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Una banca
saneada

_Elaumento de capital y la reduccidn de la morosidad alejan el

diagndstico de la extrema gravedad. Los bancos esparioles

ganaron en 2015 un 7,3% mads, pero ya no son tan rentables.

para tiempos -
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Los bajos tipos de interés ylas mayures exrgencras
estrechan sus margenes. El desplome bursatil en 2015 -
| seacercdal 30% Este afio podna ser el de las fusiones.
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@ ECONOMIA Y FINANZAS

La economia italiana
vuelve al camino del
crecimiento

Los indicadores macroecondmicos del pafs
transalpino se dan la vuelta. Al calor de la
reforma laboral se crearon 500.000 empleos
en 2015 y el FMI espera un crecimiento
positiva del PIB para este afio . PAGINAS 10-11

¥ EMPRESAS N
El desafio de la
transformacidn digital

Los negocios ya no pueden generar
beneficios a través de sus politicas de
precios. Deben conocer las necesidades
de sus clientes y ofrecerles soluciones
innovadoras. Cualguier compafifa puede
dar el «salto on-line» PAGINAS 14-15
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BREVES

El AEMAB-24
crece un 4%

Mientras las bolsas mundiales se
han desplomado por la
incertidumbre econémica global, el
(ndice AEMAB-24, creado porla
patronal del Mercado Alernativo
Bursatil [MAB]) se impulsaba un 4%
para terminar enero en maximaos
histdricos, hasta los 1.015 puntos.

Garcia-Legaz visita
Grupo Cufiado

Elsecretario de Estado de Comercio,
Jaime Garcia-Legaz, visitd lasemana
pasada lasinstalaciones centrales de
Grupo Cufiado en Alcald de Henares.
Garcla-Legaz recorrid junto al
presidente del grupo, Carlos David
Cufiado, los 12.000 metros de
almacén de la compafifa.

215,1%

EL NUMERO DE NUEVAS
EMPRESAS CREADAS

durante el mes de enero en Espana
fue de 8.070 sociedades, un 15,1%
mas que en el mismo mes de 2015,
cuando se fundaron 7.012 negocios,
seguin datos del BORME recogidos
porInfocif-Gedesco.

Crecen las ventas
de juguetes

Las ventas de juguetes en Espaia,
despegaron en 2015 conun
crecimiento del 5,8% sobrepasando
los 1.065 millones de euros, segtin la
Asaociacidn Espaniolade
Fabricantes de Juguetes (AEF)J).

Adrian Diaz

Socio de SedeenChina
«China ofrece productos de
calidad y opciones
adicionales
queadn
muchos paises
europeos
noson
capacesde
ofrecer»

Digitalizar un negocio,
adaptarse al entorno o morir

Los cambios en los habitos de compra de los clientes fuerza alas
empresas a dar un «salto on-line», que debe centrarse en todos
los niveles de la organizacién y no sdlo en la tecnologia

Pasos para digitalizar una empresa

Fuente: David Villaseca «Digitaliza tu negocion

C.RUIZ

Quién le iba a decir a Larry Page y Sergey
Brin en 1996 que su proyecto universita-
rio, Google —del término matemadtico
«gtigol» (mimero seguidode 100 cero)-se
convertirfa dos décadas después en la
compaiifa mas valiosa del mundo, con
una capitalizacién bursatilque superalos
500,000 millones de délares, Google es el
ejemplo de empresaquehasabido explo-
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Fuente: Alberto Diaz.

tar con éxito las oportunidades que le
brinda la digitalizacién. En un entorno,
en el que la competencia econémica y
empresarial es feroz, los negocios ya no
pueden generar beneficios fundamen-
téndose en su politica de precios. Deben
proporcionar un valor afiadido y diferen-
te a sus clientes, y el mundo on-line les
abreuninfinitoabanicode posibilidades,
ya que introduce nuevas formas de rela-
cién conunos clientes, cuyas costumbres

Digital Migration Partners

de consumo han cambiado radi-
calmente. Los expertos coinci-
den en que entender estanueva
mentalidad es el primer paso
para que, hoy en dia, un nego-
ciotengaéxito. «Se tratadeser
) relevante de cara a clientes y
empleados, cuyos hdbitos,
principios y valores se han
transformado de forma susta-
cial en muy poco tiempo como
consecuencia de la velocidad
del cambio tecnolégicon, ase-
gura Alberto Diaz, CEO de
Digital Migration Partners,
unaconsultora, precisamente,
especializada en transforma-
cién digital.

Pararealizar esta conversién
hacia el mundo on-line no
hace falta ser un gigante

como Google. Y es que se trata de un
proceso tremendamente democrético,
que puede, y debe, llevar a cabo cual-
quier compaiifa, independientemente
desutamaiio oantigiiedad. «Asumir que
una empresa que factura 1.000 euros
tiene menos capacidad de adaptarse
que una que factura 50 millones es fal-
son, afiade Alberto Diaz.

Asi, toda pyme, emprendedor o auté-

nomo puede digitalizar su negocio. Tan
sélo hay que tener en cuenta algunos

Media Diamond o la operatividad
de lasagencias independientes

La firma que dirige Gonzalo de Anta apuesta por el servicio total y
personalizado a los clientes, la fusion del «off» y el «xon» y la asesoria

LD

Esta agencia de medios lleva a gala su
cardcter de independiente. Aunque se
llama Media Diamond desde hace sdlo
cuatroafios, suorigenseremontaaOran-
ge Media. Su evolucién entre 2004 y 2008
fuefulgurante. «Conseguimos un posicio-
namiento muy bueno y trabajamos con
clientes importantes que afortunada-
mente siguenformando parte de nuestra

cartera y son fieles a nuestra empresan,
explica Gonzalo de Anta, director general
de Media Diamond.

«Lo importante —agrega— de una em-
presa como la nuestra no es tanto la
marca como el valor de las personas que
integran susdistintos equipos. Todosellos
cuentan con una dilata e intensa expe-
riencia en agencias de medios o anun-
ciantes tanto nacionales como interna-
cionales, como es mi propio caso, ya que

previamente fui director de Medios de
Renault Espafia».

En2012 también se constituyéIsolated,
la divisién digital de Media Diamond.
«Hoy en dia —agrega— no tiene sentido
hacer distinciones entre lo fisico y lo vir-
tual. La planificacion estratégica ha de
hacerse en todos loscasos tanto en “off”
como “on” en funcién de las necesidades
e intereses de las marcas que acuden a
noSotros».
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Lego es un ejemplo de comparniia que ha sabido aprovechar la digitalizacidn.
Es la mayor empresa de juguetes del mundo gracias a su comunidad «Adult Fans of Lego»

consejos, David Villaseca, autor de «Digi-
taliza tu negocio» (Esic, 2016) propone en
su libro cinco pasos para realizar este
proceso:

El primero es llevar a cabo una gestién
inteligente, es decir, entender cudles son
lasnecesidades del consumidor. Apartirde
aht, se llega al segundo escaldn, que debe
ser, sinduda, lainnovacién, demaneraque
a partir de ese conocimiento de cliente se
le ofrezcan soluciones nuevas y creativas.
Después hay que ofertar experiencias de
cliente diferenciales, de manera que la
empresas proporcione valores adicionales
al cliente, y que demuestre que merece la
pena pagar por lo queles estin mostrando,

3Qué aporta una agencia de medios
independientes? «Independencia, valga
la redundancia», responde rdpidamente
el director general. «Nuestro principal
valor —prosigue- es el de que, al no es tar
sometido a ciertas jerarquias internacio-
nales que implican un continuo “repor-
ting”, podemosdedicartodoslosrecursos
y tiempo a nuestros clientes. La operati-
vidad que se gana es enorme». En el otro
lado de la balanza, sin embargo, hay que
colocar su inaccesibilidad a cuentas in-
ternacionales. «Perdemos una trozo im-
portante de la tarta publicitaria, pero en
cambio si podemos prestar servicio exte-
rior mediante acuerdos puntuales con
agencias locales».

El «big data», nueva columna vertebral
de la publicidad, est4 revolucionando el
sector. «Tenemos que planificar —preci-
sa— a partir del dato. Estamos haciendo
importantes inversiones tecnoldgicas
para avanzar en esa linea. Los consumi-

En elactual entorno digital y saturacion de
oferta, contar con unamarcareconociday
asociada a una buena reputacién, aporta
una ventaja competitiva. Asi, marca como
fuente deingresos se convierte en el cuarto

peldano del plan

7 50/ para digitalizar un
0 negocio.  Final-
DELAPOBLACION ~ Mente apareceen
escenala comuni-

espariola tiene i6n  digital
accesoa internet. cacion digltal y

social. Y es que la

Deahi, la L
importancia de la relacmn_ de los
digitalizacio consumidores con
gttatizacion lamarchahadado
— ungiro de 180 gra-

dos. Aspectos como las recomendaciones
en redes sociales como Facebook o Ins-
tagram, o el papel de los dispositivos ma-
viles han alterado las formas tradicionales
de comunicacién que deja de ser unidirec-
cional , para convertise en un auténtico
didlogo entre la empresa y los clientes. «Lo
principal para digitalizar un negocio es
reconocer el poder que los consumidores
ejercen actualmente sobre las organizacio-
nes. Elsecreto es ofrecer contenidos rele-
vantes y valorados», explica Villaseca. Las
marcas tienen asi la capacidad de generar
auténticas comunidades en torno a ellas,
lo que refuerza su interéds para otros usua-
rios. Un ejemplo de c6mo beneficiarse de
esta comunicacién es Lego. Gracias a la
comunidad «Adult Fans of Lego», la marca
danesa se ha convertido en el mayor fabri-
cantedejuguetes del mundo. Otra compa-
ifa que ha hecho de la necesidad virtud es
Uber. En Estados Unidos, los desplaza-
mientos a través de esta aplicacién ya su-
peran a los que realizan los
usuarios a través de taxi. Ala

charlas inspiradoras lo que movia a las em-
presas a adaptarse al entorno digital. Nada
mis equivocado. Metodologfa, criterio y
disefio organizacional es la ruta», apunta.

Sin embargo, no siempre el proceso llega
a buen puerto. En opinién de Villaseca, el
principal error que comenten las compa-
fifas es centrar el cambio la tecnologia,
cuando debe hacerse en en todos los 6rde-
nes de la organizacién de manera que los
empleados sean mds rdpidos, creativos y
que tengan siempre un espiritu de supera-
cién para dar respuesta a las necesidades
de su cliente. En esta idea también abunda
Alberto Diaz. «El error mds comtin es pensar
quelatransformacién digital es sélounreto
tecnolégico, cuando lo es mucho mds de
gestion. Implementar herramientas digita-
les no necesariamente lleva a ningtin lado
sino hay una estrategia corporativa y, muy
especialmente, un disefio organizacional
acorder, apunta.

Para apoyar a las pymes y microemepre-
sas realizar su transforma-
cién digital, se ha puesto en

par que Uber crece en popu- «Las redes marcha diferentesiniciativas
laridad, pierden peso otras sociales han institucionales, como el Plan
companias que no ha n sabi- alterado la de Desarrollo Tecnolégico,

do adaptarse al nuevo entor-
no. Y como muestra un bo-
tén. «Yellow Cabw, la mayor
empresade taxis de San Fran-
cisco, presento recientemen-
te suspension de pagos.

En Espaiia, los empresarios
y emprendedores son plena-
mente conscientes de esta revolucidn digi-
tal, por lo que desde todos los sectores se
estdn haciendo esfuerzos por adaptarse a
los cambios, mds si se tiene en cuenta que
el 75% de la poblacién tiene acceso a inter-
net, porlo que ya no se trata de un fenéme-
no exclusivo de la gente joven. De hecho, la
transformacién digital de empresas en Es-
paia estd a nivel europeo aunque, a juicio
de Diaz, las corporaciones van todavia de-
masiadolenta (sobretodosisecomparacon
Estados Unidos). «Algunos pensaron queera
misunestado dednimo o unasecuenciade

comunicacion
tradicional.
Ahaora, hay
didglogo»

dores exigen personalizacién y sélo se
puede hacer a partir del dato». Evidente-
mente, la incidencia en el personal y la
organizaci6n de las agencias es enorme.
«Necesitamos profesionales -indica el
director general-que sepan extraerlo que
contiene cada dato. Queremos que nues-
tros planificadores comprendanyentien-
dancémo esel proceso. Con esa intencién
creando “hubs” de conocimiento con la
colaboracién de una empresa externa.
Hay que saber leer, inter-
pretaryproyectar el datos.

empresas. «Las marcas que desgraciada-
mente redujeron sus presupuestos han
vistomermada sunotoriedad ostensible-
menteyalgunas han desparecido desgra-
ciadamante. No sélo apuestan otra vez,
sino que ya se han convencido de que sin
ellano se puede hacer crecer sus propias
empresas».

Media Diamond tiene ante si varios
retos. En primer lugar, crecer. «Después
de ocho afios de crisis ha sido un logro

mantenerse; ahora tene-
mos que aprovechar el ci-

No obstante, matiza que «Las agencias clo econémico y crecer en
«prescindir de conceptos p volumen de negocio, pero
tradicionales serfa una HECE'SJT:'EH hDy sobre todo en %ervicins v
barbaridad. Elfuturodela profesionales marcas. Incorporarnos
publicidad ensuconjunto cuaﬁﬁcados que plenamente al modelo de
estd en una integracion consultoriaque cadadiava
armoniosa entre los fisico s5epan ’Eerr a imperar mds. Tenemos
ylo virtual». r'nterpretar y quehacerveralos clientes

La publicidad vuelve a que somos “partners” es-
ser una prioridad para las P"UYECtaT eldato» tratégicos».
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llevado a cabo por la Cdmara
de Comercio, en colabora-
cién con la Secretaria de Es-
tado deTelecomunicaciones,
cuyo objetivo es que este
colectivo utilice soluciones
«software» para analizar la
informacién sobre sus clien-
tes, que envien y reciban facturas electréni-
cas, que efectiian compras y ventas on-line
yquecuenten con paginaweb. «La transfor-
macidn digital puede ayudar a pymes y
autonomos aser mas dindmicosen su ope-
rativa diaria, a aumentar su productividad
y competitividad, a ahorrar costes, a tener
una mayor capacidad para aprovechar
oportunidades de negocio y a saltar las ba-
rreras que pueden suponer tanto su tamarfio
como su localizacién geogréfica», afirma
Franklin Galarraga, director de TIC e Inno-
vacitn de las Cdmaras.

“—

Gonzalode Anta



