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El comportamiento del consumidor en la industria
del gaming, eSport & Streaming

En mi afan por entender al consumidor para poder satisfacer
sus necesidad, ahora estoy involucrado en aumentar mis
conocimientos sobre la indusitra gamingy la relacionada. Por ello,
para EAE Business School he publicado el estudio de ‘Gaming,
eSports y Streaming desde una perspectiva de género’ sobre
habitos de jugar a videojuegos.

En las encuestas realizadas se aorecia que la primera opcién
para jugar se encuentra el ordenador (76,57%), seguido de
las videoconsolas con un 22,99%, mientras que en el caso de
los teléfonos moviles, solo lo usa en forma habitual el 17,35%,
pero obtiene un 65,29% en el uso ocasional. Por otro lado, La
penetracién de los eSports en la vida de la juventud avanza a
pasos agigantados. De hecho, un 85,09% de los y las encuestadas
confirman conocer a equipos y jugadores o jugadoras, no
habiendo diferencias significativas entre ellas (46,50%) y ellos
(51,27%).

Prosigue el estudio, el mundo streaming estd muy asociado
a los e-sports, por lo que el 60,86% de los y las encuestadas
demandan mas contenidos culturales, sobre todo las mujeres
con 75% por delante del 25% de los varones.
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’I 4 Ibai Llanos, nueva imagen y colaborador de

Adevinta
Por: Redaccion

devinta Spain, propietaria de los
portales Fotocasa, habitaclia, InfoJobs,
coches.net, motos.net y Milanuncios,
ha anunciado un acuerdo con Ibai
Llanos para 2022 mediante el cual el streamer
y la compania colaborardn en diversas acciones.

3 La App de CaixaBank tiene el mejor desem-
peno del sector Fintech en Q1 de 2022

Por: Redaccién

si lo confirma el ultimo Mobile

Performance Index (MPIx) de Smartme

Analytics,lacompaniadedataytecnologia

observacional, correspondiente al primer
trimestre del afio 2022.

52 Entrevista a llaria Zampori, Directora General

de Quantast Espana e Italia
Por: Antonella Catucci.

laria Zampori, Directora General de Quantcast

para Espafna e Italia, trabaja en estrecha

colaboracién con algunas de las marcas

y editores mas importantes del pais para
ayudarlos a crecer mediante la aplicacién de
la tecnologia basada en el machine learning vy
con data en tiempo real extraida de mas de 100
millones de destinos web.

62 Entrevista a Concha Santiago, Directora del
Area de Estrategia y Data en Ogilvy

Por: Redaccion

oncha Santiago es la Directora del area

de Estrategia y Data en Ogilvy. Bajo su

direccién, ambas disciplinas su unen con

el objetivo de potenciar las sinergias que
surjan de ambas y dar respuesta a las necesidades
de los clientes. Cuenta con mdas de 20 anos de
experiencia trabajando para diferentes marcas:
BMW, Cepsa, Axa, Iberia, Mahou, Movistar, Renault,
ING, Sanitas, Iberia, SEUR, Endesa, etc.

dujo en un 16,8% las emisiones de C02
Por: Redaccion

82 El mercado de segunda mano en Espaiia re-
y 4

pesar de que cada vez nos acercamos

mds hacia una sociedad concienciada

y responsable con el medio ambiente,

todavia el 54% de los consumidores
en Espana afirman comprar productos que no
necesitan, segunla ultimaencuesta de Milanuncios
para su iniciativa Cierra el Circulo.

’I OO Microsoft lanza Viva Sales, aplicacion para

vendedores con Inteligencia Artificial
Por: Redaccion

on el objetivode mejorar su productividad,
Microsoft ha presentado Viva Sales, una
nueva aplicacion creada para mejorar la
experienciadeusuarioenel areadeventas.
Como informa la empresa en un comunicado
con fecha de hoy 16 de junio de 2022, la nueva
aplicacion «optimiza cualquier sistema CRM.

'I 06 La estrategia de marketing de Shein, el fast
fashion chino. ;Modelo replicable?

Por: Redaccion

a marca china de fast fashion Shein esta

penetrando en los mercados occidentales

a gran ritmo gracias, entre otros motivos a

su gran estrategia en TikTok (plataforma de
videos cortos también de origen chino) y al répido
y exponencial de esta red que atrae a millones de
potenciales clientes.

'I 2 Glovo gana el Gran Premio Nacional de
Marketing de AMKT Espafa

Por: Redaccion.

| jueves 23 de junio se celebré la gala

de entrega de los Premios Nacionales de

Marketing 2022 (Premios AMKT), entregados

por la Asociacién de Marketing de Espana
en una ceremonia presentada por el exjugador de
baloncesto Juan Manuel Lépez Iturriaga. Y Glovo
fue la empresa triunfadora de la gala, al ganar el
Gran Premio Nacional de Marketing 2022.
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Inversion controlada por
InfoAdex, gestionada en 2021

Agencias de medios

[millones €)
1 CARAT 382.8
. YMEDIA WINK 296.5
3 HAVAS MEDIA 290.4
4 | ZENITH 2632
5 oMD 217.5
65 |ARENA MEDIA 216,2
7 |STARCOM 176,2
8 |UM 1588
9 | MINDSHARE 1455
10 |INITIATIVE 1189

atribuida a las
agencias de medios en 2021 fue de 3.273 millones

ainversiéon controlada por Infoadex atribuida a las agencias de medios espafolas ascendid

en 2021 a un total de 3.273,8 millones de euros y las agencias Carat (382,8 millones) e

Ymedia Wink iProspect (269,5 millones) del grupo dentsu lideran el ranking por delante

Havas Media (290,4 millones), de Havas Media Group, segun los resultados del Estudio
Infoadex de agencias de medios 2022

Redaccién

De hecho, el estudio situa al grupo dentsu como el
lider en el mercado publicitario espafiol por cuarto afo
consecutivo, alcanzando un 23% de cuota de mercado
en 2021 (761,4 millones de euros, 116,6 millones mas que
en 2020), segun informa el grupo dentsu en una nota de
prensa este miércoles 29 de junio de 2022.

Asi, Carat es por cuarto afo consecutivo la agencia
de medios espafiola con mas inversion gestionada
controlada por Infoadex. En 2021, los 382,8 millones de
euros supusieron un aumento del 16,53% con respecto
al ano anterior, cuando se publicé el Estudio Infoadex de
agencias de medios 2021.

Por su parte, Ymedia Wink iProspect desbanca a Havas
Media de la segunda posicidon con sus 296,5 millones de
euros, un 13,56% mas que en 2021. Y la agencia Dentsu
X mantiene el mismo puesto (17°) en el ranking con 82,1
millones de euros, un 48,73% mas que el afo anterior, es
decir, con la subida de inversién publicitaria gestionada
mas alta.

28 agencias lideres del Estudio Infoadex de
agencias de medios 2022

Los datos de Infoadex dejan el siguiente ranking de las
28 agencias de medios espanolas con mayor inversion
atribuida, 13 de ellas con mas de 100 millones de euros:

Carat: 382,8 millones de euros

Ymedia Wink iProspect: 296,5 millones de euros
Havas Media: 290,4 millones de euros
Zenith: 263,2 millones de euros

OMD: 217,5 millones de euros

Arena Media: 216,2 millones de euros
Starcom: 175,2 millones de euros

UM: 158,8 millones de euros

Mindshare: 145,5 millones de euros
Initiative: 118,9 millones de euros

PHD: 110,1 millones de euros

Spark Foundry: 109,3 millones de euros
Mediacom Iberia: 107,7 millones de euros
IKI Group: 97,3 millones de euros
EQUMEDIA: 97,1 millones de euros
Wavemaker: 91,7 millones de euros
Dentsu X: 82,1 millones de euros

Best Option Media: 41 millones de euros
Somos Sapiens: 38,8 millones de euros
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Infinity: 32,7 millones de euros

Mediterranea de Medios: 28,4 millones de euros
Irismedia: 27,5 millones de euros

Veritas: 26,5 millones de euros
The&Partnership: 20,4 millones de euros
Avante Medios: 20,3 millones de euros

t26: 20,3 millones de euros

Dataplanning: 19,5 millones de euros

Media Diamond: 15,1 millones de euros

Declaraciones del presidente de Dentsu Media,
Jaime Lopez-Francos

Tras conocer los resultados del Estudio Infoadex de
agencias de medios 2022, el presidente de Dentsu
Media, Jaime Lopez-Francos, se ha mostrado “contento
y agradecido porque el mercado responde al liderazgo
de dentsu con sus dos grandes marcas, que contindan
mostrando una gran vitalidad y que siguen afo tras afio
aportando valor y apoyando de una manera diferencial
al crecimiento de los clientes”

Finalmente, ha destacado la trayectoria de dentsu X,
“que en cuatro afos se ha consolidado como un actor
importantisimo en el sector y que el préximo afo se
proyectard ain mas’.
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nueva imagen y colaborador de
Adevinta, que patrocinara al club de eSports KOI

devinta Spain, propietaria de los portales Fotocasa, habitaclia, InfoJobs, coches.net,

motos.net y Milanuncios, ha anunciado un acuerdo con Ibai Llanos para 2022 mediante

el cual el streamer y la compafia colaborardn en diversas acciones. Asimismo, el club de

eSports KOI, de Ibai Llanos y Gerard Piqué, firmard también un patrocinio exclusivo con
la compafiia. Como informa Adevinta Spain en una nota de prensa hoy martes 17 de mayo del
2017, ambas partes unen fuerzas «para mostrar el potencial de la tecnologia como herramienta
para mejorar la vida de las personas». A su juicio, este «perfect match entre la compania y el
streamer tiene como objetivo poner de manifiesto los beneficios que la tecnologia puede ofrecer
a los més jovenes de una manera entretenida, divertida y segura».

Redaccién

Con este acuerdo, Adevinta Spain «tiende su mano a
las formas mas creativas de creacion de contenido. De
nuevo, la compaiiia se posiciona al lado de la innovacién
y los avances tecnologicos, en este caso, en el ambito del
entretenimiento».

El streamer compra productos en Milanuncios
por valor de 2.000 euros

Como parte de este acuerdo, para celebrar que Ibai
Llanos ha conseguido 10 millones de suscriptores en
Twitch, la noche de ayer 16 de mayo estuvo durante
dos horas comprando productos de segunda mano
en Milanuncios a sus seguidores. La marca le habia
regalado 2.000€ para que comprara en su app lo que ¢l
quisiera.

Asi, Ibai Llanos comunicé la semana pasada que
compraria productos que estuvieran publicados en
Milanuncios con el hashtag #Coémpramelolbai vy,
anoche, eligi6 sus productos favoritos en un directo que
ya ha superado las 900.000 visualizaciones y en el que
mostré algunos de los 5.000 anuncios subidos con su
hashtag.

«Ibai Llanos es un referente en su uso y en generar
experiencias en el ambito digital, mientras que la misién
de Adevinta Spain es fomentar un cambio positivo en el
mundo a través de tecnologia innovadora, otorgando
una nueva oportunidad a quienes la estan buscando
y dando a las cosas una segunda vida», explica el
comunicado de prensa con motivo del acuerdo.

Ibai Llanos ha valorado asi la colaboracion: “Siempre
es de agradecer el respaldo de partners y compaiias
que crean en nuestro proyecto y que lo haga un gigante
como Adevinta, todavia nos hace sentir mas orgullosos
delo que estamos logrando en el mundo de los eSports™

Antes de continuar, recordamos que después puede leer
esta noticia del nuevo posicionamiento de marca de
Milanuncios con su show Segundisimos.
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Patrocinio del club KOI, de Ibai Llanos y Gerard
Piqué

El comunicado enviado a los medios de comunicacién
también se refiere a que desde principios de temporada
KOI compite en la SuperLiga, la competicién de eSports
oficial de League of Legends mds importante de Espana
y una de las mas potentes del mundo organizada por la
LVP (Liga de Videojuegos Profesionales). Ahora, con este
nuevo acuerdo de patrocinio exclusivo, el logo de InfoJobs,
el portal de empleo que forma parte de Adevinta Spain,
decorara la equipacién de todos los jugadores del club.

La alianza también prevé la presencia tanto de Ibai Llanos
como de los jugadores del equipo en eventos corporativos
de las marcas de Adevinta Spain que tendran lugar a lo
largo de ese afo 2022. «Por ejemplo, tanto Fotocasa,
como coches.net y Milanuncios también llevaran a cabo
acciones de entretenimiento con Ibaiy su equipo durante
todo el ano para conectar con el publico joven y aportarles
asi valor», explica la nota de prensa.

Esta, sin embargo, no es la primera interaccion de Ibai con
Adevinta Spain, ya que, como recuerda la nota, «el streamer
espanol ha apostado por InfoJobs para contratar a varios
perfiles para su equipo: un especialista de Comunicacién
Audiovisual, un Partnership Manager y un creador de
contenido para TikTok«.

“En Adevinta estamos entusiasmados de poder asociar
nuestra compania, lider en su sector, con un proyecto
en el que la creatividad y la apuesta por lo digital son
capitales. Estos son los valores que, junto a Ibai y su
equipo, queremos transmitir a las nuevas generaciones’,
afirma Roman Campa, CEO de Adevinta Spain.
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implementa la herramienta de
comunicacién interna Workplace para mejorar la
experiencia de sus empleados

a cadena de restauracion McDonald’s esta utilizando Workplace, la herramienta de comunicacién

interna de Meta, «para reforzar el sentido de pertenencia, promover los valores de la empresa

y capacitar al personal tanto de los restaurantes propiedad de la compafia como de los

franquiciados adheridos en varios mercados». Como informa la compania de Mark Zuckerberg
en una nota de prensa hoy jueves 9 de junio del 2022, McDonald’s «estd dando pasos importantes
para mejorar aun mas la experiencia de sus empleados, promover y fomentar una verdadera cultura
del cuidado en toda la compaiia y proporcionar las oportunidades y los recursos que las personas
necesitan para dar lo mejor de si mismas».

Redacciéon

De ahi su uso de Workplace de Meta, una solucién
tecnoldgica que «permite una mayor participacién vy
un apoyo, un facil intercambio de informacién y un
reconocimiento de los empleados que garantizara que
los equipos que trabajan en los restaurantes de la marca
McDonald’s estén dotados de todas las herramientas
y recursos necesarios para construir y ofrecer la mejor
experiencia a los empleados».

Actualmente, la empresa usa esta herramienta de
comunicacion interna en once mercados de Europa y
la region Asia-Pacifico, como Australia, Nueva Zelanda,
Portugal, Eslovaquia y Polonia, asi como en varios
restaurantes propios de Estados Unidos. En Espafa,
por ejemplo, los empleados envian mensualmente
unos 140.000 mensajes y en Australia «se han solicitado
mas de 100.00 cuentas, con un 85% de usuarios activos
mensuales».

Busqueda de una comunicacion rapida

Cuando McDonald’s se plante6 qué es lo que tenia que
tener una plataforma de fidelizacién para tener éxito,
«varias caracteristicas clave le vinieron rapidamente a
la cabeza», segun el comunicado de prensa enviado a
los medios. Ya que «la plataforma tenia que ser muy
accesible, permitiendo a los empleados del restaurante
participar desde el movil, ya sea para completar un
curso de formaciéon durante el tiempo de inactividad
de un turno, o para crear conexiones sociales con los
compaiieros de trabajo».

Ademas, «también tenia que ser intuitiva, para que el
personal y los gerentes se adaptaran facilmente a la
nueva herramienta y se comunicaran rapidamente a fin
de impulsar la conexién del equipo». Igualmente, en su
busqueda, McDonald’s «necesitaba poder incorporar
la herramienta a su ecosistema altamente integrado y
seguro», lo que ha encontrado con Workplace.

Segun el comunicado, Workplace ofrece a McDonald’s
«un acceso seguro a la informacién y a los recursos
directamente en los teléfonos de los usuarios y utiliza
herramientas conocidas que facilitan su adopcioén. Y,
al mismo tiempo, esta configurado de forma que los
empleados tengan la oportunidad de conectarse, o
desconectarse, cuando sientan la necesidad de hacerlo».
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Acceso a herramientas modernas y creacién
de una comunidad

La nota de prensa enviada a los medios de comunicacién
por parte de Meta también asegura que con Workplace, los
empleados delos restaurantes de McDonald's participantes
en la iniciativa «tienen acceso a herramientas modernas
que les ayudan a realizar mejor su trabajo». Ademas de que
«pueden apoyarse de una forma sencilla en su comunidad
de restaurantes gracias a que la plataforma les permite
conectarse y establecer relaciones, celebrar el trabajo
realizado y compartir las buenas practicas y los éxitos del
equipo».

En cuanto a las ventajas del uso de Workplaces para los
gerentes de los restaurantes, la compania Meta sefala
que «tienen una mejor comprensién de lo que los
empleados estan experimentando y pueden utilizar ese
conocimiento para tomar mejores decisiones teniendo en
cuenta a las personas que mantienen sus restaurantes en
funcionamiento».

Uso de Workplace’'s Knowledge Library

A todo lo anterior, el comunicado de prensa ahade que
con el uso de Workplace’s Knowledge Library, los equipos
de los restaurantes de McDonald'’s «tienen un lugar donde
consultar rapidamente la informacién y acceder a la
formacion que necesitan para desempenar con éxito sus
funciones». Esta formacién va desde contenidos estaticos
como materiales promocionales o de marketing local, hasta
actualizaciones comerciales puntuales y oportunidades de
aprendizaje mas dindmicas».

«En el caso de los franquiciados, les permite asegurarse de
que sus empleados conocen mejor los valores, programas
y beneficios de la empresa. Ademas, la eficacia con la que
se llega a los empleados de los restaurantes es una gran
ventaja para una marca que es conocida por moverse
con rapidez. Workplace reduce el tiempo que tarda la
informacién en llegar a los empleados de primera linea
de los restaurantes en un 34%, lo que les devuelve tiempo
para centrarse en lo mas importante: crear momentos de
bienestar para cada cliente», sostiene la nota de prensa.

Finalmente, Meta afirma que las primeras pruebas
piloto «<han demostrado el papel que Workplace puede
desempenar en favor de los empleados, y ha hecho que
la marca tenga ganas de mas. Workplace espera seguir
mejorando la experiencia de los empleados de los
restaurantes McDonald's».
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estrena la
campana ‘Defensas contra el bullying;, firmada por
Sra. Rushmore

ra. Rushmore es la agencia responsable de la nueva campana Defensas contra el bullying
que la Fundacién Atlético de Madrid estrena hoy viernes 29 de abril del 2022 con motivo
de la celebracién, el dia 2 de mayo, del “Dia Internacional contra el Acoso Escolar”, informa
en una nota de prensa la propia agencia.

Redacciéon

Asi, esta accidn publicitaria contra el acoso escolar pone
de manifiesto que “a veces, los cracks son los que defien-
den, no los que atacan”. Y es que, como se recoge en la
campania creada por la agencia Sra. Rushmore: “Defender
es no callarse. Es actuar, plantandole cara a las injusticias
partido a partido. Coraje para no comportarse como el
resto y corazdn para empatizar con el que sufre y necesita
ayuda”

Colaboracién de la Fundacion Atlético de Madrid con
colegios

La campana Defensas contra el bullying sirve como punto
de partida de un nuevo proyecto de la Fundacion Atlético
de Madrid en el que la organizacién colaborara con cole-
gios de la Comunidad de Madrid para impartir charlas, por
parte de profesionales especializados, con el objetivo de
concienciar sobre el problema del bullying.

Los jugadores y jugadoras del primer equipo del Atlético
de Madrid colaboraran con esta iniciativa, que se pondra
en marcha la préoxima temporada. Ademas, los equipos de
la Academia seran los primeros en recibir esta formacion,
tal y como concreta el comunicado de prensa.

Para mas informacion contra el acoso escolar, recordamos
la creacién de la Fundacién ColaCao, que nace con el obje-
tivo precisamente de sensibilizar contra el bullying.
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Ficha técnica de la campafa Defensas contra el bull-
ying

Agencia: Sra. Rushmore

Anunciante: Atlético de Madrid

Titulo campana: Defensas contra el bullying
Presidente creativo: Miguel Garcia Vizcaino

Directora general creativa: Marta Rico

Directoras creativas: Elena Delgado y Angela Cadi-
nanos

Redactores creativos: Marc Xifré Y Judith Barrachina
Directores de arte: Gonzalo Palacios y Helena Moreno
Directora de cuentas: Patricia Ferrater

Ejecutiva de cuentas: Violeta Medina

Productor Agencia: Santiago Romero

Productora: Harry

Director: Ayala

Productora ejecutiva: Marta Pérez de Tudela

Jefe Produccién: Jaime Cruz

DoP: Oriol Vila

Estudio Sonido: Sonomedia

@ 2 de mayo, Dia Intemnacional Contra el Acoso Escolar
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estara en el

Metaverso en 5 anos, segun Baufest

aufest, consultora tecnoldgicainternacional con foco en latecnologia responsable, ha analizado

las posibilidades que el metaverso ofrece al retail, sector en el que se espera que tenga un

fuerte impacto. Uno de los principales resultados es su estimacién de que «al menos el 70% de

las grandes marcas» tendrd presencia en el Metaverso en los préximos 5 afnos y «lo mismo haran
las grandes cadenas minoristas».

Redaccién

Como informa la consultora en un comunicado
de prensa hoy miércoles 27 de abril de 2022, para
realizar este estudio creé el M-Lab, un equipo de
investigacion centrado en el Metaverso «con el que
ya se encuentra estudiando las implicaciones que
tendra esta tecnologia para las personas y también
para la seguridad de los datos que se compartan
dentro de esta universo». Ademas de que anuncia que
ofrecera «asesoramiento estratégico a las empresas
que quieran acercarse a esta tecnologia».

Asimismo, explica que algunos publicistas afirman
que para tener éxito ante esta nueva coyuntura “hay
que considerar el metaverso como un reino virtual
en el que el individuo se adentra para evadirse del
mundo real”. Eso significa que las marcas no deberan
crear “nada que se parezca a la publicidad tal y como
la conocemos, sino que tendran que comprender un
universo complejo, compuesto no de uno, sino de
decenas de metaversos’, indica Baufest.
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El Metaverso, una «gran oportunidad para los
minoristas»

Desde la consultora tecnoldgica inciden en que
“marcas y retailers deberan prestarle atencién a los
desarrollos y posibilidades en torno al metaverso’, ya
que este nuevo mundo se plantea como un nuevo canal
de marketing que desafia los canones clasicos de la
publicidad y propicia una manera diferente de conectar
con el consumidor. Ademas, esta iniciativa establece
nuevos limites para el comercio minorista y “presagia
la aparicién del gamevertising, es decir, de mundos
virtuales llamados a convertirse en verdaderos campos

de batalla de publicidad”.

Asimismo, el comunicado de prensa afirma que para
los minoristas, el hecho de dominar el metaverso y su
dindmica «serd un camino para manejar una nueva
forma de interactuar y conectar con las personas,
particularmente con las generaciones mas jovenes».

Por lo tanto, los expertos de Baufest consideran que
desde esta perspectiva los retailers «deberan estar
presentes en este espacio y tendran que escuchar,
observar y comprender a su audiencia y sus nuevos
habitos de consumo, porque en ello residira su éxito
futuro. Ademds, unido a esto, deberan contemplar un
analisis exhaustivo de los datos de su negocio para
comprenderlo, también en este ambito».

«En definitiva, la revoluciéon del metaverso promete
una experiencia del cliente digital en la que el mundo
virtual y el mundo real se entrelazan y fusionan bajo
una unica realidad. Y desde esta optica las marcas y
retailers tendrdn que encontrar su lugar en ¢l y explorar
el potencial para expandir su negocio en el metaverso»,
afade.
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TikTok

Official Entertainment Platform of
UEFA Women's 2022™

patrocinador oficial de la UEFA Women's
EURO 2022

ikTok ha anunciado hoy jueves 12 de mayo del 2022 que sera patrocinador y socio global

de la UEFA Women’s EURO 2022, que se jugard del 6 al 31 de julio en Inglaterra. Basandose

en la «exitosa asociacién con la UEFA men’s EURO del afio pasado», esta nueva asociacion

tiene como objetivo «<impulsar la competicion de futbol mas esperada de este verano y
hacerla aun mas visible para una audiencia a nivel global».

Redaccidn

Como informa la plataforma de entretenimiento en una
nota de prensa, tras la firma de este acuerdo de patrocinio
TikTok trabajarad con la UEFA «para lanzar emocionantes
funciones como efectos generados por ordenador,
hashtags challenges, TikTok LIVEs y sonidos, con el fin de
promocionar sus productos y servicios a su comunidad».
Mientras que la UEFA también dard a TikTok acceso «a su
amplia biblioteca de recursos documentales de futbol para
desarrollar contenido altamente atractivo e innovador».

Junto a esta asociacién, la UEFA Women’s EURO 2022
lanzara una cuenta oficial de TikTok antes del campeonato
«con el objetivo de inspirar y entretener a los millones de
aficionados al futbol en todo el mundo con contenido
exclusivo detrds de las camaras, asi como imagenes
actuales y de archivo».

Laasociacidndelacompeticién,igualmente, proporcionara
a TikTok entradas, experiencias y oportunidades de marca,
asi como activaciones digitales para los aficionados y
contenido exclusivo en el periodo previo y durante el
campeonato.

Declaraciones de la UEFA y TikTok

La nota de prensa que anuncia que TikTok es nuevo
patrocinador oficial de la UEFA Women’s EURO 2022 recoge
las siguientes dos declaraciones. Eso si, les recordamos
que después de esta noticia puede leer este articulo sobre
el informe global de marketing deportivo 2022 elaborado

por Nielsen Sports.

«Estamos encantados de volver a asociarnos con
TikTok, esta vez para la mayor UEFA Women’s EURO de
la historia. Con la comunidad de futbol de TikTok en
constante crecimiento con equipos, fans, creadores y
asociaciones, estamos deseando mostrar el principal
evento deportivo de este verano con algunas de
las mejores futbolistas del mundo a través de un
contenido unico, creativo y atractivo. Es un momento
emocionante si eres aficionado del futbol».

Guy-Laurent Epstein, director de marketing de la
UEFA
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Cobertura y participacién de deportes
femeninos en TikTok

Ademas de todo lo anterior, la nota de prensa sefala
que en los ultimos afos, TikTok ha experimentado
«un enorme crecimiento en cuanto a cobertura
y participacion de los deportes femeninos en la
plataforman».

De hecho, concreta que el hashtag #womeninsports
«ha conseguido casi mil millones de visualizaciones,
la seleccion femenina de Inglaterra ha mostrado a los
aficionados todos los secretos detras de las camaras
durante las competiciones y el Burnley FC femenino
ha retransmitido en directo, a través de TikTok, todos
los partidos de esta temporada que han jugado como
locales».

«Desde nuestra asociacion con la UEFA para la EURO
2020, hemos visto como TikTok se ha convertido
en el hogar del fandom futbolistico; con creadores,
jugadores y naciones que se rednen para compartir
su pasion por este deporte, de una manera Unica
en TikTok. Estamos encantados de continuar esta
colaboracion como plataforma de entretenimiento
oficial de la UEFA Women'’s EURO 2022, y de juntar
fuerzas para promover la igualdad y la inclusiéon en
el fatbol a través de la campana #SwipeOutHate
de TikTok y #EqualGame de la UEFA. No podemos
esperar para ver cdmo nuestra comunidad muestra
su apoyo al futbol femenino, mientras hacemos que
el campeonato de este afo sea aun mas accesible
para nuestra comunidad global».

Rich Waterworth, director general de TikTok en Europa
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Merco

RESPUNSABILIDAD ESG

Las empresas mas responsables en
términos ESG de Espana en 2021

las tres
empresas espanolas mas responsables en 2021,
segun Mercoinformaticos

| pasado jueves 28 de abril, Merco dio a conocer en un evento online las 100 empresas
mas responsables en términos ESG (Environmental, Social and Governance) de Espafna en
2021. El ranking de empresas espanolas mas responsables en 2021, bajo el nombre Merco
Responsabilidad ESG Espafia 2021, lo lideran las diez siguientes: Grupo Social ONCE, Mercadona,
Inditex, IKEA, Mapfre, Mutua Madrilefna, Mahou San Miguel, Nestlé, Telefénica y CaixaBank. Como
informa Merco en una nota de prensa, tras mas de diez ediciones analizando la Responsabilidad
y el Gobierno Corporativo de las empresas, Merco ha dado un salto en este indicador «hacia una
medicién mds holistica de la sostenibilidad empresarial, que se ha traducido en el nuevo Merco
Responsabilidad ESG, por las siglas en inglés de Medioambiente (E), Social (S) y Gobernanza (G)».

Redaccién
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“Este cambio conceptual ha partido de una gran
transformacion metodolégica en la estructura de
recopilacion y analisis de la informacién. El objetivo era
adecuar la basta metodologia y trayectoria de Merco
a las necesidades corporativas para que sea una mejor
herramienta de ayuda estratégica, toma de decisiones y
conocimiento de los grupos de interés”, ha explicado José
Maria San Segundo, CEO de Merco, durante la presentacion
del nuevo monitor.

Merco Responsabilidad ESG Espana
2021

El analisis recoge, por lo tanto, cudles son las empresas mas
responsables en los tres apartados mencionados. Estas
son las diez primeras de las 25 en total que se agrupan
en cada uno de ellos, destacando que Grupo Social ONCE
lidera cada uno de los apartados.

Empresas espainolas mds responsables con el
medio ambiente

Grupo Social ONCE
Inditex

Mercadona

IKEA

Iberdrola

Mahou San Miguel
Mapfre

Telef6nica

Sanitas

Ecoalf

Empresas espafiolas mas responsables en el
ambito social, interno y con clientes

Grupo Social ONCE
Mercadona

Inditex

IKEA

Mapfre

Mutua Madrilena
Nestlé

Danone

Telef6nica

Mahou San Miguel

Ranking Merco Sociedad 2022

La nota de prensa también menciona que en esta edicién
de suinforme Responsabilidad ESG Espafa 2021 se incluye
como novedad el Ranking Merco Sociedad 2022, «el
monitor que mide la responsabilidad desde la perspectiva
ciudadanan.

«Esteindicadorintegrael serético con el hacerresponsable,
haciendo hincapié en la legitimidad social, la licencia social
y la plausibilidad social. Los resultados muestran cémo
los ciudadanos castigan a empresas de sectores de ‘uso
diario; como pueden ser el Bancario o el de Energia, Gas y
Agua, mientras que premian otras como la Alimentacién y
Bebidas, la Automocion o la Asistencia Sanitaria», explica
la nota de prensa.

Estas son las diez empresas que lideran esta apartado:

Grupo Social ONCE
IKEA

Mercadona
Danone

Nestlé

Pascual

Samsung
Decathlon

Apple

Heineken

Cémo se ha elaborado Merco Responsabilidad ESG
Espafa 2021

Merco Responsabilidad ESG Espafa 2021 ha contado
con la participacion de 1.110 directivos, 92 expertos
en RSC, 93 analistas financieros, 96 periodistas de
informacién econémica, 50 miembros de Gobierno, 110
responsables de ONG, 95 responsables de sindicatos,
80 de asociaciones de consumidores, 76 Social Media
Managers, 609 responsables de PYMES, 2.667 ciudadanos,
asi como la dltima edicién del Merco Talento (38.526
personas en la muestra) y Merco Digital (en colaboraciéon
con Nethodology). Ademads, se han comprobado criterios
objetivos de méritos reputacionales por parte de 76
empresas.
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anuncia «el mayor cambio en la ultima
década»: categorias, estancias combinadas vy
AirCover para huéspedes

irbnb ha anunciado hoy 11 de mayo del 2022 el que es su «<mayor cambio en la ultima década»,
ofreciendo a partir de ahora a sus usuarios «una nueva forma de encontrar alojamientos
disefada en torno alas Categorias de Airbnb, unainnovadora funcién de Estancias Combinadas
y AirCover para huéspedes. De esta manera, como informa la compafia en una nota de prensa
enviada a los medios, estos cambios se aftiaden a las 150 actualizaciones de la web realizadas durante
2021 «para mejorar todos los aspectos del servicio». Ahora, los cambios que estaran disponibles en
todo el mundo esta semana, y su despliegue comenzara hoy en Estados Unidos, son los siguientes:

Redaccién
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- Categorias de Airbnb: una nueva forma de explorar «que
facilita a los viajeros el descubrimiento de millones de
alojamientos que no sabian que existianx.

- Estancias combinadas: una funcién innovadora «que
ofrece mas opciones para estancias largas al combinar dos
alojamientos en un mismo viaje».

- AirCover para huéspedes: permite «la proteccién mas
amplia en viajes, para todas las estancias y siempre
gratuita».

Categorias de Airbnb

Explicando una a una estas novedades, comenzamos con
las Categorias de Airbnb, implementadas a partir de este
miércoles 11 de mayo de 2022 porque en la actualidad
«millones de personas tienen mayor flexibilidad en
relacion al lugar donde viven y trabajan. Pero la forma
de buscar viajes ha sido la misma desde hace 25 aios:
los usuarios escriben un destino y eligen unas fechas en
un cuadro de busqueda. A la mayoria, solo se le ocurren
unas cuantas ciudades como destino, pero la verdad es
que hay alojamientos en Airbnb en 100.000 pueblos y
ciudades en todo el mundo».

Por este motivo y «para que sea mas facil descubrir todos
estos alojamientos tnicos que muchos usuarios no
sabian que existian», Airbnb lanza una nueva forma de
explorar disefiada en torno a las Categorias de Airbnb.
Ahora, al entrar en la web, los usuarios «encontrardn
56 categorias que organizan todos los alojamientos en
funcién de su estilo, ubicaciéon o proximidad a una
actividad que hacer durante el viaje».

De tal manera que «cuando busquen un destino,
los resultados se organizaran por las categorias que
sean relevantes para dicho destino. Al pasar de una
categoria a otra, el mapa hard zoom de forma inteligente
para mostrar a los viajeros donde se encuentran los
alojamientos».

Estancias combinadas

En los dltimos tres meses, «casi la mitad de las noches
reservadas a través de Airbnb fueron para viajes de
una semana o mas». Por eso, la plataforma ha creado
las Estancias combinadas, una funcién innovadora
«que permite combinar dos alojamientos en un mismo
viaje» y con las que los viajeros «veran un 40% mas de
anuncios cuando realicen bisquedas para estancias mas
largas».

Sufuncionaeselsiguiente: albuscarundestinoespecifico,
las Estancias combinadas apareceran automaticamente
en los resultados de busqueda. También dentro de
14 categorias —como Camping, Parques Nacionales,
Esqui y Surf- «para darles nuevas ideas a los viajeros y
sugerirles que se alojen en dos destinos durante un viaje
mas largo». Por ejemplo, al navegar por la categoria de
Parques Nacionales, la funcion de Estancias combinadas
«podria sugerir un par de alojamiento cerca del Parque
Nacional del Zion y del Gran Caién», explica Airbnb.

Las Estancias combinadas aparecen representadas en
el mapa con una linea animada que conecta los dos
alojamientos para que los viajeros visualicen la distancia
que hay entre ellos y la secuencia de las estancias esté
clara. Unavez que se selecciona una Estancia combinada,
aflade la nota, «se guiard a los usuarios a través de una
interfaz intuitiva para reservar ambas estancias».

AirCover para huéspedes

Este verano de 2022, anade la compaiia, «millones de
personas se decidiran a viajar por primera vez desde
que empez6 la pandemia». Por eso, Airbnb ha creado
AirCover, que es «la proteccion gratuita mas amplia en
el mundo de los viajes» porque «esta siempre incluido
y es siempre gratuito, y representa la mayor mejora del
servicio al cliente de Airbnb en una década».

AirCover se ha disefiado directamente en la aplicacién
y en el sitio web de Airbnb, lo que segun la propia
plataforma «facilita el contacto con un agente y la
resolucion de problemas rapidamente». Y es que, como
prosigue el comunicado de prensa, Airbnb ha creado un
equipo de atencidn al cliente «especialmente formado
paralaasistencia de tltima hora en materia de reservas».
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LAS MARCAS EN LAY
ENCRUCIJADA -

ClickShare

publica su informe ‘Las
marcas en la encrucijada: 10 tendencias’

media Wink iProspect ha organizado un encuentro con medios de comunicacién este martes

26 de abril del 2022 en el que ha presentado el informe ‘Las marcas en la encrucijada: 10

tendencias”, un analisis que refleja «cdmo los consumidores se relacionan con el entorno,

con las marcas y con los medios en un mundo polarizado pero cada vez mas cercano». lvan
Ramos, Head of Strategy de la agencia, y Beatriz Abad, Strategy Director, han hablado durante dicho
en encuentro de la importancia de encontrar puntos de interés «que permitan desarrollar soluciones
de comunicacién eficientes para las marcas en un entorno en el que los consumidores navegan entre
varios dilemas morales: el presente y el futuro, el yo y el nosotros, lo global y lo local, lo fisico y lo
virtual...».

Redaccidén
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Resumen del informe ‘Las marcas en la encrucijada:
10 tendencias’

Asi, del andlisis de este nuevo contexto, en el que a la
recuperacion emocional de los consumidores se suman
las expectativas de recuperacién econdmica, pero
también las preocupaciones por la inestabilidad politica y
medioambiental:

1.- Un consumidor centrado en el ahora pero que mira con
interés el futuro

Esta situacion antes mencionada «ha convertido a la
sociedad en mds conservadora, con aversion al riesgo y
cortoplacista, pero también interesada en ver como los
avances tecnolégicos (como el metaverso) o los cientificos
pueden mejorar sus vidas».

2.- Un consumidor mas centrado en si mismo, pero con
una conciencia colectiva mayor

Con la pandemia, en segundo término, «ha crecido el
individualismo, aunque también la preocupaciéon por
nuestro entorno y los que nos rodean». Por lo tanto, segun
Ymedia Wink iProspect considera en su informa que «es el
momento de proteger al consumidor, pero también de los
actos de bondad para los colectivos mas damnificados».

3.- Una mirada al futuro: del autocontrol al hedonismo

El tercer punto es que «la incertidumbre se traduce en
un consumidor mas reflexivo y controlado, en previsién
de lo que esta por llegar», mientras que al mismo tiempo
«busca recompensas inmediatas en las compras rapidas e
impulsivas».

4.- Menor autoexigencia y mas flexibilidad para vivir como
quieren

La cuarta tendencia reflejada en el informe ‘Las marcas
en la encrucijada’ tiene que ver con que «las personas se
encuentran exhaustas y quieren menos complicaciones,
pero también se muestran mas abiertas a construir sus
nuevos referentes de normalidad de cara al futuro». Por
este motivo, afade el comunicado de prensa, «la sencillez
en la comunicaciény evitar los imperativos son factores de
éxito para la comunicacion actual».

5.- Los consumidores necesitan evidencias tangibles mas
alla de los propdsitos de marca

A pesar de lo dicho en el punto 4, «los consumidores cada
vez exigen mas a las marcas, mas alld de sus productos
o servicios», motivo por el cual «las practicas de impacto
positivo han de ser cercanas y tangibles hoy para las
personas o de lo contrario se arriesgan a sufrir el efecto
contrario al deseado».

6.- No solo se buscan precios bajos, también servicios que
agreguen valor

En sexto término, el informe de la agencia sefala que
«la incertidumbre econdémica y la inflacién llevan al
consumidor a buscar el ahorro, pero a diferencia de
anteriores crisis, hoy no estan dispuestos a renunciar a la
experiencia y a los servicios que aporten valor afiadido».

7.- Los usuarios aceptan la cesién de sus datos y convertirse
en productos si estan en el centro

El séptimo punto recogido en el informe ‘Las marcas en la
encrucijada: 10 tendencias’ apunta que en la actualidad
«aumenta la preocupacién por la privacidad y el uso de
los datos generados por los consumidores que a la vez
demandan que esa informacion sea mas util para ellos,
desde la prediccion a la hiperpersonalizacion».

8.- Con el mundo virtual en boca de todos, lo fisico cobra
mas importancia que nunca

El octavo punto se relaciona con el mundo virtual y en
concreto con que «el metaverso no es una moda, es fruto
de la evolucién tecnolégica sufrida en los dltimos afios y la
mayoria de las marcas estaran ahi». «<Un consumidor, cada
vez mas digitalizado, navega indistintamente entre estos
nuevos mundos virtuales a la vez que retoma plenamente
su actividad fuera del hogar y desea reconectar con la
naturaleza», afade.

9.- Las audiencias navegan entre grandes plataformas
para conectar y nuevas para encontrar lo que buscan
En lo relativo a las audiencias y el uso de plataformas, el
analisis de ‘Las marcas en la encrucijada: 10 tendencias’
apunta que en la actualidad «conviven dos modelos:
los grandes gigantes de la industria basados en la
agregacion de audiencias masivas que lidian la batalla
de la atencidn, y las nuevas plataformas digitales, con
comunidades nicho que apelan directamente a las
pasiones de las personas y colocan el valor en el creador
del contenido y su comunidad».

10.- El gran dilema de la industria se resuelve a golpe
de un clic

Finalmente, la décima tendencia esta relacionada con el
hecho de que, ajuicio de Ymedia Wink iProspect, «existe
una falsa dicotomia entre Branding y Performance,
ahora surge el concepto de “brandformance” y nuevos
formatos, en el que son los resultados los que trabajan
en la generacién de la marca».
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almacenar

sus datos en la nube

a sociedad cada vez genera mas datos, pasando de dos zettabytes en 2010 a 64 zettabytes

el pasado 2020, segun datos de Statista citados por la consultora espafola atSistemas.

Por ese motivo, desde esta empresa transmiten no solo la necesidad de que las empresas

tengan estrategias para almacenar datos en la nube, sino también los beneficios que esto
tiene en la gestion del Big Data. Porque, tal y como informa atSistemas en una nota de prensa
con fecha de 27 de abril del 2022, las empresas necesitan cada vez un mayor nimero de datos
aunque el 70% de ellas «asegura que recogen mas datos de los que les es posible almacenar y
usar, llegando a desperdiciar informacién y recursos». Este es un dato cuya fuente es el informe
Data Paradox de Forrester.

Redaccién

5 beneficios empresariales de almacenar datos en la
nube

1.- Mejor aprovechamiento del almacenamiento

Segun la consultora 100% espafola, actualmente,
la optimizacién del espacio de almacenamiento es
«uno de los principales retos a los que se enfrentan
las organizaciones». Teoria que sustenta en los datos
de Forrester, como que «el 60% de las empresas estan
trabajando en reducir los silos de datos y el 64% tienen
la intencion de mantener una parte significativa de datos
bajo un control mas exhaustivon.

En este sentido, a la hora de gestionar de manera el Big
Data en las empresas, «la eliminaciéon de los silos y el
almacenamiento de esta informacién en la nube ayuda a
evitar la duplicidad de datos». El motivo es que «que todos
los empleados tienen acceso a la informacién y ademas
potencia laaccesibilidad y seguridad, ya que losempleados
tienden a guardar menos copias en sus dispositivos si
saben que pueden acceder a ellos facilmente».

2.- Incremento de la comunicacién y colaboracion

El segundo de los beneficios del almacenamiento de
datos en empresas tiene que ver con el incremento de la
comunicacién y la colaboracién. En este punto, la nota
de prensa de atSistemas expresa que habitualmente,
la informacién que se encuentra almacenada en silos
«cae en el olvido de muchos de los trabajadores de la
organizacion, incluso de la cupula directiva, afectando
al propio desarrollo de la actividad de la empresan.

Por ese motivo, la compania afirma que el
almacenamiento de datos en la nube «ayudara a todos
los empleados de la organizacién a tener acceso a la
informacion pertinente con la que tomar las decisiones
adecuadas en cada momento».

3.- Aumento de competitividad con un buen
almacenamiento de datos

La recoleccion de datos con una estructura y estrategia
marcada «indudablemente aumenta la competitividad»
de las empresas, como menciona la nota de prensa de la
consultora espafola. Y este punto lo han interiorizado
los principales responsables empresariales, «ya que
segun un reciente estudio de Deloitte, el 59% de ellos
la consideraron como una palanca clave para lograr
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ventajas competitivas».

En este aspecto de los beneficios que tiene para las
empresas almacenar datos en la nube, «una buena
estrategia de datos permite a las empresas analizar
los mismos y tomar decisiones estratégicas con las
que pueden ser mas competitivos y anticiparse a la
competencia a la hora de identificar las necesidades del
mercado».

4.- Maximo aprovechamiento de recursos

La falta de estructura y analisis de los datos recolectados
«es precisamente lo que hace proliferar los silos de
datos». insiste la nota de prensa de atSistemas. Es por
ello importante que las empresas que estan empezando
a apostar por estas tecnologias «no las dejen a un lado,
ya que suponen una inversion cuantiosa en las primeras
etapas de su implementacion».

En opinién de la consultora, como se desprende de su
nota de prensa, «las empresas que dispongan de este
tipo de tecnologias y no las aprovechen al maximo
simplemente estaran generando big data sin decodificar,
dificultando su aplicacién en una variedad de ambitos
empresariales y desperdiciando sus herramientas a
corto y largo plazo»

5.- Ahorro de costes en las empresas gracias a almacenar
datos en la nube

El quinto de los beneficios empresariales de almacenar
datos en la nube es que acabar con los silos de datos y
gestionarlos y ordenarlos «permite también un ahorro
de costes significativos», ya que de esta manera los
negocios «no necesitan tener una infraestructura propia
de almacenamiento». Externalizarlos en la nube, por lo
tanto, ahorra espacio y dinero.
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elegira una suscripcién con anuncios

a futura modalidad de Disney+ con anuncios, cuyo lanzamiento estd previsto para el Ultimo

trimestre del aflo 2022, captard la mayor parte de clientes del servicio con el tiempo. Las

previsiones del gigante del mundo entretenimiento, basandose en la experiencia previa

de Hulu, es la que les hace pensar esto, tal y como ha desvelado en un evento reciente
Christine McCarthy, su directora financiera.

Redaccién

Como informan medios especializados como Dircomfi-
dencial el 20 de mayo de 2022, ya en el afio 2019 el 70%
los suscriptores de esa plataforma en streaming o plata-
forma OTT habian elegido precisamente el plan de Dis-
ney+ con publicidad, que es mas barato que las opciones
con publicidad incluida. Esto supone elegir entre dos mo-
delos diferentes, mas parecido a la televisién tradicional
o al contrario. Los planes de suscripcion a plataformas de
streaming con anuncios son los que han hecho que, por
ejemplo, Hulu obtuviera mas ingresos por publicidad que
por el pago de las suscripciones, como explicé el pasado
mes de abril el exresponsable de streaming Disney, Kevin
Mayer.

Coémo sera el plan de Disney+ con publicidad

Como se explica Dircomfidencial, Disney+ tendra un maxi-
mo de cuatro minutos de publicidad por cada hora, no co-
locard campanfas en programacion de preescolares y tam-
poco admitird entre los anuncios las campanas que estén
relacionadas con alcohol o agentes politicos. La previsién
de la plataforma con estas limitaciones de anunciantes
gue que contribuirdn «<a mantener elevada la demanday
los precios, que planificadores del sector sitdan entre 50 y
60 ddlares por cada 1.000 impresiones».
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Estos movimientos o eleccién entre planes de suscripcién
con o sin publicidad a plataformas de OTT para ver series
peliculas o documentales también se produce en otras
como Netflix, que en 2022 ha comenzado un periodo de
cierto declive frente a sus competidores. La decisién de
Netflix de incluir publicidad en alguna modalidad de sus-
cripcion pretende de hecho frenar este descenso de cien-
tos de miles de suscriptores (en este articulo hablamos
mas a fondo de la estrategia de marketing de Netflix).

;Y qué prefieren los usuarios, pagar mas dinero para que
no haya anuncios o pagar menos por suscripcién a cam-
bio de que haya publicidad en los contenidos? Segun una
encuesta de Morning Consult citada por Dircomfidencial,
el 60% de los adultos estadounidenses preferiria pagar
menos dinero por un servicio de streaming que incluya
anuncios y en torno al mismo porcentaje de la Generacion
Z opina lo mismo.

La importancia de los resultados de este tipo de encues-
tas, concluye la publicacién, es que «esos usuarios tienen
menor poder adquisitivo que los de otras generaciones
gue les preceden y les permitiria darse de alta en mas ser-
vicios o mantenerlas». Veremos, pues, qué sucede con las
suscripciones con publicidad de Disney+ una vez que se
pongan en marcha a finales de este afno 2022
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tiene «mejor desempeno
virtual» en el sector fintech el Q1 de 2022

ada vez mas funcionalidades de la banca tradicional se desplazan al entorno de las aplicaciones

moviles, consiguiendo consecuentemente que los usuarios realicen la mayoria de sus

transacciones financieras de manera online en lugar de en la oficina. Asi lo confirma el ultimo

Mobile Performance Index (MPIx) de Smartme Analytics, la compania de data y tecnologia
observacional, correspondiente al primer trimestre del afno 2022.

Redaccién

Como informa la plataforma de recopilacion de datos en
una nota de prensa enviada a los medios hoy jueves 12
de mayo del 2022, las apps del sector fintech con «mejor
desempeno virtual» son las de CaixaBank (68,64 puntos),
BBVA (62,56 puntos), Imagin (53,15 puntos), ING (47,13
puntos) y Santander (46.60). Y de todas ellas, la aplicacion
movil de CaixaBank «es la Unica que crece respecto al
periodo anterior, incrementando un 4,9% su puntuaciény
consiguiendo situarse en el primer puesto».

Analizando por subsectores, la Ultima edicién del Mobile
Performance Index detalla que la app de Imagin se
coloca a la cabeza entre las neobancas con 84,59 puntos,
seqguida de Revolut con 67,34 puntos y Rebelion Pay
con 59,26 puntos. En cuanto a los métodos de pago con
movil, Google Pay es lider del subsector con 74,37 puntos,
seguida de Samsung Pay (73,39 puntos) y Sabadell Wallet
(41,76 puntos).

“El sector financiero ha conseguido implantar una
digitalizacién muy exitosa, no solo se trata de que todo
tipo de empresas desplacen sus funciones al entorno
personalizado del smartphone, sino que los usuarios de
todas las edades las han recibido de manera muy positiva
superando ya el 84% de la poblacién. Ademas, cada dia
surgen nuevas herramientas financieras en el entorno
digital: las neobancas han sido el agente del cambio en los
ultimos afos y ahora parece que son las apps de fintech las
que estan creciendo a mejor ritmo”.

Lola Chicén, CEO y fundadora de Smartme Analytics

Las apps del sector fintech crecen un 23,5%

Segun la nota de prensa de Smartme Analytics, el sector de
las aplicaciones de fintech gana cada vez mas usuarios, con
unacuotadel 12,6%, deforma que «estetipodeappscrecen
un 23,5% respecto al periodo anterior, convirtiéndose en el
Unico subsector que crece durante el primer trimestre de
2022». A juicio de la compafiia, este crecimiento esta «<muy
ligado al auge de Goin, una herramienta para smartphone
destinada al ahorro e inversion particular, que incrementa
su cuota un 51% respecto al ultimo trimestre de 2021K.
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Ademas, los datos de este nuevo MPIx sefalan que el
84,5% de la poblacion espaiola digital (entre 18 y 65 afos)
utiliza algun servicio financiero desde su smartphone.
Durante el primer trimestre de 2022 el Reach de las apps
del sector financiero crecié un 2,8% respecto al periodo
anterior, acumulando asi cuatro trimestres consecutivos
con tendencia a la alza. En total, respecto al primer
trimestre de 2021, la penetracién de la banca digital crece
un 28,4%, enumera la nota de prensa.

Digitalizacion de los usuarios de la banca

El informe de Smartme Analytics también recoge
informacién sobre que las mujeres son el 59% de todos los
usuarios de apps financieras, por el 41% que son hombres,
«y tienen un nivel digital alto o muy alto».

La edad media es de 39 afos para el sector femenino y
41 anos para el masculino,» por lo que gran parte de sus
usuarios se definen con Old Millennials y Generacion X».
«En general, se dedica una media de 40 minutosalmes ala
bancay utilizamos al menos 2 apps diferentes, y el nivel de
engagement tiene ain mucho margen de mejora», afade
el comunicado.

Asimismo, analiza que debido a que cada vez mas
funciones se realizan por medio de aplicaciones moviles,
«los momentos de consumo estdan muy repartidos a lo
largo del dia, siendo el pico de actividad a las 13h (71,6%
de usuarios activos)».

Sin embargo, también aclara que es alas 11h de la mafnana
«cuando mas tiempo le dedicamos, algo que se asocia con
el momento de realizar las tareas de mayor complicacion.
Mensualmente, los picos de actividad se registran en los
ultimosy los primeros dias del mes, entre el 26 y 31, y entre
el 1y 6 de cada mes».
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Consejos
para hacerlo de manera eficaz

n el mundo empresarial existen un sinfin de opciones para adquirir nuevos clientes o para
fidelizar a los ya existentes. Cada razén de ser de una compania es diferente y se adapta de
formas distintas a la creacién del embudo de conversidn, elemento esencial del marketing digital
al momento de querer llegar al publico objetivo de una manera no intrusiva, optimizando cada
herramienta de fidelizacién. Entre las diferentes opciones, ;por qué no fidelizar con email marketing?

Si una empresa desea mejorar su relacién con sus clientes, el email marketing o marketing por correo
electronico representa la mejor opcidon para conseguirlo, gracias a que esta comprobada su eficacia
por encima incluso de las redes sociales.

Indira Urrutia

Master en Direccién Estratégica de Marketing Internacional de la EAE
Business School, Responsable de la gestién logistica y documental de
convenios interinstitucionale en la Universidad CES (Medellin - Colombia)

{Qué es el E-mail Marketing y como funciona?

El email marketing consiste en enviar boletines
informativos a los suscriptores con anuncios, promociones
o informacién de nuevos productos y servicios alineados
con los gustos del cliente, utilizando el correo electrénico
como canal. Para ello la marca o empresa debe usar
herramientas de email marketing que permitan clasificar
a los suscriptores en diferentes bases de datos.

Los objetivos principales de esta tarea son aumentar la
conciencia de la marca, la lealtad de los clientes actuales
y potenciales, y el convencimiento para que obtengan
un producto inmediatamente o la adquisicién de nuevos
prospectos.Todo esto parte de una base de datos propia de
la compania, u obtenida por otros medios y gestionar cada
contacto con una apropiada herramienta de fidelizacion.

Este tipo de publicidad para fidelizar con email marketing
puede llevarse a cabo a través de correos electronicos
directos o transaccionales.

Correos electronicos directos u ocasionales

Los primeros, que también pueden considerarse
ocasionales, significan el envio de campanas publicitarias,
mensajes promocionales, sean anuncios de ofertas por
temporadas especificas o especiales (Dia de la Madre o Dia
del Padre, San Valentin, Black Friday Navidad, etc).

O también la presentacion de un nuevo portafolio de
productos y/o servicios. Estas campafas pueden consistir
entre 3y 10 correos electrénicos por un par de semanas
como minimo, automatizando el proceso para lograr
mejores resultados a nivel operativo (en este articulo
hablamos de las ventajas de la automatizacién del email
marketing).

También se consideran dentro de esta categoria los
boletines informativos o los mejor conocidos como
newsletters, los cuales se encargan principalmente de
presentar las noticias de la compania, como nuevas
caracteristicas de los servicios que se ofrecen o nuevos
atributos de los productos. Este tipo de marketing por
correo electrénico permite perdurar en la mente de los
consumidores de una forma positiva. Es decir, es una
buena opcidn para fidelizar con email marekting.

Email marketing transaccional

En segundo término, el email marketing transaccional,
como su nombre indica, se refiere a correos electrénicos
gue confirman una transaccién entre la companiay el
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cliente. Como principales ejemplos se encuentran
las confirmaciones de compras o reservas, mensajes
de restablecimiento de contrasefas o credenciales, o
bienvenidas a los boletines informativos de la compaiia.

Asi es el proceso para fidelizar con email marketing

Es muy importante contar con el consentimiento del
usuario para enviarle correos electrénicos publicitarios.
Para esto, es recomendable realizar una pagina de
aterrizaje o landing page especificamente disefada para
convertir a usuarios en leads, con una casilla de marcacién
en la que acepten el envio de contenido publicitario a su
correo electrénico. En ciertos paises, sobre todo en Espaia,
es altamente penalizado el acto de enviar informacién y
tratar los datos de los usuarios sin su consentimiento.

De la misma manera, filtrar y segmentar la base de datos
por nivel de actividad e interaccién de los usuarios con
los productos y canales de la compafiia, asi como por los
intereses que se logren identificar, resulta muy favorable
para tener mas orden y precisidn con las estrategias que
se desean implantar. Esta es una manera mas que tienen
las marcas y empresas para fidelizar con email marketing.

La importancia de newsletters con contenido de valor

Luego de esto, la clave para lograr conectar realmente
con el publico objetivo es la creacién de contenido de
valor. Esto significa que se debe generar una especie
de recompensa que valga el tiempo y la atencion
del usuario, como la solucién a algun problema, la
respuestaa sus preguntas o simplemente informacion
de calidad que puede resultar util en cualquier
momento. Asimismo, es importante fortalecer esa
conexiéon al demostrar atencion ante sus peticiones,
es decir, hacer sentir al usuario que esta siendo
escuchado y atendido.

Finalmente, pero no menos importante, ser conciso
es un must al momento de interactuar con los
usuarios. Hoy en dia al recibir correos electronicos
y revisarlos en los tiempos libres desde el celular o
movil, por ejemplo, resulta para nada atractivo ver un
correo con textos largos. Asi que hay que practicar la
brevedad de la mejor forma posible al momento de
enviar este tipo de publicidad.
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desarrollara feeds privados, podcasts en
directo y un nuevo modelo de reparto publicitario

aplataformadeaudioenespanoliVooxtrabajaennuevasiniciativas paracompletarsuecosistema

de publicacién, distribucién y monetizacién para podcasters. En concreto, esta actualmente en

fase de desarrollo de feeds privados e integraciones con el resto de podcatchers; va a crear un

nuevo modelo de reparto publicitario; y también va a lanzar iVoox Live, es decir, podcasts en
directo.

Redacciéon

Como informa la compafiia en una nota de prensa hoy
miércoles 25 de mayo del 2022, estos lanzamientos tienen
lugar en un contexto en el que tiene mas de 5 millones de
oyentes Unicos al mes en su app. Estas cifras permiten a
los creadores de contenidos o podcasters «hacer crecer la
audiencia de su podcast desde un Unico punto y construir
una comunidad alrededor del mismo, sentando las bases
para monetizarlo».

«Este modelo permite una doble estrategia de
monetizacién, ya que puede generar ingresos con los
apoyosdirectos de susoyentes,y también con larealizacion
de campanas de publicidad», afade la nota de prensa,
gue incluye estas declaraciones de Juan Ignacio Solera,
fundador de iVoox. «Estamos firmemente convencidos
gue para que un creador pueda mantener su carrera con
el apoyo econémico de su audiencia necesita un minimo
de 1.000 verdaderos fans, como apunta el fundador de
la revista Wired, Kevin Kelly, y nuestra intencién es que el
podcaster pueda conseguir ese nimero”.

Feeds privados e integraciones con otros podcatchers

En primer lugar, iVoox trabaja para crear feeds privados e
integraciones con el resto de podcatchers «que permitan
a la audiencia disfrutar de todos los episodios exclusivos
desde cualquier aplicacion de escucha».

Ademas, la plataforma ampliard su actual gama de
recompensas para los oyentes que apoyan al podcast
con tres modelos distintos: uno basado en el contenido
exclusivo; otro que gira alrededor de la forma de acceso al
mismo; y otro pensado para podcasts de ficcidn o seriales.

Insercion dinamica de publicidad en audio

Nadie duda del potencial que tienen los podcasts para
atraer a los oyentes y, por ende, a marcas y anunciantes
que apuesta por incluir publicidad en podcasts. Por este
motivo, iVoox «ofrecerd a las marcas el mejor catalogo de
podcasts en espanol donde realizar campanas con mayor
engagement y segmentacion, y a su vez posibilitara
obtener mayores ingresos para el podcaster».

{Comolo hard? Como explica en sucomunicado de prensa,
mediante un «nuevo modelo de reparto publicitario para
el podcaster en base a sus escuchas generadas tanto en
iVoox como en otras plataformas, a través de la insercién
dinamica de publicidad en audio en sus episodios».

Con este mismo objetivo, iVoox también estd trabajando
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iVoox Live, podcasts en directo

En tercer lugar, la nota de prensa se refiere a que iVoox
también trabaja para organizar podcasts en directo por
medio de la iniciativa iVoox Live «dentro de su labor de
representacién comercial que ofrece a su red de creadores;
desde la contratacion de la sala, la gestion del evento y su
promocidn, hasta la venta de entradas».

Se trata de un formato que, tras la pandemia, «esta
tomando fuerza, y que ahora se presenta como una via
adicional de monetizacién directa para sus creadores,
asi como una herramienta para fortalecer el vinculo con
su publico mas fan». Y de hecho ya ha preparado dos: los
dias 18 de junio y 9 de julio de este afio, con la emisién
en directo de dos de sus podcasts de misterio de iVoox
Originals: Caverna de Animas y La Posada del Cuervo.

Programa de becas de iVoox a creadores
independientes

Finalmente, el comunicado de prensa de la plataforma
de podcasting también anuncia la creacién de un
programa de becas dirigido a «creadores independientes
gue muestran un gran potencial por la calidad de sus
contenidos y un alto engagement con la audiencia». Este
programa anticipara parte de los apoyos antes de que los
consigan de forma organica «y con el que pueden obtener
ingresos desde el minuto cero».

«De este modo iVoox apuesta por un modelo mixto de
acceso gratuito con apoyo directo a los creadores y la
publicidad, y les ofrece una solucién completa que no
les obliga a cerrar su contenido en una suscripcién a una
plataforma, sin poner en riesgo su potencial audiencia y
comunidad» concluye la nota de prensa.
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de mayo 2022:
;qué webs pueden verse afectadas?

esde hace muchos anos, el algoritmo de Google se va actualizando con el objetivo de ofrecer

los mejores resultados de busqueda a los internautas. Su intenciéon es evolucionar para

seguir siendo el buscador de Internet mas usado, y los sitios webs deben adaptarse. Ahora,

el 9 de junio ha anunciado que ha completado su Core Update mayo 2022, cuyo proceso de
implementacion comenzé el pasado 25 de mayo. Segun ha publicado el experto Matt G. Southern
en Search Engine Journal (SEJ) este jueves 9, a partir de ahora se va a ver el impacto real de esta
actualizacién del algoritmo de Google de mayo de 2022 en el trafico de los sitios web. ;Tenemos que
ponernos nerviosos si tenemos un sitio web con contenido que queremos posicionar en Google? Si
hacemos las cosas bien, no. Si las hacemos mal (sin querer o a propdsito), si queremos trampear el
algoritmo o nuestros sitios web no son responsive, si.

Jesus de Matias Batalla

CMO vy Responsable de Contenidos y Comunicacién Marketing Insider Review.
Recientemente, ha sido redactor SEO y técnico SEM en la agencia de marketing 20lab
Automotive. Ha trabajado como periodista en medios de comunicacién como la agencia
de noticias Europa Press, RNE, Actualidad Econémica y Periédico Escuela

Al contrario de lo que puedan pensar muchos
(como deja claro Romuald Fons en esta entrevista
a Marketing Insider Review), el problema para el
posicionamiento de los sitios web no es Google.
Google no es el enemigo, ni su algoritmo, ni su Core
Update mayo 2022 ni las anteriores actualizaciones.
El enemigo realmente es el tramposo, el que quiere
engafar al algoritmo para posicionarse con malas
practicas.

Por eso cuando se actualiza el algoritmo de Google
(lo que sucede muchas veces a lo largo del ano,
simplemente hay actualizaciones mas destacadas
e importantes que otras), solo deben tener los
propietarios de sitios web de baja calidad. O los que
intentan generar contenido con malas practicas. Y
vamos, precisamente, a comentar quién puede verse
afectado por esta ultima actualizacion.

A quién perjudica el Google Core Update mayo 2022

Guiandonos por lo que comenta Southern en SEJ, es
obvio que solo un dia después de la actualizacién del
algoritmo de este 9 de junio de 2022 no se pueden
sacar conclusiones. ;A quién va a golpear mas? En
principio, el experto que comenta que «hay signos
queindican que los websites con contenido generado
con Inteligencia Artificial han sido golpeado con
particular dureza». Y pone el ejemplo del propietario
de una web que afirma en Twitter que el Google Core
Update de mayo de 2022 ha provocado una caida
masiva de su trafico web. Pero al mismo tiempo, otro
webmaster que genera contenido con IA afirma que
su trafico ha aumentado y que esta esperando la
proxima actualizacion.

;Google penaliza las webs con contenido generado con
IA?

La pregunta esta clara: ;Google penaliza las webs con
contenido generado con Inteligencia Artificial en lugar
de contenidos escritos por personas? La respuesta es
que si, siempre y cuando se generen «con la intencién
de manipular los resultados de busqueda». Si el objetivo
no es ese, las guias de uso de Google no advierten de
penalizaciones ni consecuencias negativas.
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«Quizas Google esta mejorando en la identificacion
de cuando el contenido generado con IA se usa para
manipular los rankings y cuando se utiliza para afadir
valor», reflexiona Southern en esta publicacion en SE]J.

Por lo tanto, habra que estar atentos a los cambios en
las métricas y en el trafico web de los sitios web para
confirmar, en el caso de usar la Inteligencia Artificial
para generar textos, que nos afecta o no. Lo que esta claro
es que, ademas de la cada vez mayor importancia del
disefio web responsive (adaptado a todos los dispositivos
para generar la mejor experiencia de usuario posible),
es que las actualizaciones del algoritmo de Google no
tienen nada personal, en principio, contra nadie.

Es decir, no vale la frase «Google me tiene mania» o
«Me han tumbado la web porque si». Lo hagamos con
conocimiento de causa o no, siempre hay motivos
genéricos, aplicados a cualquier sitio web, que provocan
que una actualizacion del algoritmo de Google nos
afecte para bien o para mal.

;Qué hacer si el trafico web baja por el algoritmo de
Google?

La clave del posicionamiento SEO, ademas de la parte
técnica mas compleja (el SEO no es un solo apartado,
es un conjunto de estrategias a medio-largo plazo,
es generar contenido de calidad, que satisfaga las
necesidades de los internautas. ;Cémo conseguirlo?
Generando textos de calidad, que ataquen las palabras
clave adecuadas (en este articulo explicamos como
hacer un keyword research con diferentes herramientas
SEO) y que responda a las dudas de los usuarios mejor
que la competencia que ha escrito contenidos sobre lo
mismo.

Por lo tanto, con un sitio web cuidado, bien optimizado,
con contenido de calidad y original, y sin querer hacer
trampa y manipular los resultados, no hay de qué
preocuparse. Si nos afecta en cierta medida, hay que
repensar la estrategia global, no en «mejoras puntuales
como cambiar los titles», advierte Southern. El SEO,
como se ha dicho en el parrafo anterior, debe planearse
a medio-largo plazo, con hay que vender ni querer
comprar resultados inmediatos.
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segun el ‘Estudio de Redes Sociales 2022 de |1AB
Spain

AB Spain, la asociacion de publicidad, marketing y comunicaciéon digital en Espafa, ha presentado

hoy miércoles 18 de mayo su ‘Estudio de Redes Sociales 2022’ elaborado en colaboracién con Elogia

y patrocinado por Epsilon Technologies. Uno de los datos o conclusiones mas relevantes 28 millones

de internautas espafoles (de 12 a 70 afios), un 85% del total, utiliza las RRSS, con la franja de edad
de 18 a 24 ainos con la que tiene una mayor penetracion, del 93%. Com informa |IAB Spain en una nota
de prensa enviada a los medios tras la publicacién el estudio, en comparacion con la anterior edicion,
el tramo de edad de 56 a 70 afos es el que registra una mayor caida en uso de plataformas sociales,
bajando al 79%. Diferenciando por sexo, el uso de redes sociales llega al 88% entre las mujeres frente
al 83% de los hombres.

Redaccion

En cuanto a las redes concretas, WhatsApp,
Facebook, Instagram, YouTube y Twitter lideran
el uso de Redes Sociales en Espana. WhatsApp
se mantiene como la red con mas usuarios. Por
su parte, Facebook sigue siendo la red con mas
presencia en la mente del consumidor e Instagram
continda ganando seguidores, sobre todo, entre
las mujeres y los més joévenes: crece hasta el 66%
en 2022 vs 2021 (64%) y 2020 (59%) y consigue
igualar a YouTube.

Por su parte, TikTok es la red que mas crece en
usuarios +5pp vs 2021 (25%) y +13pp vs. 2020
(16%), especialmente gracias al target mas
teenager (12 a 17 anos), consiguiendo superar a
Twitter entre las Redes Sociales mas preferidas (5°
en el ranking), tal y como desglosa el Estudio de
Redes Sociales 2022.

El estudio, presentado anualmente desde el 2009
y que ya es una referencia en el sector, analiza la
evolucién de la penetracion de las Redes Sociales,
el perfil de los usuarios, el nivel de saturacién de
la publicidad y la vinculacion con las marcas, entre
otros aspectos, como recuerda IAB Spain.

Estudio de Redes Sociales 2022: las que mas
tiempo se usan

WhatsApp, Tinder, Spotify, Twitch, iVoox, YouTube,
TikTok, Discord e Instagram son las redes sociales
donde permanecemos mas tiempo, siendo los
jovenes de 18 a 24 anos los que estdn mas horas
conectados, prosigue detallando el Estudio de
Redes Sociales 2022 de IAB Spain y Elogia.

TikTok, Tinder, WhatsApp, iVoox, Instagram y Spotify
se distinguen, ademas, por ser las redes sociales «que
mas han aumentado su frecuencia de visita», y la
nota de prensa destaca el incremento de Tinder, «que
gana intensidad de minutos entre sus seguidores».
Precisamente, en Marketing Insider Review recordamos
el lanzamiento del Modo Festival en Tinder.
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Dispositivos de conexion a RRSS

El teléfono movil sigue siendo el principal dispositivo
para conectarse a las Redes Sociales (97% de los
internautas), seguido del PC (93%) yla Smart TV (68%).
La Tablet cae este afio (-7pp vs. 2021), mientras que el
Smart Watch es el dispositivo que mads crece respecto
al ano pasado (+5pp vs 2021), segun los resultados
obtenidos en el Estudio de Redes Sociales 2022.

Un trabajo que también especifica que las cuentas que
mas siguen los usuarios «contindan siendo las de su
entorno proximo, seguido de influencers vy, en tercera
posicion, las marcas». A este respecto, un 32% de los
usuarios utiliza las redes sociales «mucho o bastante
paraseguir a marcas». Enlo que se refiere ala publicidad,
este trabajo de IAB Spain y Elogia revela que «a la mitad
de los usuarios les molesta, sin embargo, un 26% afirma
que le gusta ver publicidad con contenido afin a sus
intereses».

Influencers & Metaverso

Este trabajo, continuando con las conclusiones previas,
concreta que 1 de cada 2 usuarios de redes sociales
sigue a un influencer, aumentando la penetracion este
aflo (+5pp) en comparacion con 2021. Los perfiles que
mas siguen este tipo de cuentas «son las mujeres y los
targets mas jovenes (12-16 afios y 18-24 afos).

Ademas, se incrementa la credibilidad de los influencers
respecto ala edicion pasada (+14 pp)». Por generaciones
de poblacién (baby boom, millennials, Generacion
Z...),la Generacion Alpha «es mas partidaria de seguir
a influencers.

Por otra parte, segun revela el estudio, el metaverso
contintia aun incipiente y un 42% de los internautas
espafioles «afirma haber escuchado, leido u oido algo
sobre el metaverso, mientras que solo un 9% dice haber
entrado en algiin metaverso al menos una vez».

Al hablar otra vez de generaciones, el Estudio de Redes
Sociales 2022 senala que «los Millenials son los que
mas han entrado alguna vez en el metaverso (33% vs.
22% del total de la poblacién)».
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;Como ha evolucionado
la imagen de la mujer?

omo ya sabemos de sobra, los mensajes e imagenes sobre las mujeres reproducidas por la

publicidad las retraen, a menudo, como mujeres cansadas y estresadas o aquellas que al

someterse a su propio analisis, se muestran insatisfechas e inseguras corporalmente. Ademds

los mensajes lanzados en los anuncios de tampones, por ejemplo, no suelen ser un reflejo
exacto de la realidad.

Antonella Catucci

Especialista en Marketing, Comunicacién y Ventas.

Directora de Comunicacién adjunta, Social Media Manager y Responsable de la seccion
MKT&Women en Marketing Insider Review. Ha trabajado para Nespresso Italia (2019) en el
proyecto SEO- On Page y para el Dusable Museum of African American History de Chicago
(2017) como Directora del proyecto en espanol.

Toda una serie de productos de higiene femenina, y en
general los relacionados con las mujeres, son lanzados
al mercado con la intencién clara de dar respuesta a su
malestar y procurarle fuentes de bienestar y salud, asi
como algunos métodos eficaces para sentirse sanas,
completas y en forma.

De esta forma, la publicidad no solo construye sino
populariza un concepto de salud femenina que
supuestamente es interiorizado porlas mismasy reforzado
mediante su asociacién con otros valores deseables, como
por ejemplo el éxito y el reconocimiento social.

Conscientes de que de esta forma se presenta la salud
femenina como un bien de consumo, y cumpliendo con
el objetivo de impulsar nuevas y mas igualitarias medidas
para modificar los patrones de belleza femenina que
repercuten negativamente en la salud de las mujeres,
analizamos en este articulo mas a fondo como han
cambiado los anuncios de tampones en el tiempo
tomando como ejemplo la publicidad del afo pasado
protagonizada por Belén Cuesta.

Belén Cuesta y los anuncios de tampones

Es cierto que la publicidad, como recurso comunicativo
creado para difundir ideas, vender productos y servicios
o dar a conocer personajes e instituciones, es una practica
tan antigua como el mundo; sin embargo, en los Ultimos
tiempos, se ha convertido en una pieza muy compleja del
sistema capitalista.

Cuando hablamos de publicidad hoy en dia, nos referimos
sobre todo a empresas publicitarias, multinacionales de
disefno, pero también hablamos de entornos simbélicos,
de representaciones sociales, y, cobmo no, de ciertos
deseos individuales o incluso de organizacién de patrones
cognitivos individuales generados a través de los procesos
mediaticos. En este sentido, resulta bastante interesante
analizar cdmo se vehicula la informacién con respecto a la
menstruacion y los tampones femeninos.
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La “chica Tampax 2020”

La actriz Belén Cuesta, elegida nueva Chica Tampax
2020, en el nuevo anuncio de tampones de Tampax,
reune las caracteristicas que demandan las jovenes
mujeres de hoy. Actual, dinamica, cercana y natural, la
actriz en el anuncio habla claro y sin tabties sobre como
colocarse correctamente un tampdn.

La campana del afio pasado tenia un componente
educacional muy claro para ayudar a las chicas a utilizar
correctamente un tampon. «Es importante que las chicas
puedan disfrutar de todo tipo de actividades durante los
dias de la menstruacion para que no se pongan limites
por el hecho de tener la regla y con Tampax, es posible»,
declara Belén Cuesta.

Ella que esta acostumbrada a no parar entre viajes,
rodajes, eventos, etc... piensa que es fundamental estar
comoda incluso durante el periodo. «La verdad es que
estar comoda es fundamental y sobre todo si no paras.
Muchas jovenes se colocan mal el tampon y esto hace
que se lo pongan solo para ir al gimnasio o para bafarse
en la piscina. Sin embargo, Tampax es una marca que te
permite usarlo todo el afio y estar comoda siempre. Si
lo notas, no esta bien puesto, debes introducirlo hasta el
final», explica la actriz.
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Analisis del escenario actual

ada dia mas aumenta el numero de las mujeres que han roto con su rol tradicional asignado

por la sociedad, alcanzado niveles de cualificacién, experiencia profesional y centralidad en el

trabajo equiparable a la de los hombres llegando a ser mujeres directivas. La fuerte caida de

la tasa de fecundidad, los altos indices de divorcios y familias monoparentales pero también
las tasas de actividad laboral o el aumento de la misma presencia femenina en estudios y profesiones
que hasta ahora eran etiquetadas solo como “masculinas”, muestran la introduccién de un grupo cada
vez mas numeroso de mujeres que se han atrevido a transgredir los roles y estereotipos de género
tradicionalmente asignados.

Antonella Catucci

Especialista en Marketing, Comunicacién y Ventas.

Directora de Comunicacién adjunta, Social Media Manager y Responsable de la
seccion MKT&Women en Marketing Insider Review. Ha trabajado para Nespresso
Italia (2019) en el proyecto SEO- On Page y para el Dusable Museum of African
American History de Chicago (2017) como Directora del proyecto en espafiol.

Cada dia mas vemos muchas mas altas directivas
y eso es un factor positivo que nos indica el
progreso en temas de igualdad de género. Sin
embargo, a pesar de todos estos cambios sociales,
no se ha conseguido romper al 100% con las
clasicas relaciones de poder que rigen el mundo.
El androcentrismo se sigue perpetuando en el
ambito laboral de la cultura contempordnea a
través de mecanismos de segregacién, en funcién
de los cuales la divisién/asignacion del trabajo no
se basa ni en los talentos individuales ni tampoco
en la libre elecciéon de las personas, sino en una
situacion generalizada de desigualdad social de
las mujeres con respecto a los hombres (Barber3,
2000).

Por lo tanto, asumiendo Ilo comentado
anteriormente y aunque nos parezca chocante,
la escasa presencia de mujeres directivas sigue
siendo, a principios del tercer milenio, una
realidad.

Las mujeres en puestos de direccion: ;Qué
aportan a nivel empresarial?

La discriminacién de género es el nucleo
fundamental que evidencia la necesidad de
incorporar urgentemente la perspectiva de género
en el andlisis de la actividad laboral.

Si plantearamos la cuestion teniendo en cuenta las
consideraciones basadas en el aprovechamiento
de los recursos humanos, la perspectiva de
género resulta de sumo interés y aporta multiples
beneficios a nivel empresarial que derivan del
potencial laboral que las mujeres pueden ofrecer.
Por lo tanto, la colaboracién igualitaria entre
mujeres directivas y hombres, constituye una
alternativa éptima a la situacién profesional actual
todavia muy poco equilibrada y segun lo que se
podria conseguir realmente.

Se considera que estas nuevas modalidades de
interaccion pueden enriquecer y consolidar no
sélo el desarrollo humano, sino también la propia
dindmica empresarial. Por todo ello, fomentar
el acceso de mujeres a posiciones de poder se
mantiene firmemente como uno de los desafios
sociales mas importantes del siglo XXI.
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Los obstaculos de la promociéon de las
mujeres directivas: factores internos y
externos

La dificil incorporacion de las mujeres a puestos
de alta direccion se debe a 4 factores principales
de tipo externo e interno. Veamos.

El techo de cristal

El techo de cristal, esno solouno de los principales
factores internos sino la consecuencia de todos
los factores externos que limitan las mujeres
directivas. Este se caracteriza por formar un efecto
impermeable que imposibilita a las mujeres cruzar
su entramado.

Las limitaciones asociadas a la identidad femenina

El andlisis de las barreras internas se debe al desarrollo
de caracteristicas diferenciales entre hombres y mujeres
a nivel social requeridas para obtener una promocion a
puestos de alta direccion. Todo esto ha provocado en las
mujeres el desarrollo mas acentuado del “sindrome de
la impostora”: aun siendo muy capaces, muy a menudo
no nos sentimos a la altura. Esto representa una de las
consecuencias directas de la sociedad patriarcal.

Las limitaciones asociadas a la cultura organizativa
social basada en los estereotipos de género

Como comentado anteriormente, la dificultad
primaria de las mujeres directivas, gira en torno a las
consecuencias derivadas de la cultura patriarcal. Esta
es la principal responsable y creadora de relaciones
de poder absolutamente asimétricas entre hombres y
mujeres a partir del establecimiento atavico de roles de
género diferenciales y complementarios.

Las limitaciones asociadas al rol reproductivo y las
responsabilidades familiares

La compatibilizacion del espacio doméstico y el laboral
es para muchos uno de los factores con mayor peso en
la explicacion de la baja representacion de mujeres en
puestos de direccion.
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Puesto que el perfil directivo imperante se suele asociar
a largas horas de permanencia y movilidad geografica,
por lo tanto, el triple papel de las mujeres, esposa-madre-
directiva, representa un problema crucial.

Para muchas companhias los mejores trabajadores vy
trabajadoras son hombres casados y mujeres solteras.
iY que levante la mano quien afirma lo contrario! La
maternidad es lo mas caracteristicamente femenino pero
el peso de la crianza de los hijos no deberia de recaer solo
enellas.Lamaternidad, porlo tanto, desde el punto de vista
econdmico y organizacional estd considerado como un
estado de invalidez, es el anti-trabajo, la no disponibilidad
absoluta (iMOP, Instituto de la Mujer, 1999).

(Cuando entenderan las empresas que tanto la maternidad
como la paternidad confieren un valor anadido a sus
trabajadores puesto que gracias a ello se aprenden
nuevas soft skills? Ademads, ;Cuando llegara el momento
de asumir que cada trabajador/a es humanay por lo tanto
tiene derecho a disfrutar de su vida personal y hacer con
ella lo que mas desea sin quitar absolutamente nada a la
empresa?

Mujeres directivas: la experiencia y opinién de

una de ellas
Por Berta Fargas

Las mujeres empoderadas en la ficcién

Nunca olvidaré el dia que vi por primera vez la nueva
pelicula de la saga Star Wars. Cuando vi a Rey, la
protagonista de esta saga, desenvolviéndose sola por
un desierto enorme, haciendo alguna que otra pirueta y
pilotando su nave espacial, solo podia pensar en lo que
me fascinaba el personaje: me quedé prendada. Nunca, en
toda mi vida, habia pensado eso de ningun otro personaje
y, sin embargo, estaba embelesada delante de la pantalla.

iPor qué? Porque a pesar de ser una fan de la saga, por
primera vez me senti identificada con alguien. La chica
no era la princesa, era la guerrera empoderada que tenia
exactamente las mismas posibilidades para hacer lo que
hizo Luke Skywalker. Un personaje femenino que no solo
era fuerte, independiente y aventurero, sino que ademas,
no estaba sexualizado.

Mujeres directivas y connotaciones negativas

Nos criamos con princesas que no hacian mas que sofar
con su hombre ideal y con cuidar de su familia; y pese
a que este es un modo de vida totalmente respetable,
lo cierto es que no hemos tenido la oportunidad de ver
muchos mas estilos de vida cuando éramos apenas unas
nifas. A medida que ibamos madurando, para aquellas
interesadas en llevar el desarrollo de carrera profesional
a un nivel muy alto, ha habido contadas referencias que
pudieran servir de inspiracién; tanto en los medios de
comunicacién como en la ficcion. De hecho, aquellos
personajes mas relacionados con mujeres directivas en
el entorno empresarial eran pintados con connotaciones
negativas: mujeres insoportables y en ocasiones sin
familia y solitarias. En la vida real, ya es conocido el papel
de invisibilidad que han tenido las mujeres a lo largo de
la historia, y en palabras de Gloria Steinem, icono del
feminismo estadounidense,«las mujeres hemos sido la
mitad del pasado, pero no la mitad de la historia»

El purplewashing y la imagen de la mujer en publicidad

Mi conclusion, después de meses de estudio, fue que
el purplewashing acaba siendo positivo por un simple
hecho: el de algo tan sencillo como simplemente ver a
la mujer en roles mas fuertes y de liderazgo, lejos de la
cocina o la lavadora. El simple hecho de acostumbrar
a las personas a ver en los medios a la mujer en este
otro tipo de roles acaba generando actitudes positivas
en el subconsciente e imaginario social, que resultan
positivas para el papel de las mujeres en el contexto
actual. De hecho, hace poco tuve la oportunidad de
ver con mi sobrina la recientemente estrenada nueva
version de la pelicula de la Cenicienta. Dejando al
margen mi opinién sobre la calidad de la pelicula en
si, me volvi a sorprender: habian cambiado la historia.
Cenicienta, huérfana y desdichada, igual que en la
historia que todos conocemos, se enamora del principe.
Sin embargo, su suefio va mds alld que casarse y vivir
felizmente junto a él; ahora da un paso mds y quiere tener
una tienda propia de vestidos, movida por su aficion a
la costura. En un momento clave de la pelicula, cuando
en el baile en que conoce al principe, da la casualidad
de que también conoce a una mujer que le ofrece un
trabajo haciendo vestidos. Y en esta nueva version del
siglo XXI, la Cenicienta decide dejarlo todo e irse a
cumplir su suefio en lugar de conformarse casandose
con el principe azul.
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Entrevista a

“A las ninas que vendran les diria
que la determinacién es la clave para avanzar y no
detenerse ante las dificultades”

laria Zampori, Directora General de Quantcast para Espana e Italia, trabaja en estrecha colaboracién
con algunas de las marcas y editores mas importantes del pais para ayudarlos a crecer mediante la
aplicacion de la tecnologia basada en el machine learning y con data en tiempo real extraida de mas
de 100 millones de destinos web.

Antonella Catucci

Especialista en Marketing, Comunicacién y Ventas.

Directora de Comunicacién adjunta, Social Media Manager y Responsable de la seccién
MKT&Women en Marketing Insider Review. Ha trabajado para Nespresso Italia (2019) en el
proyecto SEO- On Page y para el Dusable Museum of African American History de Chicago
(2017) como Directora del proyecto en espafiol.

Antes de su puesto en Quantcast, llaria ocupé siempre
puestos de liderazgo en otras importantes empresas
internacionales. Fue directora de producto internacional
de AdLINK Internet Media, directora de desarrollo
comercial internacional de Hi-media Group y directora
general de Quisma (parte de GroupM), donde dirigio el
exitoso lanzamiento de la empresa en el mercado italiano.

Firmemente convencidade que el proceso de digitalizacién
en el que estamos inmersos sea una oportunidad para
alcanzarlaigualdad de género, Ilaria para esta entrevistaen
Marketing Insider Review nos confiesa que: “Es necesario
transmitir un mensaje de empoderamiento que permita a
las mujeres sentirse libres y no aprisionadas a mantener
ciertos roles dictados Unicamente por los estereotipos
de género”. Conozcamosla mas a fondo a través de sus
palabras...

Benvenuta Ilaria! Es un placer poder charlar contigo
hoy en MKT&Women. Comenzamos conociéndote
un poco mas a nivel profesional y personal. Me
gustaria que pudiésemos trazar un hilo entre todos los
proyectos liderados en tus empresas anteriores. ; Qué te
ha aportado a nivel laboral y personal cada una de las
experiencias vividas? jAdelante!

El mundo de la publicidad online me apasiona desde
hace mucho tiempo. Mi experiencia laboral comenzo
en la empresa tecnologica DoubleClick, que destaca por
su activo estratégico y su importante infraestructura
tecnoldgica, en sus oficinas de Milan.

«Es esencial desarrollar una politica de datos
transparente»

Antes de trabajar en Quantcast, fui Directora de
Producto Internacional de AdLINK Internet Media,
Directora de Desarrollo de Negocio Internacional
de Hi-media Group y Directora General de Quisma,
donde he intentado aportar todos mis conocimientos
en el campo de la publicidad online. Tres afios después,
y tras un largo proceso de seleccion, desde el afio 2015
tengo la gran suerte de trabajar como Directora General
de Quantcast en Italia y desde el ano 2021, en Espaia.
Todos los proyectos en los que me he embarcado a
lo largo de mi carrera han supuesto para mi un gran
aprendizaje.
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Adentrémonos ahoraen lalabor que desarrollas como
directora general Espafa- Italia en Quantcast. ;Qué
aspectos mayormente destacarias a nivel laboral y
personal con respecto a esta experiencia?

No se puedenegarquetrabajarparaunamultinacional
estadounidense como Quantcast, unadelasempresas
mas evolucionadas y tecnolégicamente avanzadas
del sector de la publicidad, digital es todo un reto.
Estamos presentes en once paises, y sin duda alguna,
nuestro principal activo es la tecnologia; Big Data e
Inteligencia Artificial, nos esforzamos por apoyar el
crecimiento de las marcas en la publicidad online. Me
sientomuyagradecidadeestarrodeadadelos mejores
profesionales y personas que forman Quantcasty me
siento muy identificada con los principios éticos de la
empresa: el cliente y su consentimiento es lo primero.

Para nosotros es esencial respetar al usuario y
desarrollar una politica de datos transparente.
Ademas, somos unos firmes defensores de la Internet
Abierta, que supone una gran multitud de contenidos
y deinformacién, pero liberandose de la dependencia
de los walled gardens (ecosistemas cerrados que
no comparten informacion, datos y tecnologia) Por
otro lado, estamos comprometidos con la diversidad,
igualdad e inclusién. Como empresa valoramos las
mentes abiertas y el intercambio de diversos puntos
de vista y nos comprometemos a crear un entorno
inclusivo y diverso en el que todo el mundo pueda
ser él mismo.

(Qué es lo que supone exactamente para Quantcast
ser pioneros en innovacién tecnoldgica?

Trabajamos por impulsar la transformacién digital,
que acentuada por la pandemia, esta creciendo en
todos los sectores, incluido el de la publicidad. Las
agencias y los anunciantes se estan adaptando de la
mano de la tecnologia y el objetivo es que se ajusten
a un mercado publicitario en constante evolucion.
En Quantcast, hemos desarrollado Ara™, el motor de
IA (Inteligencia Artificial) y machine learning propio,
que procesa multitud de sefales y aplica técnicas
estadisticas avanzadas tanto para combinarlas, como
para interpretar los modelos de audiencia online.



Marketing Insider Review

Ademas, animamos a todas estas empresas del sector
publicitario a invertir en estrategias de marketing que
investiguen nuevas oportunidades como las soluciones
adtech o martech con IA y los early adopters de
soluciones integrales cookieless. No tenemos duda de
que la inversion en la tecnologia es la tinica opcidn para
avanzar en el sector.

En este sentido, ;Cual crees que son las ventajas de por
qué adaptarse ya a un cambio de mafana? ;Qué opinas
del fin de las cookies y los cambios que supone para la
industria publicitaria?

En Quantcast trabajamos en la Quantcast Platform que
ayuda a todos los anunciantes y editores a adaptarse
al cambio y les ofrece soluciones cookieless para que
encuentren nuevas audiencias en entornos cookieless.
Desde la entidad, luchamos por un internet libre y
abierto, y trabajamos por que las empresas tengan
soluciones alternativas en sus estrategias de publicidad
desde ya.

«Las soluciones adtech o madtech seran el
futuro del sector»

Mientras se sigue acercando la fecha para que un
contexto sin cookies sea una realidad, las marcas y
anunciantes tienen que trabajar por adoptar sus planes
de comunicacién y tratar de beneficiarse de opciones
de publicidad alternativas cuanto antes. Apostar por la
tecnologia en sus planes, les reporta grandes ventajas
como por ejemplo, un aumento de las conversiones.
La Quantcast Platform, transforma lo que el mercado
puede esperar de la tecnologia publicitaria de préoxima
generacion en cuanto a rendimiento de los anuncios,
informacién procesable y facilidad de uso. Ademas
permite ahorrar a los trabajadores del marketing la
mitad del tiempo de su trabajo y pueden dedicarlo a la
parte estratégica de su negocio.

;Cuales son los principales retos a los que se enfrenta
Quantcast a la hora de aterrizar en Europa con una
solucién global?

Nuestro reto esadaptarnosalas tendencias y necesidades
del mercado publicitario que se presentan para 2022.

En primer lugar, es importante poner la privacidad del
usuario como prioridad y establecer confianza en los
consumidores. En segundo lugar, como comentamos,
las soluciones adtech o martech con IA seran la apuesta
ganadora y el futuro del sector, por lo que invertir en la
tecnologia adecuada, serd clave este nuevo afio. Ademas
las soluciones integrales sin cookies deben adoptarse
cuanto antes para alcanzar una mayor ventaja competitiva
en sus campanas para entender mejor a la audiencia,
valorar los anuncios y medir los resultados dentro de un
entorno cookieless.

Tracemos ahora un hilo entre algunos conceptos que
considero clave para el cambio social actual: “Igualdad
de género, empoderamiento femenino, sostenibilidad,
liderazgo femenino”..

Si nos fijamos en el mercado laboral, vemos que sigue
habiendo diferencias de género y una brecha, agravada
con la llegada de la pandemia, que hay que salvar. Como
el hecho de que todavia hay pocas mujeres en puestos
ejecutivos y de direccion. Es necesario transmitir un
mensaje de empoderamiento que permita a las mujeres
sentirse libres y no aprisionadas a mantener ciertos roles
dictados Unicamente por los estereotipos de género.
Por ejemplo, en Italia he trabajado con asociaciones que
se ocupan profesionalmente de estos temas y trato de
colaborar con ellas con el objetivo ultimo de promover el
crecimiento profesional de las mujeres en nuestro sistema.

Para despedirnos, ;Si te pidiese dejar un mensaje para las
generaciones futuras de nifias que vendran, cual seria?

En primer lugar, creer en uno mismo, en las propias
capacidades y habilidades. Luego, no tener miedo de
cometer errores porque sélo experimentando podemos
crecery desarrollar nuestras habilidades. La determinacion
es la clave para avanzar y no detenerse ante las dificultades
que puedan surgir a lo largo de tu trayectoria profesional.
Y por ultimo, poner mucha pasién en su trabajo. Les
animo a nunca dejar de formarse, ya que vivimos en un
mundo en constante evolucién y saber adaptarse a todo
tipo de circunstancias, nos hard afrontar de una forma mas
eficiente los cambios.

Hub de expertos en
comuhnicacion, marketing
y transformacion digital.
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“A las ninas que
vendran les diria que sean curiosas”

ariana Villa es Directora general para Latinoamérica y EMEA de Entravision. Su rol en la

compania es el desarrolloy crecimiento empresarial en ambos mercados, siendo responsable

de la unidad de negocio de performance con el objetivo de expandir los negocios de Mobile

App Growth y Value Add Services. Talento y competencias digitales, estrategias de marketing
exitosas aplicadas a clientes de e-commerce y digitalizacién en pandemia, son algunas de las areas en
las que Mariana es especialista.

Antonella Catucci

Especialista en Marketing, Comunicacién y Ventas.

Directora de Comunicacién adjunta, Social Media Manager y Responsable de la seccion
MKT&Women en Marketing Insider Review. Ha trabajado para Nespresso ltalia (2019) en el
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(2017) como Directora del proyecto en espanol.

Ademas, es reconocida por su perspectiva como lider de
un equipo donde la mayor parte de los roles son ocupados
por mujeres. Mariana recoge el testimonio de las mujeres
gue la rodearon profesionalmente y por eso se empefa
cada dia en dejar su granito de arena para una sociedad
mas igualitaria.

Para esta entrevista para Marketing Insider Review,
Mariana nos confiesa que: “Tuve la suerte de tener
mujeres profesionales muy cercanas en mi infancia que
me mostraron que habia otro camino, hoy trato de ser
esa mujer que abre puertas a otras nifas mas jovenes”.
Conozcdmosla mas...

iBienvenida Mariana! {Es un placer tenerte aqui con
nosotr@s hoy! Antes de empezar a hablar del tema
de esta charla me gustaria conocerte un poco mas
profesional y personalmente. Trazamos un hilo entre
todas tus experiencias laborales antes de llegar a tu
puesto actual ademas me gustaria saber qué es lo que te
han aportado a nivel personal. {Adelante!

Gracias, es un placer estar hoy conversando con
ustedes. Mi trayectoria profesional marco y moldeo mi
vida personal de muchisimas maneras que tal vez ni yo
llegue a dimensionar.

Considero que me he vuelto una apasionada del
concepto “growth” como un modo de vivir la vida.
Me despierto (muy temprano, por lo general antes de
las 6AM) haciendo cosas que me acerquen a quien
quiero ser: leo, escribo objetivos, bajo ideas, estudio,
planeo nuevos proyectos... En esas primeras horas de la
mainana aplico mucho de lo que he aprendido en mi dia
a dia laboral sobre llevar un negocio. Uno es su propia
marca, al fin y al cabo.

Me he globalizado al punto de leer periddicos locales de
mas de 12 paises practicamente a diario y tengo amigos
viviendo en cada una de las capitales del mundo. jPodria
fundar mi propia app de red de intercambio!

También me he vuelto mucho mas dinamica y némada
en algun punto. La industria digital te lleva a librarte de
muchas ataduras, vives preparandote para el proximo
cambio, el proximo viaje, al punto que luego lo deseas y
ya no puedes vivir de otra forma.
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Hablamos ahora de Entravision, considerada como
empresa global lider de soluciones de marketing digital,
de tecnologia y de medios. ;Cémo es tu dia a dia?

Asies, Entravision es unaempresa global diversificada, lider
en soluciones de publicidad, medios de comunicacién y
tecnologia publicitaria, que atiende a clientes en Estados
Unidos y en mas de 30 paises de América Latina, Europa,
Asia y Africa.

Mi dia a dia consiste en llevar adelante un equipo de mas
de 70 profesionales en multiples oficinas alrededor del
mundo. Combinando la presencialidad, los road shows
por distintas oficinas y mercados e interminables horas de
Meet con el team; atendemos las necesidades de mas de
300 clientes de todo el mundo.

Growth marca nuestro ritmo de trabajo. Es la keyword
gue nos atraviesa a todos, desde alguien en operaciones
hasta nuestra responsable de People & Culture. Buscamos
crecer, como profesionales, junto a nuestros clientes, de la
mano de nuestros proveedores. Donde haya crecimiento,
nacen las oportunidades; y tratamos siempre de ser
protagonistas.

;Podemos considerar el aterrizaje de Entravision en
Europa como una oportunidad de crecimiento para las
empresas europeas?

Si, sin duda. Este lanzamiento representa una
oportunidad muy grande para las empresas europeas de
crecimiento, diversificacién y acceso a otros mercados.
Entravision acercard a las compafias europeas,
herramientas innovadoras a nivel mundial, como el
acceso a soluciones tecnologicas y marketing digital
de ultima generacion, ofrecidas por una compaiia
multinacional con gran expertise y trayectoria en la
industria.

Ademas, es un importante puente de unién entre
paises de Europa y mercados de gran potencial, como
América del Norte y América Latina. Por su ritmo de
crecimiento, Latinoamérica se ha convertido en una de
las regiones mas atractivas del globo para inversores y
empresas europeas.
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(Por qué Barcelona como primer centro de Entravision en
Europa?

El contexto actual en el que nos encontramos, con la
creciente importancia de las plataformas moviles, hace
que la digitalizacién de las empresas sea cada vez mas
esencial. El marketing digital, dentro del que se incluye el
mobile marketing y otros sectores tech en tendencia, es el
gue ha ganado mayor protagonismo en la ultima década.
Asimismo, Espana es uno de los principales paises a nivel
mundial que mas invierte en este sector, con una tasa
de crecimiento de mas del 130%. Los datos han dejado
ver que las redes sociales, paid search y video seran los
canales que mas crecen y los puntos de impulso de mayor
desarrollo.

En este sentido, hemos decidido aterrizar en Barcelona,
siendo uno de los principales hubs digitales a nivel
mundial. Se trata de un punto clave para captar grandes
profesionales de todas partes del mundo. Nuestro
principal objetivo es seguir captando el mejor talento
de Europa y de Barcelona, en particular. Estamos seguros
gque este es un punto estratégico y que aqui podemos
crecer aportando un gran valor a la compania, para seguir
expandiendo nuestra cartera de clientes.

;Cuales crees que son las tendencias en marketing y
publicidad digital que nos esperan?

La pandemia ha cambiado totalmente las reglas de
juego de todos los ambitos y el marketing y publicidad
digital no se han quedado atras. Debido al cambio de
paradigma y de habitos de los consumidores, la gente
recurre a las APPS para cubrir muchas mas necesidades
que antes, como ir al banco o hacer las compras, que
con la cuarentena estricta era imposible hacer de forma
presencial. En definitiva, el movil se ha convertido
en un elemento fundamental para realizar todas las
actividades diarias a través de este dispositivo.

El aceleramiento de la adopcion mévil ha influenciado
notablemente en verticales como Banca, Ecommerce,
Fintech, Criptomonedas, entre otros, revolucionando
la relacion del consumidor con la industria. Estas areas
ademas han traido una fuerte inversion en publicidad
digital yhanlogrado quelas empresas pongan el ojoaqui,
dandoles un espacio indiscutible para el crecimiento e
innovacion.

Algunas claves para una buena publicidad digital en
2022...

Para empezar, debemos tener en cuenta que cualquier
campafa de publicidad digital, por mas pequefia que
sea, para conseguir salir con un mayor porcentaje de
éxito, merece aunque sea un breve periodo de reflexiéon
y recopilar informacién util de la empresa, objetivos,
target, etc.. Teniendo en cuenta esto, algunas de las
claves principales son:

Recolectar datos de comportamiento sin incurrir en
datos personales/datos de los usuarios.

Trabajar con una amplia variedad de creativos, que
permita contemplar diversos formatos y, sobre todo, una
gran cantidad de videos, para impactar correctamente a
las audiencias objetivo de la campana.

Tener un onboarding simple y claro es fundamental para
evitar el “churn” (abandono o migracién de clientes).
El viaje que realiza el usuario debe ser fluido para que
quiera conservar la App y usarla.

El mensaje debe ser claro y al punto para no
sobreprometer.

Considerar el “customer journey” y los dispositivos
donde podemos encontrar a nuestra audiencia para
impactarla en todos los canales posibles.

Para despedirnos: ;Si te pidiese lanzar un mensaje
inspirador para las nifias que vendran, qué les dirias?

Que sean curiosas y traten de ver siempre mas alld
de lo que conocen. El mundo es un lugar fantastico
lleno de posibilidades y caminos, y nunca se conoce
la existencia de los mismos de antemano. Hacer mas
preguntas que el promedio, conectar con otras mujeres
que vivieron experiencias distintas a las tradicionales
que conocemos, viajar lo mas que se pueda y conocer
otras culturas y maneras de pensar.

Lo mas importante es tomar cada una de las
oportunidades que se presenten y luchar por aquellas
que no se dan. El rol o trabajo de tus suefios dificilmente
venga a reclutarte a la puerta de tu hogar; generalmente
las carreras idealizadas de exitosas mujeres llevan afios
de esfuerzo, sacrificio e intencién. Pero la satisfacciéon de
conquistar objetivos y miedos propios es muy poderosa.
Recomiendo eso.
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llEn
Ogilvy preferimos hablar de Brand Experience (BX)
porgue para nosotros, como agencia creativa que
somos, la marca es fundamental”

oncha Santiago es la Directora del area de Estrategia y Data en Ogilvy. Bajo su direccioén,

ambas disciplinas su unen con el objetivo de potenciar las sinergias que surjan de ambas y dar

respuesta a las necesidades de los clientes. Santiago cuenta con mas de 20 afios de experiencia

como profesional del Marketing y la Comunicacién trabajando para diferentes marcas: BMW,
Cepsa, Axa, Iberia, Mahou, Movistar, Renault, ING, Sanitas, Iberia, SEUR, Endesa, etc.

Por: Redaccion

En todos estos anos ha asumido diferentes
responsabilidades, tanto liderando equipos como
en la gestiéon de clientes. También ha contribuido
al desarrollo de procesos internos de la agencia y
en la estrategia de captacién de New Business. Ha
desempenado funciones de Direccidn Estratégica,
participando en el desarrollo global de Marcas, en la
elaboracion de estrategias de captacion, proyectos de
engagement y experiencia de cliente, y en la creacion
de campanas integrales 360°.

Ogilvy, en colaboracién con IE y Kantar, ha elaborado
un decédlogo con los 10 imprescindibles del CX o
Customer Experience con el lema ‘El paso de la
fidelizacion al Brand Experience’ ;Como surgié la
necesidad de elaborarlo?

Lo primero puntualizar que el decdlogo es un resumen
de un estudio mucho mas extenso que realizamos
sobre la situacion actual del CXy el papel que tiene la
fidelizacion dentro de él.

Este proyecto surgié porque desde Ogilvy pensamos
que, en un momento en el que todos somos
conscientes de la importancia del CX, y al mismo
tiempo la fidelizacion del cliente estd sufriendo un
cambio radical (experiencial total, nuevos canales
y omnicanalidad), seria muy interesante tener una
foto clara de la realidad que contara con el punto de
vista de los diferentes players que conforman este
ecosistema (marcas, clientes, tanto avanzados como
el resto y lideres de opinién).

«La omnicanalidad puede tener mayor
desarrollo con los nuevos canales»

Por otro lado, también partiamos del convencimiento
de que nos ibamos a encontrar con importantes gaps
de opinién entre unos y otros, muy interesantes de
analizar. Y por supuesto, qué mejor forma de desarrollar
este estudio que contar con dos compaferos de viaje
tan potentes como Kantar y el IE. Kantar llevando a
cabo el desarrollo de los diferentes tipos de estudios
que pusimos en marcha (cuantitativos, cualitativos,
entrevistas en profundidad, etc) e IE, encabezado por
Jose Luis Arbeo y su programa de CX, como auténticos
especialistas en la materia.
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Como se menciona en la difusiéon del decdlogo, la
unién de valor, experiencia para el cliente y valores,
el propésito de marca, es ahora mds importante
que nunca. jAlgunos de los puntos de este catalogo
es 100% nuevo o son reflexiones que han ido
evolucionando con el paso de los afios en el mundo
del marketing?

Podriamos decir que hay unamezcla.Porunladoestan
los basicos que ademas aparecen como el primer
punto de este decalogo y son los imprescindibles:
buen producto y buen servicio. Sin esto dificilmente
podemos comenzar el analisis. A esto sumamos
otros puntos como la omnicanalidad que, aunque no
sean totalmente nuevos, ahora pueden tener mayor
desarrollo gracias a la existencia de nuevos canales
(Twich, Metaverso, RRSS, etc).

Lo que los los clientes piden hoy en dia a una marca
no tiene nada que ver con lo que se le exigia hace
tiempo, ni siquiera con lo que les pediamos en un
periodo prepandemia. Por eso surgen temas muy
relevantes en este debate como es la concepcion
de la marca como agora, (abierta, generadora de
comunidad, etc.) o el protagonismo que tiene el
propésito de marca y la necesidad de que impregne
todas las acciones que se pongan en marcha, desde
las mas grandes y estratégicas a las mas pequenas y
tacticas.

En el documento se hace también referencia a la
proporciéon a los clientes de experiencias ‘phygital
;Coémo conseguirlo con éxito?

Conociendo y adaptandonos al customer journey del
cliente. No hay un modelo puro de comportamiento
durante el funnel, el journey cada dia es mas liquido
y va desde lo fisico a lo digital incluso en un mismo
touchpoint. A las marcas no les queda mas remedio que
adaptarse a este nuevo escenario y poner a disposicion
del cliente todos los canales y dispositivos necesarios
para que pueda disfrutar de una experiencia completa
sin fisuras. Nada desaparece, sino que se complementa,
se adapta y adopta.
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Y como herramientas a utilizar dentro de esta estrategia
esta el Branded Content. Un branded content acorde
con el ADN de la marca y los insights de sus clientes.
Un contenido que realmente interese al cliente sin otro
objetivo que el de ofrecerle valor anadido.

;Como se define desde Ogilvy una buena estrategia
de CX para sus clientes? Sabemos que cada uno es
un mundo, cada sector y cada empresa tiene sus
peculiaridades, ;pero qué se podria decir que tienen
todas sus estrategias en comun?

En Ogilvy preferimos hablar de Brand Experience
(BX) porque para nosotros, como agencia creativa que
somos, la marca es fundamental. Un CX bien disefiado
sigue al cliente a lo largo del funnel en todos los touch
points y lima asperezas para que la experiencia que
tenga sea exitosa. Pero si nos queddaramos ahi, llegaria
un momento en que todas las marcas tendrian unas
estrategias de CX 6ptimas, spero serian diferentes? ;qué
aportarian unas frente a otras?

Y aqui es donde entra la Marca. La Marca, su ADN,
sus valores y demas componentes del Brand Equity que
la conforman tienen que impregnar esa CX, desde lo
mas global y estratégico hasta lo mas pequefio y tactico.
Desde el spot que se ve en TV hasta el call to action de
la pieza digital mas pequena. Esto es lo que diferenciara
la experiencia del cliente y lo que conseguira esa
predileccién y engagement. De ahi la importancia de
la Marca. Y en este caso en Ogilvy somos especialistas,
por eso combinamos de forma tan natural el mundo de
la Marca y el mundo de la experiencia y no podemos
entender una vision disociada en este tipo de estrategias.

El CX no es sélo una herramienta, ni un tema de
navegacion u orden, ni de disposicion de los elementos,
ni siquiera la resolucion de un punto de friccion en un
touch point. El BX va mucho maés alld, es como la marca
se humaniza y actiia en cada uno de esos touch points
de forma personalizada, enriquecedora y diferencial.

;Como hay que plantear una estrategia de CX en
funcién del tipo de cliente al que se dirija? Hablemos,
por ejemplo, de las diferencias generacionales y de
como cada generacion tiene relaciones diferentes con
las marcas y busca experiencias diferentes.

Pues empezando por el principio. Primero, teniendo claro
cuales son los diferentes segmentos y clusters y segundo,
conociendo en profundidad al cliente. Es basico comenzar
investigando y estudiando en profundidad al cliente.
Esto no va de tocar de oido, esto va de ser rigurosos, de
realizar los estudios y analisis necesarios que nos permitan
conocer a los diferentes clientes y diferentes generaciones.
Saber qué les preocupa, qué necesitan, sus insights, qué
les moviliza, etc.

Y aqui hablamos de estudios cualitativos, cuantitativos,
trabajo de campo o metodologias como el Behavioural
Science (BS). En nuestro caso, contamos con un equipo
internacional de BS muy potente que nos permite
encontrar insights movilizadores dependiendo de la
generacion o del publico.

;Como han cambiado las métricas, los KPIs y la forma
de analizarlo con la pandemia de coronavirus y con
la digitalizacién para adaptarse al nuevo consumidor
digital en unos tiempos tan dificiles como los actuales?

Lasmétricasylos KPIsestan cambiandoyevolucionando
constantemente, aunque mas en el como, en la forma de
conseguir los datos, que en el fondo, lo que queremos
saber. Cada dia tenemos tecnologias mas potentes y
nuevas herramientas que nos permiten realizar las
mediciones de una forma mas objetiva, efectiva y en
tiempo real, permitiéndonos incluso ir pulsando cada
uno de los pasos que dan nuestros clientes tanto en el
mundo off como online.

;Como se plantean desde Ogilvy las estrategias de CX'y
Brand Experience para el Metaverso? ; Estan trabajando
a dia de hoy en este ambito con algunos de sus clientes?
Lo preguntamos porque resulta curioso que no se
mencione el Metaverso en dicho decalogo de manera
explicita, al menos en el documento de resumen.

Para Ogilvy, como para el resto de empresas de
comunicacién, el metaverso es una gran oportunidad
¥, logicamente dentro del mundo del CX tiene un gran
potencial. Serd otra forma mas de relacion del cliente y
su marca, que permitira crear experiencias imposibles
de ofrecer en el mundo real produciendo un engagement
mayor, sobre todo con las generaciones mas jovenes, ya
que para ellos es un ecosistema mucho mas natural.

Escuelsde
Negocios
Direccion

Unteprmdnd Evropen
*ﬂ{?Jﬂl b CEraBEs

MBA Oficial

Master en Direccion y Administracion

de Empresas

|

Abierta

Lonwvocataria

Titulacion Oficial

Unreersitara

iAyudas al
estudio!

Solicita
informacion!

wherwescualade negaciosydir
+3:4 91 10 10 336

e

=

[rLearm

infoesc el adensgocicsydireccion.com



Marketing Insider Review

:“En un par de anos todas
las agencias tendran integrada a la gente de Social
en los departamentos creativos”.

legido por Adweek como una delas 100 personas mas creativas del mundo en 2018, Pancho Cassis

se unié como socio y Chief Creative Officer global de DAVID tan solo un mes después de haber

fundado su propia agencia, MAD, y tras un exitoso paso por LOLA MullenLowe. En sus primeros

anos liderando la compania, DAVID Miami consiguié un triplete histérico: ser elegida Agencia
del Ao tres veces consecutivas, en D&AD, One Show y Clio. Adem3s, la oficina de Madrid consiguié 3
Grand Prix en Cannes y un Titanium Lion por su campana Stevenage Challenge, convirtiéndose también
en la mas premiada de Espana.

Redaccién

Desde que empezd su carrera ganando un leén de
oro con apenas 22 anos, Pancho suma ya mas de 79,
entre los que se cuentan 4 Grand Prix y un Titanium.
Ademas del codiciado Black Pencil, suma mas de 610
premios y 56 grandes premios en los festivales mas
importantes del mundo como los Effies, D&AD, One
Show, Clio, entre otros. Recientemente fue nominado
a CCO del Ano en Estados Unidos por Ad Age y DAVID
Madrid nombrada International Agency of the Year
por la misma revista.

Comencemos la entrevista, si te parece, por la
situacion actual de la agencia DAVID Madrid. ;Cémo
definiria su estado en los primeros meses de 2022 y
como se plantea la consecucién de objetivos para
este ano?

La verdad es que el afo estd siendo muy bueno.
Hemos tenido la suerte de encadenar, desde que
abrimos en 2019, varios anos de crecimiento y
reconocimientos, y este afo esta siendo igual de
potente. Lo que estamos intentando es consolidar
todo el crecimiento, porque en septiembre de 2019
empezamos 6 personas y ahora somos 56.

“El mayor cambio que ha tenido Espana es
recibir gente de fuera”

Lo que queremos es pararnos aqui, consolidar e
intentar hacer un muy buen trabajo con todos los
clientes que han entrado en el ultimo afo, como
Coca-Cola Football o Netflix Espafa y Francia.

DAVID Madrid fue la tnica agencia espafiola con un
spot emitido en la Stper Bowl 2022: Lightning Strike,
para Wallbox y no es la primera vez que lo consigue (en
2020 sucedié lo mismo con su spot Step on Earth para
Turkish Airlines). ;Qué claves tenéis en DAVID Madrid
para tener este tipo de éxitos como estar en el mayor
evento deportivo con la mayor audiencia en el mundo?

Ser la primera agencia que hace un anuncio de Super
Bowl es un orgullo enorme, pero ser también la que
hace el segundo, es una alegria que nos acompanara por
siempre en nuestras carreras. Y creo que tal gesta tiene
que ver con dos cosas:
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Una, con el trabajo integrado que hacemos entre
todas las oficinas, que es clave, porque trabajamos
muy cerca todos siempre. El primer Super Bowl que
hicimos para Turkish Airlines nace de un brief que le
llega a Miami, yo lo abro para todo el mundo y la idea
elegida es la de Madrid. Este trabajo integrado no
solo viene bien a los clientes globales, también a los
nacionales, que a veces, incluso siendo un brief muy
especifico para un mercado, tienen acceso a todos los
creativos de DAVID en el mundo.

La segunda parte, que es super importante en DAVID,
es que tenemos una vocaciéon muy internacional.En el
segundo caso, el de Wallbox, hay una marca espafiola
que quiere salir al mundo, que acaba de salir a Bolsa,
que quiere crecer y hacer una Super Bowl por primera
vez en su historia, la primera agencia en la que piensa
es DAVID y eso esta genial.

Toda tu trayectoria profesional ha estado ligada al
area de la creatividad desde que fichd por Leo Burnett.
Has pasado por diferentes agencias (la citada, LOLA
MullenLowe y desde 2019 en DAVID). ;Cémo ha
evolucionado la creatividad en la publicidad en Espana
y el sector de las agencias creativas en esta algo mas de
una década?

El mayor cambio que ha tenido Espafa, y que
ademas ha sido para bien, es el de recibir influencias
de publicitarios de fuera. Hoy en dia, la creatividad
espafola y las agencias espafolas tienen una mezcla
cultural muy rica. Cuando llegué a Espafia era uno de
los pocos extranjeros en Leo Burnett y en general, no se
utilizaba mucho tener extranjeros en las agencias.

Creo que hoy en dia, por lo que hicimos en Leo Burnett
Iberia y en LOLA después, trayendo mucho brasilefo,
argentino, colombiano, eso ha calado y hay varias
agencias con talento potente y de fuera. Y esa mezcla
creo que enriquece mucho porque aunque suene a
cliché, los brasilefios son probablemente los mejores
directores de arte del mundo, igual que los argentinos
son muy buenos escribiendo, y los chilenos, los
peruanos y los colombianos son muy buenos haciendo
ideas integradas. Ese ha sido uno de los cambios que yo
he visto en los ultimos 15 afios en Espafa que creo que
han sido para mejor.
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Precisamente, el 20 y 21 de mayo se celebra el Dia
C 2022 en San Sebastian, organizado por el Club
de Creativos y co-organizado por Meta. El objetivo,
“poner en valor y devolver el orgullo recordando a
toda la profesion y a la sociedad en general” el poder
de la creatividad. ;Por qué hace falta este recordatorio
para el propio sector publicitario desde tu punto de
vista?

Siempre estd bueno celebrar las mejores ideas del
ano y un momento en el que todo el mundo se junte
y donde tanto los creativos como los anunciantes
y productoras nos recuerden que una buena idea
siempre funciona mejor que una mala idea. Creo que
en ese sentido el C de C quiere tener esa funcién y
muchas veces lo logra.

Aprovechando que Meta co-organiza este evento,
es imposible no referirse a las posibilidades creativas
y econdmicas que supone el Metaverso, en estado
aun incipiente. ;Co6mo se potenciara la creatividad
en el Metaverso o tal vez hay que preguntar como
la creatividad potenciard el Metaverso a nivel
publicitario?

Para mi el metaverso ya existe, estamos llenando
articulos y paginas y reportajes con la palabra
metaverso, pero el metaverso es todo. El metaverso
son cosas que podrias hacer en la vida real que estas
haciendo en digital, en online, y eso incluye desde
una llamada de Zoom hasta tirarte horas en un
videojuego. El metaverso ya existe, ya hay cosas que
se estan haciendo.

Creo que lo que hagamos de aqui en adelante va a
depender de la creatividad: hay metaverso aburrido,
como conectarse a una call de Zoom, y habra
metaverso mejor. El tema con el metaverso es intentar
crear experiencias que mejoren la experiencia real,
porque si no, no tiene mucho sentido.

Lo vemos ahora, la gente se estd volviendo loca
haciendo centros comerciales en el metaverso,
abriendo tiendas, al final la experiencia de usuario
termina siendo casi peor que la de ir a una tienda
de verdad, incluso casi peor que la de directamente
conectarse a la web, comprar unas zapatillas y salir.

La siguiente pregunta es sobre el papel de la mujer en
puestos de liderazgo en creatividad dentro de las agencias,
y de la iniciativa UnaDeDos, que busca que en 2030 la
mitad de los puestos de direcciéon creativa los ocupe
una mujer. ;Qué opinas sobre esta iniciativa y sobre la
implantacién de tasas paritarias en general: son positivas
o pueden tener un efecto negativo?

Creo que lo mas interesante del proyecto es no intentar
solucionar este problema por la via rapida, porque es asi
como muchas veces resultamos contraproducentes. En
DAVID somos muy meritocraticos; si el trabajo es bueno y
la persona esta preparada para un cargo superior, sube. Si
aun le queda por crecer y madurar, se espera y se le ayuda
a mejorar lo que haga falta. No importa quien sea.

Tenemos que preparar a las futuras creativas para que
puedan ser directoras lo antes posible y en eso, la
planificacion y el seguimiento que le damos a las carreras
de nuestra gente es clave y una de las razones por las que
la gente se queda muchos afios con nosotros.

;Y como ves el futuro de las jévenes generaciones en el
sector de la publicidad? Por ejemplo, las duplas que van
a representar a Espafia en Cannes Lions, como la dupla
femenina de ACCIONA Movilidad.

Creo que viene bien, nunca antes habia habido tantas
posibilidades para ser creativos. Ahora solo un iPhone
en tu bolsillo hace lo que hacia un departamento de
produccion hace 15 afios, tenés todo para hacerlo. Ser
creativo creo que nunca habia sido mas interesante.

Y en ese sentido, me parece que las generaciones jovenes
vienen muy bien, son super creativas, tienen un punto
de vista super interesante. Me parece que simplemente
hay que darles el espacio y la oportunidad para que
se puedan lucir, que vayan creciendo, aprendiendo y
ayudarlas a crecer.

[ar'ki-tip']
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: «Las entidades
financieras se estan renovando porque deben hacerlo
para seguir captando clientes»

ala Gil es Head of Partnerships en Triple, una fintech que automatiza los programas de

recompensas de las marcas y losincluye enlas aplicaciones de los bancos. Con 21 afios, Gala Gil

estudidé Innovacion y Tecnologia en la Universidad de Stanford, donde comenzé su trayectoria

empresarial y cofundé su propia startup, Yellowfinch, en Silicon Valley. Dirigié su empresa
como directora ejecutiva durante dos afios y fue seleccionada por la aceleradora del NASDAQ, lo que
la llevd a aparecer en las pantallas de Times Square. Posteriormente, trabajé como Senior Investment
Manager en Demium, un fondo europeo de Venture Capital de 50M€ centrado en el talento.

Redaccién

El servicio financiero se ha mostrado siempre bastante
clasico de cara a innovar hacia el cliente. jEsta cambiando?

Efectivamente, el mundo financiero estd cambiando y se
estd adaptando a las nuevas tendencias digitales. Han
aparecido nuevos conceptos como los neobancos, que
han obtenido grandes rondas de financiacién destinadas,
en gran parte, a sus aplicaciones mdviles y también a
innovacién. Eso ha provocado que los bancos tradicionales
se hayan tenido que renovar y adaptar rapidamente.

Ya todos los bancos tienen sus propias aplicaciones
moviles donde el usuario tiene el poder de gestionar sus
finanzas desde cualquier sitio, pero es solo el comienzo,
en los préximos anos veremos otras muchas innovaciones

La llegada de metodologias como Design Thinking
o Agile, estan haciendo que las soluciones de las
entidades financieras innoven. ;Estamos ante el inicio
de la transformacion del sector financiero?

Totalmente de acuerdo, el sector financiero ha sido y
esta siendo el que se esta adaptando mas a las nuevas
tecnologias y, en consecuencia, estamos asistiendo a
la construccién de un nuevo concepto de banca. Se
esta otorgando al usuario mas poder y control de las
finanzas, es decir, la autogestion.

iSon las Fintech la competencia mas importante a la
que se enfrentan las grandes entidades financieras
desde el desarrollo de las cajas de ahorro?

Las entidades financieras tradicionales se estan
renovando porque son conscientes de que deben
hacerlo si quieren seguir captando nuevos clientes y
conservar la base de usuarios que ya tienen. En ese
camino, se han dado cuenta de que unir fuerzas con
las fintechs, pese a poder ser su competencia, es una
buena forma de conseguir ciertos objetivos.

En materia de customer experience y agile, las App estan
desarrolldandose y actualizdndose a ritmos de vértigo.
;Quién confia mas en las App en el sector financiero, los
bancos, los retailer o los clientes?
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Creo que los tres. Los bancos porque necesitan una app
que les ayude a conseguir mas clientes y que, a su vez,
ayude a estos a manejar directamente sus finanzas.

Los retailers porque entienden que estas aplicaciones
bancarias y fintech se han convertido en un nuevo canal
muy asequible y facil de adaptar a sus necesidades con el
que adquirir nuevos clientes y aumentar sus ventas.

Y los clientes porque son los que se benefician de todas
estas ventajas que se ofrecen por las dos partes.

sEs por ello por lo que nace Triple?

Triple nace porque vimos la necesidad de conectar a
bancos y retailers para crear programas de recompensas
automadticos enlazados a las transacciones que se
realizan a través de la tarjeta de crédito y débito.

Esto significa que, cada vez que un cliente paga con la
tarjeta de crédito o débito de uno de los bancos con los
que trabajamos, para adquirir un producto o servicio
de una marca que forma parte de nuestro programa,
automadticamente empieza acumular cashback en ese
marca.

Con esto lo que conseguimos es externalizar,
estandarizar y centralizar programas de recompensas
automaticos a través del pago con tarjeta, de forma
que todos los clientes se ven beneficiados en un tnico
sitio, de una forma muy sencilla y de una manera que es
intrinseca en su comportamiento de compra. Es decir,
que no tienen que alterar sus habitos, ni suscribirse a
distintos programas, recibir varias tarjetas y estar al
tanto de los saldos acumulados que tienen en cada una
de ellas.

;Como definiria Triple? ;Cudl es su propuesta de valor?

Triple es un marketplace que conecta a bancos con
retailers y que permite crear programas de recompensas
automaticas enlazados a la tarjeta débito o crédito. Es
decir, un cliente paga con su tarjeta de crédito o débito
en sus marcas preferidas y automdticamente genera
cashback en sus marcas.
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Nuestra propuesta de valor es la automatizacién de
estos programas que estan totalmente integrados en las
aplicaciones bancarias y para cuyo acceso no se necesita
ningun enlace externo. Ademas, ofrecemos datos de pago
diferenciales que utilizamos para dar insights a los retailers
sobre el comportamiento de sus clientes fuera de su marca
y de los competidores.

iSon las app con buena experiencia y rapida solucién la
clave para fidelizar a los clientes?

Si, sin duda, es algo imprescindible. Triple no es una
aplicacién, pero nuestro cometido es externalizar los
programas de recompensas y fidelizacién a través de las
aplicaciones bancarias, que son las que nos permiten
llegar a los usuarios que se benefician del cashback.

Y lo que hemos comprobado, después de analizar
millones de transacciones realizadas a través de nuestros
programas, es que las aplicaciones que poseen un disefo
y mejor experiencia son las que mejor convierten y las que
mayor porcentaje de retencién consiguen.

Ustedes ofrecen una solucién llamada Programa
Reward, hablenos mas sobre ello.

Nuestra solucion es Triple, un marketplace que
conecta a bancos y retailers que permite desarrollar
programas de recompensas donde un cliente paga
con su tarjeta de crédito o débito y automaticamente
genera cashback en sus marcas preferidas.

;Cual es el grado de satisfaccion de sus clientes con
el Programa?

Muy buena, tanto bancos como retailers estan
encantados con Triple porque les ofrecemos una
solucion unica e innovadora. Los bancos consiguen
mejorar la puntuacion NPS, consiguen aumentar
la actividad dentro de la aplicacion bancaria e
incrementan el uso de la tarjeta.

A los comercios les abre un nuevo canal para
mejorar su visibilidad, aumentar ventas y mejorar
la recurrencia y, ademas, obtener datos de pago
diferenciales para comprender mejor a sus clientes y
a sus competidores.

iSon empresas como las suya el intermediario que
necesita el sector para evolucionar y llegar a |
Generacion Z?

<%}

Sin duda, ya que la generacion Z lo que esta
buscando es pagar con su tarjeta de crédito o débito,
como hace habitualmente, y tener sus programas
de recompensas vinculados a esta tarjeta. No
quieren formar parte de muchos clubs, ni tener
muchas tarjetas para disfrutar de diferentes tipos de
recompensa. Prefieren centralizar sus programas de
cashback, pagar con su tarjeta habitual y comprar
en las tiendas que les recompenses, sin tener que
modificar sus hdbitos solo por acumular puntos.

En su opinidn, jhacia donde evolucionara el sector
en esta década? jCudles seran los servicios que tanto
retailer como clientes finales mas demandaran?

Los datos son el futuro y son la clave para entender
lo que quieren los consumidores y para que los
comercios puedan adaptar sus ofertas, productos y
servicios a las necesidades de los usuarios. En Triple
ya ofrecemos esta informacién, porque gracias a
nuestra tecnologia de datos de pago, los retailers
pueden conocer mejor a sus clientes, saber cuales
son sus tendencias de compra y, en consecuencia,
adaptar sus ofertas
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. “A las
generaciones futuras les diria que utilicen la
digitalizacién como un elemento mas de conexion
con el cliente”

ergi Ramo, CEO de groWZ Consultants, es un prestigioso consultor de negocio con 20 afos

de experiencia en consultoria de ventas, formacién de equipos comerciales y mentor de

directores generales y directores comerciales. Es, ademas, un consolidado y reconocido coach

y Keynote Speaker tanto en Espafia como en el dmbito internacional, ha seguido y analizado
la transformacién de las estrategias comerciales de las empresas en un nuevo contexto en el que la
combinacién del mundo digital y presencial es fundamental.

Antonella Catucci

Especialista en Marketing, Comunicacién y Ventas.

Directora de Comunicacion adjunta, Social Media Manager y Responsable de la seccién MKT&Women en Marketing Insider Review.
Ha trabajado para Nespresso Italia (2019) en el proyecto SEO- On Page y para el Dusable Museum of African American History de
Chicago (2017) como Directora del proyecto en espafiol.

Todo ello le ha llevado a ser seleccionado como el Unico
representante de habla hispana en el prestigioso Global
Science Sales Institute (GSSI). Por ello, Sergi ha desarrollado
y promueve el nuevo modelo de Venta Hibrida en las
organizaciones y la figura en particular del vendedor
hibrido, aquel que entiende el poder de la tecnologia y
el impacto del mundo digital adaptado y combinado con
estrategias de venta presencial.

Asi pues, Ramo lidera su actual proyecto de consultoria
con el objetivo de evolucionar el mundo de las ventas
impulsando las estrategias digitales y el modelo de venta
hibrida y potenciando la profesionalizacién de la actividad
comercial en el mundo de las ventas, algo fundamental
para triunfar en tiempos de cambio y transformacion
digital. Conozcamoslo mas a fondo...

iBienvenido Sergi! Es un placer tenerte aqui hoy con
nosotr@s. Antes de comenzar nuestra charla, me gustaria
conocerte mas personal y profesionalmente. ;Trazamos
un hilo entre todas tus experiencias profesionales antes de
ocupar tu puesto actual? Ademads, jqué te han aportado a
nivel personal? jAdelante!

Muchas gracias por recibirme, es un placer estar aqui.
Podria decir que mi experiencia profesional empieza con
mi interés por el periodismo. Curiosamente, con el tiempo
me he dado cuenta de que las ganas de comunicar y
expresar al mundo han acabado surgiendo de otro modo.
En casa, siempre he presenciado un ambiente de negocios,
por lo que de manera querida o inducida estudié la carrera
de Administracion y Direccion de Empresas.

Por el camino, cursé una parte de mis estudios en Holanda,
y ahi tuve la oportunidad de experimentar una vision muy
interesante de la gestion de los negocios que me apasioné.
Posteriormente, cuando terminé la carrera, empecé a
trabajar en una cadena hotelera con un programa de
training. Esto me dio la oportunidad de viajar por todo el
mundo y aprendi muchisimo, pero decidi que queria estar
en el “front” del dia a dia del cliente.

Con ello, empecé a estudiar un Master de Marketing
y pude trabajar en una empresa de investigacion de
mercados, que analizaba las tendencias del futuro con
grandes compaiias. Fruto de esto, he pasado al mundo de
la consultoria comercial, donde ya llevo mas de 15 afos
trabajando y desarrollandome para acabar arrancando
nuestro propio proyecto: groWZ Consultants.
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Llegamos a tu experiencia profesional actual como CEO de
groWZ Consultants. Cuéntame mas...

Hay un momento en el que detectamos que el sector
de la consultoria necesita de nuevas formas, tanto en la
relacién con el cliente, que es mas moderna y fresca, como
en cuanto a los contenidos y la manera de trabajar. A raiz
de esto, y viendo que nuestro desarrollo en el mundo de
la consultoria iba bien y teniamos una buena cartera de
clientes, decidimos ofrecer a nuestros clientes un servicio
mas adaptado y personalizado. Es ahi cuando nace growZ
Consultants. Nace, precisamente, como una respuesta a la
evolucion del mundo comercial en la nueva venta hibrida
y la nueva venta digital. Detectamos que los mejores
vendedores ya estan haciendo una venta distinta, por lo
gue empezamos a modelizar todo lo que significa llegar al
cliente a través de nuevos canales.

groWZ Consultants se focaliza en dos puntos: la consultoria
y laformaciény el coaching. Con la consultoria trabajamos
el Road to Market, es decir, cdmo ponemos un producto
o servicio en el mercado. Nos dimos cuenta, ademas,
de que hay una necesidad de asesorar a las companias
para redefinir su modelo comercial hibrido en términos
de roles, funciones, politicas, herramientas, procesos...
Por otro lado, en la parte de capacitacion y equipos
comerciales, tanto los ejecutivos comerciales como los
mandos intermedios. Con ello, hace mas de 20 afnos que
capacitamos equipos en venta y liderazgo. Ahora, desde
groWZ implementamos también la capacidad de aplicar
las técnicas de venta hibrida para ser eficaces en este
nuevo entorno.

Me gustaria que pudiésemos centrarnos en el nuevo
modelo de venta hibrida y en el perfil del cliente
digital. ;Qué me comentas al respecto?

El cliente ha cambiado. Dado el contexto social y
economico, el cliente ya ha probado las bondades
de interactuar por nuevos canales y no tiene sentido
ofrecer solo una posibilidad. Es importante que
empecemos a interactuar con el cliente por los
canales que él quiere, por lo tanto, las estrategias de
negocio de las companias y la fuerza comercial deben
adaptarse a este nuevo cliente digital..
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En nuestro caso, ya estamos ayudando a muchas
empresas a identificar dentro de su proceso
comercial qué fases se pueden hibridar, es decir, en
qué momentos se justifica la presencialidad y cuando
no. Una vez decidamos dénde el nuevo vendedor
puede brillar, hay que escoger muy bien los canales
siempre teniendo en cuenta la temperatura digital de
los clientes.

Con ello, se puede crear un modelo de relacién
tradicional con ciertos clientes y otro modelo mas
digital con otros. No obstante, en la mayoria de los
casos se contempla el escenario hibrido, donde
mezclamos los diferentes canales tendiendo en
cuenta los diferentes tipos de estrategia comercial.
Con el vendedor, ademas, debemos trabajar sus
capacidades para que sean capaces de adaptarse
al cliente y puedan seguir aportando valor. El
gran desafio es saber complementar todas estas
capacidades, en un escenario presencial y en el digital.

;Qué opinas del social selling como nuevo motor de
cambio? ;Y de la integracion definitiva de marketing
y ventas?

Pocas compafias estan aplicando de manera
adecuada el social selling. Muchos lo interpretan
como vender a través de las redes sociales
profesionales, pero para conseguirlo hay mucho
trabajo detras. Primero hay que trabajar la estrategia
de marca personal y posteriormente, trabajar en la
operativa. Debemos tener una presencia adecuada,
tanto en digital como en presencial. Cuando el cliente
o potencial cliente ve un perfil que no se ha trabajado,
le genera desconfianza.

Es muy importante utilizar las redes sociales para
investigar. Buscar a los competidores, a los clientes,
ver qué estan haciendo... nos va a dar mucha
ventaja. Es primordial, ademas, generar contenido
y aportar valor. Si nuestro perfil parece un catéalogo,
no le va a gustar a nadie. Debemos pensar en las
necesidades del cliente y los problemas que nosotros
solucionamos.

(Algunos secretos que quieras compartir de los nuevos
comerciales hibridos?

El mayor secreto es empezar a cambiar la mentalidad de
los vendedores. Los mejores vendedores hibridos que
conozco han entendido que trabajar mediante los nuevos
canales es un complemento de la visita presencial.

Es cierto que en el proceso de venta la presencialidad es un
regalo, pero lo cierto es que cuando un cliente ha probado
las bondades de interactuar por distintos canales, lo que
no puede hacer un vendedor es cerrar esa puerta por
miedo a la digitalizacién.

Por lo tanto, un secreto que quiero compartir es un error
que cometen muchos de los vendedores. Para evitarlo,
es importante que se defina una estrategia muy clara
enfocada al cliente: a quién me quiero dirigir, qué le voy a
explicar, qué propuesta de valor le voy a ofrecer, por qué
me va a decir que no... Primero se define la estrategia y
después la tactica operativa.

(Cudl es tu posicion con respecto al concepto de
omnicanalidad de las empresas?

Larealidad es queel cliente se mueve de manera caprichosa
entre los canales online y offline. Precisamente, un estudio
de Harvard Business Review explica que el cliente, en el
73% de los casos, se mueve entre el on y el off. Hoy en dia,
por lo tanto, la omnicanalidad es una realidad.

Primero habia un solo canal, después la multicanalidad,
que eran canales separados sin conectar, por lo que la
experiencia del cliente era muy diferente en funcién del
canal por el que entraba. Hoy en dia estamos ante el
principal desafio de las empresas con la omnicanalidad:
el cliente escoge de manera soberana el canal por dénde
quiere entrar y nuestro objetivo es ofrecerles la mejor
respuesta independientemente del canal por el que entre.

Sin embargo, en mi opinién, este concepto ha
evolucionado, por lo que podriamos hablar de
omniexperiencia. Debemos conseguir ofrecer la misma
experiencia al cliente independientemente del canal por
el cual contacte con nosotros.
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EL EFECTO

MEDIOAMBIENTAL
DE LASEGUNDA MANO

redujo en
un 18,6% las emisiones de CO2 en 2021

pesar de que cada vez nos acercamos mas hacia una sociedad concienciada y responsable con

el medio ambiente, todavia el 54% de los consumidores en Espafia afirman comprar productos

que no necesitan, segun la ultima encuesta de Milanuncios para su iniciativa Cierra el Circulo.

Aun asi, los datos del informe El Efecto Medioambiental de la Segunda Mano 2021 de la
compania, el mercado de la segunda mano en Espafa supuso una reduccién del 18,6% de las emisiones
de CO2 a la atmosfera en 2020.

Redaccion

Como informa Milanuncios en una nota de prensa hoy
miércoles 8 de junio del 2022, el proceso de nueva
produccién de los bienes y servicios que necesitamos los
ciudadanos «conlleva un gasto energético y un consumo
de materias primas como plastico y metales». Pero si se
recurre a la compra-venta de productos de segunda mano
«estamos evitando este proceso y generando un impacto
positivo en el medio ambiente».

Por este motivo, ha elaborado dicho informe, para
medir el impacto medioambiental del mercado de la
segunda mano. Este trabajo, elaborado junto con el
Instituto Medioambiental de Suecia (IVL) y la consultora
especializada en medio ambiente Ethos International,
recoge los siguientes datos:

-1.473.522toneladas de CO2, el equivalente a las emisiones
que produce Espafa durante tres dias o la produccién de
368 millones de camisetas de algodén.

- 94.188 toneladas de plasticos, la cantidad equivalente a
13.300 millones de bolsas de plastico.

- 712.040 toneladas de acero, la cantidad equivalente a 8
millones de bicicletas

- 62.455 toneladas de aluminio, la cantidad equivalente a
6.500 millones de iPhone

- Las categorias que mas ahorro generan son: Motor, con
un ahorro de 1.407.391 toneladas de emisiones de CO2,
Casa y Jardin (33.168 toneladas de CO2) e Informatica
(15.679 toneladas de CO2)

Consumidores «concienciados con el medio
ambiente»

El ahorro o reduccion de emisiones de CO2 conseguido
durante este aflo es un 18% superior en comparacion
con el afo pasado, tal y como contintia la nota de prensa
sobre los datos del informe El Efecto Medioambiental
de la Segunda mano 2021.

De esta manera, Milanuncios (aqui entrevistamos a
su Brand Manager, Marta Machado) afirma que los
datos «apuntan a que las sociedades tienden cada dia
mas hacia modelos de Economia Circular, basados en
Reciclar, Reparar y Reutilizar, y el mercado de segunda
mano se presenta como el aliado perfecto para este
nuevo modelo».
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A este respecto, segun los datos de la Ultima encuesta
Cierra el Circulo de Milanuncios:

- Un 54% de los consumidores afirma que compra
productos que no necesita

-Un 49 % de la poblacion esta preocupada por el impacto
medioambiental de sus compra

- El 89% de los consumidores afirma que le gustaria ser
menos contaminante

- EI 84% considera que potenciar el consumo de segunda
mano es fomentar un consumo mas sostenible

- Un 67% ya ha comprado alguna vez algun producto de
segunda mano y un 56% los ha vendido

Segun estda misma encuesta, «<un 10% de los usuarios
destina dinero mensualmente a la compra de tecnologia,
y aunque se trata de un gasto menor (menos de 50 euros
al mes), en general se destina un presupuesto alto a la
compra de dispositivos tecnologicos».

Para saber mas de esta plataforma, recomendamos esta
noticia sobre su show Segundisimos, con el que realiza
un reposicionamiento de marca abandonando los medios
offline y centrdndose en los digitales.

La alternativa del mercado de segunda mano

Uno de los productos tecnolégicos en los que mas dinero
invertimos los ciudadanos, segun la nota de prensa,
son los smartphones, aunque en general «optamos por
dispositivos de gama media: el 45% de los espafnoles
gasta mas de 300€ en la compra de su teléfono movil
inteligente».

Ademas, el comunicado de la compahia concreta que «a la
poblacion Espanola le gusta aprovecharse de descuentos
y promociones especiales para esta adquisicion: durante
el ultimo Black Friday, un 32,3% de los encuestados decia
tener pensado aprovechar los descuentos para comprar
el dultimo modelo de algun dispositivo electrénico». Aun
asi, ahade que «a pesar del desembolso econémico, 6 de
cada 10 espafioles no utiliza su teléfono hasta el fin de su
vida util, es decir, lo cambia por un modelo mas nuevo
incluso aunque el dispositivo todavia funcione». Ante
esta situacion, el mercado de segunda mano «se presenta
como una potente alternativa». segun el comunicado
sobre el informe El Efecto Medioambiental de la Segunda
Mano 2021. La categoria de telefonia y méviles, sefiala, ha
supuesto un ahorro al medio ambiente de 4.520 toneladas
de CO,, 1 tonelada de plastico, 5 toneladas de acero y 14

toneladas de aluminio
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anuncia su integracion con la plataforma
de comercio electronica WooCommerce.

interest ha anunciado su integracién con la plataforma de comercio electrénico WooCommerce.

De esta manera, Pinterest for WooCommerce «permitird a empresas de todos los tamanos

sincronizarsus catdlogosdigitalesyconvertirsus productos enPinescomprablesconinformacién

sobre disponibilidad y precios». Como informa la red social en una nota de prensa, la extensién
recién creada hace que «vender en Pinterest sea sencillo y rdpido», ya que una vezinstalada la extension
de WooCommerce para Pinterest, «todo el catdlogo de productos se subird a Pinterest».

Redaccién

«Los Pines comprables apareceran en los feeds de los
usuarios cuando busquen articulos para comprar,
llevandolos directamente a la pagina web del minorista
para finalizar el proceso de compra. La extension
también registrara las interacciones de los clientes con
los productos de los vendedores, por lo que éstos podran
hacer un seguimiento de sus articulos mas vendidos o
mas guardados en Pinterest», explica.

Paises donde esta disponible la nueva extensién

La integracion de Pinterest con WooCommerce ya estd
disponible en Espafia, Alemania, Australia, Austria,
Bélgica, Brasil, Canadd, Chipre, Republica Checa,
Dinamarca, Eslovaquia, Estados Unidos, Finlandia,
Francia, Grecia, Hungria, Irlanda, Italia, Luxemburgo,
Malta, México, Noruega, Nueva Zelanda, Paises Bajos,
Polonia, Portugal, Reino Unido y Rumania. Argentina,
Chile, Colombia y Japén tendran acceso a esta
integracion a finales de este afio.

Por lo tanto, los creadores y comerciantes de
WooCommerce «pueden instalar la etiqueta de Pinterest
hoy mismo, convertirse en un comerciante verificado
y configurar su escaparate». Una nueva estrategia que
pueden llevar a cabo teniendo en cuenta que en la
actualidad «mads de 400 millones de personas acuden a
Pinterest con intencion de compra en las primeras fases
de su proceso de toma de decisiones, lo que supone
una oportunidad para que los Pinners se enamoren de
productos y marcas que ni siquiera sabian que existian».

A fecha de finales de 2021, el numero de Pinners
que interactué con superficies comerciales habia
aumentado un 20%, tanto en términos interanuales
como intertrimestrales, segun la red social. Ademas,
también concreta que «los usuarios de Pinterest suelen
gastar 2 veces mas que los usuarios de otras plataformas,
con cestas de compra un 85% mas grandes».
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Extensidon Pinterest for WooCommerce: descubrir
nuevas marcas

La asociacion con WooCommerce para la creacién de
la extension Pinterest for WooCommerce «ofrece a los
Pinners mas opciones para descubrir nuevas marcas y
productos y la posibilidad de comprar con confianzay,
afirma la nota. Asi, defiende que la integracién con
WooCommerce «es parte del compromiso de Pinterest
de crear nuevas soluciones para comerciantes de todos
los tamanos, y convertirse en el destino de compras mas
inspirador de internet».

A todo esto hay que sumar que en su reciente evento
Pinterest Presents, «la compafia anuncié diversas
funcionalidades de compra que se lanzardn durante este
ano, un paso mas en el camino de hacer de la plataforma
el principal destino de compras personalizadas».

«Al asociarnos, estamos ofreciendo la mejor experiencia
de compra integrada de Pinterest para que los
comerciantes de WooCommerce puedan estar a la
vanguardia del social commerce. En WooCommerce
estamos muy comprometidso con el éxito de nuestros
comerciantes, quienes necesitan las opciones adecuadas
para llegar a las audiencias correctas; esta integracién con
Pinterest les ayudard a hacerlo», ha afirmado Aleksandra
Bettin, vicepresidenta de desarrollo de negocio de
WooCommerce.
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la nueva plataforma espanola de
cursos gratuitos de marketing digital

penMarketers es una nueva plataforma de cursos gratuitos de marketing digital fundada

por un grupo de espafoles y cuyo objetivo es «formar a decenas de miles de alumnos». Y

antes de su lanzamiento oficial ha reunido a mas de 3.000 alumnos registrados, tal y como

informa la propia plataforma en un comunicado de prensa con fecha de 16 de junio de 2022.
El contexto en el que nace esta nueva opciéon de formaciéon online es la necesidad actual de adaptarse
a las exigencias del mercado y obtener nuevas competencias. Sobre todo teniendo en cuenta que «en
la actualidad, uno de los perfiles profesionales mas ansiados por las empresas es el de los expertos en
marketing digital»

Redacciéon

Cémo funciona OpenMarketers

El funcionamiento de OpenMarketers para los
alumnos es el siguiente. Solo tienen que registrarse
de forma gratuita y comenzar a formarse en la rama
del marketing digital que desee. La plataforma, como
sefala la nota, «<no cuenta ni con limite de cursos ni
de ofertas laborales a las que se intente optar una vez
formado».

Por el momento ya hay disponibles 57 horas y nueve
cursos. Sinembargo, adelanta que «ese catélogoira en
aumento durante los préximos meses, proyectando
multiplicar por cuatro su oferta educativa». Las clases
son online y se dan por medio de videos explicativos
de expertos del sector con gran recorrido laboral.

Inscripcion en ofertas de trabajo de empresas
colaboradoras

Como «punto diferencial de la firma educativa», el
comunicado de prensa asegura que «las clases no se
limitan a un simple speech del profesional, sino que
también ofrecen recursos y practicas que ponen a
prueba los conocimientos del alumno». A modo de
refuerzo, y con el objetivo de crear una comunidad
propia que sirva para aprender de forma dinamica,
«existe un foro de debate donde los alumnos
exponen dudas a ser resueltas y pueden ampliar sus
conocimientos».

De esta manera, el estudiante tendra una hoja de ruta
determinada en base a la especialidad de marketing
que quiera desarrollar. Tras ello, OpenMarketers «dara
la opcion de inscribirse a diferentes ofertas de trabajo
y las empresas colaboradoras elegiran al candidato
idéneon.

Esta opcidn, que segun adelanta la plataforma, estara
disponible a partir del mes de septiembre, permitira
al alumno «optar a dichos procesos de seleccion
siempre que haya cumplido con la formaciéon que
se requiere y tenga la experiencia necesaria para el
puesto en cuestion». Todo ello de forma totalmente
gratuita para el alumno.
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Para llevar a cabo esta iniciativa, el equipo de expertos
de la compafiia «realiza un analisis de las necesidades
pormenorizadas de cada una de las empresas que
requieran un perfil de marketing y les ofrece los
alumnos que mas encajen con sus necesidades».

«Es decir, cuando una empresa interesada en sumar
a su equipo a un experto en marketing contacta con
OpenMarketers, los gestores de la plataforma realizan
un cribado basandose en las cualidades e intereses
de cada uno de los alumnos, asi como en entrevistas
personales, para determinar un pequefo listado
sobre el cual la empresa que oferta el empleo tome
su decisidn», explica.

“OpenMarketers es una opcién completamente
diferente para los interesados en el marketing digital.
Esta al alcance gratuitamente de cualquier internauta el
poder acceder a diferentes formaciones para orientarse
hacia un sector especifico del mercado. La plataforma
parte de la base de ser inclusiva, gratuita y online, por
lo que apenas se necesitan recursos para continuar
formandose y experimentar un cambio total en la vida
al entrar en un nuevo sector profesional. Se apuesta por
poner en valor a las personas sin ningun coste para ellas.
Ademas, la amplia variedad de cursos permite que sea
una plataforma util y practica para saciar los reclamos
formativos tanto de principiantes del marketing como
personas con holgada experiencia que buscan mejorar
sus competencias. También para quienes buscan
conseguir conocimientos mas amplios en otras areas».

Néstor Tejero, CEO de OpenMarketers y de la agencia
de marketing Reinicia.

Vinculo entre oferta y demanda de empleos

Con este sistema, la firma espafiola asegura que
«garantiza un perfil especializado que facilita las
labores de busqueda de personal con conocimientos
en marketing digital y maximiza las posibilidades de
acertar con el candidato». Ademas, se centra en ayudar
a mejorar el CV de cada alumno y en formar a los
usuarios «para que puedan afrontar con las maximas
opciones posible el proceso de acceso a tal puesto de
trabajo».



Marketing Insider Review

identifica los sectores que mas empleos
generan enlageneracidon Z en su Bardmetro Primer
Empleo 2022

inkedIn ha publicado hoy 31 de mayo el Barémetro Primer Empleo 2022, en el que se analiza

la situacién de los jovenes que han finalizado sus estudios recientemente y se adentran, por

primera vez, en el mercado laboral. Segun LinkedIn, se estima que en 2025 los miembros de la

generacion Z representaran el 27% del talento de la red social. Como informa en una nota de
prensa enviada a los medios, dentro de este trabajo hay un estudio de cuales son los sectores y puestos
que mas empleo estdn generando en la generacidn Z, con el objetivo de «ayudar a los recién graduados
a encontrar oportunidades laborales y desarrollar su carrera.

Redaccién

De esta manera, y basandose en los datos recopilados
en 2021 por Economic Graph, los roles mas destacados
dirigidos a los jévenes son:

Ingenieros/as de software
Auxiliares administrativos
Camareros/as

Técnicos/as

Asistentes de ventas
Mozos/as de almacén
Disefiadores/as graficos
Cajeros/as

Obreros/as de la construccién
Enfermeros/as
Recepcionistas

Profesores

“Aterrizar en un mercado laboral como el actual, en mitad
de un panorama tan incierto y cambiante, es un gran
reto para los recién graduados. Para orientar al talento
mas joven en sus primeros pasos profesionales ponemos
a su disposicién este Barémetro, basado en los datos de
LinkedIn. Desde LinkedIn, desvelamos cudles son los
trabajos con mdas demanda de profesionales jovenes
a través de nuestro Barébmetro Primer Empleo 2022. El
objetivo es ayudar a la fuerza de trabajo a identificar cual
es el mejor lugar para empezar su carrera”

Marina Valero, editora de LinkedIn Noticias en Espaina

Barometro Primer Empleo 2022: sectores con mas
oportunidades

Ademads, entre los sectores con mayor oferta para los
jovenes, LinkedIn destaca los siguientes en su Barébmetro
Primer Empleo 2022:

1. Tecnologias de la informacion

2. Consultoria de negocios

3. Servicios de alimentacion y bebidas
4, Fabricacion de maquinaria

5. Telecomunicaciones y medios

Con respecto a qué tipo de habilidades son las mas
demandadas para lograr el éxito profesional, Valero
también afirma que “las soft skills o habilidades blandas
son tan importantes como la formacidon. También es
aconsejable que los jovenes muestren una buena actitud
en el proceso de seleccion para poder destacar”.
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Asi pues, mientras que a los ingenieros se les pide
formacién en Java, a los auxiliares administrativos se
les reclama conocimientos de contabilidad y dominio
de herramientas como Word o Excel. Por su parte, la
comunicacién es fundamental para los camareros y los
vendedores, asi como la capacidad de trabajar en equipo,
la flexibilidad y hablar inglés, tal y como detalla la nota de
prensa de LinkedIn.

Ademas. entre el top 10 de las ciudades que ofrecen mas
oportunidades se encuentran Manresa, Barcelona, Sevilla
y Malaga, seqguidas de Madrid, Valencia, Bilbao, Zaragoza,
Vigo y Murcia.

Top Voices Next Gen de LinkedIn

Con el objetivo de inspirar a los jovenes y ayudarles a dar
los primeros pasos de su carrera, el equipo de LinkedIn
Noticias Espana acaba de publicar una nueva lista Top
Voices enfocadas en la Gen Z, prosigue la nota de prensa
del Barémetro Primer Empleo 2022. Los creadores de
contenido de esta generacion que destacan en LinkedIn
son:

Irene Cortés, periodista

Antonio Espinosa de los Monteros, emprendedor
Miriam Gonzélez, desarrolladora front-end

Pau Garcia-Mila, emprendedor

Liliana Lorenzo, consultora de estrategia digital
Andrés Millan, abogado

Alvaro Moya, emprendedor

Viviane Ogou, fundadora de La Puerta de Africa
Belén Pueyo, experta en redes sociales

Quan Zhou, ilustradora y ponente
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METAVERSE

segun The
Valley

demas de nuevos puestos de trabajo, la llegada del Metaverso obligard a los profesionales a

formarse si quieren desempefar nuevas funciones dentro de este mundo virtual. Por lo tanto,

en el plano laboral, los retos profesionales del Metaverso se unen a los que ya existen en otros

apartados digitales de la empresa. Para lograrlo, segun una nota de prensa enviada por The
Valley en marzo de 2022, deberdn conocer su funcionamiento para crear estrategias de venta «que
funcionen en este nuevo marketplace que estd surgiendo y en el que tendrdn que afrontar nuevos
retos como pueden ser los intercambios entre universos y el uso de las criptomonedas y NFT’s».

Redaccién

Y es que, anade, muchas companias ya han utilizado
el Metaverso «para realizar acciones innovadoras,
como conciertos o desfiles de moda de las marcas mas
prestigiosas del mundo, que han llamado la atencion de
los consumidores, sobre todo, de los mas jovenes».

Ademads de que «se espera que en los préximos cinco afos
el metaverso llegue a millones de personas en todo el
mundo, lo que le convierte en un escaparate inmejorable
para situar marcas y lanzar negocios». Pero, ;cémo
saber qué formacion hay que tener para adentrarnos
en el metaverso? ;jCuales son los retos profesionales del
Metaverso?

Los retos profesionales del Metaverso

Conocer el funcionamiento del Metaverso y ser capaces
de desenvolverse en él profesionalmente «abrird un
mundo de posibilidades para todos aquellos que quieran
desarrollar su negocio en el mundo virtual», segun The
Valley. Ademas, serd una plataforma de crecimiento y un
medio para potenciar nuevas profesiones que ahora ni
existen.

En unos anos, vaticina este ecosistema del sector de la
educacién, «todas las empresas querran contar con los
mejores profesionales del metaverso». Por ello, segun los
expertos de The Valley, estos deberan estar capacitados
para enfrentarse a ciertos desafios imprescindibles para
tener y ofrecer experiencias seguras y de calidad dentro
del mundo virtual.

Conocer el lugar donde se realizaran los negocios del
futuro

Para poder desarrollar actividades de negocio dentro del
Metaverso serd necesario «conocer el espacio y atreverte
a invertir tiempo y activos en esta plataforma». Es decir,
gue segun el comunicado de prensa, «ser pioneros en la
apuesta por el Metaverso permitird crecer a la vez que
crece un mundo virtual que acaba de llegar para quedarse
y que sera el lugar donde se produciran los negocios del
mananan.

«Un nuevo concepto de internet tridimensional con
posibilidades infinitas que amenaza con transformar los
modelos de negocio digitales tal y como se conocen hasta
ahora, ya que el metaverso supone una ruptura de las
barreras entre el mundo real y el virtual y la confirmacion
de una nueva economia llena de apasionantes retos»,
anade.
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Nuevo Marketplace requiere nuevas estrategias

Uno de los principales atractivos para las marcas es que el
Metaverso «aspira a convertirse en un nuevo marketplace
donde los consumidores podran comprar sus productos
sin moverse de casa. Esto implicara adaptar tanto el
funcionamiento de los ecommerce online como las
estrategias de publicidad a una nueva manera de vender
y consumir».

Para ello, serd necesario que perfiles como Ecommerce
Director, Business Developmenty los equipos de marketing
tengan la formacidon necesaria para poder desarrollar
estos nuevos mercados virtuales y las estrategias que
garantizaran su éxito.

Crear avatares que se desenvuelvan en mundos virtuales
En cuanto al tercer delosretos profesionales del Metaverso,
la nota de prensa recalca que «las marcas quieren estar
presentes en el metaverso por la gran oportunidad de
Negocio que supone, pero para que su presencia reporte
beneficios a la empresa esta no puede ser de cualquier
maneran.

«La formacion sobre el metaverso para los equipos de
branding y producto son indispensables para que las
marcas se posicionen de manera organica en estos
mundos virtuales, manteniendo sus valores y siendo fieles
a si mismas», afirma.

Utilizar nuevos valores y activos para transacciones
entre universos

Finalmente, The Valley apunta que se utilizaran diferentes
criptomonedas que luego podran ser utilizadas fuera
del mundo virtual, «por lo que el desarrollo de esas
transacciones es clave para el comercio en el metaverson.

Ademas, explicaquelos perfiles de negocio de lasempresas
«tendran que conocer el funcionamiento de las finanzas
dentro del metaverso y el valor de estas criptomonedas
para garantizar el beneficio econédmico de su compafia».

«Asimismo, la creacidon de NFT como nuevos activos Unicos
ha abierto un mundo de intercambios y les ha dado valor
a creaciones Unicas dentro del mundo virtual», concluye la
nota sobre los retos profesionales del Metaverso
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para acelerar su

modernizacion tecnoldgica

odafone ha anunciado este miércoles 22 de junio del 2022 una alianza estratégica con Oracle

para modernizar la infraestructura de Tl europea del operador y acelerar su transicién a la

nube por medio de Oracle Cloud Infrastructure. En virtud del acuerdo plurianual, Vodafone

modernizard y migrard un gran numero de sus sistemas a OCl Dedicated Region, una regién
cloud plenamente gestionada que incorpora todos los servicios de nube publica de Oracle a los propios
centros de datos y red de Vodafone.

Redaccion

Esta alianza también permitirda que Vodafone acelere el
desarrollo de nuevas aplicaciones basadas en la nube
y, aprovechando su alcance geogrdfico, lanzarlas en
multiples mercados de manera simultanea. Ademas, Oracle
desplegard OCl Dedicated Regions en los principales
centros de datos de Vodafone encargados de gestionar
sus operaciones europeas de Tl y red.

Qué permitira aVodafone laalianza con Oracle

El despliegue de servicios de nube publica directamente
dentro de la propia red y los centros de datos de Vodafone
permitira al operador <modernizar, gestionary automatizar
con flexibilidad sus sistemas criticos utilizando nuevas
tecnologias, como los servicios auténomos, y cumplir con
mas facilidad los requisitos de latencia y rendimiento de
estas aplicaciones».

“En un momento en el que Vodafone esta poniendo el foco
en el crecimiento, los datos resultan fundamentales para
mejorar nuestro negocio, desarrollar nuevas capacidades
e innovar con la vista puesta en satisfacer las necesidades
de nuestros clientes. Nuestra colaboracién con Oracle
respalda nuestra visién de convertirnos en una empresa
de comunicaciones tecnolégicas. El acuerdo permite
a Oracle trasladar toda su cartera de servicios cloud
directamente a los centros de datos de Vodafone, con la
misma arquitectura, software, servicios y panel de control
que utiliza en la nube publica de OCI. La flexibilidad de OCI
nos permite crear una plataforma cloud sélida, segura y
ampliable en nuestros propios centros de datos, a la vez
que proporciona la agilidad operativa y la escalabilidad
necesarias para impulsar el crecimiento y la diversificacion
de nuestro negocio”.

Scott Petty, Chief Digital & IT Officer de Vodafone

Vodafone también tendra acceso directo a los recursos
de computacién que necesite para aumentar y escalar
dindmicamente los servicios en multiples zonas
geograficas, en funcion de los cambiantes requisitos
de negocio, reducir los costes operativos y cumplir las
normativas en materia de residencia de datos.
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Objetivos Tech 25 de Vodafone

La alianza dard impulso a la iniciativa multianual de
Vodafone (en este articulo hablamos de la estrategia de
ventas deVodafone) que pretende consolidary modernizar
la infraestructura tecnolégica que aloja sus sistemas
de mision critica, hasta convertirla en una plataforma
compartida, on-premises y de estandar abierto, capaz
de soportar y escalar los servicios digitales de préxima
generacion.

Asimismo, ayudard a Vodafone a avanzar en sus objetivos
Tech 2025, con los que la empresa pretende reducir el
tiempo de comercializacién de sus servicios, proporcionar
experiencias de cliente sobresalientes a través de servicios
siempre disponibles y reducir los costes operativos por
medio de la automatizacion.

“Hoy mas que nunca, las empresas de telecomunicaciones
necesitan acelerar la adopcion de nuevas tecnologias para
ofrecer productos nuevos e innovadores con rapidez y
velar por el cumplimiento de unos requisitos normativos
en constante cambio. Nuestra alianza con Vodafone
se basa en lograr ese equilibrio, proporcionando una
plataforma cloud con la que Vodafone consiga modernizar
y consolidar su infraestructura actual, y sentar las bases
para afrontar con garantias el futuro digital. Nos motiva
enormemente establecer esta alianza con uno de los
pioneros digitales del sector de las telecomunicaciones, ya
gue ayudaremos a dar forma a la préxima generacién de
modelos de negocio y servicios de comunicacion”.

Jonathan Tikochinsky, Executive VP y Global Strategic
Clients de Oracle
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. aplicacion para
vendedores con Inteligencia Artificial integrada

Vos comerciales dedican un 32% de su tiempo a vender y el 34% de su jornada a desarrollar

tareas administrativas, segun datos de CSO Insights. Por ese motivo, con el objetivo de mejorar

su productividad, Microsoft ha presentado Viva Sales, una nueva aplicacién creada para mejorar

la experiencia de usuario en el area de ventas. Como informa la empresa en un comunicado
con fecha de hoy 16 de junio de 2022, la nueva aplicacién «optimiza cualquier sistema CRM (tanto de
Microsoft Dynamics 365, como de otras soluciones del mercado) con datos de relaciones con clientes
extraidos de Microsoft 365 y Microsoft Teams».

Redaccién

Ademads, a través de la Inteligencia Artificial integrada
«ofrece informacién y recomendaciones personalizadas
para que los vendedores estén mas conectados con sus
clientes». De tal manera que Viva Sales de Microsoft «les
ayuda a trabajar de forma mas fluida y agiliza el cierre de
acuerdos».

Este lanzamiento se enmarca también en el contexto de
que «con los nuevos espacios de trabajo hibridos, los
empleados demandan herramientas que mejoren sus
condicioneslaborales, desde controlar las horas destinadas
a las tareas hasta aplicaciones que les permiten trabajar
desde cualquier lugar».

Caracteristicas de la nueva herramienta Viva
Sales de Microsoft

Con Viva Sales de Microsoft, prosigue explicando el
comunicado de prensa, ahora los trabajadores podran
recibir recomendaciones y recordatorios, impulsados
por IA, para mantener su flujo de trabajo. Esto es
asi porque «Viva Sales enriquece cualquier CRM e
introduce la Inteligencia Artificial en todo el proceso de
ventas».

Con esta implementacion, cualquier dato o
informacion relevante de clientes y negocios que
se encuentren en Outlook, Teams y aplicaciones de
Office como Word, Excel y PowerPoint, «se podran
integrar automaticamente en las plataformas CRM, sin
necesidad de que el proveedor de la solucion realice
modificaciones sobre la misman.

Asi, Microsoft afirma que Viva Sales «agiliza su
experiencia de usuario al mostrar diferentes ideas,
segun el contexto, dentro de las herramientas que los
comerciales ya usan, lo que ahorra tiempo y facilita que
las organizaciones cuenten con una visiéon mas completa
del cliente».

Ventajas de Viva Sales de Microsoft

Viva Sales forma parte de Microsoft Viva, una
plataforma de experiencia de empleado integrada que
reune comunicaciones, conocimiento, aprendizaje,
metas y puntos de vista para capacitar a cada persona
y equipo «para que den lo mejor de si mismos desde
cualquier lugar».
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Viva Sales de Microsoft, de esta manera, es la
primera aplicaciéon Viva basada en roles, disefiada
especificamente para vendedores, tal y como asegura
la compaiia (recomendamos también esta entrevista a
Marta Codoner.

Esta son sus ventajas:

Ofrece herramientas para mejorar las cifras de ventas

Viva Sales ofrece herramientas para que los comerciales
mejoren sus cifras y consigan liderar las ventas. Mientras
estan trabajando, «pueden etiquetar a los clientes en
Outlook, Teams o aplicaciones de Office como Excel, y
Viva Sales lo incluira automaticamente como un registro
de cliente, con todos los datos relevantes sobre el mismon».
Esta informacion se puede compartir facilmente con otros
miembros del equipo mientras colaboran en Office y
Teams sin volver a escribirlos ni buscarlos en el CRM.

Impulso por datos e Inteligencia Artificial

Impulsado por datos e Inteligencia Artificial, Viva Sales
de Microsoft «recomienda los préximos pasos a seguir
para hacer avanzar a un cliente en el proceso de compra,
prioriza el trabajo y permite a los vendedores acceder
al historial completo y materiales de interacciéon con el
usuario». Asi, la compaiia afirma que «los conocimientos
del cliente en tiempo real facilitan una comprensién mas
profunda de dénde se encuentra cada cual en su historial
de compra y como guiar la relacién».

Uso de Context IQ, nueva funcionalidad de Microsoft

Viva Sales también proporciona recomendaciones a través
de Inteligencia Artificial para que los vendedores «<mejoren
la fidelizacién de clientes, optimizando el seguimiento y
ofreciendo recordatorios y recomendaciones para acelerar
y cerrar mas ventas».

Lo consigue gracias al uso de Context 1Q, una nueva
funcionalidad de Microsoft «para garantizar que el
contenido relevante esté conectado en las aplicaciones y
servicios de la compaiia, como Dynamics 365 y Microsoft
365, de modo que los empleados ahorren tiempo y no
interrumpan su flujo de trabajo».

Seguimiento de clientes en Excel y transcripcion de
llamadas

La nueva aplicacion de Microsoft también permite a los
trabajadores realizar un seguimiento de todos sus clientes
en Excel, ademds de agregar nuevas entradas, ordenar,
filtrar, sumar, agrupar, agregar columnas y organizar
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segun un estudio de EAE Business School

AE Business School ha publicado el estudio de ‘Gaming, eSports y Streaming desde una

perspectiva de género’ sobre habitos de jugar a videojuegos, desde una perspectiva de

género, en el que se ha preguntado a 500 mujeres espanolas de 18 a 30 aflos (encuesta 1) y

a 530 estudiantes de todos los géneros, de EAE Business School y The Core Business School
(encuesta 2). Este estudio tiene como uno de sus autores a David de Matias Batalla, CEO&Founder de
Marketing Insider Review. En la encuesta 1 el 83% de las encuestadas afirma consumir videojuegos vy,
del 17% de las que no lo hacen, el 80,23% asegura que jugaria si hubiera otra oferta de videojuegos.
Esta tendencia también se obtiene en la encuesta 2, en la que el 90% de las mujeres afirma jugar a
videojuegos mientras que los varones lo hacen en el 91% de los casos y las personas identificadas con
otros géneros en un 72%.

Redaccién

El ordenador, el dispositivo mas usado para jugar a
videojuegos

En la encuesta realizada por EAE también se ha
preguntado por el dispositivo mas usado hoy en dia para
jugar a videojuegos. En primera posicién se encuentra el
ordenador (76,57%), sequido de las videoconsolas con un
22,99%, que hace dos décadas era el soporte mas comun.

Mientras que en el caso de los teléfonos méviles, solo lo usa
en forma habitual el 17,35%, pero obtiene un 65,29% en el
uso ocasional que, tal y como indica Mellit, podria estar
relacionado con su utilizacién fuera de casa. El dispositivo
gue no tiene penetracién a dia de hoy es la Smart TV: un
86,12% de las personas encuestadas asegura no usarla
nunca para jugar a videojuegos.

Casi la mitad de los y las encuestadas (49,24%) realzan
un desembolso inferior a 10 euros mensuales; el 29,50%
gastan menos de 10 euros al mes, y un 19,74% se decanta
por los juegos gratuitos (19, 74%).

Tal y como enumera el estudio ‘Gaming, eSports y
Streaming desde una perspectiva de género, el 20,60%
de la muestra gasta entre 10 y 20 euros; un 11,50% gasta
entre 20 y 30 euros; un 9,76% realiza un gasto de mas de
50 euros; un 6,07%, entre 30 y 40 euros; y un 2,82% entre
40 y 50 euros. Por género no se nota una gran diferencia,
excepto en la variable de gasto de mas de 50€, donde el
71% son varones, y en cambio en la variable de 40 a 50¢€,
son ellas quienes llevan la delantera del gasto con el 69%.

Las mujeres jovenes espaiolas prefieren los videojuegos
de juegos de mesa (56%), seguidos de cerca por los de
estrategia (45%) y los de simulacion (40%). Le siguen
los videojuegos de rol (32%), los de plataforma (29%),
los arcade o 2D (27%), los de carreras incluidos los de
vehiculos (26%), los musicales (26%), los de disparos
que no son bélicos (22%), los de guerra y lucha (20%) y
los deportivos (18%).

Los e-Sports: j;una industria «de varones y para
varones»?

Una de las hipdtesis que se queria confirmar o refutar
con este estudio ‘Gaming, eSports y Streaming desde
una perspectiva de género’ es la idea de que la industria
de los eSports es de varones y para varones, es decir, que
jugar a videojuegos es de hombres.
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La penetracién de los eSports en la vida de la juventud
avanza a pasos agigantados. De hecho, un 85,09% de los y
las encuestadas confirman conocer a equipos y jugadores
o jugadoras, no habiendo diferencias significativas entre
ellas (46,50%) y ellos (51,27%).

Segun la encuesta realizada por EAE Business School, solo
el 23% de las mujeres participa en los eventos de eSports.
Al preguntar sobre las razones y después de“otros motivos”
que acapara el 46%, la razén principal es que la oferta de
videojuegos en los eSports no son los que mas gustan o
atraen a las mujeres en el 35,75% de los casos,

Le sigue con distancia, la consideracién de que este nicho
de mercado es machista (14,51%), que el tipo de juegos
esta demasiado pensado para varones (11,92%) o porque
no hay mujeres referentes (7,25%). En el top of mind de
las marcas de videojuegos se encuentran Nintendo (91%)
y PlayStation (90%). A corta distancia estan Microsoft, EA,
Sony y Riot Games (todas entre el 87% y el 81%). La menos
popular es Take Two Interactive (20%).

El auge del streaming y de jugar a videojuegos

El 69,64% de los y las encuestadas afirman tener interés
de los eventos de eSports por medio de las plataformas
de streaming y de ese grupo ellos estan un poco mas
interesados que ellas (52,14% y 47,86%). En la misma
linea dentro del 30,36% que afirma que no le interesan,
ellas son mayoria con el 57,32%, tal y como también
concluye el estudio ‘Gaming, eSports y Streaming desde
una perspectiva de género de EAE Business School.

Los motivos por los que la audiencia dedica cada vez
mas horas al streaming se refleja en los y las nuevas
influencers streamers (72.39%). En segundo lugar,
aparece la consideracion que el streaming es la “nueva
tv” (71.47%). “Este ultimo motivo confirma el cambio
de paradigma de la industria audiovisual que llevamos
tiempo observando’, detalla David de Matias.

Actualmente, prosigue el estudio, el mundo streaming
esta muy asociado a los e-sports, por lo que el 60,86%
de los y las encuestadas demandan mds contenidos
culturales, sobre todo las mujeres con 75% por delante
del 25% de los varones. Los datos no sefialan una tinica
plataforma de consumo, ya que un 12% consume
solo Twitch - 65,63% mujeres y un 34,38% varones-,
mientras que el 8.27% consumen solo YouTube Gaming
- 36,36 varones y 59,09 mujeres).
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el fast fashion
chino: jun modelo de empresa de éxito?

a marca china de fast fashion Shein estd penetrando en los mercados occidentales a gran ritmo

gracias, entre otros motivos a su gran estrategia en TikTok (plataforma de videos cortos también

de origen chino) y al rdpido y exponencial de estared que atrae a millones de potenciales clientes.

Por este motivo, en Marketing Insider Review queremos hacer un analisis de la estrategia de
marketing de Shein y preguntarnos si es un ejemplo de empresa de éxito. Esta ubicuidad de Shein en
TikTok esta haciendo que la marca se posicione en el top of mind de los mas jévenes de todo el planeta,
ya que esta presente en 220 paises, siendo Estados Unidos el mercado que acapara el mayor numero
de las ventas y el mayor crecimiento para esta marca.

Redacciéon

Estrategia de marketing de Shein: TikTok y
embajadores de marca

La estrategia de marketing de Shein no solamente se basa
en los medios digitales como TikTok para posicionarse,
sino que también acude a los embajadores de marca para
ello. En los ultimos afos, han colaborado para la marca
chino numerosos personajes famosos del mundo de la
musica como Kate Perry o Nick Jonas; ha patrocinado a
importantes y famosos influencers como Addison Rae; e
incluso han lanzado al mercado colecciones Unicas con
estrellas, como el caso de Hanna Godwin de The Bachelor.

Estas acciones como hemos comentado anteriormente,
han hecho que la marca sea muy conocida por aquellos
que estan diariamente expuestos a TikTok, asi como a
estas estrellas o famosos, principalmente a los ciudadanos
o compradores pertenecientes a la Generacién Z. De
tal forma que ha llegado a posicionarse en su top of
mind y ha creado verdaderos evangelizadores de su
marca que posteriormente la promueven a través de
recomendaciones, publicaciones y comentarios en las
redes sociales.

Ademas, otra pilar de la estrategia de marketing digital
de Shein que realiza muy bien es el posicionamiento SEO
gracias a que su fundador, Chris Xu. ;Por qué? Porque Xu
es uno de los mayores expertos SEO del planeta, lo que
le vale para posicionar a la marca fast fashion siempre en
los primeros resultados de busqueda de los principales
buscadores de Internet.

Los inicios de Shein en el sector del fast
fashion chino

Shein se fundd en 2008 bajo el nombre de Shelnside en
la provincia china de Nanjing por el empresario Chris Xu,
constituyéndose como una tienda de vestidos de novia
y de moda femenina orientada internacionalmente a
compradores angloparlantes, principalmente de los
Estados Unidos. Porque toda empresa tiene su comienzo,
en la mayoria de los casos humilde. En sus primeros
anos de existencia, Shein se diferenciaba del resto de la
competencia china en que ademas de ropa normal para
mujer, confeccionaban vestidos de novia. Como el resto de
empresas de moda china, la estrategia de Shein consistia
en abastecerse de ropa al por mayor de empresas de
Guangzhou donde se concentran las mayores empresas
confeccionistas y talleres de produccién de ropa en China.
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Ventas electronicos tras la compra de Romwe

Ese mismo afno, comprd un minorista eCommerce chino,
Romwe, con lo que le abrid las puertas de las ventas
electrénicas, acortando su nombre a la nueva marca que
la ha hecho mundialmente conocida, Shein. Entre otros
motivos, lo que supone un punto inteligente e interesante
de la estrategia de marketing de Shein, para que fuera
mds aceptado y mas facil de encontrar en buscadores
de Internet. Porque, ademas, desde el punto de vista del
marketing y la psicologia, «Shein» es mas facil de recordar
que «Shelnside».

Asi que, sin mucho temor a equivocarnos, mas alla de todas
las polémicas que puedan surgir en torno a esta empresa,
como al final sucede con todas y mas si son paises como
China, esta fue una de las primeras y mejores decisiones de
marketing tomadas por la empresa china de fast fashion.
A partir de entonces, fue un no parar de acciones de éxito
las que ha tenido la estrategia de marketing de Shein:
entre ellas las colaboraciones digitales con blogueros
de moda y promocionando sus productos en diferentes
redes sociales, como Facebook o Instagram, ademas de la
compatriota TikTok.

Lucha con Zara para dominar el mercado

Este modelo de negocio de moda rapida creado e
impulsado por Amancio Ortega, fundador de Inditex,
esta en transformacion y Shein parte con ventaja.
Cierto es, no obstante, que no solamente compiten Zara
(el gran reto de Marta Ortega como nueva presidente
del Grupo Inditex, de hecho, es ser capaz de competir
contra Shein y mantener el liderazgo) y Shein.

Ya que otras marcas como H&M y Forever 21 también
su sumaron a la tendencia de finales del siglo pasado de
producir ropa a bajo coste y romper con las temporadas,
externalizando sus centros de produccion a paises con
leyes y costes propicias para llevar a cabo este modelo
de negocio. Aunque son marcas de renombre y con
gran cuota de mercado, no parecen ser capaces de
competir por el trono de Zara al que, con su estrategia
de marketing, Shein quiere aspirar.
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para

emprendedores

n la actualidad y desde hace afos, es muy dificil tener un negocio al que no se le pueda sacar

partido en Internet y aprovechar las ventajas del marketing digital. El objetivo principal de las

estrategias de marketing digital para nuevos emprendedores es llegar a clientes potenciales por

medio de estrategias que posicionan a tu marca en buscadores y redes sociales. Para entrar en
contexto del presente articulo se explicard brevemente qué es: El marketing digital es la actividad de
comunicacidén que promueve una persona 0 una marca en internet. Asi que, para los interesados en
saber mas, en este articulo podra aprender 5 estrategias de marketing online para emprendedores que
inician un negocio

William Adrian lbarra

Licenciado en Marketing en la universidad San Francisco de
Quito con especializacion en Literatura. Encargado de digitalizar
la empresa Fibromaderas, empresa ecuatoriana. Master en EAE
Business School, donde estudié Direccion de Marketing Estratégico

Segmentacién

Es imprescindible que la segmentacién del publico
especifico sea lo mas éptima posible. Las maneras mas
comunes de realizar campanas digitales de pauta es por
medio de Facebook (en este articulo se explica cémo
generar campanas con chatbots para Facebook Ads) y
Google Ads. Lo interesante de estas aplicaciones es que
te ofrecen un sistema de segmentacion de publico muy
avanzado, pero generalmente no lo usamos de la mejor
manera posible.

Es muy importante saber especificamente en qué lugar
estd ubicado el target que se busca, no tiene que ser a
nivel pais, puede y tiene que ser a nivel ciudad o incluso
zonas concretas de una ciudad. Esto es posible gracias a
la localizacién de Google Ads, por ejemplo, escogiendo
el perimetro en kildmetros a la redonda desde un lugar
concreto. En cuanto a los gustos, es importante poner
todas las preferencias que tiene la audiencia, cuanto mas
especifica mejor. De esta forma se deja fuera a la mayoria
de personas que es muy probable que no les interese la
marca, producto o servicio.

También es una forma de ahorrar dinero, al hacer el
segmento mas especifico cada euro invertido en una
campanfa publicitaria tendra mayor efectividad, por ende,
el retorno sera mayor. Es decir: la segmentacién es una de
las mas importantes estrategias de marketing digital para
emprendedores.

Intencién de las campanas

Es muy importante definir muy bien las intenciones de
cada campana, de esta manera se asegura que la audiencia
deseada no se confunda, ni malinterprete la intencién de
la campana. Hay muchas campanas digitales que se gastan
miles de ddlares en pautay las personas no entendieron el
anuncio o no sabian dénde comprar el producto.

Pero adecuando la intencion de las campanas y anuncios
en Google (generacién de trafico, conversiones, etc.) se
asegura que las personas que vean su anuncio sepan de
manera casi automatica déonde comprar el producto si
busca vender. O que entiendan el mensaje en caso de
que sea un anuncio de comunicacién para, por ejemplo,
aumentar la conciencia de marca. Si la intencién de la
campana es clara, la venta se vuelve sencilla, tanto en la
vida como en el marketing digital las cosas claras daran
mejores resultados.
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Mientras mas se aproveche la duracién de los impactos,
mejor seran los resultados y mas dinero ahorrard el
emprendedor. Una forma muy simple de aprovechar la
duracién de los impactos es ver cuando la campana digital
empieza a disminuir el alcance, de esta forma se puede
ver por dias el tiempo de los impactos, incluso las horas
en la que los impactos tienen mayor alcance y sacar mas
provecho de los mismos. Mientras mas se conozca sobre el
alcance delas campanasy el posible impacto que generen,
mayor sera el retorno de los mismos.

Hay que aprovechar las tendencias digitales

Las tendencias digitales son la fuente de publicidad
gratuita que mayor se puede aprovechar en el mundo de
las estrategias de marketing digital para emprendedores.
Es fundamental estar monitoreando Internet y sus
tendencias para descubrir cuales puede aprovechar un
entrepreneur para promocionar su marca.

Si la campana es bien disefiada y genera empatia con el
espectador es muy probable que cause interés. Muchas
agencias de publicidad tienen personas trabajando
exclusivamente en buscar tendencias y generar contenido
relacionado. Si los grandes lo hacen es muy probable que
funcione, como siempre la creatividad jugard un papel
fundamental en el posicionamiento organico de una
campana enfocada en una tendencia del momento.

Canalidad

Es muy importante saber en qué canales esta la audiencia
de un negocio. Por mas que se tengan en cuenta todas
las estrategias de marketing digital para emprendedores
anteriores y se genere una campana digital con una
segmentacion perfecta, totalmente limpia y en el tiempo
adecuado, si la audiencia no esta en el mismo canal, todo
sera en vano.

Por eso, hay que estar en sintonia con la audiencia en todo
momento y eso sin duda incluye el canal, donde est3,
dénde pasa su tiempo. El lenguaje que se usa para los
anuncios igual varia en cada canal digital. Es normal que la
audiencia sea multicanal, pero el lenguaje es vital para que
un mismo anuncio funcione en cada canal por separado.

iQué le han parecido estas estrategias de marketing
digital para emprendedores, muy orientadas, claro, al
lanzamiento de campanas digitales?
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Growth Marketing:

as estrategias de Growth Hacking son un término creado por Sean Ellis, este término lo utilizé

para definir una estrategia que fomenta el crecimiento de una empresa mediante técnicas

analiticas, creatividad y sobre todo curiosidad. En pocas palabras lo que Sean Ellis queria decir es

que es posible alcanzar el éxito trabajando la venta orgénica y reduciendo el gasto a la minima
cantidad posible.

William Adrian Ibarra

Licenciado en Marketing en la universidad San Francisco de
Quito con especializacion en Literatura. Encargado de digitalizar
la empresa Fibromaderas, empresa ecuatoriana. Master en EAE
Business School, donde estudio Direccidon de Marketing Estratégico

El Growth Hacking nace con la necesidad de las startup
de crecer sin los recursos necesarios para alcanzar una
estrategia de publicidad convencional. La mayoria de las
ideas brillantes nacen en tiempos de necesidad y esta no
€s una excepcion, en un mundo con recursos cada vez mas
limitados hay que buscar la forma de generar impacto a la
medida de cada uno. Las startups suelen tener un patrén
de comportamiento muy similar: ideas innovadoras con
pocos recursos. Sin duda alguna se muestran como el
escenario ideal para experimentar la teoria del Growth
Hacking.

Amedida que el concepto de Growth Hacking fue tomando
fuerza, se siguié puliendo y haciendo teérico. Ahora existe
un proceso llamado Growth Hacking Funnel que muestra
los pasos a seqguir para hacerlo de manera exitosa.

Pasos del Growth Hacking Funnel

A continuacién podran observar los pasos del Growth
Hacking Funnel que se basa en el las siglas AARRR, cada
letra cuenta como un paso a seguir.

- Adquisicién: En esta seccién hay que crear consciencia
de negocio, en palabras sencillas conocer todo alrededor
del mismo para encontrar la forma de sacar rentabilidad
en poco tiempo.

- Activacion: Esta es la seccién en la que se busca la forma
de incorporar a los usuarios o posibles clientes al negocio,
tiene que ser de manera fluida y orgdnica, resaltando
siempre el beneficio ante todo.

- Retencién: Esta seccién es fundamental para hacer real
el crecimiento de la empresa, una vez que los clientes o
usuarios han probado el servicio hay que encontrar la
forma de que quieran volverlo a usar, por lo general es
porque el producto o servicio resuelve una necesidad real
de manera sencilla.

- Referencia: En esta seccion se busca generar confianza
y que el marketing de boca a boca comience a hacer su
trabajo. La experiencia del usuario siempre sera lo mas
importante y buscar fomentar las referencias es la clave en
esta seccion.

- Rentabilidad: Cuando todos los puntos anteriores se han
completado con éxito, solo falta controlar el cash flow,
hacerlo de una manera segura e inmediata
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Casos reales de estrategias de growth hacking
implementadas con éxito

Actualmente hay diversos casos de éxito mundiales que
se han basado en estrategias de Growth Hacking. El éxito
de las empresas que mencionaremos a continuacion es la
prueba viviente de la funcionalidad del modelo.

Airbnb

Como todos ya conocen, Airbnb ha sido un caso de éxito
mundial por la innovacién del sector turistico, Airbnb
brinda la posibilidad de que las personas alquilen sus
domicilios, habitaciones eincluso hasta sofas. Actualmente
cuenta con mas de 100 millones de usuarios y cada dia el
nimero sigue aumentando. Si se analiza a profundidad
Airbnb cumple todos los pasos a la perfeccién del Growth
Hacking Funnel y su éxito es indiscutible.

Paypal

Millones de personas y empresas de todo el mundo utilizan
Paypal para enviar y recibir dinero online. El crecimiento de
la empresa fue de la noche a la mafana por su innovacién
real y su valor percibido notable. Sin duda un éxito total.

Glovo

Otra empresa que no necesita presentacién es Glovo, pues
sus servicios estan en todo el mundo. El éxito de Glovo (le
ha llevado a ser una de las empresas unicornio espafolas)
deriva de su facilidad de uso y su innovacién al momento
de resolver problemas del dia a dia, ayudando tanto a
tendero como a usuario. De igual manera su crecimiento
es exponencial por el marketing boca a boca y sobre todo
por su innovacién en la industria.

Como estos ejemplos de estrategias de Growth Hacking
de éxito hay muchos mas como Uber, Rappi o Cabify,
todos ellos ejemplos vivientes del modelo Growth
Hacking. A pesar que todo suene excelente y las empresas
logren alcanzar cifras millonarias en pocos afos, un hecho
innegable es que su innovacién es real. El modelo Growth
Hacking tiene que estar ligado a una idea innovadora de
verdad porque sino los resultados para nada seran iguales
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paraunplanfinanciero?

| cdmo estimar la demanda para un plan financiero de manera exacta es una habilidad que nadie

lo ha logrado, y la persona que logre inventar un sistema de prediccién casi exacta, sin duda

romperd el mercado. Sin embargo, existen varios métodos que ayudan a estimar la demanda de

una manera aproximada. Saber el comportamiento de la demanda ayuda a usar los recursos de
manera mas 6ptima, ajustar el plan financiero dependiendo la demanda esperada y sobre todo ayuda
a ser eficiente, sin sorpresas que retrasen la venta y produccién.

William Adrian Ibarra

Licenciado en Marketing en la universidad San Francisco de Quito
con especializacién en Literatura. Encargado de digitalizar la empresa
Fibromaderas, empresa ecuatoriana. Master en EAE Business School,
donde estudio Direccidn de Marketing Estratégico

Lo importante para predecir la demanda es tener
experiencia en el mercado, resulta muy complicado
estimar la demanda de un sector en especifico si no se
tienen datos histéricos del mismo. Aunque se pueda
conseguir la informacién financiera de las empresas que
participan en ese sector, no existe mejor experiencia que
vivirlo en primera persona. Con el andlisis de venta de los
ultimos anos y comparandola con la competencia se podra
establecer posibles patrones de estimacion de demanda.

Al factor histérico hay que anadirle el entorno en el que
se encuentra la empresa actualmente. Todo el contexto es
fundamental para estimar la demanda, pues la estabilidad
politica, preferencias del mercado, tendencias, factores
ambientales y tecnolégicos. Conocer el contexto en el que
la empresa se encuentra actualmente dejara indicadores
muy importantes para la estimacién de la demanda, entre
los mas comunes: tasa de desempleo y disponibilidad a
gastar de los consumidores.

5 técnicas para estimar la demanda para un plan
financiero

Las crisis suelen jugar de manera muy cruel con las
empresas y si se puede estimar la demanda para un plan
financiero con anterioridad, el impacto sera mucho menor,
pues el plan financiero se adaptara a un entorno de crisis.
El andlisis Pestel puede ser de gran ayuda para estimar la
demanda de mejor manera, pues incluye todos los puntos
del entorno de una empresa.

En el libro “Proyectos de Negocio” de Alfredo
Fernandez se desarrollan varias técnicas que las
empresas han utilizado a lo largo de estos ultimos
anos para tratar de estimar la demanda de un plan
financiero de manera acertada.

- Expectativas del Usuario: En este método se necesita
preguntar de manera directa al cliente cuales son sus
intenciones, qué proyectos tiene y cuando compraria
de nuevo. Se puede sacar mucha informacién valiosa
si existe una buena comunicacion con los clientes.

- Opinién del Personal de Ventas: La opinién del
personal de ventas (aqui explicamos qué es la
fuerza de ventas) siempre serd importante, ya que
ellos son los que mas en contacto estan con los
clientes. Establecer reuniones permanentes con los
vendedores siempre sera una buena opcion.
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- Técnica DELPHI: Es una técnica de prediccién de
escenarios futuros con expertos en la industria, no es un
ejercicio de confrontacion, sino de retroalimentacién y
cooperacién, donde se busca escuchar a todos y tratar de
sacar lo mejor de las ideas de cada uno.

- Analisis de Series Temporales: Se basa en analizar los datos
historicos de la empresa y sacar patrones, tendencias, y la
mayor cantidad de conclusiones para encarar el futuro de
mejor manera estimando la mayor cantidad de factores
gue pueden afectar la demanda.

- Analisis Estadistico de la Demanda: Semejante a la técnica
anterior para estimar la demanda de un plan financiero,
este andlisis ayuda a las empresas a buscar la relacion
directa entre las ventas y los factores mas importantes que
las afectan. De esta manera se podra generar estimaciones
relevantes.

En conclusion, estimar la demanda para un plan financiero
de una empresa nunca serad una ciencia exacta, pero
existen varios métodos y técnicas que se pueden usar para
tener una idea mas clara de cémo puede ser la demanda.
Siempre serd una buena idea tratar de estimar la demanda
porque ayudard a tomar decisiones financieras acertadas
generando mayor beneficio al final del afo.
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lanza su marca especializada en
eventos, 109 Events & Experiences by Newlink

a consultora de comunicaciéon estratégica Newlink Spain ha anunciado hoy miércoles 22 de junio
del 2022 el lanzamiento de 109 Events & Experiences by Newlink, su marca especializada en el
desarrollo de eventos y experiencias corporativas «que impulsan y ayudan a las organizaciones
a conectar mejor con sus audiencias».

Redacciéon

Como informa la empresa en un comunicado, esta nueva
insignia dentro del grupo estara dotada de una identidad
propia manteniendo el espiritu de Newlink y surge «para
dar respuesta a una necesidad latente de un mercado
que estd en constante cambio y donde las marcas y
organizaciones evolucionan hacia nuevos paradigmas.

Con la creacion de esta nueva marca, Newlink Spain
afirma que «se posiciona como un partner para las
organizaciones, ayudandoles a conseguir sus objetivos
estratégicos, aportando valor a su oferta y conectando
con sus audiencias».

Como es 109 Events & Experiences by Newlink

Seguin este comunicado de prensa, el nuevo lanzamiento
es «una marca creativa, joven y dinamica, formada
por un equipo de mas de 20 profesionales, liderado
por Patricia Ramos, Vice President de 109 Events &
Experiences».

Dentro de la estructura de la compania, 109 Events
& Experiences by Newlink se mantiene en la sede de
Newlink Spain y contard con la colaboracién de las
diferentes dreas: Estrategia, Creatividad, Marketing
Digital y otros servicios propios de la compaiiia.

«Estamos en un entorno veloz que nos lleva a una
constante adaptacion. En este contexto surge 109 Events
& Experiences by Newlink, una marca que nace de la
propia evolucion de la industria y con la que queremos
ser referente en el sector de los eventos, llevando a las
marcas a conectar con sus audiencias».

Olivier Vallecillo, CEO de Newlink Spain
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Asimismo, después también puede leer esta noticiaen
la que informabamos del nacimimiento de Liveness,
nueva industria de marketing y eventos.

|dentidad gréfica ligada a la consultora

09 Events & Experiences by Newlink, como
continua explicado la nota enviada a los medios
de comunicacién, «asume la responsabilidad de
entender el evento desde la estrategia, saber lo que la
marca quiere transmitir para lograr que la audiencia
lo recuerden».

Para ello, se combina la conceptualizacion estratégica
del proyecto y una creatividad al servicio de los
objetivos de marca. Dentro de su oferta, 109 Events &
Experiences by Newlink incorpora diferentes focos y
«uno de los mas destacados es su division especializa
en Centros comerciales denominada Mall Experience
Connection, que satisface la nueva necesidad de
generar experiencias en zonas comunes de los
centros comerciales».

Asimismo, la consultora detalla que la nueva marca
para su division de eventos «nace con el ADN de
Newlink no solo a nivel corporativo, también su
identidad gréfica estd ligada ella». A este respecto,
concreta que 109 es el Pantone referencia y
caracteristico de Newlink y, al mismo tiempo, es el
que da nombre a la nueva marca.

Finalmente, sefala que «la gréfica de otro elemento
clave de Newlink: la barra vertical de su caracteristica
«N>» se introduce en el cero de 109. Una unién entre
marcas que responden a un mismo proposito:
conectar marcas y audiencias».
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reunea 14.843 asistentessituaaMalaga
en el mapa mundial de los eventos tecnoldgicos a
nivel mundial

ES - Digital Enterprise Show 2022, el evento tecnoldgico de referencia en el sur de Europa

sobre transformacion digital, se despide de Malaga hasta el proximo afo y clausura su sexta

edicién, celebrada del 14 al 16 de junio, con un total de 14.843 asistentes y con Marketing

Insider Review como Media Partner, publicando las noticias de la previa y lo més destacado
del evento.

Redacciéon

Presencia de la ministra Reyes Maroto en el
Tourism & Hospitality Forum

Durante la ultima jornada del DES2022, Reyes Maroto,
Ministra de Industria, Comercio y Turismo del
Gobierno, hainaugurado el Turism & Hospitality Forum
2022, dedicado a la digitalizacién y transformacion de
la industria turistica, que actualmente representa el
12,7% del empleo total en Espana.

Durante su intervencion, la ministra ha afirmado
que “2022 sera el afio de la recuperacion del turismo,
pero tenemos que avanzar hacia un sector de calidad,
sostenible, digital e inclusivo. Espafia, como lider, tiene
la oportunidad de ser referente de digitalizacion e
innovacion turistica, y el Gobierno trabaja junto a los
destinos para ayudarlos en su digitalizacion”

Asimismo, Maroto ha destacado la importancia de la
economia de los datos en las empresas de la industria
de los viajes para crear “experiencias turisticas que
conecten el usuario, el destino y la empresa”. Como
ejemplo de caso de transformacion digital dentro de la
administracion, la ministra ha sefialado una plataforma
de turismo inteligente que ha creado el Gobierno para
integrar en una sola base los servicios que entidades
publicas y privadas ofrecen a los turistas del destino,
recoge la nota de prensa.

Las cifras de DES2022

Durante los tres dias del evento (14 - 16 de junio),
el DES2022 ha llevado a Malaga a mas de 336 firmas
expositoras; a 600 expertos internacionales que
han analizado cuestiones y desafios digitales de los
sectores de la Banca, Comercio, Marketing, Industria,
Movilidad, Salud o Turismo; y a mas de 250 medios de
comunicaciéon que han difundido a nivel mundial como
la digitalizacién puede devenir la mejor opcién para
ganar competitividad, efectividad y ahorrar costes.

Sin embargo, lo que ha traido mas atencién mediatica
ha sido la presencia de uno de los Keynote Speakers
2022 con los que ha contado DES: el expresidente de
los Estados Unidos, Barack Obama.
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Su sesion consiguié reunir a 1.000 directivos de
grandes empresas internacionales que durante una
hora escucharon los consejos de primera mano de
Obama sobre los retos geopoliticos, econémicos y
sociales actuales. El expresidente puso de relevo la
necesidad dedigitalizarlos ecosistemas empresariales
para dar valor al talento humano, ademas de apostar
por confiar en la tecnologia para que reduzca “los
trabajos tediosos”.

Junto con el expresidente Obama, la sexta edicion
del Digital Enterprise Show ha dado la bienvenida a
expertos de distintos sectores como:

- Gunter Pauli, creador del término de “Economia
Azul” que ha mostrado como la IA, el Blockchain o el
loT puede ayudar a desarrollar soluciones que, por
ejemplo, limpien los mares y océanos de plasticos a
nivel de nanoparticulas.

- Javier Pardo de Santayana Gomez de Olea, Teniente
Coronel de Estado Mayorresponsabledelasrelaciones
bilaterales con paises OTAN y Unidn Europea

- José Maria Vera Villacian, CEO de UNICEF Spain
Lisa Mae Brunson, guru de la innovacién y fundadora
de la Wonder Woman Tech

- Raghu Ravinutala, emprendedor que ha llevado su
startup a ser un unicornio en Sillicon Valley

- Choy Yon Kong, vicepresidente del Singapore
Economic Development Board, han participado en el
congreso.

En total han sido mas de 320 sesiones y debates
en las que los asistentes «han aprendido las claves
para entender los disruptivos conceptos digitales y
economicos surgidos en los ultimos tiempos».
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gana el Gran Premio Nacional de Marketing
en los Premios AMKT 2022

| jueves 23 de junio de 2022 por la tarde se celebré la gala de entrega de los Premios Nacionales
de Marketing 2022 (Premios AMKT), entregados por la Asociacién de Marketing de Espafna en
una ceremonia presentada por el exjugador de baloncesto Juan Manuel Lépez Iturriaga. Y Glovo
fue la empresa triunfadora de la gala, al ganar el Gran Premio Nacional de Marketing 2022.

Redacciéon

Otros de los grandes premios de la noche del marketing
espafiol en la Finca UZalacain, en la que Marketing
Insider Review estuvo representada por nuestro
CEO&Founder, David de Matias Batalla, fueron los
siguientes:

- Dolores Dancausa, Consejera Delegada en Bankinter,
gand la Categoria Lider Empresarial Impulsor del
Marketing

- Jaime Bisbal, Director de Marketing, Disefio y
Behavioral Economics en BBVA, gané en la Categoria
Mejor Director/Profesional del Marketing

- BBVA recibi¢ el premio en la Categoria Mejor Equipo
de Marketing.

Y a pesar de que Glovo ha recibido el premio mas
importante, no podemos dejar de mencionar que BBVA
es la entidad con mas reconocimientos en el palmarés
de los Premios Nacionales de Marketing 2022, con un
total de tres: los dos mencionados justo ahora mas el
tercer premio en la categoria Marca.

A continuacién vamos a enumerar la lista completa
de ganadores de los Premios Nacionales de Marketing
2022, una ceremonia que ademas de celebrarse de
forma presencial con buena presencia de profesionales
del marketing, se retransmitié en streaming. Y este afio
los Premios AMKT han girado en torno al lema ‘La
importancia del marketing en la cuenta de resultados.

Palmarés de los Premios Nacionales de
Marketing 2022

La XIV Edicién de los Premios Nacionales de Marketing
tiene el siguiente palmarés, categoria por categoria, tal y
como se pudo ver durante la ceremonia y como recoge
la AMKT en su pagina web.

Marca

Primer Premio: Naturgy
Segundo Premio: Voll-Damm
Tercer Premio: BBVA
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Innovacion

Primer Premio: Atun Calvo
Segundo Premio: Bezoya
Tercer Premio: Samsung

Marketing social

Primer Premio: Dove

Segundo Premio: Down Espana
Tercer Premio: Too Good To Go

Internacionalizacion
Primer Premio: Wallbox
Segundo Premio: Polarbox
Tercer Premio: llaollao

Start-up y pymes

Primer Premio: Freshly Cosmetics
Segundo Premio: We are Knitters
Tercer Premio: Komvida

Patrocinio

Primer Premio: Movistar Team
Segundo Premio: Cervezas Alhambra
Tercer Premio: Repsol
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Las agencias espanolas, premiadas con 37 leones

| Festival Cannes Lions es el festival en el que toda agencia quiere ganar un premio, uno de sus

famosos leones, ya sea de oro, plata o de bronce. O, cdmo no, un Grand Prix. Y este afio, nuestro

pais ha salido muy bien parado: en este Festival Cannes Lions 2022 las agencias espafiolas ha

ganado un total de 37 leones, de los que 2 han sido de oro, 10 de plata y otros 25 de bronce. Un
festival por lo tanto en el que las agencias espafiolas han triunfado y en el que la mas premiada ha sido
DAVID Madrid, con un total de 15 leones: 1 de oro por una campafa para Activision Blizzard (el unico
oro espainol, de hecho), 2 de plata y el resto, un total de 12, son leones de bronce.

Redacciéon

Como se puede ver haciendo una investigaciéon por
todos los premios en la web Love the Work, estos son
los leones obtenidos por la representacion espafiola en
esta edicion. En Marketing Insider Review lo hemos
hecho y les ofrecemos la siguiente noticia con todas las
agencias espafolas premiadas en Cannes Lions 2022.

Leones de oro de las agencias espafiolas en
Cannes Lions 2022

Primero, las agencias espafiolas premiadas con leones
de oro son:

Outdoor
DAVID Madrid ha ganado un leédn de oro por su
campana Scratchboards para Activision Blizzard.

Direct
La agencia Leo Burnett se alza con el leén de oro en

Direct gracias a su campafna Invaluable Food para
Madrid Fusion.

Leones de plata de las agencias espafiolas en
Cannes Lions 2022

En segundo lugar, estos son los leones de plata ganados
por las agencias espafiolas en esta edicion del Festival
Cannes Lions 2022:

Outdoor
LLYC ha ganado en Outdoor el le6n de plata gracias a su

campana Bihar: Choosing Tomorrow para la Fundacién
BBK

Brand Experience & Activation

LOLA Mullenlowe gana un leén de plata en Brand
Experience & Activation en reconocimiento a su
campafna Human meat Burger para OUMPH!

Creative Commerce
En Creative Commerce, McCann Worldgroup Spain
ha ganado un leén de plata por su campana Trapped
in the 90’s para IKEA
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Direct

DAVID Madrid se alza con un leén de plata en Direct
por su campaha Scratchboards para Acitivision
Blizzard

Media

McCann Worldgroup Spain e YMEDIA ganan un leén
de plata en Media por la campana Trapped in the 90’s
Social Influencer

Leo Burnett (con la productora ATICC FILMS) gana el
ledn de plata en Social & Influencer por la campana
Invaluable Food para Madrid Fusién

La agencia PS21 gana un ledn de plata gracias a su
campana KFC Copy Paste para KFC

Film

La agencia DDB Spain gana en Film el leén de plata
por su campana The Dream para la Plataforma Héroes
de Hoy (LaLiga, Iberia, AMC Networks, DKV, Durex,
Baviera y FEPM).

La agencia DAVID Madrid gana el le6n de plata por
su campana Even more confusing times para Burger
King

Sustainable Development Goals
La agencia McCann Worldgroup Spain Madrid gana un

leén de plata en Sustainable Development Goals gracias
a su campana ‘Cycle’ para Freda
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Leones de bronce de las agencias espanolas
en Cannes Lions 2022

Y finalmente, estos son todos los leones de bronce
obtenidos por las agencias espanolas en el Festival
Cannes Lions 2022:

Outdoor
La agencia PS21 ha obtenido el leén de bronce por su
campana KFC IKEA para KFC en Outdoor.

DAVID Madrid ha ganado dos leones de bronce
en Outdoor por sus campanas A dogs’ name vy
Hydroalcoholic para Burger King y por La falla de
papel y The truth is out there para Netflix.

Print & Publishing

DAVID Madrid obtiene cuatro leones de bronce: uno
por su campana Radicchio (Burger King); otro por The
wrong message, A dog’s name, Red Bell Pepper Burger
King (Burger King); y otros dos para sus campanas La
falla de papel y The truth is out there, ambas para
Netflix.

Radio & Audio

La agencia DAVID Madrid gana un ledén de bronce
en Radio & Audio por su campana Mom, but not his
mom para Burger King.

Film Craft

DAVID Madrid gana un leén de bronce en Film Craft
gracias a su campana Even more confusing times
para Burger King

La agencia Somos CYW gana dos leones de bronce
por su campana An unlikely friendship para Amazon
Prime, junto a Prime Video London

Industry Craft

La agencia DAVID Madrid ha sido galardonada
con dos leones de bronce en Industry Craft por sus
campanhas Radicchio y para Burger King, por un lado,
y otro con A dog’s name para Burger King.
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Entertainment Lions for Sport

DDB Espana ha sido premiada con el leén de bronce
en Entertainment Lions for Sport y, en concreto, por su
campana The Dream para la Plataforma Héroes de Hoy
(LaLiga, Iberia, AMC Networks, DKV, Durex, Baviera
y FEPM).

Brand Experience & Activation

Leo Burnett ha ganado un leén de bronce en Brand
Experience & Activation, logrado por su campafa
Invaluable Food para Madrid Fusion

DAVID Madrid gana otro leén de bronce por su
campaia Scratchboards para Activision.

Creative Commerce

En Creative Commerce, McCann Worldgroup Spain
ha obtenido un leén de bronce gracias a su campana
Trapped in the 90’s para IKEA

Health & Wellness

La agencia Cheil Worldwide ha ganado un leén de
bronce en Health & Wellness gracias a su campana The
Battle Inside para CRIS Contra el Cancer.

Creative Strategy

La agencia DAVID Madrid y DAVID Miami gana el
leén de bronce en Creative Strategy por su campafa
Stevenage Challenge para Burger King

Media

La agencia Edelman Spain gana el leén de bronce en
Media por la campafnia Real Voices for Pride para la
FELGTB

PR Direct

La agencia Leo Burnett se alza con el leén de bronce en
PR Direct por la campaiia Invaluable Food para Madrid
Fusion

Social & Influencer

La agencia PS21 se lleva un leén de bronce en Social &
Influencer por su accién Breaded Cars para KFC y otro
leén de bronce mas por su campania KFC Copy Paste
para el mismo cliente
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DDB México es la mejor agencia mexicana en

éxico es un pais con un gran potencial en muchos aspectos, incluidos los sectores de la

publicidad y el marketing. La muestra es que la agencia DDB México ha ganado dos Grand

Prix en el Festival de Cannes Lions 2022 por su campana Data Tienda para Wecapital, ademas

de otros dos leones: uno de plata y otro mas de bronce. Y, en global, las agencias mexicanas
han ganado 8 leones en la edicion de este afio, que se ha celebrado esta semana, del 20 al 24 de junio.
De todos ellos, 1 es un leén de oro, 3 son leones de plata y 4 son leones de bronce.

Redacciéon

Grand Prix

La Unica agencia mexicana (y latinoamericana) que
ha ganado un Grand Prix en Cannes Lions 2022 ha
sido DDB México y, ademas lo ha hecho por partida
doble:

En Creative Data con su campana Data Tienda para
Wecapital.

En Glass: The lion for change por la misma campana

Agencias mexicanas que ganan leones de oro
en Cannes Lions 2022

En primer lugar, han ganado algun leén de oro en
el Festival Cannes Lions las siguientes agencias de
México:

Entertainment

Ogilvy México ha ganado en Entertainment el leén
de oro por su campana Victoria Cempasuchil: The
taste of reunion para AB inBev, producida por Media.
Monks

Agencias mexicanas que ganan leones de
plata en Cannes Lions 2022

En segundo término, jqué agencias mexicanas han
sido premiadas con leones de plata en esta edicidon
del Festival Cannes Lions 20227 Vamos a verlas:

Mobile

En Mobile, la agencia VMLY&R Commerce México
gana un ledn de plata en reconocimiento a su
campana Jersey Pay para Corona

Sustainable Development Goals

En Sustainable Development Goals, la agencia DDB
México se lleva un leén de plata por la campana Data
Tienda para Wecapital

Creative Effectiveness

La agencia Publicis México obtiene un leén de bronce
en Creative Effectiveness, merecido por su campana
#STILLSPEAKINGUP Deeptruth para Propuesta Civica
AC
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Agencias mexicanas que ganan leones de
bronce en Cannes Lions 2022

Finalmente, este es el listado de las agencias
mexicanas que han ganado leones de bronce en el
recientemente acabado Festival de Cannes Lions
2022:

Social & Influencer

La agencia DDB México ha ganado un leén de bronce
en Social & Influencer con su campana TikTok Teachers
para la Federacién Mexicana de Sordos (FEMESOR)
Publicis México gana el leén de bronce por su
campana Pause is power para Powerade

Brand Experience & Activation

La agencia VMLY&R gana un leén de bronce en Brand
Experience & Activation gracias a su campanha Plastic
Off para Whirpool

Creative Commerce

La agencia VMLY&R Commerce México gana el ledn
de bronce en Creative Commerce, premio obtenido
por su campafa Jersey Pay para Corona.

Agencias hondurefias premiadas en Cannes
Lions 2022

Finalmente, debido a su presencia en la region
centroamericana, también queremos hablar de las
agencias hondurefas premiadas en el Festival Cannes
Lions 2022. La agencia de Honduras que ha barrido ha
sido Ogilvy Honduras, que ha ganado 7 leones: 3 de
oro, 1 de plata y 3 mas de bronce, todos para el mismo
cliente: Grupo Estratégico GE PAE.

3 leones de oro en Brand Experience & Activation,
Glass: The lion for change y Health & Wellness

1 le6n de plata en Brand Activation

3 leones de bronce en Direct, PR y Sustainable
Development Goals

El palmarés completo del Festival de Cannes Lions 2022
lo puede ver en Love the Work.
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Grey Argentina y DAVID Buenos Aires ganan 3
premios en

n Marketing Insider Review hemos seguido dia a dia los galardones obtenidos por las agencias
espanolas en el Festival de Cannes Lions de este afio, celebrado de 20 al 24 de junio. Y no
podiamos dejar de hablar de las latinoamericanas, que también se han llevado su trozo de
pastel. De hecho, haciendo un balance de algunos paises, vamos a hablar en este articulo de los
10 leones que han ganado las agencias argentinas en Cannes Lions 2022. Como en el caso de Espana,
este es el resumen, por cada uno de los premios, de los leones que rugen con acento argentino en esta
edicion de Cannes Lions. En total, la division es de 1 leén de oro, 3 leones de platay 6 leones de bronce.

Redacciéon

Las agencias argentinas mas premiadas en Cannes
Lions 2022 han sido Grey Argentina Buenos Aires y
David Buenos Aires, con 3 leones cada una de ellas.
Asi que la agencia DAVID estad de enhorabuena por
este motivo y porque también es la primera de las
agencias espanolas mas premiadas en Cannes Lions
2022, con 15 en total.

Leones de oro ganados por agencias
argentinas en Cannes Lions 2022

Estos son los leones de oro ganados por agencias
argentinas en este Festival de Cannes Lions 2022:

Mobile

La agencia Grey Argentina de Buenos Aires, ledn de
oro en Mobile gracias a su campana A chat away from
everything para el Banco Itau

Leones de plata de las agencias argentinas en Cannes
Lions 2022

Las agencias argentinas premiadas con un leon de
plata en el Festival de Cannes Lions 2022 son:

Creative Business Transformation

Grey Argentina de Buenos Aires, leon de plata en
Creative Business Transformation por la camparna A
chat away from everything para el Banco Itau

Health & Wellnes

La agencia Hoy Argentina obtiene en Health &Wellnes
el ledn de plata gracias a su accion | don't remember
para la Asociacion Lucha contra el Mal de Alzheimer
(ALMA).

Film

La agencia DAVID Buenos Aires se alza con un le6n de
plata en Film, premio recibido por su campana Dear
Customer para HSBC
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Leones de bronce de las agencias Argentinas
en Cannes Lions 2022

Y, finalmente, esta es la lista de los xxx leones de
bronce ganados por las agencias argentinas en el
Festival de Cannes Lions 2022:

Outdoor

La agencia DAVID Buenos Aires gana el le6n de
bronce en Outdoor por su campana The art of self
examination para el Movimiento de Ayuda contra el
Cancer de Mama (MACMA)

PR

La agencia TOGETHERWITH de Buenos Aires obtiene
un leén de bronce por la campana Behind the mos
important job para Navent

Entertainment

En Entertainment, la agencia SLAP Global de Buenos
Aires ha ganado el le6n de bronce por la campana
Getting Luis Miguel on board para PepsiCo México.

Brand Experience & Activation

La agencia DAVID Buenos Aires gana el leén de bronce
en Brand Experience & Activation por su campana The
art of self examination para el Movimiento de Ayuda
contra el Cancer de Mama (MACMA)

Health & Wellness

En Health & Wellness, la agencia Grey Argentina gana
un leén de bronce por su campana Finger Puppets
para la Liga Argentina de Lucha contra el Cancer
(LALCEQ)

Film

Grey Argentina Buenos Aires se alza con un leén de
bronce en Film gracias a su campana Finger Puppets
para la Liga Argentina de Lucha contra el Cancer
(LALCEQ)

<
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Las agencias colombianas ganan 7 leones en el
Festival de Cannes Lions 2022:

i hay un festival de publicidad en el que todas las agencias quieren estar en la shortlist y no

digamos ganar un premio, ese es el Cannes Lions. Por ese motivo, en Marketing Insider Review

estamos haciendo un repaso por el palmarés tanto de Espaina como de los principales paises

latinoamericanos. En el caso de las agencias colombianas premiadas en Cannes Lions 2022,
tenemos que hablar de un total de 7 leones: 2 de plata y 5 de bronce.

Redacciéon

Leones de plata ganados por las agencias
colombianas en Cannes Lions 2022

En primer lugar, este es el desglose de los leones de
plata que han ganado las agencias colombianas en
Cannes Lions 2022, ya que las agencias de este pais
no han conseguido ningun leén de oro:

Radio & Audio

La agencia DAVID Bogota gana un leén de plata en
Radio & Audio gracias a su campana publicitaria
Royalty Free Bot para Ab inBev.

Brand Experience & Activation
DAVID Bogota obtiene un nuevo ledn de plata, en
Brand Experience & Activation, por su campana
Royalty Free Bot para Ab inBeuv.

Leones de bronce ganados por las agencias
colombianas en Cannes Lions 2022

Finalmente, jqué agencias colombianas han ganado
un ledn de bronce en el Festival de Cannes Lions? Las
siguientes:

Radio & Audio

En Radio & Audio la agencia DAVID Bogota también se
alza con un ledn de bronce, obtenido por su campana
WHTSPP Records para AB inBev

Direct

La agencia Wunderman Thompson se lleva un ledn
de oro en Direct gracias a su campana Missing Stock
para International Foundation for Reunion + Mudi 3D
& AR Studio

La agencia Sancho BBDO gana un ledn de bronce,
reconocimiento a su campana The most wanted
portrait para la Alcaldia de Soacha

Media
LeoBurnettColombiaganaelledbndebronceen Media
en reconocimiento a su campana TikTokCommercials
para Davivienda Bank

Marketing Insider Review

Mobile

En Mobile, la agencia DAVID Bogota gana un leén de
bronce por su accién publicitaria WHTSPP Records
para AB inBev.

Agencias peruanas premiadas en Cannes Lions
2022

No nos olvidamos de otro de los paises de la region
andina en Latam, Peru, porque las agencias peruanas
premiadas en Cannes Lions 2022 son estas:

Leones de oro

La agencia Circus Grey es la tnica agencia hondurefia
que gana un leén de oro en Cannes Lions 2022: lo
obtiene con su campafna The emancipaton loan, para
MiBanco, en Brand Experience & Activation

Leones de plata

La agencia LIMBA Services SAC con DO Agencia
Buenos Aires gana el ledn de plata en Outdoor por la
campana Pixeless para The Heineken Company

La agencia Fahrenheit DDB gana un le6n de plata en
Digital Craft por su campana E-nterpreters para Pilsen
Callao.

Leones de bronce

- Seftor Z SAC / Fahrenheit DDB ganan en Film Craft
un ledn de bronce por su campaiia Christmas Clowns
para Real Plaza

- Fahrenheit DDB obtiene un leén de bronce en Direct
gracias a su campafa E-nterpreters para Pilsen Callao

- Fahrenheit DDB también gana un leén de bronce,
en Entertainment Lions for Sport, de nuevo por su
campaiia E-nterpreters para Pilsen Callao

- Un nuevo leén de bronce para Fahrenheit DDB, en
Brand Experience & Activation, por E-nterpreters para
Pilsen Callao

- La agencia Ogilvy Peru es reconocida en Brand
Experience & Activation con un le6n de bronce por su
campana Vertical Bike para Honda

- La agencia Circus Grey se alza asimismo con un leén
de bronce en Creative Business Transformation por su
campaifia The emancipaton loan, para MiBanco
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