. Las personas, en si, no es
que quieran comprar (gastar
dinero), lo que quieren son
soluciones a sus problemas o necesi-
dades y las buscan. Seguramente tu
producto es la solucién que necesitan,
pero pon el foco en el porqué y en el cémo
antes que en el qué.
Ofrece valor antes de pedir que te
compren. Los clientes lo estén es-
perando, es como el que llega a
un bar y le acompanan la primera
cerveza con una tapa de olivas gratuita.
Seguramente, esas aceitunas ayudardn a
vender mds cerveza y tapas de carta mds
elaboradas. Vas a tener que ofrecer algo
de sabor antes de que compren. Vas a te-
ner que ofrecer contenidos que ayuden a ir
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creando una experiencia del cliente con tu
marca y productos o servicios.
Ve migrando del texto al video. La
mitad de tu marketing de conteni-
dos, deberia ser en formato video,
por tanto, ademds de bloggers, ve
pensando en contratar editores de video.
No te preocupes por los costes, el publico
no quiere ya videos largos de alta calidad
y muy elaborados, ahora quieren todo cor-
to, sencillo y en directo. Aqui, Facebook
Live, estd suponiendo toda una revolucién,
convirtiéndose en la herramienta de refe-
rencia.
Promociona solo tu mejor conte-
nido. Del total de contenido que
se genera y se mueve de manera
orgdnica, el 50% no se comparte
nada en redes sociales. Menos del 0,01%
de los confenidos generados consiguen
compartirse mds de mil veces. No quie-
ras conseguir pagando aquello que el
posicionamiento orgdnico no te estd con-

“Olvidate de vender
y céntrate en ayudar.
Las personas, en si,
no es que quieran
comprar, lo que
quieren son soluciones
a sus necesidades”

cediendo. Analiza cudles son tus mejores
contenidos y promociénalos en los cana-
les adecuados.
Del clic al lead. Al principio de los
tiempos (de Internet), el modelo
més utilizado fue el CPM (impresio-
nes), de ahi se pasé al CPC (coste
por clic) y, hoy, el CPL (pagar por lead) se
confirma como la mejor opcién. De nuevo
Facebook estd liderando, por el momento.
Del Influencer al Advocate. Los in-
fluencers siguen siendo interesan-
tes, principalmente en términos de
ROl ya que su coste merece la pena
para la cantidad de atencién que generas.
Sin embargo, emerge con fuerza la figura
del advocate (también conocidos como em-
bajadores de la marca), que no son sino
clientes muy satisfechos que, ademds, re-
comiendan de manera proactiva una mar-
ca, un producto o un servicio. Esos clientes
son el billete hacia otros nuevos, de ti de-
pende que hablen de algo que, per se, les
encanta. Podria decirse que es el escalén
inmediatamente anterior [y sofisticado) al
anhelado Word of Mouth.
Automatiza el proceso de marketing
y ventas. Herramientas para hacer-
lo las hay tanto all-in-one (HubSpot,
Marketo, Eloqua...) como especifi-
cas (MailChimp, Buffer, Hotjar...).

Como conclusién, amigo lector, ofre-
certe una de las ideas que Brian Halligan,
cofundador de HubSpot lanzé a los mds de
18.000 asistentes del recientemente finali-
zado congreso Inbound 2016 en Boston:

“Tu éxito en marketing no depende
tanto del tamafio de tu billetera
como de la capacidad creativa de
tu cerebro”.
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BIG DATA | FMS

Nuevas oportunidades profesionales
asociadas a la nueva ‘Data Economy’

En abril de 2016, la asociacion celebro en ESIC Sevilla un conferencia al alimén con Emilio
del Prado, socio director de Epunto Interim Management; y Ramén Moreno, consultor de

Big Data en lItelligent, donde hablaron sobre las nuevas profesiones del futuro.

L pasado mes de abril, la sede de
EESIC Sevilla volvié a acoger un

acto de Foro Marketing Sevilla, en
este caso, titulado ‘Nuevas oportunidades
profesionales surgidas del Big Data’, que
conté con la participacién de Emilio del
Prado, socio director de Epunto Interim
Management; y Ramén Moreno, consultor
de Big Data en ltelligent; y fue moderado
por Pedro Garcia, vocal de Foro Marke-
ting Sevilla.

En su ponencia, Emilio del Prado iden-
tificé un buen pufiado de oficios relaciona-
dos con la economia Data, varios de ellos
totalmente nuevos: cientificos de datos,
analistas de datos, revisores de sentimien-
to, investigadores de la deep web, po-
rametrizadores de herramientas, mistery
prosumers...

En su opinidn, la nueva economia Data
tiene muchos paralelismos con la econo-
mia del vino. “Se necesitan profesionales
para realizar la captura, trasiego, almace-
naje y limpieza de los datos. Existen fres
componentes fangibles fundamentales: los
sistemas de almacenamiento de los datos,
las unidades de procesamiento y los ca-
nales de comunicacién de alta velocidad.
Pero como en el caso del vino, el valor no
reside en lo tangible, y los datos también
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tienen alma: informacién, conocimiento,
insights”.

Ese alma —afirmé- solo es visible para
profesionales con el olfato entrenado, con
la experiencia para defectar en los datos
el conocimiento que ofros no ven, con la
capacidad de hacer ‘hablar a los datos’.
Como en cualquier nuevo oficio, ain no
hay consenso sobre su denominacién. En
algunos foros lo denominan ‘cientificos de
datos’. Como indicé, la Harvard Business
Review nombré a los ‘cientificos de datos’
como la profesién més atractiva del siglo
XXI.

Las cinco V's

Por su parte, para Ramén Moreno,
cuando entras en este mundo, lo primero
que buscas son las 'V’s" y no por la V'
de victoria de entrar a ganar dinero en
un sector creciente y en desarrollo, sino
por la ‘v’ de veracidad. “Buscas partners
sélidos que tengan detrds, especialistas
con bases cientificas. Desde ltelligent,
nos hemos anticipado a los tiempos con
la ‘v’ de visién. Los profesionales de pro-
cesamiento del lenguaje natural, modelo
probabilisticos de decisién o la inferaccién
del hombre y el ordenador, son lo que
aportan realmente la 'v' de valor”. More-

By: MAS

no explicé cémo ha ido evolucionando la
'v' de variabilidad del Big Data a lo largo
del tiempo con el objeto de identificar la
'v' de variedad de sus usos en sectores y
dreas de actividad. En su opinién, una de
las caracteristicas mds claras de este mun-
do, es la ‘v’ de volumen, que va creciendo
exponencialmente, tanto en datos, en em-
presas dedicadas, en uso, concienciacién
empresarial, social y legal.

Y también estd la 'v' de velocidad que es
un factor importante, ya que afecta en va-
rios campos tanto al propio dato, al mer-
cado y a nosotros mismos, por ello debe-
mos estar en constante aprendizaje.
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Uno de los ponentes, Ramén Moreno, acompaiiado por parte del equipo de Foro Marketing Sevi- En los extremos, Andrés Suérez y Daniel Garcia, socios de Seintic; junto a Juan Antonio Vera; y
lla: Rocio Tornay; Miguel Angel Ibafiez; y Pedro Garcia. Juan Manuel Gil de Escobar, colaborador y socio director Sur, respectivamente, de Epunto Interim
Management.
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Daniel Jurado, de la agencia Danijurado; Inés M. Garcia, presidenta de Speakers Corner; junto a Los ponentes acompaiiados por parte del equipo de Foro Marketing Sevilla, durante el networking
Diana Garcia y Miguel Angel Verdugo, ambos de Naifman. que tuvo lugar tras la jornada.
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Otros asistentes a la jornada ‘Nuevas oportunidades profesionales surgidas del Big Data’, que se Sergio Jiménez, de Talento Consulting; Silvia Rodriguez; y Ramén Moreno.
celebraron en las instalaciones de ESIC Sevilla.
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El ponente Ramén Moreno, acompaiado por Jaime Martel, CTO Cristina Pereira; y Manuel Mazo, director comercial y de Mar-
de ltelligent. keting de CorSevilla.
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MESA REDONDA | FMS

Profesiones surgidas del
ecosistema digital

En mayo, Foro Marketing Sevilla organizé en formato mesa redonda una jornada para ana-
lizar las nuevas carreteras profesionales surgidas del mundo digital. En esta ocasion, fueron
Lucia Montero, Social Media Manager; Pedro Garcia, consultor de Inbound Marketing; y José

Antonio Jiménez, Ecommerce Manager, los protagonistas de la jornada.

L el pasado martes 24 de mayo, la
Eosociccién Foro Marketing Sevilla

celebraba en ESIC Sevilla una nueva
mesa redonda titulada ‘Profesiones surgidas
del ecosistema digital’. La jornada la abria
lo presidenta de FMS, Rocio Tornay, que
anunciaba que esta era la segunda entrega
de un ciclo de fres conferencias que se hace
eco de las tendencias de las profesiones de
marketing. La primera, celebrada el pasado
20 de abril, versaba sobre las profesiones
surgidas a raiz del Big Data. En esta segun-
da entrega, tuvimos la suerte de contar con
grandes profesionales, que ademds son so-
cios de Foro Marketing Sevilla, cumpliendo
asi la promesa, de dar siempre visibilidad
a su trabajo.

La mesa redonda fue moderada por el
tesorero de Foro Marketing Sevilla, Antonio
Fagundo, y conté con las intervenciones de
Lucia Montero, Social Media Manager; Pe-
dro Garcia, consultor de Inbound Marketing
y Transformacién Digital; y José Antonio Ji-
ménez, Ecommerce Manager y cofounder
en Barivip.com. Cada uno de los ponentes
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ofrecié su punto de vista sobre su profesion,
siendo el denominador comin la necesidad
de formarse, estudiar mucho, ser autodidac-
ta y muy constante.

Lucia Montero dejé claro que la dife-
rencia enfre el Social Media Manager y
el Community Manager es la estrategia y
que, desgraciadamente, cuando se solicitan
perfiles relacionados con estas profesiones,
se suelen confundir y mezclar. Asimismo,
que la separacién depende del tamaiio de
la empresa. En su opinidn, estrategia, plan
de comunicacién o eleccién de métricas son
las tareas exclusivas del Social Media Ma-
nager. Asi El Social Media Manager plani-
fica, mientras que el Community Manager
ejecuta. Tal y como sefiald, “podemos ser
nuestros propios troles, tenemos que estar
preparados para una crisis”.

Por su parte, Pedro Garcia giré su infer-
vencién respondiendo a cuatro preguntas:
sExiste la profesion de Inbound Marketer?,
5Qué se supone que hace un Inbound Mar-
keter2, 5Cudl es el pilar del Inbound Marke-
ting? y, finalmente, 3Qué se necesita para

By: MAS

ser un Inbound Marketer Garcia insistié en
la necesidad de formarse para trabajar en
el campo del Inbound Marketing. “Hay que
examinarse cada frece meses en estas certi-
ficaciones”, afirmé.

Por (ltimo, fue la intervencién de José
Antonio Jiménez, quien conté que para ser
gestor de proyectos ecommerce, el profe-
sional tiene que saber de todo, para poder
fener una visién general de todos los de-
partamentos, pues es imprescindible saber
coordinarlos entre si. Tal y como indicd, “el
profesional del ecommerce tiene fundamen-
talmente que vender”. Este profesional apor-
ta a la empresa digitalizacién, adaptacién
a los nuevos requerimientos del mercado,
desarrollo de negocio, bisqueda de nuevas
oportunidades e implementacién y mejora
de procesos. Asimismo, en su opinién, “en
el ecommerce es muy importante encontrar
la especializacién y un ecommerce manager
tiene que coordinar todos los departamen-
tos, siendo la planificacién, la ejecucién y
la medicién los aspectos fundamentales de
un responsable de ecommerce”.
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Rocio Tornay, Keka Sanchez, Lucia Montero, Ana Herrero, Elena del Real y Mar Torralbo, durante el Ramén Moreno, Nieves Borrego, Loli Ordéiiez, Silvia Silva e Isabel Navas también asistieron a la
networking que tuvo lugar tras la mesa redonda.

jornada ‘Profesiones surgidas del ecosistema digital’.

Lali Pérez, Carlos Herrero, Maite Zaiiga y Miguel Angel Ibéez.

Juan Manuel Arias, Manuel Garcia y Pedro Garcia. Inmaculada Ponce, Alvaro Pita y el ponente José Antonio Ji-
ménez.
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MICHAEL PAGE | FMS

;Qué exigen las empresas a los
profesionales del marketing?

Carlos Villarubia, consultor senior de Michael Page, ofrecié en junio una charla en la que
dio las claves de qué es lo que quieren las companiias del profesional del marketing. El acto

fue moderado por Amparo Cantalicio, ambajadora de Foro Marketing Sevilla.

L pasado 22 de junio, en las instalo-
Eciones de ESIC Sevilla, Foro Marke-
ting Sevilla ofrecia su Gltimo encuentro
del curso empresarial 2015/2016 para to-
dos los publicos. En este ocasién, el ponente
invitado fue Carlos Villarubia, consultor se-
nior de Michael Page, que durante la charla
coloquio moderado por la experta en mar-
keting y comunicacién, y embajadora de
FMS, Amparo Cantalicio, fue desgranando
todos los entresijos que existen detras de los
procesos de seleccién.
En este sentido, Villarubia fue extrema-
damente generoso, pues no omitié ningdn
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detalle en relacién con lo que las empresas
suelen pedir y exigir a los profesionales del
marketing. Los asistentes hicieron numero-
sas preguntas, en una tarde que se convirtid
en un apasionado debate, y todos estuvi-
mos de acuerdo en que, desgraciadamente,
el profesional del marketing no estd valo-
rado en Andalucia, habiendo grandes di-
ferencias salariales con ofras comunidades
autdénomas para posiciones similares, como
pueda ser la Comunidad de Madrid.

Por eso, desde Foro Marketing Sevilla si-
guen apostando por el marketing, para que
el empresariado sevillano y andaluz, tome

By: MRS

conciencia de la necesidad de la implanta-
cién de los departamentos de marketing, y
de la contratacién de profesionales del mar-
kefing, que hacen que las empresas creen
marcas, pues sin diferenciacién, dificilmen-
te la empresa podrd sobrevivir en un mundo
global e hipercompetitivo como el actual.

Michael Page

La compaiia fue fundada en 1976, en el
Reino Unido por tan sélo dos personas que
se instalaron arriba de una lavanderia. Aho-
ra, casi cuatro décadas después, cuentan
con més de 5.600 colaboradores y una red
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Juan Manuel Arias, Account Manager de Hoteles Silken; Isabel
Gonzalez, secretaria de Foro Marketing Sevilla; y Curro Villarejo,

vocal de FMS.

infernacional de 156 oficinas en 35 paises.
Michael Page, la marca original de Page-
Group, se compone por 28 divisiones, cada
una de ellas brinda un servicio especiali-
zado a industrias especificas del mercado
laboral. Se encargan de reclutar profesio-
nales de gerencias senior a direcciones. Las
compaiiias con las que trabajan van desde
pymes hasta organizaciones mundiales de
primera cafegoria.

Carlos Villarubia

Carlos Villarubia es consultor senior de
Michael Page. Licenciado en Derecho, es
letrado asesor de Empresas por la Universi-
dad Pontificia de Comillas (Icade E-1); MBA
por la Escuela de Organizacién Industrial
(EQI); y PLD (Programme for Leadership De-
velopment) por Loyola Leadership School -
Esade Business&Law School. Villarubia estd
especializado en hacer seleccién de man-
dos intermedios y directivos dentro de las
dreas comercial y marketing en Andalucia
y Extremadura: directores comerciales, jefes
de venta, KAMs regionales, Mdrketing Ma-
nagers, jefes de producto, Area Managers,
Category Managers... Ha trabajado para
Recruitery.jobs, la Universidad Loyola Anda-
lucia, Ericsson y Vodafone.
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El ponente, acompaiiado por Rocio Tornay, presidenta de FMS;

Amparo Cantalicio, moderadora del acto; y Salvador Dianez,  Otros asistentes al evento durante el dgape que tuvo lugar tras

Product Manager de 'Brillante’, de Herba Ricemills. la jornada que celebré Foro Marketing Sevilla.

Rocio Tornay; Pedro Garcia, vocal de Foro Marketing Sevilla; juan Manuel de la Torre, fundador y CEO de Digitales y Humanos;
Consuelo Viu, gerente de Montrel; y Jests Reina, embajador de FMS.

marketino

Amparo Cantalicio, directora de Marketing del Maria José Egea, Coolhunter en Coolhunting Community; Lucia Lozano,
Grupo Strugal; junto con Carmen Benitez y Sonia ~ CEO & Cofounder de Jarabe de Marketing; y Nieves Martin, directora de
Alcéntara, estudiantes. Comunicacién de Ibersponsor, entre otros asistentes.

Otros asistentes a la jornada '{Qué exigen las empresas a los profesionales del marketing?’ durante el networking que tuvo lugar una vez finalizé el acto en las instalaciones sevillanas de ESIC Business &
Marketing School.
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Ana Herrero da las claves para
remontar el vuelo

Foro Marketing Sevilla sorprendié a sus socios y colaboradores con una sesion inspiradora
de coaching de manos de Ana Herrero, directora de Montaner & Asociados Andalucia, quien
dio a los asistentes unas pautas para conseguir la mejor version de nosotros mismos. El acto
tuvo lugar en el hotel Silken Al-Andalus Palace de Sevilla.

L pasado mes de julio, Foro Marke-
E ting Sevilla cerraba ofro curso empre-

sarial, vistiéndose de gala para una
tarde-noche mdgica en el hotel Silken Al-An-
dalus Palace. La asociacién quiso hacerles
un gran regalo a sus socios y colaborado-
res: una sesién inspiradora y motivadora de
coaching, de la mano de una profesional de
gran prestigio como es Ana Herrero, direc-
tora de Montaner & Asociados Andalucia.
Alberto Blanca, director del hotel, y Rocio
Tornay, presidenta de Foro Marketing Sevi-
lla, daban el pie, haciendo resumen de un
curso, en el que un afio méds, Foro Marke-
ting Sevilla se consolida tras cuatro afios de
su fundacién.

Ana Herrero trabaja como Coach Exe-
cutive y consultora en gestién del cambio;
a fravés del liderazgo inferviene en el de-
sarrollo de los equipos de trabajo y en la
mejora de las organizaciones. Mentoriza a
emprendedores y a directivos con ganas de
tomar decisiones en sus empresas. Es exper-
ta en materias de captacién del talento en la
nueva web 2.0 y en marca personal. Licen-
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ciada en Psicologia de las Organizaciones
por la Universidad de Sevilla, MBA en Mar-
keting por la Universidad de Puerto Rico,
Recinto Rio Piedras; Méster en Coaching
por el Instituto Europeo del Coaching y
Practitioner PNL; y ha recibido formacién
complementaria en Gestién Empresarial y
Desarrollo de Competencias Directivas.

Con la sala Sevilla de testigo, Herrero
ofreci6 a los socios asistentes unas “pildo-
ras” para “remontar el vuelo”. Con un decé-
logo maravilloso, que fue desvelando poco
a poco, los asistentes fueron descubriendo
las claves para ser una mejor versién de
nosotros mismos, con pildoras tales como:

* El que fe reconozcas en tu mejor ver-
sién hace que quieras ser tu mejor versidn:
iponte guap@!

* Pon el foco en lo que quieres.

® Ten en tu cabeza un balcén al mar:
ama, poténciate y ensancha el alma.

* Si las personas amamos, podemos
transformar el mundo.

® Las competencias hay que entrenarlas,
por lo que la formacién debe ser continua.

By: IG

* Si eres bueno en algo, dilo.

® Busca el reconomiento: autoestima, mar-
ca personal, experto, comparte, coopera.

* Piensa en las cosas buenas que haces.

® Ejerce de lider.

* Hazte amigo del esfuerzo personal.

Tras la sesidn, el hotel Silken obsequié a
los asistentes con ofro regalo, compartiendo
un fabuloso networking en sus espectacula-
res jardines.

b= E
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Diego Garcia, periodista de Onda Cero Andalucia; Lali Pérez, técnico Disefio y Pro-  Inés M. Garcia, presidenta de Speakers Corner; Rocio Martin,  Salvador Didnez, Product Manager de la marca Brillan-
duccién de Spagnolo Moda; Isabel Navas, ejecutiva de Cuentas de Avantine; y Mar  coach; Manuel Miranda, presentador de Café Digital; y Lucia  te, de Herba Ricemills; junto a Joaquin Chacén y Juan
Carrillo, embajadora de FMS. Montero, Social Media Manager. Aranda, ambos de Letra B.

Victoria Cabrera, directora de Cibersury de la agencia CPS; Africa Caracena, secretario general de Antonio Sénchez, Desarrollo de Negocios de Aussa; Miguel Angel Ibaiiez, vicepresidente de Foro
FAME; Lola Fernandez, maquetadora de Marketing al SUR; Ana Llopis, directora general de Grupo Marketing Sevilla; Jos¢ Manuel Ruiz; y Miguel Antonio Peinado, socio cofundador de Buhaira Con-
Llopis; y Sergio Jiménez, de Talento Consulting. sultoria e Inversiones.

Juan Manuel Arias, Account Manager de Hoteles Silken; José
Antonio Jiménez, Ecommerce Manager y co-founder en Barivip.  Alberto Blanca, director del Hotel Silken Al-Andalus Palace; Jests  Isabel Gonzalez, secretaria de Foro Marketing Sevilla; Victoria Ca-
com; Juan Manuel de la Torre, fundador y CEO de Digitalesy ~ Ollero, responsable de Informacion de Joly Digital de Grupo Joly;  brera; Nieves Borrego, Digital Marketing Manager de Angel Cama-
Humanos; y Curro Villarejo, vocal de FMS. y Pedro Garcia, vocal de FMS. cho Alimentacion; y Loli Ordoiiez, vocal de FMS.

Ana Rojo, de Estudio Rana; Lucia Lozano, CEO & Cofounder de La ponente Ana Herrero, acompaiada por Eugenia Gonzalez; Milagros He-
Jarabe de Marketing; y Lola Fernandez. rrero; José Manuel Gutiérrez; y Manuel Herrero.
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=Ly 3 AUSSA renueva con FMS

e

U N afio mds, la empresa Aparcamientos Urbanos, Servicios y Sistemas, S.A.
(Aussa), apuesta por Foro Marketing Sevilla, renovando su compromiso de
patrocinio con la asociacién. Desde que en enero de 2015, Aussa decidiera
entrar a formar parte de los patrocinadores de FMS, la relacién entre ambas
organizaciones se ha ido forjando de tal manera, que ambas han visto una gran
oportunidad de negocio, basado en el aporte de valor mutuo, consoliddndose
asi su relacién. La presidenta de la asociacién, Rocio Tornay, y José Carlos
Cabaleiro, director gerente de Aussa, firmaron en las instalaciones de Aussa el
convenio de colaboracién del patrocinio.

e
ALANDALUS
PATACE >

- Un ano mas de colaboracion

N mayo de 2015, el Hotel Silken Al Andalus Palace de Sevilla se afiadié a la lista

de empresas patrocinadoras de Foro Marketing Sevilla. La presidenta de FMS,
Rocio Tornay, y el director del hotel, Alberto Blanca Refamero, volvieron a suscribir
dicho convenio de colaboracién el pasado mayo en las instalaciones del impoente
Hotel. Tornay declaré “estar muy satisfecha con la colaboracién con Silken, ya que
la misién de FMS es difundir la filosofia del markefing en la empresa sevillana y, por
tanto, dar visibilidad a aquellas empresas que hacen buen marketing y que adoptan
esta disciplina en su gestion”.

Lola Pelayo en el primer Growing de FMS

EN noviembre, Foro Marketing Sevilla estrend un nuevo formato de actividades
para sus socios: los growing, jornadas de tres horas de duracién, con conteni-
dos eminentemente prdcticos, sobre una temdtica concreta de dmbito empresarial
y que permiten complementar nuestros conocimientos de marketing a la ver que
promover el networking. El pistoletazo de salida de esta actividad corrié a cargo
de Lola Pelayo, licenciada en Ciencias de la Educacién, coach personal y ejecu-
tiva y experta en inteligencia emocional, con la sesién titulada ‘Inmersién en lide-
razgo desde el coaching’, quien explicé las claves para mejorar nuestro liderazgo
de forma amena y préctica.

FMS, en los Premios Aster

BUSINESSEMARKETINGSCHOOL

ORO Marketing Sevilla ha estado presente recientemente en

los premios Aster que celebra la prestigiosa escuela ESIC Busi-
ness & Marketing School, donde las empresas Hispacold y Lantia
Publishing fueron premiadas por su trayectoria empresarial, y me-
jor emprendedor respectivamente. José Manuel Muriel, recibié el
premio por su frayectoria profesional. En la imagen Rocio Tornay
y Pedro Garcia Oliva de FMS, con parte del claustro de profeso-
res de ESIC, del cual también forman parte.
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Nace el Club de Marketing Social Huelva para fomentar una
cultura empresarial socialmente responsable

La asociacion es socia fundadora de la recién creada Federacién Andaluza de Marketing (FAM). Su principal
objetivo sera fomentar la promocion de la comunicacion, la responsabilidad social y el marketing

constituirse en la provincia onubense con el objefivo de fo-
mentar y promocionar la comunicacién, la responsabilidad
y el marketing social dentro del tejido empresarial provincial. Esta
asociacién sin dnimo de lucro nace con un fuerfe compromiso con

EL Club de Marketing Social Huelva, MKS Huelva, acaba de

la sociedad de Huelva, con la que pretende ac-
tuar de puente entre las demandas sociales y
la respuesta que pueden dar las empresas onu-
benses a ésfas, con sus productos o mediante la
presfacién de sus servicios.

El Club de Marketing Social Huelva es socio
fundador de la recién creada Federacién An-
daluza de Marketing {FAM), junto con las aso-
ciaciones provinciales de Sevilla, Mdlage,
Cérdoba, Granada y Jaén. Su Junta Di-
rectiva estd formada por profesionales
de la Comunicacién, el Markefing, la
Publicidad, la Responsabilidad
Social Corporativa {RSC),
el Disefio, el Periodismo,
la Investigacién y Técnicas
de Mercado, etc. Presidi-
do por Begoiia Mayoral,
MKS Huelva cuenta entre
sus miembros con Lola Pe-
layo, como vicepresiden-
ta; David Brioso, como
tesorero; Ana Bermejo,

iAterriza Club de Marketing Granada!

ESPUES de afios de trabajo y and-
Dlisis de la ciudad, esfe préximo afio

esta iniciativa creada por Javier
Cano, profesional del sector del marketing,
serd presentada a la ciudad como una
nueva propuesta para trabajar de manera
conjunta con las entidades empresariales y
educativas y profesionales de la ciudad de
Granada para hacer del markefing una es-
frategia bdsica a tener en cuenta en todos
los sectores.

En 2017 el equipo del club ya estd traba-
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secretaria; y Cristdbal Romero y Pedro Rodriguez, como vocales.
Como explica la presidenta de MKS Huelva, Begofia Mayo-
ral, el Club ha nacido con el énimo de ofrecer a Huelva una
visién actual y comprometida del marketing, entendido como una
herramienta de las empresas para dar una respuesta éfica y res-
ponsable a las necesidades de la sociedad onu-
bense. Es decir, “se trata de fomentar buenas
prdcticas, éticas y sostenibles, para que las em-

MKS club de ien el valor diferencial de e
marketing preSQS I?F:TGClen el va Ol;d | frer;.CIG '\: e|erC(|er
un markerng compromeriao , arirma Mayoral.

HUELVA | social g comp y

Para lograr sus objetivos, MKS Huelva pon-
dré en marcha un buen nimero de activida-
des, como la organizaciéon de talleres, foros
de debate, encuentros, cursos, seminarios,

ponencias, informes, estudios y programas

de concienciacién empresarial, asi como
reconocimientos, premios o becas para
incentivar la profesionalidad entre

. los socios de la asociacién y para
\ fomentar las buenas prdcticas
llevadas a cabo por empre-
sas. En los préximos meses
comenzard a desarrollar su
plan de accién para ofrecer
a sus socios y colaborado-
res el marco propicio para
el adecuado cumplimiento
de sus objetivos.

- 4

COLQ

Club de Marketing
Granada

jando para lanzar eventos relevantes como
son las charlas TED conocidas a nivel mun-
dial, conferencias sobre las nuevas tenden-
cias en el turismo y las Gltimas novedades
llevadas a la préctica acompafiado de casos
de éxito en diferentes sectores.

Con estos movimientos, el club pretende
aunar en una misma plataforma a todos los
profesionales del marketing, estudiantes y
empresas directas o indirectas relacionadas
con la actividad para fortalecer el tejido em-
presarial de la ciudad en esta modalidad.

El CMG que ya forma parte de la recién
creada Federacién Andaluza de Marketing
aportard todo su potencial al méximo repre-
sentando a Granada y demostrando que las
empresas granadinas y la comunidad auté-
noma de Andalucia marcaran tendencias en
los siguientes afios en innovacién y nuevas
estrategias.

Proximo destino:
Marketing en estado puro




Polonia.

ENTRO de la planificacién anual del Club de Mar-

keting de Cérdoba, esté el que hemos denominado
desde el inicio de viajes al extranjero: 'Viaje Anual’ (El

primer viaje se realizé en el afio 2013, y tuvimos la suerte co-

nocer Jordania e Israel, viaje de ensuefio por cierto), a juzgar

por la satisfaccion de los que viajaron.

Los viajes realizados hasta hoy han sido:

* 2013: Jordania e Israel

¢ 2014: Imperio Otomano y Balcanes.

® 2015: La Misteriosa Rumania.

* 2016: Historias de encrucijadas en el corazén de Europa:

FAM | ASOCIACIONES |

CLUB DE MARKETING
de CORDOBA

i

José Ruiz Pardo | Nuevo Presidente del Club de Marketing Malaga

- 3Qué destacas de la labor que ha veni-
do haciendo el Club hasta ahora?

- Yo pienso que el Club de Marketing
Mélaga es una referencia para todos los
profesionales del marketing en la provin-
cia, conocido por todos los que directa
o indirectamente estdn relacionados con
nuestra profesién. Nuestro evento estrella,
sin duda, son los Premios de Marketing de
Mélaga, que gracias a la Junta Directiva
anterior se han convertido en un referente
y la Gala de entrega de premios en uno de
los mds esperados. Creo que el Club hasta
ahora ha hecho un gran trabajo en primer
lugar a nivel formativo, siempre preocupo-
do porque los socios estuviésemos al dia
y por ofro de reconocimiento de la profe-
sion, haciendo, gracias a los premios, que
grandes trabajos de empresas malaguefias
sean reconocidos tanto aqui como fuera de
Mélaga.

- 3Cémo recibiste el nombramiento?

- Con mucha alegria lo primero y mu-
chas ganas de seguir haciendo cosas por
el Club. El nuestro Club el proceso electoral
dura varios meses que al final se convierten
en intensos. El presidente no se presenta
solo, sino acompaiado de su equipo. Con
lo que primero hay que hacer el equipo,
luego el programa y luego presentarlo a
los socios. Son meses en los que se vive, en
primer lugar, con mucha ilusién. Recuerdo
las dos semanas en las que llamé a todos
los que soy formamos la Junta Directiva del
Club. Recuerdo con especial carifio la ilu-

sidn de las nueve personas que me acom-
pafan y esos {Claro que sil a mi pregunta.

Esa ilusién se plasmé en nuestro proyec-
to, cuando llegé el momento de presentar-
nos a los socios como posible Junta Directi-
va en realidad lo que presentdbamos era la
ilusién de diez personas por hacer el Club
adn mds grande y el modo en que crefamos
que debiamos hacerlo, nuestro programa.

- 3Con qué nuevos desafios te encuen-
tras? Comenta los aspectos fundamentales
del nuevo programa.

- El Club ya es un referente para todos
los que nos dedicamos al marketing en
Mélaga, ahora toca dar el siguiente paso.
Nuestro obijetivo es que dentro de cuatro
afios, cuando termine nuestra legislatura, el
Club sea una de las asociaciones profesio-
nales de referencia tanto en Mélaga como
fuera de ella. Queremos que nuestros socios
crezcan profesionalmente gracias al Club,
pero fambién que el Club crezca con ellos.
Queremos ser motor del marketing, por eso

la gala de este afio estd tematizada en ese
sentido. Queremos ser crecer ayudando a
crecer. Por eso, tenemos proyectos ilusio-
nantes como impulsar la proclamacién del
Dia Internacional del Marketing o la crec-
cién del Museo del Marketing, ideas fruto
de la ilusién de aquellos primeros dias y
que hoy estén plasmadas en un plan de ac-
cién para lograrlos. El Club vive por y para
SUS socios, por eso queriamos que nuestros
socios recibiesen ain mds de lo que reci-
bian. Y no era fécil, porque ya recibian mu-
cho. Por eso, hemos pasado de hacer una
actividad al mes a una por semana, media
que aumentard a partir de enero. Para que
ser socio del Club de Marketing Mdlaga
sea Util, sea inspirador, pero también sea
motivo de orgullo para nuestros socios y
para Mélaga.

- 5Qué consejos te ha dado la presidenta
saliente?

- Lo verdad que para mi ha sido un
placer ser parte de su equipo en el Gltimo
tramo de su legislatura. Compartir con ella
ideas, horas de trabajo y ganas de hacer
crecer al Club han sido también parte del
motivo por el que hoy estoy aqui. Me enor-
gullezco de tener una relacién muy cerca-
na con ella desde enfonces —ain més de lo
que era- y de poder seguir feniéndola cer-
ca. En realidad no ha habido un consejo
concreto, sino algo mucho més valioso. Su
ilusidn por ser yo quien estuviese al frente
del Club y él hecho de estar ahi siempre,
eso es mucho mds que cualquier consejo.
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Signos Comunicacion y Marketing fortalece su equipo para

ofrecer ‘Nuestra mejor version’

En Signos Comunicacién y Marketing
acaban de inaugurar una nueva etapa en su
frayectoria de casi 10 afios con la incorpo-
racién de dos profesionales del periodismo
y la comunicacién corporativa, Pedro Rodri-
guez y leandra Moyano, quienes durante
los dltimos cuatro afios han dado vida a
Emociona Comunicacién. Ambas agencias
nos hemos unido con el objetivo de ofrecer
mds y mejores servicios a sus clientes, man-
teniendo los valores que ya compartian: co-
herencia, compromiso, innovacién, empatia
y pasion.

Con estas nuevas incorporaciones, Sig-
nos no sélo refuerza su drea de Comunico-
cién, sino que ademds renueva por comple-
to su identidad corporativa con un logo méds
actual y atractivo. Todas estas novedades las
estan dando a conocer a sus grupos de infe-
rés a través de la campafia ‘Nuestra mejor

versién’, con la que pretenden transmitirles
las ventajas que trae consigo la unién de
ambas empresas bajo la firma Signos Co-
municacion y Marketing. Tal y como expre-
sa su directora ejecutiva, Begoiia Mayoral,

Marketin

signoscym

“hemos puesto en comin lo mejor de ambas
agencias para ofrecer servicios mds perso-
nalizados, ya que nuestros clientes crecen
con nosotros y, al mismo tiempo, nosotros
crecemos con ellos”.

El escaparate de Facebook de Masaltos.com

masali0s.Com

La firma de calzado Masaltos.com ha dado un paso importante en'su apuesta por
eI las redes sociales con la aperfura de una fienda en Facebook. Este nuevo escapo-
?:'('-'n'r';}.wﬂ rate permitird a los infernautas realizar su compra y compartirla con sus amigos sin

necesidad de abandonar su red social favorita. La compaiiia especialista en disefio,
T — fabricacién y venta de calzado para aumentar la estatura de los hombres hasta siefe

centimetros tiene previsto obtener hasta el 10% de su negocio a través de Facebook

en los proximos cinco afios. Con esta nueva apertura, la empresa sevillana consolida

Illﬂ.llﬂs.“l! Major ecommarce remaconat 2016
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su estrategia, enfocada a situarse siempre a la vanguardia en las nuevas fecnologias
para ofrecer a sus clientes el canal més idéneo y conveniente para que accedan a los
productos de la empresa. Aprovechando este nuevo canal on line, Masaltos.com ha
presentado su nueva coleccién para este invierno.
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lanza al mercado el aceite La Aldea de Don Gil
en botella de un litro

ar. den

La almazara cordobesa Aroden ha lanzado al mercado el aceite de oliva virgen extra La Aldea de Don Gil en botella de
un litro de vidrio para aportar mds comodidad en su uso y respondiendo a las necesidades de los clientes, tanto nacionales
como internacionales. Se trata de un aceite ‘coupage’ frutado maduro obtenido de tres variedades: hojiblanca, picuda y
picual. Este nuevo formato viene a completar los envases actuales del mercado: en garrafa de pléstico (PET) de 5 6 2 litros,
en botellas de vidrio de 500 ml. y en latas de 5 litros. Este aceite es mds suave en intensidad, mds maduro y més dulce en
boca que los monovarietales que envasan bajo la marca gourmet Cladivm.

“Tanto sus caracteristicds organolépticas, como su precio, mds asequible, lo hacen muy apropiado para el consumo
diario. Por ello, esperamos que se adapte bien a mercados donde no estén acostumbrados a los aceites intensos”, explica
Luis Torres, gerenté de Aroden. Ya han conseguido los primeros pedidos para unos grandes almacenes de Suiza. Y a corto
plazo, aspiran a comercializarlo en otros paises de Europa y en China.
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Nuevas propuestas de De Ruy Perfumes

De Ruy Perfumes ha lanzado al mercado Nike lon y Nike
Hub, cuatro nuevas propuesfas (dos masculinas y dos femeni-
nas) enérgicas para aquéllos que se atreven a ser diferentes.
‘Raw energy, feel it2“es el eslogan escogido para esta nueva
coleccién que se suma a la amplia variedad de perfumes que
esta marca tiene en el mercado. De Ruy Perfumes es una firma
con fuerte presencia internacional especializada en el deso-
rrollo de proyectos integrales para productos de perfumeria,
cosmética e higiene con la elaboracién de marcas propias y
productos para terceros. Con mds de 85 afios de historia, su
planta de produccién se encuentra en Antequera (Médlaga) y
sus oficinas centrales en Sevilla.

Pedro Garcia, nuevo director de Marketing
de Aoifes

Pedro Garcia Oliva,
vocal de la Junta Direc-
tiva de Foro Marketing
Sevilla, ha sido nombro-
do recientemente nuevo
director de Marketing
de la empresa sevillana
Aoifes. Esta compaiiia,
con sede en Camas, tiene su origen en el aumento de la de-
manda de ofrecer un servicio de calidad de red Wi-Fi. Esta
demanda estd promovida por el incremento en la utilizacién
de dispositivos méviles, que ha provocado en las personas la
necesidad de-tener una buena conexién Wi-Fi en todo momen-
to. Aoifes ofrece un sistema que optimiza el funcionamiento
de las redes inaldmbricas en cualquier espacio, incluyendo
espacios con densidad alta de usuarios o que estén somefidos
d situaciones adversas. Pedro es profesor del departamento de
Direccién de Empresas de ESIC Sevilla, marketer y consultor de
Inbound Marketing y transformacién digital.

MOM, la Reina de las Ginebras

La Reina de las Ginebras,
MOM, presenta su Ultima
creacion, ‘Queen of the mist’,
la propuesta de cocteleria ele-
gante y rompedora que da
la bienvenida a las primeras
nieblas de este otofio. MOM,
ginebra premium elaborada
con frutos rojos y exdficos in-
gredienfes botdnicos que se
materializan en un cardcter
exiremadamente  suave, es
una creacién de las bodegas Gonzélez Byass. Su excitante
personalidad es el resultado de infusionarla con estos frutos
rojos tras cuatro destilaciones en alambiques de cobre. El gin
fonic, aromdtico y frutal. MOM destila un universo femenino,

sofisticado y contempordneo, con un toque transgresor. God
Save the Gin!
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“Me cuestiono si las empresas ven el marketing
como un elemento aislado y esporadico”

Inquieta y lectora, Inés desarrolla un modelo de comunicacién experiencial aplicado a las
empresas desde la agencia Speakers Corner, de la que es fundadora; mientras compagina
proyectos de mentorizacion para la red Guadalinfo y profesora invitada en la Universidad
de Sevilla. Miembro de la Junta Directiva de la Asociacion Empresarial TIXE, asi como de la

Junta Directiva de la asociacion Red Profesional #Mujeresimparables.

Inés M. Garcia Jiménez
Presidenta de Speakers Comer

- ¢Como ve el sector del marketing en An-
dalucia y, concretamente, en Sevilla?

- Aunque a nivel formativo contamos con
escuelas y centros de formacién especiali-
zados en la materia que cada afio forma a
decenas de nuevos profesionales, creo que
sigue faltando un empuije de sensibilizacién
por el marketing como ciencia.

la necesidad de provocar la venta es
cada vez mds evidente. Armarse hasta los
dientes con los especialistas que nos pueden
ayudar a que esto suceda es algo obvio y,
por tanto, contar con profesionales es una
realidad. Lo que si me cuestiono es si las em-
presas se dan cuenta de eso o sélo contem-
plan el markefing como un elemento aislado
y esporddico que se aplica en la empresa.

La realidad a nivel mds provincial es que
cuando te sientas con empresas, da igual el
sector, desconocen la planificacién estratégi-
ca y mucho menos contemplan una planifi-
cacién en marketing. A los profesionales, o
al menos en mi caso que hace ahora cua-
fro afios que aposté por fundar la agencia
Speakers Corner como apoyo comunicativo
experiencial para las entidades, nos queda
nuestra parte de ‘evangelizacion'.

Parte de nuestras reuniones iniciales es re-
configurar el mensaje de valor que transmite
la entidad en cuestion, no tanto esforzarse en
decir el ‘qué’ sino el ‘por qué’. Este enfoque
hace a las empresas con las que trabajamos
dotarlas de nuevas perspectivas para acer-
carse a su pblico. Si estas mismas cuestio-
nes las trasladamos al propio marketing, el
"por qué’ es muy sencillo de definir: porque
la oferta supera a la demanda.

Sea de donde sea la empresa, si este por-
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qué se entiende, podemos sumar un éxito del
valor cualitativo, y empezaremos a cuantifi-
car el respefo cuantitativo de los profesiona-
les dedicados a fal labor, del marketing.

- ¢Qué le parecen iniciativas como Foro
Marketing Sevilla y Marketing al SUR?

- Ambas son un hito a nivel local y suman
a la visibilizacién de la apuesta por el mar-
keting que realizamos, concretamente desde
Sevilla.

En el caso del foro, es la oportunidad de
reunion entre los profesionales, de los que
y con los que aprender. Yo misma me sumo
a este aprendizaje continuo, fanto por las
vanguardias como también por la multidisci-

By: IG

plinariedad que conlleva: no sélo convergen
egresados en comunicacién, administracién
de empresas, sino estd abierto a ofros en-
foques; incluso de cardcter més de ciencia,
como en mi caso, que provengo de una for-
macién universitaria de la rama de las cien-
cias. Sabes que cuando llegas a Foro Mar-
keting Sevilla te rednes con comparieros y el
apoyo entre nosotros es primordial.

Ademés que todo este confenido sea de
cardcter abierto al pdblico en general, tan-
to por las reuniones mensuales libres como
Marketing al SUR, provoca que este sector
en el que me incluyo seamos ejemplo tam-
bién para nuestros vecinos y saber que Sevi-
lla ofrece un sector con gran talento.
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“Todavia se sigue viendo el marketing como un
gasto y no como una inversion”

Daniel Garcia de Andoin
CoFounder & Marketing
Manager en Seintic

Licenciado en Derecho y
Administracion 'y Direc-
cion de Empresas, Progra-
ma Superior de Marketing
Digital de ESIC y Postgrado
en Marketing, Publicidad y
Social Media por ENEB, en-
tre otros muchos cursos,
Daniel ha trabajado como
consultor de marketing en
Tecnoperitaciones; ha sido
Social Media Manager en
Sanafarmacia Ciudad Expo
24 H; Trader independiente
en Mercados Financieros; o
Growth Hacking en Ideltec.
By: IG

- ¢Como ve el sector del markefing en An-
dalucia y, concretamente, en Sevilla?

- En mi opinién, en los Gltimos afios se han
dado grandes pasos el sector del marketing
en Andalucia. En este momento, nos encon-
framos en constante crecimiento y cada vez
el marketing foma mayor importancia en las
empresas de nuestra comunidad. Aunque no
todo es auge, porque ain queda una barre-
ra, a veces muy dificil de superar en determi-
nados sectores y perfiles de empresa que no
estén concienciadas de la importancia del
marketing para potenciar su crecimiento.

Todavia se sigue viendo el marketing
como un gasto y no como una inversidn en
la que existe un retorno econémico que es
analizable, cuantificable y medible. Esto se
debe a que en nuestro entorno el concepto
marketing se confunde con publicidad y/o
branding, no como un todo que en su conjun-
to que las engloba a éstas y ofras dreas. El

marketing parte de un estudio y conocimien-
to del mercado para plantear una esfrategia
basada en el crecimiento econdmico, una di-
ferenciacién de la competencia, una poten-
cialidad de marca, con vistas a la sostenibili-
dad, el crecimiento y la perdurabilidad, pero
siempre con fodas las acciones encaminadas
al crecimiento de la empresa.

Es esto lo que las pymes no entienden
muchas veces, no saben lo que supone el
marketing para su negocio y que repercusion
tienen las acciones de marketing, una barre-
ra que tenemos que lidiar, pero que gracias
a entidades como ESIC y a los profesionales
del sector cada vez esta mds presente siendo
mds facil de superar y entender. Por Gltimo,
creo que el futuro de nuestro sector va a pa-
sar por unir tecnologia y marketing, lo que
nos va a permitir innovar en nuestras técni-
cas llegando asi @ muchas mds personas con
nuesfras acciones con una efectividad mayor

Y, por supuesto, con un mayor reforno.

- ¢Qué le parecen iniciativas como Foro
Marketing Sevilla y Marketing al SUR?

- Creo que Foro Marketing Sevilla y Mar-
keting al Sur son iniciativas que nos dan
fuerza en nuestro mensaje, en acercar el
marketing a las empresas y en hacerles ver
su importancia. La calidad de sus ponencias
y su programa en general suponen para los
socios un refuerzo a nuestra actividad, ha-
ciéndonos crecer como profesionales y ac-
tualizdndonos en multitud de temas de gran
actualidad. Ademés, al finalizar las sesiones
el networking supone un ambiente genial
para desarrollar enlaces, colaboraciones y
sinergias con ofros profesionales del sector,
asi como permitirnos el acercamiento con las
empresas de nuestro entorno. El marketing
tiene mucho que agradecer a instituciones
como ésta.
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Buhaira
Consulting

PROPIEDADES EXCLUSIVAS
EN SEVILLA, VISTAHERMOSA
Y SOTOGRANDE

Buhaira Consulting ocupa una posicion Desde aticos con impresionantes vistas del
preferente en el segmento de la vivienda de centro hasta exclusivas fincas de recreo, en
lujo en el Sur de Esparfia, principalmente en nuestra cartera seguro que encuentra la
Sevilla, Vistahermosa y Sotogrande. propiedad que esta buscando

Paseo de las Delicias 1, 2°, 41001 Sevilla
buhairaconsulting.com fincasrusticasbuhaira.com +34 954 562 939



