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Nuevo canal,
hueva propuesta
informativa

Esta revista interactiva que tienes entre tus manos, aunque
con un dispositivo de por medio, es nuestra propuesta in-
formativa para el canal de consultoria, servicios y venta de
productos profesionales en Espana.

Se trata del numero cero de IT Reseller y de la puesta de
largo de una de las marcas de una nueva editorial, IT Digital
Media Group. En este enlace podéis ver un video con una
pequena presentacion de quiénes somos y qué pretende-
mos ofrecer. Esta revista interactiva y multidispositivo es
nuestra propuesta para un canal de distribucion que per-
manentemente recibe imputs sobre la necesidad de entrar
en elmundo 2.0, 3.0...

Bueno, nuestra propuesta es hacerlo a través de una re-
vista que suponga una evolucion frente a las ofertas dispo-
nibles. Todos los que llevamos unos afos unidos al canal de
distribucién vivimos el boom de las revistas, el nacimiento
de PVD y Tai, la posterior incorporacion de Dealer World,
Channel Partner, TCN o Canal Digital.

A dia de hoy la situacion no es ni mucho menos tan bo-
yante. Algunas han ido desapareciendo por problemas
economicos, y otras se enfrentan al peligro intrinseco del
modelo de publicaciones en papel. La publicidad ha ido ca-
yendo porque cada dia es mas dificil justificar una inversion
en la que no puedes medir el retorno. Pero no sélo la publi-
cidad es el problema, también lo es la forma de accederala
informacion. Vivimos en un mundo digital. Un mundo mul-
tisoporte. Un mundo en el que la informacion esta desper-

digada a través de Internet. Un mundo en el que cada vez
es mas dificil justificar una publicacion que cuando llega a
tus manos lleva al menos una semana empaquetada. Una
publicacion que necesita ser impresa, retractilada, etique-
tada, llevada a mensajeria y distribuida por toda Espana. Lo
dicho, una semanay si hay mucha suerte.

Este nimero cero de IT Reseller que acabas de descar-
gar terminamos de cerrarlo ayer con noticias e informacién
actual. Pero no sélo eso. Se trata de una propuesta infor-
mativa que auna no sélo aquello que te ofrecemos para
que leas, también para que puedas profundizar en los te-
mas tanto como quieras a través de mas de 120 enlaces a
videos, whitepapers, paginas webs y todo aquel material
destinado a enriquecer tu lectura.

Este es nuestro numero cero, y no sélo queremos darte
noticias, reportajes e informacion actual para tu dia a dia,
sino colaboraciones de expertos del sector que con sus re-
flexiones nos ayudan a abrir interesantes debates sobre el
presente y el futuro.

Esperamos que te guste.

Juan Ramon Melara
IT Digital Media Group
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Nace IT Digital Media Group, una nueva propuesta
editorial para los profesionales de medios TIC que llega
al mercado con cuatro cabeceras: IT User, IT Reseller, IT
Television y IT Whitepapers.
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HP renueva sus programas de
canal buscando el crecimiento de
sus partners

En el marco de su cita anual con los so-
cios, en la reunion mundial de partners,
que, en esta ocasidn, nuevamente se
ha celebrado en Las Vegas, Estados Uni-
dos, HP ha anunciado la actualizacion
de sus programas de canal para ayudar
a su Partners a capturar oportunidades a
corto plazo y posicionarles para el creci-
miento futuro.
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En concreto, el nuevo HP Partner Naviga-
tor Program se ha disefiado para ayudar
a los partners en el proceso de separa-
cion de HP en dos companias, mientras
que otros programas adicionales, como
Partner One Alliance, se ha disefiado para
ayudar a sus socios a gestionar de forma
rentable el negocio con sus clientes.
Continuar leyendo...

El Simposium 2015 de Ingram
Micro crece en espacio, soluciones
y hegocio
“Mas  moderno,
mas novedades,
mas negocio, Mas
solucionesy con el
doble espacio”son [
los aspectos que +
Ingram Micro des- I
taca de la nueva sj -
edicion del Simpo-
sium, que sera la decimocuarta.
El proximo 15 de octubre es lafecha es la
fecha elegida y, por quinto afio consecu-
tivo, tendra lugar en la Cdpula de las Are-
nas, de la barcelonesa Plaza de Espana,
pero, en esta ocasion, tal y como apuntan
desde el mayorista, doblando el espacio
de exposicion de productos y soluciones,
asi como ofreciendo mas talleres practi-
cos, ponencias y demos, y ampliando las
plazas de almuerzo”.

Continuar leyendo...

Simposium -

Microsoft selecciona a Tech Data
para su Cloud Solution Provider
Program

Tech Data ha sido seleccionada para par-
ticipar en el programa de Proveedores
de Soluciones Cloud (CSP) de Microsoft,
diseniado para ampliar las oportunidades
de ventas en la nube para los partners,
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ya que les permite provisionar, gestionar,
dar soporte y facturar directamente.
En palabras de Reza Honarmand, vice-
presidente de software y cloud de Tech
Data Europa, “nuestra mision es permitir
al canal ofrecer a sus clientes los mejores
productos, servicios y darles el soporte
necesario en todo el ciclo de vida de sus
proyectos. El nuevo programa de Micro-
soft, unido a la fortaleza y servicios de
nuestra plataforma StreamOne, son una
combinacién ganadora y refleja que es-
tamos cumpliendo con esta mision”.
Continuar leyendo...

Media Markt apuesta por las
soluciones empresariales

Media Markt ha presentado una nueva
area de negocio dedicada a ofrecer so-
luciones empresariales al mercado pro-
fesional. La nueva linea de negocio de
Media Markt esta enfocada, tal y como
explica la compania, “a aportar un valor
anadido al mercado empresarial, tanto a
profesionales independientes, empresas,

colectivos o grandes corporaciones, y a
adecuar cada solucion a las necesidades
especificas de cada cliente”.

El objetivo de Media Martk es alcanzar
también al cliente empresarial y profesio-
nal, que representa actualmente el 52%
del mercado, segun datos que maneja la
firma.

Continuar leyendo...

Fomentar la llegada de las pymes
a la nube con Cloud Scout

Con el objetivo de promocionar el uso del
cloud computing entre las pymes espa-
nolas, AMETIC, el Ministerio de Industria,
EnergiayTurismo, a través de Red.es, CEOE
y CEPYME han firmado un acuerdo de co-
laboracion para difundir la herramienta
interactiva gratuita Cloud Scout (http://
cloudscout.cloudwatchhub.eu/es/).

Esta herramienta consta de un cuestio-
nario online que invita a las pymes a res-
ponder confidencialmente a una serie de
preguntas sobre distintos aspectos de
la utilizacion de las tecnologias de la in-
formacién en sus negocios. Este recurso
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no tiene coste alguno para las empresas
y facilita informacién relevante y perso-
nalizada que ayuda a los participantes a
comprender mejor las ventajas del uso
del cloud computing.

Continuar leyendo...

Exclusive Networks crea BigTec,
una division centrada en el centro
de datos
Big Technology, BigTec, la division de dis-
tribucion de valor anadido de Exclusive
Networks orientada a las oportunidades
de transformacién del centro de datos,
ha arrancado oficialmente en la Peninsu-
la Ibérica.
Alberto Pérez Cuesta, responsable de Big-
Tec de Exclusive Networks, quiere ayudar
a los partners a localizar y atacar las opor-
tunidades que ya estan surgiendo en el
centro de datos a partir de las nuevas ar-
quitecturas cloud, el centro de datos ple-
namente virtualizado o los complejos en-
tornos multi-tenant. Para ello, abordara
los tres conceptos clave para su division,
‘ “misién, ayudar en la transformacién del

centro de datos; finalidad, incrementar
rendimiento y flexibilidad de las plata-
formas y recursos de Tl de los clientes; y
orientacion, hacia un nuevo paradigma
mas eficiente centrado en el ahorro de
inversion en OPEX".

Continuar leyendo...

ZTE anuncia una estrategia
mundial de canal

Aprovechando la celebraciéon en Ale-
mania de CeBIT, ZTE ha anunciado tres
acuerdos de distribucion en tres diferen-
tes paises europeos, Allnet, en Alemania;
Lancom Systems en Bulgaria; y Triotro-

nik, en Austria. La empresa también ha
dado a conocer su estrategia de canal y
el crecimiento previsto en esta area.
En palabras de Pang Shengqing, vicepre-
sidente sénior de XTE,“la filosofia de cola-
boracion clave de ZTE es garantizar los be-
neficios mutuos tanto para clientes como
para socios. En el mercado empresarial y
el sector publico, ZTE se concentrara en
las colaboraciones estables a largo plazo
y estrechas, y proporcionara soluciones y
servicios junto a sus partners, mas alla de
las expectativas de los clientes”.
Continuar leyendo...

Fujitsu y Microsoft
premian a los partners
mas activos en laventa
de LifeBook E5
Fujitsu y Microsoft han
lanzado una promo-
cion destinada a premiar
a los partners mas activos
en la venta de portatiles LifeBook E5 y el
sistema operativo Windows 8.1.
En concreto, esta promocion, que se ini-
cio el 1 de marzo y tendra una duracién
hasta el 31 de mayo, premiara con por-
tatiles LifeBook E5, a los 5 partners que
mas impulsen la venta de estos modelos
y con replicadores de puertos a los cinco
siguientes.

Continuar leyendo...

Dell reconoce a Esprinet como
Mejor mayorista del aito
El pasado jueves 12 de marzo, Dell cele-
bré Channel Night , un evento que reu-
nid a mas de 500 personas entre partners
y mayoristas para “celebrar un ano real-
mente positivo”y donde Esprinet Ibérica

era reconocida como “Mejor Mayo-

rista del ano 2014”.
Ricardo Labarga, consejero delegado
de Dell Computer, hacia entrega a José
Maria Garcia, country manager de Espri-
net Ibérica, del premio a Mejor Mayorista
del aino, y éste asegurd que“para Esprinet
es una bonita sorpresa recibir el premio
al mejor mayorista del ano ya que repre-
senta nuestra apuesta por un fabricante
que a fecha de hoy tiene una orientacion
clara hacia el canal. Nosotros, como uno
de los mayoristas de primer nivel, quere-
mos ampliar su negocio, ya que va muy
unido a una buena rentabilidad para
nuestros distribuidores”.

Continuar leyendo...
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ml Las TIC en nUmeros

Los informes y estudios de
mercado dan una muestradela
evolucion que sigue el negocio
TIC en las diferentes areas
geograficas. Repasamos en esta
seccion algunos de las cifras
mas significativas publicadas en
los ultimos 30 dias.

El e-commerce en Espaiia
crecio mas de un20%enel
segundo trimestre de 2014

La facturacion total del comercio
electrénico alcanzé los 3.893,5 millo-
nes de euros en el segundo trimestre
de 2014, un 22,2% mas en tasa inte-
ranual, segun se desprende del In-
forme sobre el comercio electronico
en Espana a través de entidades de
medios de pago (2° trimestre 2014).
El nimero de compras se

ha incrementado un 24,1% %
con...

Los tablets decrecenenel
ultimo trimestre y frenaran
su ritmo en los proximos anos
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Segun las estimaciones de IDC, el
mercado tablet dejara de crecer a
doble digito en los proximos anos,

tras un cuarto trimestre de
2014 donde el mercado se %

ha contraido.

En 2015 se venderan mas de 1.000 millones

de smartphones nuevos

Con un volumen global que, segun
Deloitte, superaria los 300.000 mi-
llones de ddlares, lo que colocaria
este mercado por encima de los ne-
gocios de PC, tabletas y videocon-
solas. Ademas, se prevé que

seguira creciendo, al menos, %

hasta 2018.

Apple y Samsung ya no
superan el 50 por ciento del
mercado tablet

La cuota de mercado combinada
de ambas compafhias cae 8 puntos
y cierra 2014 en el 43 por ciento del
total, segun Strategy Analytics.

B om

En 2015, mas de 1.000
millones de dispositivos se
conectaran a loT

La venta de dispositivos inalambri-
cos conectados a Internet superara
los 1.000 millones de unida-

des, segun las estimaciones
de Deloitte.

Buenos datos en el mercado
servidor para cerrar 2014

El cuarto de 2014 ha sido el de creci-
miento mas fuerte en el mercado de
servidores en EMEA en los ultimos
trimestres, alcanzando una factura-
cion de 3.700 millones de dolares,
segun los datos de IDC, que han re-
portado unas ventas de 630.000 uni-
dades, para incrementos del 1,2% y
el 4,4 por ciento, respectivamente.
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El uso de datos piiblicos
genera un negocio de 500
millones de euros en Espaiia

T . - k a{?

Esta cifra asciende hasta entre 1.000
y 1.200 millones de euros si se suma

la informacién procedente de %

fuentes publicas y privadas.

Se estiman cerca de 10 billones
de dispositivos conectados en
Smart Cities en 2020

o

La consultora Gartner estima que
seran 1.100 millones de cosas conec-
tadas, con las casas inteligentes a la
cabeza con 294 millones de disposi-
tivos en uso en 2015. Pero las estima-
ciones de Gartner se quedan peque-
nas si miramos al final de la década.
En 2020 la consultora habla de 9.700
billones de dispositivos co-
nectados gracias a las ciuda-
des inteligentes.

Caen las ventas de
sistemas personales de
almacenamiento en 2014

Tal y como sefala IDC en un recien-
te informe, en EMEA se van a vender
un total de 29 millones de unidades
de dispositivos de almacenamiento

personales o de gama de en-
trada.

Las empresas espainolas
recuperan niveles de
confianza previos a la crisis

Segun The Markit Business

Outlook Survey, que se cen- %
tra en las expectativas para el

resto del ano de 350 empresas espa-
nolas, el nivel de optimismo, combi-
nando industria y servicios, es el mas
elevado de la serie, disponible desde
finales de 2009. Mas del 56% de las
empresas esperan incrementar su ac-
tividad de cara a los préximos meses,
el nivel mas alto de toda la Zona Euro.

Espana cerr 2014 con un
nuevo descenso de los costes
laborales

Segun se desprende de la Encuesta
Trimestral de Coste Laboral (ETCL)
correspondiente al cuarto trimes-
tre de 2014, el coste laboral de las
empresas ha disminuido un 0,5 por
ciento, comparado el dato con el
ultimo trimestre del ano 2013, has-

ta situarse en 2.638,80 euros
por trabajador al mes.

Los sistemas multifuncion
crecen en un mercado de
impresion que decrece

Context ha publicado un in-
forme en el que destaca que
las ventas de sistemas de im-
presion multifuncién han registrado
un incremento
del 2% en Euro-
pa Occidental
en el ultimo tri-
mestre de 2014.

Los mercados emergentes
revitalizan el almacenamiento
externo en EMEA

El almacenamiento externo en dis-
co en EMEA ha crecido un 1,3 por
ciento anual en su valor conjunto,

segun se desprende de un re-
ciente informe de IDC.
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Para elkEIIsIes

lodo parece indicar que ya hemos pasado el punto

de inflexion y el mercado tenderd a mejorar en los
proximos trimestres. Nuevos modelos de negocio,
nuevas tecnologias, nuevas oportunidades gue

exigen unas nuevas capacidaces y modos de

trabajo que el canal no puede retrasar. Los quie

han aaao el paso, poadn aprovechar lo que estd

por llegar, pero, jy el resto? jEstd preparado el

canal de distribucion para evolucionar hacia lo que

q podemos llamar Canal 2.0?

JPraearaco

El canal debe adaptarse a cambios tecnoldgicos y de modelo de negocio

estas alturas, cualquier responsable de una
Aempresa de distribucion sabe que la clave
del futuro de su compania esta en ser capaz
de responder a las necesidades y exigencias de estos
clientes. Hasta ahi, todo claro. La duda llega cuando
esta realidad se pone a prueba en un momento en
que la realidad empresarial estd cambiando y, por
un lado, tenemos las empresas que han asumido
la necesidad de cambio apoyado en la tecnologia,
pero que necesitan asesoramiento y una guia para su
evolucion y, por otro, aquellas empresas que no son
conscientes de cédmo la tecnologia puede abrirles un
mundo de oportunidades.
En cualquiera de los dos casos, no vale con un dis-
tribuidor que llegue a ver a su cliente con un cata-

logo plano de productos como quien traslada con
él un escaparate. Es necesario cambiar el discurso,
el interlocutor e, incluso, las propuestas para estar a
la altura de las demandas de los clientes. Pero, vaya-
mos por partes.

EL APORTE DE VALOR

La clave para que el canal de distribucion tenga sen-
tido es que aporte valor en la relacién que pudieran
establecer el fabricante y el cliente. Pero este valor
puede y debe tener diferentes formas, y mas ahora,
cuando nos encontramos con un cliente que busca
un ROl mas rapido de sus inversiones y convertir es-
tas en negocio y beneficio para su compania de la
forma mas rapida y efectiva posible.
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Hace algunos aios, el valor del canal estaba en ofre-
cer cierto nivel de capilaridad al que no podia llegar el
fabricante con su propia estructura, pero ahora nece-
sita aportar mas, y apalancar este concepto de valor
en cuestiones tales como la asesoria, la consultoria, el
soporte, entender el negocio del cliente para aportar-
le la mejor solucién posible, incluso aunque ésta no
sea la que le pide el cliente, porque el canal debe con-
vertirse, cuando no lo sea, y afianzarse en su posicion,
cuando lo haya conseguido, en el consultor tecnologi-
co del cliente, no sélo en su proveedor de tecnologia.

Este cliente ya no necesita adquirir tecnologia,
sino soluciones. No necesita invertir sélo en dispo-
sitivos, sino en propuestas de solucidon que incor-
poren, incluso, cuando sean necesarios, cambios de
modelos productivos o de uso de esta tecnologia,
porque la clave ya no esta tanto en tener tecnologia,
sino en usarla de la forma mas efectiva y eficiente
para el negocio.

AroYAR AL ClO EN SU NUEVO ROL EN LA EMPRESA
Mucho se ha hablado y escrito de cudl debe ser el
papel del CIO en la empresa para conservar su ca-

£S necesario cambiar el discursg
el interfocutor e, inclusg las

DIopuestas para estar ala atura
de las demandas de los dientes

pacidad de liderazgo a nivel tecnoldégico. Y en este
cambio, debe tener al canal de distribucion como
su aliado. Porque si al ClO se le exige que piense en
el negocio y lo potencie con la tecnologia, necesita
que alguien le asesore y aconseje a la hora de imple-
mentar estas soluciones tecnolégicas. Aqui es don-
de se aporta valor en la empresa, y donde el canal
asegura su futuro.

Y esto no es solo aplicable a las grandes y media-
nas empresas. Es mas importante, si cabe, en las pe-
quefas empresas, que no cuentan con una figura
como el CIO, y que necesitan que su asesor tecno-

BYOD, quiero trabajar con mi dispositivo

l6gico sea el que entienda su negocio y le ayude a
potenciarlo con tecnologia.

Un ejemplo claro de esto que comentamos lo po-
demos ver en la movilidad. A estas alturas del partido,
ya nadie discute si invertir en movilidad es necesario
0 Nno para una empresa. Pero, jcomo se debe invertir
en esta movilidad? Es respondiendo a esta pregunta
cuando el canal puede aportar valor a su cliente, por-
que esta inversion no debe ser para dotar a los diferen-
tes perfiles dentro de la empresa de tablets, smartpho-
nes y portdtiles de ultima generacion, sino en colocar
estos dispositivos en manos de aquellos trabajadores

Escuchar
audio

2
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que pueden aportar mas negocio al cliente por ga-
nar en eficiencia, en productividad y en eficacia. Pero,
ademas, como cada empresa es un mundo, no basta
con los dispositivos, hay que cambiar los modelos, los
flujos y los procesos de trabajo para incrementar estas
ventajas y, por extension, hacer crecer al negocio.

Ante este panorama, el cliente tiene claro lo que
quiere, ser mas productivo, eficiente y efectivo con
su cliente y aprovechar la inversiéon en tecnologia
para potenciar el negocio, pero es el canal el que
puede ayudarle a ver con qué y, sobre todo, cdmo
hacerlo.

PREPARADOS PARA LA NUEVA PLATAFORMA

Muchos hablan de la Tercera Plataforma, y es que
la confluencia de tendencias tales como Cloud, Big
Data, Social Media, Movilidad, Analiticay Seguridad,
hacen que estemos ante un cambio de paradigma,
no soélo en lo referido a la tecnologia a utilizar, sino
también en como hacerlo, cobmo integrarlo en la
empresa y cdmo pagarlo. Por este motivo, el canal
no se puede quedar al margen de esta evolucion.

Ya hemos hablado de la movilidad, y podriamos
hacerlo extensivo a la seguridad, porque no basta
con tener tecnologia de seguridad, sino que la em-
presa debe contar con una estrategia global de se-
guridad, y para ello el asesoramiento del canal de
distribucién es fundamental.

Pero si hay un elemento que revoluciona la rela-
cion entre proveedor y cliente éste es el Cloud Com-
puting. No se trata de un cambio tecnoldgico, que
también, sino de un cambio de modelo. Este afecta

‘ a como se adquiere y consume la tecnologia, en el

;Preparados?

Como hemos visto, el rol del canal debe cam-
biar radicalmente y, para ello, es necesario
seguir una maxima: formacién, formacién,
formacion. La preparacion, capacitacion y cer-
tificacion es la clave para transmitir al cliente
esta conflanza y para ser capaces de imple-
mentar las soluciones tecnoldgicas que ése
necesita, cOmo las necesita y mediante el mo-
delo que precise.

Esta preparacion y las capacidades que
aporta al reseller se transforman en un claro
valor en la relacién con el cliente, y en este es-
cenario otras consideraciones como el precio
y los plazos de entrega inmediatos pierden
atractivo frente a la solucién mas apropiada y
el soporte mas completo.

caso del cliente, pero también tiene un claro efecto
en el negocio del distribuidor, que pasa a gestionar
operaciones de cobro mensual en vez de cobros en
el momento de la venta o lainstalacion. Ala larga, es
un modelo mas interesante porque fideliza al clien-
te y asegura ingresos futuros, pero el canal debe ser
capaz de gestionar este cambio sin que le provoque
problemas de liquidez o de tesoreria.

Pero volviendo al aspecto tecnoldgico, la realidad
hace que la convivencia de nubes publicas, privadas
0 entornos mixtos, y la necesidad de gestionarlos,
hace que el rol del canal sea fundamental, porque
debe ayudar, asesorar y respaldar al cliente en su

Ladave para que el canal de
distribucion tenga sentiao es
que aporte valor en la relacion
que pudieran establecer el
fabricante y el dliente

evolucion. Debe ser capaz de aportar un valor que
el cliente necesita y por el que esta dispuesto a pa-
gar, porque en un mundo profesional el precio no
lo puede ser todo, y porque, si apoyamos nuestro
negocio en ser mas baratos, siempre habra alguien
que sea capaz de ofrecerlo por un precio inferior. [
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Analisis del mercado de Context

El canal ante el impacto de
la Tercera Plataforma

La Tercera Plataforma y el canal TIC
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Pese a que muchos pronosticaban que el desarrollo
del comercio electronico e intermet iba a cambiar
con el comercio tradicional, lo cierto es que ambos
MuUNdos han encontrado un punto de convivencia,
sf bien esto no quiere decir que el punto ae venta
10 tenga que evolucionar, integrando toaa

la potencia de las TIC y la digitalizacion, para
responder a las necesidades de los clientes,

Digitalizacidon y respuesta inmediata a las demandas del consumidor, las claves

;COmo evolucionar
la tienda del presente
pensando en el futuro?

chemos la vista atras unos afnos para pensar en
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e coémo era un punto de venta tradicional en los
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80, en los 90, a comienzos del siglo XXI, o hace
s6lo una semana. A la vez, pensemos, por ejemplo,
en cdmo era su televisor o su coche en esos mo-
mentos. ;Nota alguna diferencia?

Quiza por el apelativo de tradicional que ha teni-
do una gran parte del comercio, los puntos de ven-
ta llevaban mucho tiempo sin la debida evolucién, y
tecnologias como el pago movil o la carteleria digital,
han forzado un cambio que amenaza nuevamente al
comercio con dejarle fuera del reparto del pastel.

EVOLUCION INTERNA Y FORZADA POR EL EXTERIOR

Lo primero que tiene que contestar cualquier res-
ponsable de un punto de venta es jqué quiere el
consumidor? Saber esto, es haber recorrido una
parte importante del camino, pero no basta con sa-
berlo, hay que estar preparado para satisfacer este
deseo.
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Transformacion del comercio

Si tomamos como punto de partida el perfil que
el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones
(ONTSI) hacia sobre el comprador on-line, podemos ver
a qué se ha acostumbrado el comprador actual. Frente
a aquellos que no quieren comprar on-line, y prefieren
la compra fisica, ya tenemos algo ganado, pero los que
crecen en numero mas cada dia son los otros, asi que
prestémosles atencion. Hablamos, segun el ONTSI, de
personas de entre 25 a 49 ainos, con nivel socioecono-
mico medio y medio alto, y residentes en zonas urba-
nas de mas de 100.000 habitantes que compran ma-

‘ yoritariamente desde la comodidad de su hogar, tanto

Escuchar
audio

desde su PC como desde su smartphone y que ya se
sitUan en casi dos compras mensuales de media.
Activos en redes sociales, seleccionan su punto de
venta por la sencillez, la garantia de devolucion vy el
cobro de gastos de envio; los que no compran de for-
ma on-line, lo hacen, principalmente, por falta de con-
flanza a la hora de dar datos personales o financieros.
Por tanto, estamos ante un comprador que quiere
la comodidad de comprar desde el salén de su casa,
la disponibilidad de oferta que le aporta Internet,
garantias de confidencialidad y protecciéon de da-
tos, y la flexibilidad de los modos de pago. Es mas,

A pesar de los grandes
beneficios que aportael
Comerdo electronico, las
tendencias ae consumo
apuntan aque no sustituird a
las compras en tienda fisica, de
ahila necesidad ae apostar por
laomnicanaliaad

segun los datos del ONTSI, el mayor o menor precio
de compra no es una variable a tener en cuenta, lo
que desmiente la idea de que los usuarios compran
en Internet porque es mas barato.

ENTONCES, ;ESTA TODO PERDIDO?

Lo cierto es que no. El punto de venta debe evo-
lucionar de la mano de los deseos de los clientes,
apoyandose en las posibilidades que le ofrece la
tecnologia. Y no debe plantearse como una bata-
lla on-site frente a on-line, sino en ofrecer una pro-
puesta al cliente que integre los valores de ambos
mundos, abriendo un abanico que responda a sus
demandas y satisfaga sus necesidades.
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Los minoristas tendidn que utilizar todas las herramientas que estén a

Recientemente, Manhattan Asso-
Ciates, una empresa norteameri-
cana dedicada a la provision

de suministro, senalaba en
un informe que las eleva-
das expectativas del con-
sumidor en 2015 impulsa-
ran algunos de los mayores
cambios en la industria del re-
tail desde que el comercio elec-
tronico despegé a principios de la
década pasada, marcando un punto
de inflexion en el comportamiento de éste.

El consumo privado continuara creciendo, segun
todos los indicadores, después de las caidas de es-
tos anos. En este contexto, mas de la mitad de los
compradores, en concreto, un 52,6% segun la en-
cuesta realizada por Manhattan Associates, exigen
servicios de entrega el mismo dia y cada vez mas
(un 36 %) quieren poder disponer de un servicio de
comprar y recoger.

Esto, que no deja de ser positivo, tiene su lado ne-
gativo, porque estas demandas estan vinculadas a
una serie de nuevos servicios que muchos minoris-

{ tas no ofrecen todavia.

sualcance para entrar en los nuevos candles ae compra a medida que
vayan qpareciendo y también hacerios rentables

Para esta firma norteamericana, las cinco princi-
pales areas de foco a tener en cuenta son:
- Potenciar al comerciante minorista.
- Crear un unico registro virtual de stock.
- Aprovechar los beneficios.
- Estar abierto a la innovacion.
- Poner cara a cada pedido

Dando estos pasos, los minoristas podrian forta-
lecer las relaciones con los clientes, impulsando a la
vez su lealtad y los ingresos. Con el enfoque adecua-
do y el apoyo a la capacidad de los sistemas, tam-
bién podran proteger y mejorar sus margenes.

CREAR UNA NUEVA REALIDAD

No podemos olvidar que los clientes utilizan todos
los canales de venta disponibles para comprar pro-
ductos y esperan la continuidad del servicio e infor-
macion a través de ellos. Pero siempre que hay un
problema, prefieren dirigirse a una tienda.

Pocos empleados en la tienda tienen control del
inventario mas alla de lo que ven en la propia tien-
da o tampoco pueden acceder al historial de tran-
sacciones de compra y preferencias de los clientes.
Pero una vez que los sistemas back-end estan co-
nectados, realmente no es tan dificil dar acceso a

esta informacion a los dependientes. Se puede ha-
cer con un smartphone, tablet o en el ordenador
central de la tienda. Y esta informacién puede ayu-
dar a responder las preguntas de los clientes y ofre-
cer una resolucién en el mismo momento en que se
presenta una venta.

Los pedidos tienen que cumplirse desde cual-
quier fuente de inventario, independientemente de
su ubicacién, pero el 40 por ciento de los minoristas
aun tienen silos en el inventario. Disponer de un re-
gistro completo del inventario combinado con un
sistema de gestidon de pedidos permite a las tiendas,
almacenes, proveedores de servicios de logisticas y
proveedores de fabricacion, trabajar para conseguir
que los productos lleguen a manos de los consumi-
dores en el momento y lugar que sea conveniente
para ellos y de una manera que también sea renta-
ble para el negocio. Se pueden aplicar procesos de
toma de decisiones mas sofisticados, niveles de ser-
vicio especificos de canal y umbrales de inventario.
Por ejemplo, el stock y el inventario en tienda deben
tenerse en cuenta a la hora de decidir si se hace un
envio desde la tienda o no.

El proceso de devolucion, posiblemente el mayor
determinante de la rentabilidad de las ventas onli-
ne, puede ser muy frustrante. Ademas, el proceso
de logistica inversa puede llevar semanas desde la
devolucién del producto a la tienda hasta la dispo-
nibilidad para la reventa.

La idea de un unico inventario y un sistema de
gestion de pedidos basado en éste, deberia incluir
también esta parte de la cadena de suministro, en-
cargada de las devoluciones. Implementarlo es una
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forma adicional de ofrecer una venta que de lo con-
trario se podria haber perdido.

Hace poco mas de 20 anos, la idea de comprar a
través de Internet hubiera sido ridicula. Hoy en dia
toda la industria lo ha conseguido y ahora toca pen-
sar en la proxima oportunidad. Los futuros ganado-
res seran aquellas companias que estén mejor po-
sicionadas para capitalizar alli donde el desarrollo
de la revolucién del comercio nos lleve. Podria ser
aprovechando el “Big Data” para analizar en tiempo
real lo que esta de moda en las redes sociales y crear
ofertas o propuestas basadas en la ubicacion y las
tendencias. También podria ser una adopciéon ma-
siva de soluciones que proporcionara al empleado
la autonomia para tomar decisiones e impulsar rela-
ciones con los clientes, las ventas y la rentabilidad.
O también podria ser la introduccion de mas con-
cept stores, o los nuevos puntos de recogida para
hacer las entregas. Estas estrategias seran
cada vez mas frecuentes a medida
que el poder adquisitivo de la
generacion digital crezca.
Los minoristas tendran
que utilizar todas las
herramientas que es-
tén a su alcance para
entrar en los nuevos
canales de compra
a medida que vayan
apareciendo y tam-
bién hacerlos renta-
bles. Adaptarse a los

Los minoristas podtian
fortalecer lus relaciones con los
clientes, impulsando a la vez
sulealtad'y los ingresos. Con el
enfoque adecuado y el apoyo
ala capacidad de los sistemas,
también podrdn proteger y
mejorar sus mdrgenes

de la generacién del nuevo mile-
nio serd uno de los caminos al
éxito durante este ano.
Por ultimo, centrarse en
el cliente es el principal
camino hacia el éxito
en el entorno actual de
venta al publico. Los
clientes tienen diver-
sas opciones — tanto en
disponibilidad como en
precio — y es mas dificil
gue nunca ganar y mante-

ner su lealtad. Algunos minoristas pueden perderse
en el reto de implantar nuevas iniciativas y en con-
secuencia perder de vista al cliente al final.

Los minoristas tendran que actuar en nuevos ca-
nales, ofrecer mas opciones de entrega y devolucio-
nes, y rendir cuentas de sus comunicaciones y su
servicio al cliente. Disponibilidad de stock significa
que los clientes saben cuando pueden comprar su
producto. Asi que una gama de diferentes opcio-
nes de entrega ofreceria la oportunidad de recibir
el producto adquirido de la forma mas convenien-
te posible. Actualmente hay tantas cosas que giran
alrededor del cliente que es muy importante hacer
que el proceso y su experiencia de compra sean lo
mas agradable posible.

Porque hemos de recordar que a pesar de los
grandes beneficios que aporta el comercio electro-
nico, las tendencias de consumo apuntan a que no
sustituira a las compras en tienda fisica, de ahi la ne-
cesidad de apostar por la omnicanalidad. @

2

Informes de Manhattan Associates

Perfil del comprador on-line (ONTSI)
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En el dltimo ario, el euro ha pasado e tener un
valor cercano a 1,40 dolares a rozar la pariaad,

lo que ha tenido grandes efectos en la economia
mundiaj en general y en el sector TICen particular

Cambio euro/ddlar:
;como afecta al mundo TIC?

| sector TIC en nuestro pais es eminentemen-
te importador, al menos en lo que a productos
y componentes se refiere. Cierto es que en los
ultimos anos han ido incrementandose las exporta-
ciones, sobre todo ligadas a servicios, pero la verdad
es que la diferencia sigue siendo mas que notable.
Con los datos en la mano, segun las cifras que ma-
neja el Ministerio de Industria, Energia y Turismo, las
importaciones en electronica y sector TIC triplican a
las importaciones, lo que nos permite hacernos una
idea de cual es la balanza comercial de este sector.
Asi que, estableciendo como regla mas o menos
aceptada que una moneda local fuerte favorece las
importaciones y una moneda local débil hace lo
propio con las exportaciones, podemos concluir, sin
sesudos analisis, que esta caida del precio del euro
en los mercados de divisas internacionales no ha te-
nido un efecto positivo sobre el sector TIC espariol.
Si miramos un poco mas de cerca, vemos que, en
un mercado tan dindmico y cambiante como el de
la tecnologia, donde la llegada de nuevos produc-
tos que sustituyen modelos anteriores es tan rapida
gue, en ocasiones, apenas pasan semanas en los ex-

positores, hemos de decir que el efecto del cambio
de la moneda, es todavia mas importante de lo que
podiamos pensar a primera vista.

UN PROBLEMA A NIVEL EUROPEO

Dice el refran que mal de muchos..., asi que no nos
consolaremos, pero lo cierto es que no se trata de
un problema que sélo afecte a Espafa, ventajas de
la moneda unica. De hecho, Marie-Christine Pygott,
analista sénior de Context, ponia el foco reciente-
mente en el blog de la consultora sobre este proble-
ma, destacando la presion que el cambio del euro
esta poniendo sobre los precios del hardware.

Y es que no podemos olvidar que la caida del euro
desde hace un ano es importante, pero entre el mes
de julio y el de diciembre de 2014, la moneda eu-
ropea perdié frente al délar un 11 por ciento y casi
otro 7 por ciento sélo en el mes de enero, y desde
entonces la tendencia no ha variado.

Esto es una mala noticia para el mundo del hard-
ware, dado que los precios de los componentes se
marcan en délares y los beneficios obtenidos por
las ventas de equipos en euros, lo que supone una
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significativa devaluacién, incremento de costes y re-
duccion de margenes.

Si nos fijamos en las cifras que ha ido publicando la
propia consultora estos meses, el precio medio en ma-
yorista se ha incremento un 7 por ciento por el coste
de los componentes desde el verano pasado y hasta
final de afo.Y en ese mismo periodo los precios en ca-
lle no se han comportado de la misma manera, lo que
impone una tensién adicional en un mercado ya de
por si muy margado por los margenes ajustados.

¢ QUIEN ASUME LA DIFERENCIA DE COSTE?

Asi que la pregunta que surge es jquién asume el
incremental de precio? Porque una cosa parece
clara, pese a que en algunos productos se han vis-
to ligeros incrementos en el precio en estos meses
pasados, el cliente no suele pagar este diferencial,
asi que es la propia cadena de suministro, desde el
fabricante al distribuidor, pasando por el mayorista,
quien acaba cargando con ello.

J

En algun caso, se estan viendo subidas de precio
encubiertas, esto es, incrementar el punto de pre-
cio por la incorporacion al catalogo de productos
de mayor gama o por el mantenimiento de este
punto de precio pero reduciendo las caracteristi-
cas del producto.

La consultora destaca que los nuevos clientes y
los consumidores seran los primeros en notar su-
bidas de precios, no asi los clientes con acuerdos
extensivos en el tiempo que tienen un precio y
una configuracién cerrada. En cualquier caso, en
un momento en que el mercado necesita recupe-
rar el vigor tras la crisis y donde se esperaba que
la finalizacion de los ya de por si ampliados ciclos
de vida de los productos pudieran animar las ven-
tas, este efecto de la devaluacién del euro frente al
ddlary, por tanto, un previsible incremento de los
precios, podriamos ver cierto freno en el consumo,
como ya pudo verse durante esta pasada campana
de Navidad. @

Los precios de los componentes
semarcan en dolares y los
beneficios obtenidos por las
Ventas de equipos en euros, lo
que supone una significativa
devaluacion, incremento de
(0stes y reduccion ae mdrgenes

2

La debilidad del euro mete presion a los

precios del hardware

Evolucion del cambio euro/ddlar desde

enero 2014

Sociedad TIC en Espaia en 2014

Estadisticas de importacion y exportacion

en electréonicay Tl
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Comercio electronico
y dispositivos moviles

;Preparados
para el
cambio?

® Estamos preparados para el cam-
bio? ;Nuestros negocios pueden
soportar el impacto de esta compra
online que puede llevar los clientes a
adquirir productos a miles de kil6-
metros de nosotros?

Queelcomercioelectronico llegd paraquedar-
se es una obviedad, y que el uso de los dispo-
sitivos méviles es un fendémeno en alza y que
no tiene limite es algo que ya nadie discute.
Datos que nos llevan a tal conclusiéon no
hay que buscarlos muy lejos. Uno de los
mas impresionantes se dio en el ultimo
Black Friday y significé que de todo el
trafico online (verinforme de IBM en
enlaces relacionados) un 52,1 por
ciento provino de los dispositivos

El mundo estd en un cambio continuo, y cada
Uno es una oportunidad o una amenaza
sequin como estemos de preparados 0 no para
el cambio. E comercio electronico estd cada
vez mds en profunda simbiosis
con la evolucion ae los
dispositivos
maoviles.
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moviles, y no es un fendmeno exclusivo de trafico ya
que Paypal habla de crecimientos cercanos al 10 por
ciento para un volumen total del 27,9 por ciento via
dispositivos moviles. IBM aportaba ademas en su in-
forme datos como que las compras desde dispositivos
moviles son una tendencia en ascenso ya que un 34,8%
del total wde las ventas por internet para el dia de Na-
vidad se realizaron a través de estos dispositivos. Ade-
mas, esta cifra aumenta cada ano en
un 20%.
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Datos moviles en Espana

Segun el informe de IMRG y Capgemini en el periodo
noviembre 2014 - enero 2015 las compras online en el
Reino Unido han alcanzado la escalofriante cifra del 40
por ciento realizadas a través de teléfonos inteligentes y
tablets. Si tomamos como referencia los datos de la em-
presa Criteo sobre el estudio realizado en 3.000 tiendas,
el movil aporta mas del 30 por ciento de las ventas rea-
lizadas en comercio electrénico. Si vemos los datos de
Criteo correspondientes a Espana, las ventas efectuadas
via movil superan ya el 28 por ciento, pero sélo hay que
ver las cifras correspondientes al mercado japonés para
ver que el futuro es el infinito y mas alla.

Segun los Ultimos datos que baraja Nielsen, el 52 por
ciento de los espafnoles busca online antes de ir a una

Escuchar
audio

tienda a efectuar su compra, pero el mercado espanol
esta definitivamente a la cabeza en compras a través de

dispositivos moviles.

No ToDO ES E-COMMERCE
Pero es que todo no es comercio electrénico. Los
dispositivos moviles se han convertido en el centro
alrededor del cual gira buena parte de la industria, y
las expectativas de crecimiento son excepcionales.
Asi, segun los ultimos datos del Informe Cisco Visual
Networking Index (VNI) sobre Trafico Global de Datos
Méviles 2014-2019 el pasado afno 2014 se cerrdé a ni-
vel mundial con un trafico de datos de 30 Exabytes y la
prevision es que en los préximos 5 aios este trafico se

Las ventas efectuadas via movil
superan ya el 28 por diento)
pero selo hay que ver las cifras
correspondientes al mercado
Japonés para ver que el futuro
es el infinito y mds alld

multiplique casi por 10 para situarse en la nada despre-
ciables cifra de 292 Exabytes (;qué son 292 Exabytes?)

En Espana, los resultados del estudio apuntan a un
crecimiento de 7 veces el trafico actual.

Dispositivos moviles cada vez mas potentes e inteli-
gentes, el incremento exponencial de conexion M2M
(maquina a maquina) y una mayor calidad de las redes
moéviles son las razones que justifican estas macro cifras.
Interesantes resultados del estudio de Cisco son que ya
en 2014 el 88 por ciento de este trafico de datos fue ya
“inteligente”. Los datos del mercado espafiol son aun
mas llamativos, ya que en 2014 este trafico inteligente
supuso ya el 98 por ciento, con lo que la prevision a 5
anos es que ya sea el 100 por cien.
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Una enorme
oportunidad

La Internet de todas las cosas es sin duda el elemen-
to que vaa cambiar el panorama a nivel mundial. Las
conexiones M2M entendidas como todas aquellas
aplicaciones que permiten a los sistemas inalambri-
cos comunicarse con otros dispositivos similares y
posibilitar con ello el soporte de sistemas globales
de navegacion por satélite (GPS), monitorizacion
de activos, medidores inteligentes, seguridad y vi-
deo-vigilancia. Por lo tanto, estamos ante un boom
de los dispositivos portatiles, y las cifras ponen
los dientes largos.

Se prevé que el nUmero de dispositivos mé-
viles se multiplique por cinco a escala glo-
bal, alcanzando los 578 millones en 2019
(desde los 109 millones contabilizados
en 2014), la mayoria de ellos ubicados
en Norteamérica y Asia-Pacifico.
A pesar de ello, las expectativas
para Espana son interesantes, ya
que hablamos de una prevision
de 10,4 millones de dispositivos
en 2019 desde los 1,9 millones de
2014.

Segun Gartner, seran las aplica-
ciones y los contenidos como el vi-

m——

deo y la musica los que generen ese

trafico, y sus expectivas apuntan a que

crezca un 59% a nivel mundial durante
{ este 2015.

QUE ELEMENTOS IMPULSAN ESTE TRAFICO DE DATOS MOVILES
No es complicado imaginar cuales pueden ser, pero
las cifras merecen una referencia destacada. El pasa-
do ano 2014 se cerrd con 4.300 millones de usuarios
moviles y la previsidn es que para 2019 esa cifra se
situe en 5.200 millones de usuarios. No estaria mal
ser proveedor de dispositivos méviles de una infima
parte de este universo, ;no? Aunque, volviendo al
principio del reportaje, ;los compraran en tiendas o
via comercio electronico?

Recomiendo la descarga del Informe desde nues-
tro centro de documentacion IT Whitepapers para
poder ver todas las cifras, pero no queria
dejar de senalar que sélo en Espana, la
previsidon apunta a que en 2019 ha-
@ Dbra 59 millones de conexiones M2M
: k ' desde los millones alcanzados en
2014, y pasaremos a significar un 12

tos moviles desde el 2 por ciento del
- pasado afo.

Otro reto de los operadores movi-
les es la calidad y la velocidad de las
redes empleadas. Segun
este informe, las previ-
siones apuntan a que la
velocidad media de las co-

nexiones méviles se multiplica-
ra por 2 entre 2014 (2,5 Mbps) y
2019 (4,9 Mbps).

El rey de toda esta fiesta
serd, sin duda, el video, ya
gue segun los datos ofrecidos

£ pasado afio 2074 se cero
on4.300 millones de usiarios
maviles y la prevision es que
para 2019 esa cita se situe en
5.200millones,

en este informe en 2019 el video mévil supondra el
72% de todo el trafico global de datos méviles (desde
el 55% calculado en 2014). En Espaia, el video supon-
drd el 73% de todo el trafico de datos méviles en 2019,
frente al 57% calculado en 2014 (tasa de incremento
interanual del 54%).

Vis16N DE GOOGLE Y THE BostoN CoNsuLTING GRouP
Segun los datos aportados por The Boston Consul-
ting Group en su estudio La economia del Internet
Movil en Europa, y sélo tomando como referencia
a Alemania, Espana, Francia, Italia y Reino Unido en
2013 los ingresos originados por este mercado as-
cendieron a 90.000 millones de euros y se han crea-
do 500.000 puestos de trabajo. Las previsiones para
2017 hablan de un volumen de negocio de 230.000
millones de euros, con un crecimiento anual del 25
por ciento.

El estudio senala que este incremento tan significati-
vo no provendra de un incremento de los precios, sino
que tendra varios origenes, como la mejora de las cone- }
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Las previsiones para 2017
hablan de un volumen de
negodio de 230.000 millones ae
euros, con un crecimiento anual
del 25 por ciento

xiones, que ademas seran mas asequibles, junto al im-
portante desarrollo de las aplicaciones, los contenidos y
los diferentes servicios asociados, asi como la expansion
de las compras y la publicidad a través de dispositivos
moviles.

MOTORES DE LAS COMPRAS ONLINE

Datos interesantes son los que refleja GFK en la se-
gunda oleada de su Observatorio ECommerce (ver
enlaces de interés) y que apunta a que en los ultimos
seis meses de 2014 se ha producido un incremento Informe de IBM sobre el ultimo Black Friday
de un 24 por ciento en el nUmero de internautas que Datos de Paypal

hacen compras por online, mientras que en niumero

Informe de IBM sobre el ultimo Ciber Monday

. Informe IMRG
de los que lo hacen a través de un Smartphone ha The Mobile Internet Economy in Europe Dec
crecido en un 75 por ciento. Informe Cisco Visual Networking Index 2014 - The Boston Consulting Group
GFK destaca que los motores de las compras online
siguen siendo los sectores de Viajes, Hosteleria y Ocio, Ver infografia Cisco Informe VNI “Habitos del e-commerce” de Nielsen

mientras que en el segmento denominado Gran Con-
sumo so6lo un 12 por ciento de los usuarios ha hecho
‘ alguna compra en estos ultimos seis meses. [

Informe de Criteo - State of Mobile Commer- Qbservatorio eCommerce de GfK (Segunda
ce 2014 Oleada)
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Mas de 93.000 personas baten el récord de asistencia al evento

Mobile World
Congress 2015

Una cita con la movilidad
mas alla del dispositivo

Decir que el Mobile World Congress es un evento de telefonia es quedarse muy corto, porque los mds
ae 93.000 asistentes de la edicion ae 2015, un 9 por ciento mds que en 2014, han podido ver no
solo los terminales moviles que llegardn a manos de los consumidores en los proximos meses, sino
también hacia dénae se encamina la evolucion de una e esas tendencias que estd por explotar,
Intemet de las Cosas, y otra que ya parece, por fin, convertirse en realidad, el pago movil

sion, adquiriendo un protagonismo que parecia

apuntar en ediciones anteriores, estos son los
wearables, la tecnologia para llevar puesta, en sus
multiples y cada dia mas sorprendentes formas.

Si hace unos anos al hablar de movilidad habla-
bamos de dispositivos, lo cierto es que estos, siendo
todavia protagonistas llamativos de esta cita con la
movilidad mundial, son sélo una parte de este Mo-

P ero si ha habido un invitado de lujo en esta oca-

bile World Congress donde se ven en cada edicion
mas negocios alrededor de la movilidad y nuevas
posibilidades y modelos a desarrollar. En el hori-
zonte, y para ello la movilidad es clave, la llamada
Internet de las Cosas, pero son y seran muchas las
paradas en el camino.

Este Mobile World Congress de 2015 sera recorda-
do por algunos de los anuncios de productos, como
el Samsung Galaxy S6 y su variante con pantalla cur-
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EMWC ha generado mds

de 436 millones de euros ae
ingresos y unos 12.6/5 puestos
detrabajo temporales

Mobile World Congress 2015

va S6 edge; el auge imparable de los wearables, o
tecnologia para llevar puesta, en todas sus varian-
tes: pulseras, relojes, auriculares...; la integracion
esbozada en ediciones anteriores de la movilidad
con otros sectores econdmicos, como la automo-
cion, por ejemplo; pero, sobre todo, por el auge de
tendencias empresariales que se buscan su propio
espacio en la cita barcelonesa que, y las cifras la res-
paldan, sigue siendo el centro de la movilidad por
una semana.

Escuchar
audio

Las cifras del Mobile
World Congress

La que sera recordada como la décima edicién del
Mobile World Congress en Barcelona, ha cerrado sus
puertas con el mayor niumero de asistentes hasta
la fecha, 93.000, un 9 por ciento mas que en 2014,
y unas cifras muy positivas para la Ciudad Condal:
mas de 436 millones de euros de ingresos y unos
12.675 puestos de trabajo temporales.

Ademas de las llamativas cifras de asistentes y re-
percusién econodmica, la feria deja otras no menos
sorprendentes, y es que mas de 2.000 empresas
han ocupado los mas de 100.000 metros cuadrados
de exposicion para mostrar sus nuevas soluciones
y productos a, entre otros, los mas de 3.800 perio-
distas y analistas acreditados. Ademas, a la cita han
acudido mas de 5.000 CEOQ, y mas de la mitad de los
asistentes (un 52 por ciento) pertenecen al denomi-
nado C-Level, ademas de contar con un 18 por cien-
to de asistentes femeninas.

También han puesto su granito de arena en esta
edicion la presencia de personalidades destaca-
das, como César Alierta, presidente de Telefénica, o
Mark Zuckerberg, CEO de Facebook, que han vuelto
a traer a la primera pagina una de las controversias
que mas interés ha despertado en los ultimos anos:
quién y cémo debe sufragar y explotar las inversio-
nes en infraestructura necesarias para llevar las re-
des actuales al punto que necesita el desarrollo del
mercado y las necesidades de los usuarios.
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Un ano de novedades
en los sistemas de pago movil

Como ejemplo de laimportancia que tiene la movilidad, en este Mobile World Congress hemos visto novedades
relacionadas con los sistemas de pago. Asi, ademas de la presentacion mundial de Samsung Pay, el sistema de
pago de Samsung, que llegara antes del verano, pero, de momento, sélo en Estados Unidos y Corea, PayPal acu-
di6 a Barcelona a mostrar PayPal Here. Con el nuevo lector de tarjeta PayPal Here se facilita y agiliza la aceptacion,
por parte de los negocios online, de todo tipo de pagos independientemente de la tecnologia que utilicen. Asi,
podran aceptar pagos con Chip y PIN o contactless desde sus tarjetas de débito y crédito y dispositivos moviles.
Ademas, aquellas empresas que utilicen PayPal Here podran aceptar los pagos PayPal a través de la tecnologia
check-in de PayPal, realizando un seguimiento del efectivo y los cheques y enviando facturas y recibos de tal
manera que no pierdan ventas.

En el caso de César Alierta, ha recalcado los retos =1
a los que se enfrenta el propio sector y su necesi-
dad de contar con un escenario que equilibre a to-
das las fuerzas que componen el ecosistema digital.
“Defendemos una revision de las distintas politicas
y de la regulacién, que tenga en cuenta la cadena
de valor de Internet en su totalidad, y que garantice
la no discriminacion y unas reglas del juego iguales
para todos’, ha comentado Alierta, que ha anadido
que“necesitamos mejorar los niveles de transparen-
ciay las herramientas que permitan al usuario tener
el control total de su privacidad, asi como mejorar
también sus niveles de seguridad cuando utiliza In-
ternet. Es lo que nosotros llamamos Confianza Di-
gital” En definitiva, la neutralidad de la red deberia
consistir basicamente en garantizar que los usuarios
disfruten de una experiencia de Internet abierta y
que, por esta razon, el foco deberia estar puesto en
la Neutralidad Digital. [

eeting Rooms

0
S
0
-
0

La movilidad ha evolucionado
yéldispositivo es ahora solo

unaparte del ecosistema

formado también por modelos

de negocio y aplicaciones
empresariales

2

Mobile World Congress

Mas informacion del Mobile World

Congress

Informe de movilidad de Ericsson: especial

MWC 2015

Wearables: ;para frikis elegantes o lo ultimo

en tecnologia de consumo?

Un BYOD mas inteligente
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Management y canal
Los 3 grandes retos del Canal de Valor

Por José Luis Montes Usatequi,
director de Smart Channel Technologies

Social & Business

Los datos como herramienta para
el éxito de un Chief Marketing Officer (CMO)

Por Juan Merodio
Experto en Marketing 2.0, Redes Sociales
y Web 2.0

Psicobusiness

Evita la pérdida de esa gran operacién
comercial

Por Asier de Artaza Azumendi
Director de www.yesmanagement.es

Desde mi analisis
Cloudy el rompecabezas para los VAR

Por Fernando Maldonado
Analista asociado a Delfos Research

La vision del canal

La fidelizacion de los clientes y la clasificacién
de los mismos

Por Llorenc¢ Arrojo

Propietario Alfa Técnics
Enginyers informatics

Digital Marketing

Marketing responsable se escribe con tres P's
Por Ramon Romero

Experto en Marketing social y Web 2.0
www.greenteammarketing.es

El rincon del CFO

El articulo dieciséis del nuevo impuesto sobre
sociedades

Por Alejandro Pérez de Lucia
Consultor de Empresas y analista de mercados

Técnicas comerciales
La empresay las ventas

Por Franck Pérez
Autor de los libros Sé el proximo
Ndmero 1 en Ventas y La Profemocionalidad
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José Luis Montes Usatequi
Director de Smart Channel Technologies

Director de Channel Academy

“Experto de referencia en el Sector,

con 25 anos de experiencia real como
Directivo y Consultor en mas de 100 de
las empresas mas relevantes del mercado
en sus diversos segmentos, habiéndose
convertido en uno de los mejores
conocedores de la distribucion TIC actual
y de las tendencias del futuro en el
desarrollo de sus modelos de negocio”.

n estos mas de 25 anos que llevo ligado al sec-

tor TIC he podido comprobar una y otra vez lo

absolutamente acelerada que es la sucesion de
cambios radicales de reglas de juego, lideres, tecno-
logias o modelos de negocio.

En el lapso de tiempo en que en sectores como el
del pan de molde la mayor revolucion habida ha sido
pasar a venderlo sin corteza, en el nuestro nada se
parece a como fue y, encima, entre medias ha habido
otros tres o cuatro cambios radicales de panorama.

Pareceria, pues, que estamos vacunados frente a
estos procesos, que hemos aprendido a llevarlos con
dignidad y mas o menos acierto en la gestiéon. Y ve-
remos de nuevo si es asi, porque nos enfrentamos en
este momento al mayor proceso de cambio que el
canal empresarial de valor ha tenido que navegar en
muchos anos. Cambio que comporta variados retos,
de los cuales quiero extraer hoy aqui tres de los mas
novedosos e importantes.

Reto 1, el de los Multi-interlocutores: la tecnolo-
gia ha sido desde siempre cosa practicamente Unica

de tecndlogos (nosotros) que hablaban con tecno-
logos (los CIO, los informaticos de toda la vida) vy,
claro esta, se hablaba de bits y de bytes y nos enten-
diamos. Cierto que en el segmento del software em-
presarial se tenian otros perfiles de interlocutores y
de diadlogo, pero en casi todo lo demas la cosa era
unidireccionalmente técnica.

Pero ahora, y crecientemente sera asi, para ven-
der desde soluciones de impresién a movilidad,
pasando por casi todo lo demas, se nos llenan las
reuniones de gente de otros planetas paralelos: re-
cursos humanos, produccién, marketing, ventas,
finanzas... quedando los tecnélogos en muchos
casos en papeles de menor protagonismo que el
tradicional. Gente que influye, que pide, que mane-
ja presupuestos, que pone sobre la mesa soluciones
sectoriales que ha visto en otros sitios, que no habla
el idioma de la tecnologia ni tiene la minima inten-
cion de ponerse a aprenderlo sino que exige que
tu aprendas el de cada uno de ellos. Los procesos
de Venta Consultiva toman nuevas dimensiones y
acrecientan su importancia vital.
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Profesionales que juegan roles de Iniciadores, In-
fluenciadores, Decisores, Compradores y Usuarios,
a veces varias personas compartiendo rol, otras in-
cluso alguien juega en dos posiciones simultaneas,
y ante quienes tenemos el reto de satisfacerlos en
toda su compleja y cambiante diversidad.

Reto 2, la evolucion de la Tecnologia a la Compe-
titividad Empresarial: en los inicios, la informati-
ca era una disciplina que solucionaba necesidades
de célculo masivo y rapido, y por ello los primeros
ordenadores estaban en universidades y centros
militares. Conforme fue evolucionando en muchos
aspectos, las Tecnologias de la Informacion pasaron
a tener un papel clave en la aportacion de produc-
tividad personal y empresarial, mucho mas alla del
puro cdlculo.

Nos encontramos en los inicios de una tercera fase
de transformacién, marcada por un nuevo papel de
las TIC: ya no hablamos solamente de pura produc-
tividad sino que nuestras soluciones tecnoldgicas
literalmente transforman los modelos de negocio o,
incluso, las profesiones y las formas de vivir. Modi-
fican profundamente los modos en que nos comu-
nicamos con nuestros entornos, en que las organi-
zaciones se relacionan con sus clientes, empleados,
proveedores, con todos sus stakeholders, cambian
radicalmente no ya la competitividad sino incluso
el modelo de generacién y aportacién de valor. Se
habla, asi, de Empresa Digital, de Administracion
Publica Digital, de Trabajador Digital, y hasta de Ge-
neraciones Digitales.

Y el Canal empresarial de Valor Anadido, que pasé
de vender productos informaticos a soluciones de
productividad corporativa, se enfrenta ahora al reto
de transcender la tecnologia para abarcar algo mu-
cho mas poderoso pero también complejo: el en-
tendimiento profundo de los modelos de negocio y
organizativos de sus clientes, y cudles son los retos
qgue los mismos afrontan, y aportar la consultoria y
las soluciones necesarias para que las TIC les supon-
gan un salto adelante con éxito.

A todo ello se suma un factor transformador de
muchas cosas: no ya la nube, la atmédsfera en la que
se desenvuelve todo, sino la Internet de las Cosas,

£ canal ae valor afiadiao se
enfrenta al reto de transcender
latecnologia para entender
los moaelos de negocio y
Organizativos de sus dientes
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Y no hablamos s6lo de pura productividad sino que nuestras
soluciones tecnologicas literalmente transtorman los modelos ae
neqocio g inclusa, las profesiones y las formas de vivir

que lleva la generacién y gestion de infor-
macién a terrenos en los que hasta
ahora nunca estuvo (desde la
ropa a los medios de trans-
porte, los objetos coti-
dianos que nos rodean
y hasta la via publica),
generando una trans-
versalidad de las TIC
que aporta al Canal al
tiempo nuevas y enor-
mes oportunidades vy
escenarios competiti-
vos desconocidos.

Reto 3, la necesidad de nue-
vos Caminos al Mercado: las
formas de hacer Marketing y de ven-
der estaban muy delimitadas y trilladas en
un mundo en el que tecndlogos hablaban de tecno-
logias con tecnélogos. Pero cuando todo eso cambia
radical y rapidamente y, para complicarlo aun mas,
crece la saturacidon de mensajes con que el profesio-
{ nal medio es impactado a diario, el resultado es que

nuestros tradicionales Caminos al Mercado
quedan obsoletos.
Los interlocutores no nos per-
ciben como emisores cualifi-
cados de mensajes ni po-
tenciales aportadores de
valor, nuestros canales
de comunicacidon no les
llegan, y si lo hacen no
captamos su atencion
ni su interés. Compe-
timos con armas an-
tiguas en gritar en el
desierto. Tres son los tér-
minos clave para el futuro
de la comunicaciéon: Marke-
ting de Atraccion, Marketing de
Contenidos y Redes Sociales Profe-
sionales. Frente al agostado Marketing de
Interrupcion, surgen nuevas formas, herramientas y
estrategias de construir posicionamiento propio vs.
el tradicional alquilado, desarrollar relacion, gene-
raciéon de atributos de marca, produccién y gestion
de leads.

Los Comerciales mutan también enormemente
sus perfiles y roles, teniendo que manejar comple-
jos procesos de venta consultiva que enlazan con
procesos sinérgicos de comunicacién basados en
estas nuevas herramientas y estrategias, todo ello
como ya hemos visto en un horizonte de multiples
y diversos interlocutores ante los que el discurso se
enfoca hacia la competitividad digital en lugar de a
la tecnologia.

Tendremos ocasion préximamente de poner so-
bre la mesa otros retos adicionales, y de profundizar
en estos en un medio naciente muy en consonancia
con el nuevo mundo profesional que surge. @

&

;Quién influye en tus procesos de venta a
los clientes?

Paul Willmott, director de McKinsey, “coOmo
las empresas pueden hacer la transicion con
éxito para convertirse en empresas digitales”

;Qué es Content Marketing?
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Juan Merodio
Experto en Marketing 2.0,

Redes Sociales v Web 2.0
WWww.juanmerodio.com

Uno de los principales expertos en

Espana en Marketing Digital, Redes

Sociales y Web 2.0. Ponente habitual

en congresos de reconocido

prestigio internacional asi como

profesor de las mejores Escuelas de

Negocio y Universidades, entre las

que destacan la Rey Juan Carlos,

< Cesma o el Instituto de Empresa.

Los datos como
herramienta para el éxito
de un Chief Marketing

Officer (CMO) " HELLO

cambio debido, en gran parte, a la nueva e in-

gente cantidad de conocimiento y herramien-
tas que emergen alrededor del mundo digital. Ante
este nuevo panorama tienen que plantearse y vivir
en un nuevo paradigma muy alejado de la zona de
confort: aprovechar al maximo las nuevas posibili-
dades del marco digital y transformarlas, o no, en
oportunidades de negocio para sus empresas.

Uno de los factores que cada vez esta mas en boca
de todos, pero que todavia no se aplica correcta-
mente en la mayor parte de las empresas, es el uso
correcto de los datos, tanto internos como externos
para la toma de decisiones de negocio estratégicas y
tacticas.

‘ a figura del CMO en la empresa esta en pleno

my name is

Chief Digital Officer
L e——

Dependiendo del tamano y necesidades de cada

empresa, en muchos casos es recomendable la
creaciéon de una nueva figura llamada Chief Digital
Officer (CDO), que debe trabajar en paralelo y muy
coordinado con el CMO y cuyas funcionalidades es-
tratégicas principales deben ser:

- Definir la estrategia de transformacién digital de
la empresa.
- Estrategia de interaccion de clientes. }
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- Estrategia de analitica.

- Estrategia de data.

- Estrategia organizacional.
- Estrategia tecnoldgica.

La informacién almacenada en las plataformas
web es la materia prima de presente y futuro cercano
y una importante ventaja competitiva para las em-
presas ya que con ella se pueden analizar los datos
de seguimiento en todo tipo de dispositivos por par-
te de sus clientes con el fin de generar nuevas opor-
tunidades de negocio.

Segun un estudio en Espafia sobre comercio mo-
bile de la MMA el 57% de los usuarios afirman que
serian mas fieles a una marca si recibieran ofer-

‘ tas exclusivas en sus smartphones. Es decir, que

Information

la oportunidad esta ahi. Solo depende de nosotros
querer cogerla y aprovecharla.

En el caso de que optemos por beneficiarnos de
dicha oportunidad necesitamos empezar por imple-
mentar y hacer uso de las herramientas apropiadas.
De esta forma se podra convertir estas fuentes de
datos en soportes para acciones de marketing. Estos
son algunos ejemplos de lo dicho:

- La empresa Amazon genera un tercio de sus ven-
tas a través de algoritmos que crean sugerencias
personalizadas a cada cliente sobre productos re-
lacionados, y todo a tiempo real.

- Inteligencia predictiva como la de la App Rosie
(https://www.rosieapp.com/) que se encarga de
obtener informacién de los productos comprados

por los usuarios en los supermercados, y les avi-
sa cuando se estén agotando, para poder hacer el
pedido directamente online.

- LaempresaTrustev (http://www.trustev.com/) tie-
ne como misién ayudar a los ecommerce a con-
trolar los fraudes online por la suplantacion de las
identidades de determinados usuarios.

En resumen, el analisis de datos y obtencion de in-
sights aplicables en la empresa, no es una tendencia,
sino una realidad que permite ofrecer a nuestros
clientes experiencias unicas de compra de mane-
ra omnicanal generando mayores beneficios para la
empresa.

Nuestro objetivo en la empresa debe ser enviar
el mensaje correcto, en el momento correcto, al
usuario correcto. jImplementamos estrategias de
data? @

l1l Estudio del Comercio Mévil de MMA
Spain
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Asier de Artaza Azumendi
Director de

www.yesmanagement.es
Asier de Artaza en LinkedIn

Nacido en Bilbao hace 42 aiios, es
conferenciante y formador habitual en
instituciones y universidades de prestigio,
sobre herramientas para la evolucion del
directivo, y propulsion de los resultados

de la gestion empresarial. Ha formado

parte de varios Consejos de Administracion
y trabajado en 8 compaihias, sectores y
localizaciones. Es Licenciado en Empresariales
y Marketing, en la actualidad termina su
segunda carrera, Psicologia; Master en
Consultoria de Empresas, Master en Digital
Business, Posgrado en Direccion Financiera y
Control Econémico y Mediador Mercantil.

Pildoras de Psicobusiness - La negociacion comercial ejecutiva

iEvita la perdida

de esa gran

operacion comercial!l

o _. . . .
Psicobusiness?, lo primero que nos viene auto-

é maticamente a la cabeza es, jy qué habra detras
de ese exdtico término de psico mas business?

El Psicobusiness es la fusion de todo el conoci-
miento de la ciencia psicoldgica, ciencia de la mente
y el comportamiento humano, con toda la “ciencia”
de la gestion empresarial, con el Unico fin de maxi-
mizar los resultados de las empresas y eficacia de sus
directivos.

Y es que realmente salimos de las universidades
técnicamente preparados en lo relativo a la gestion
empresarial, que posteriormente enriquecemos en
nuestras experiencias personales en diferentes em-
presas y sectores,... y no es hasta entonces cuan-
do damos un sentido practico a tanta preparaciéon
tedrica.

Pero y del ser humano, y de las personas,... jquién
nos ensefa de ese factor tan critico y reconocido en
todos los foros internacionales como factor decisivo

de la actividad empresarial de la proxima década?
;Quién nos ensefna? Lo dejamos expuesto al sentido
comun, o a una lectura rapida de publicacién de ae-
ropuerto.

Asi surge, en 2011, Psicobusiness, un area de co-
nocimiento que pone todos los conocimientos de la
psicologia (psico) al servicio del negocio, y digo ne-
gocio, (business), porque su implicacion es global, es
decir, no sélo se busca una aplicaciéon dentro de la
empresa, con sus directivos, empleados y sus com-
plejas interacciones, sino también fuera de la empre-
sa, con los clientes, prescriptores, proveedores, me-
dios, agentes sociales, colaboradores, compradores
y usuarios, y en definitiva con todo el ecosistema de
personas que envuelve a un negocio.

De esta manera el Psicobusiness nos aporta ese
otro 50%, sino mas, que nos queda para ser capaces
de realizar la gestion mas eficaz y maximizar los resul-
tados de empresas y actuacion de los directivos.
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Gestionar
profesionalmente una
negociacion comercial

Seccionando el desarrollo de una negociacién co-
mercial nos encontrariamos con las siguientes fases:
la preparacion de la gestion, la de sintonizacién y
toma de datos, el desarrollo argumental y la resolu-
cion de objeciones y finalmente desembocariamos
en el cierre y seguimiento de la gestion.

Sin duda, cualquiera de ellas es muy importante
e influye en la buena marcha de la siguiente y por
ende en la maximizacién del potencial econdmico a
obtener en cada gestién comercial.

Siguiendo el espiritu innovador del Psicobusiness,
empezaremos la casa por el tejado, adentrandonos
en el cierre comercial y su seguimiento, y los ele-
mentos psicolégicos que intervienen en tal crucial
fase de la negociacion.

Los ACTOS EMPRESARIALES
Y LOS FENOMENOS PSICOLOGICOS IMPLICADOS
Realizada esta aproximacion al Psicobusiness, en
esta seccion iremos cubriendo, nimero a numero,
diferentes “actos empresariales” sobre los cuales
desgranaremos los fendmenos psicoldgicos impli-
cados de forma que su comprensién y analisis, nos
permita incorporar nuevos conocimientos a nues-
tro repertorio de herramientas directivas y de ges-
tion en la conduccion de nuestra actividad.
Concretamente, en los proximos numeros empe-
zaremos tratando uno de los “actos empresariales”

que mas preocupan y con mas repercusion en los
resultados a corto plazo: La negociacion comercial
ejecutiva.

OPERACIONES CERRADAS

QUE INESPERADAMENTE NO SALEN ADELANTE

Cuantas veces hemos vivido o escuchado la siguien-
te frase “... de verdad que no sé qué ha pasado, la
operacion estaba totalmente cerrada, incluso nos
lo habia confirmado por teléfono con total clari-
dad, no sé porque se ha podido echar para atras”
U otra afirmacién también habitual en estos casos
“... desde luego que la gente no tiene verglienza. Ya
no respeta ni su palabra, nos dice que el trato esta
cerrado, nos envia el borrador de contrato con un
ok, y dias después ha hecho el pedido a nuestro mas
cercano competidor, y su proveedor habitual, jqué
tantas veces le ha dejado colgado!”.

Psicobusiness es un drea gue
pone todos 1os conocimientos
de la psicologia (psico) al
servicio del negocio (business)
Dara ser capaces de redlizar i
gesticn mds eficazy maximizar
los resultados de empresas y I
actuacion de los directivos

Seguramente todos nos hemos encontrado con
situaciones similares ante operaciones importantes,
lo que nos ha generado cierta frustracion, impoten-
ciay desconcierto por no saber qué se ha hecho mal
o si se podia haber conducido por otro cauce mas
exitoso.

DISONANCIA COGNITIVA Y REFUERZO POSITIVO CONDUCTISTA
El fendmeno de la disonancia cognitiva nos expli-
ca que lo que pensamos y cdmo nos comportamos
tiene que estar en armonia. El actuar en contra de
lo que pensamos que debemos hacer, y viceversa,
nos crea incomodidad, disonancia, y el hacerlo en el
mismo sentido nos da confort, consonancia.
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Este fendmeno también se produce cuando te-
nemos dos pensamientos contradictorios, entonces
tratamos de resolverlos alinedndolos o buscando un
tercer elemento que haga coherente el tener esos
dos pensamientos enfrentados y nos proporcione
nuestra necesitada consonancia.

Es decir, funcionamos por nuestras creencias (o
pensamientos sobre lo que es correcto hacer o pen-
sar), son el manual de instrucciones que utilizamos
para actuar en el mundo, son nuestra caja negra que
nos dice todo aquello que creemos que dara un re-
sultado positivo. Estos esquemas mentales de fun-
cionamiento estan profundamente implantados en
nuestro cerebro.

Unido a este fendmeno tenemos un sinfin de ex-
periencias que nos han ensefnado, reforzado de for-

ma positiva en terminologia conductista, la forma
de pensar o actuar que da resultado.

Por lo tanto ir contra ellos generara un estado de
disonancia que se resolvera tras un proceso incé-
modo en la consonancia. “Cémo voy a hacerlo de
otra manera, si la que me funciona es ésta”.

Senores, no podemos actuar en contra de lo que
pensamos, o pensar de forma diferente a lo que ac-
tuamos, por lo tanto, si cambia nuestro pensamien-
to cambiaremos nuestra actuacion y viceversa.

LA NEGOCIACION COMERCIAL Y LA DISONANCIA

Pero vayamos ya a lo que nos ocupa la negocia-
ciéon comercial. Si ante un nuevo cliente tras un
periodo largo de negociaciones conseguimos “ce-
rrar” o estar en la antesala del cierre en favor de

ilras el ok! £ dliente estd ante
una batalla cognitiva profunda,
donae el actuar ae tantos

arios puede modificar el nuevo
pensar, a pesar el cerre ‘oficial’
Por tanto aebemos estar al lado
del diente mds que nunca

nuestra propuesta; el cliente entrara en un estado
de disonancia.

Su pensamiento hasta este momento, “compraré al
proveedor habitual’, era consonante con su compor-
tamiento, el hecho de comprarle.

Sin embargo, hemos llegado para generar“discom-
fort’, nuestra oferta, nuestra propuesta de valor y ca-
pacidad persuasiva, le han llevado a un estado diso-
nante, “realmente debo cambiar de proveedor, esta
propuesta lo justifica’; pero su comportamiento es
diferente, compra a su proveedor habitual.

Este estado de disonancia se mantendra hasta
su resolucion, en uno de los siguientes sentidos, o
comprara nuestra propuesta y quedara alineada su
accion con su “nuevo” pensamiento, y conseguira la
consonancia; o modificara su nuevo pensamiento,
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“comprar al nuevo proveedor’, en favor de su forma
de actuar; “mas vale malo conocido que bueno por
conocer, compraré al proveedor de hace tantos anos”.
En labusqueda de la consonancia tendra una batalla
cognitiva de justificaciones en favor de una u otra op-
cion. Pero cuando resuelva, encuentra la consonancia,
ya todos sus argumentos iran en el sentido de respal-
dar su decision y asegurarse la maxima consonancia.
En el fondo, seria muy incobmodo vivir pensando que
cada decision que hemos tomado no era la mejor.

SoLucioN: COMUNICACION CONSTANTE, OPERACION ABIERTA
La aportaciéon del Psicobusiness que hasta el mo-
mento ha sido entender este fendmeno, nos lleva
a facilitarnos cual seria la forma de actuar mas pro-
ductiva y eficaz.

Una de las claves es entender y tratar esta fase de
la venta, no como un cierre, como una operacién ce-

rrada, sino como una operacién abierta en fase de
cierre, a pesar de haber obtenido, en algun formato,
la confirmacion. Pero en nuestro proceso de gestion
s6lo daremos una gestién por cerrada en el momen-
to que sea imposible echarla para atras, generalmen-
te una vez cobrada.

La segunda clave, es conocer que en esta fase,
itras el ok! El cliente esta ante una batalla cogniti-
va profunda, donde el actuar de tantos afnos puede
modificar el nuevo pensar, a pesar del cierre “oficial”.
Por tanto debemos estar al lado del cliente mas
gue nunca en este momento, para que cualquier
desalineacién en contra del nuevo pensar-actuar
la conozcamos, y la podamos gestionar y realinear
argumentando al igual que lo hicimos en etapas an-
teriores de la venta.

Sélo asi aseguraremos la consolidacién absoluta
delaventa.[M

Cognitive Dissonance

A Lesson In Cognitive Dissonance

Fases de la negociacion

Aproximacion al Psicobusiness
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DESDE MI ANALISIS

Fernando Maldonado

Analista asociado a Delfos Research

Ayuda a conectar la ofertay la

demanda de tecnologia asesorando

a la oferta en su llegada al mercado

y a la demanda a extraer valor

de la tecnologia. Anteriormente

Fernando trabajo durante mas

de 10 anos como analista en IDC

Research donde fue Director de

< analisis y consultoria en Espana.

Cloud y el rompecabezas
paralos VARs

| impacto de Cloud en el canal de software va

mas alla de la incorporacién de un nuevo mo-

delo de despliegue, representa un nuevo mo-
delo de negocio que les obliga a replantearse cual
es su negocio.
Los mejores revendedores de valor afadido (VARs)
obtienen, a dia de hoy, su principal fuente de ingre-
sos del modelo tradicional on-premise pero saben
que si quieren seguir creciendo tienen que moverse
rapido hacia el “nuevo”modelo Cloud, lo que conlle-
vara la coexistencia de ambos durante los proximos
anos.
Mientras que el modelo tradicional estad orientado
a producto, centrado en la tecnologia y basado en
proyectos, el modelo Cloud esta orientado a servi-
cio, centrado en el uso del cliente y basado en una
relacion duradera. En otras palabras, cada uno con-
lleva distintos modelos de relacién, financieros, co-
merciales... Y de competencia.
Modelo de relacion. En el modelo Cloud no sélo el
producto - Software- se convierte en servicio- Saas-
sino que también los servicios de valor anadido mi-

gran su valor desplazandose de la tecnologia al ne-
gocio, lo que implica no solo nuevos interlocutores
sino también una relacién mas duradera vinculada
al valor aportado al negocio.

Modelo financiero. En Cloud es necesario alcanzar
escala a través de nuevos clientes - mediante nuevas
geografias o tamafos de empresa- dado que aun-
que los ingresos recurrentes son de menor cuantia
también lo son los costes de adquisicién. Una vez
adquiridos el foco pasa al ciclo de vida del cliente
-nuevo KPI-y a la capacidad de realizar cross y up
selling.

Modelo comercial. En Cloud las tacticas de ventas
requieren un nuevo enfoque: Cloud se vende en
“Cloud” y esto significa desarrollar estrategias SEO,
tele marketing o medios sociales, donde SaaS se
convierte en un “producto gancho” para vender por
encima nuevos servicios de consultoria.

Marco competitivo. En cloud no importa tanto
de dénde vengas sino a donde te diriges, asi, por
ejemplo, empresas de hosting o nuevos entrantes
que provienen de servicios profesionales son ahora
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Entrevista con Fernando Maldonado,
Analista asociado a Delfos Research

competidores. Para competir es necesario especiali-
zarse horizontal o verticalmente... y buscar comple-
mentariedades con otros partners.

He aqui el rompecabezas para los VARs: ;Cémo ha-
cer convivirambos modelos de negocio y a qué ve-
locidad realizar la transicion?

Basta pensar cdmo se organiza e incentiva el depar-
tamento comercial para dar una idea de la dificul-
tad. Por ejemplo, ;Mantengo un Unico equipo de
ventas o creo uno especializado? o ;Como incentivo

‘ la venta?

Escuchar
audio

Un VAR se caracteriza por obtener ingresos de tres
fuentes: venta de producto propio, reventa de pro-
ducto de terceros y prestacion de servicios. La dificul-
tad de hacer convivir varios modelos de negocio sera
mayor si el VAR estd orientado a la reventa de pro-
ductos de terceros que si esta orientado a servicios.

Pero para todos ellos, el primer paso es reconocer
que Cloud representa un nuevo modelo de negocio
que va a exigir tanto la elaboracién de una hoja de
ruta como el disefo de incentivos para la transicién.
Hoy el volumen de mercado se encuentra en el mo-

Mientras gue el modelo
tradicional estd orientado

a producto centrado en
latecnologiay basado en
proyectos, el modelo Cloud estd
orientado a servicio, centrado
enel uso ael dientey basado en
una relacion duradera

delo tradicional pero el crecimiento est3, y seguira
estandolo, en el modelo Cloud. La tarea de hacer
convivir ambos sera ardua, compleja y llena de ries-
gos pero la alternativa es vivir en un mercado sin
crecimiento. M@

|2

Estimaciones crecimiento de cloud
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LA VISION DEL CANAL

Lloreng Arrojo
Propietario Alfa Tecnics
Enginyers informatics

Lloreng Arrojo Gall nacié en
Badalona en 1963. Es Ingeniero
Superior de Telecomunicaciones
por la UPC. Empezé trabajando
en Nueva Tecnologias Espaciales
(NTE) S.A. al acabar sus

estudios. En 1989 se une a SCS
Componentes Electronicos y
varios anos después a Kenwood
Ibérica. Inicia su andadura en

los mayoristas informaticos con
Sintronicy posteriormente en
Actebis. En 2003 funda ALFATEI
< donde es actualmente el Director.

La fidelizacion delos
clientes y la clasificacion
de los mismos

uan Ramon Melara me pidié una colaboracién

para este nuevo proyecto editorial explicando

aquellas cosas mas destacadas del dia a dia en
nuestra empresa. La verdad es que no voy a come-
ter semejante atrevimiento ya que so6lo consegui-
riamos ahuyentar a los lectores nada mas comenzar
esta andadura. Lo que si quisiera es hacer un par de
reflexiones que me rondan en la cabeza y que es-
pero que sean de ayuda o como minimo objeto de
debate.

Hace algun tiempo asisti a varias conferencias de
expertos en fidelizacién que demostraban por acti-
vay por pasiva que era mucho mas rentable fidelizar
a los clientes que buscar nuevos. La verdad es que
las conclusiones eran absolutamente convincentes
y ademas de légica aplastante.

Lo que no alcanzo a entender es por qué cada
dos afnos cambiamos de compania de telefonia
movil porque el departamento de fidelizacién no
consigue ni tan siquiera muchas veces detectar la
situacion. Lo mas lamentable es que el dia de la por-

tabilidad te llama una operadora muy amable para
hacerte una oferta, esta vez si, acorde con la situa-
cion del mercado y de la competencia. Por qué no
lo hacen antes cuando llamas para comentar que se
ha acabado la permanencia y que queremos rene-
gociar los préximos dos anos.

FIDELIZACION Y CLASIFICACION

Yo, que me crei las ventajas de la fidelizacién, em-
piezo a dudar de ella o quiza mejor, que no se puede
aplicar en toda su extension como seria lo deseable.
Sea lo que sea, en nuestro caso, y durante mas de 10
anos no ha funcionado, seremos raros.

Viendo nuestra experiencia y creyendo la dificul-
tad de aplicacién, nosotros intentamos clasificar los
clientes, porque asi, creemos que sera mas sencillo
aplicar acciones mucho mas precisas y eficaces, te-
niendo en cuenta siempre nuestra dimension.

En grandes corporaciones (léase fabricantes y
mayoristas en nuestro sector) se clasifican por va-
rios parametros, siendo el mas usual la facturacion
realizada o el tipo de producto comprado. Asi, nos

marzo 2015


http://bit.ly/1MWqNVn
http://bit.ly/1MWqNVn

LA VISION DEL CANAL

clasifican por canal, por cifra de negocio, por tipo de
producto que compramos y nos asignan, 0 no, un
comercial que nos atendera en nuestro dia a dia.
Ademas dependiendo de esta clasificacion nos
apuntan a programas de canal que, en muchas oca-
siones, son de dudoso éxito. “Si comprais 10 servi-
dores este mes os regalamos un cheque regalo del
Corte Inglés” Nunca hemos comprado mas de tres
servidores en un mes, estamos mal clasificados.

Y NOSOTROS QUE HACEMOS. ..

iPero, y las pequefias Pymes, que como nosotros no
tenemos miles de clientes y tenemos que hacer al-
gunas acciones para tener a nuestros clientes fideli-
zados y que compren mas?

Nuestra respuesta es quizd muy subjetiva pero
quiza mas personalizada y con menos errores. Ade-
mas de clasificarlos por la cifra de negocio que nos
ofrecen, (no somos una ONG sino una SL) podemos
clasificarlos por cobmo quieren ser tratados o como
esperan que interaccionemos con ellos.

Tenemos a los clientes que quieren que cada cier-
to periodo de tiempo recibir una visita del comercial,
aunque solo sea para saludar y tomar un café, otros
que la pediran solo en caso de que tengan una ne-
cesidad. Los que cada dia llaman para preguntar te-
mas que estan muy bien explicados en el manual de
usuario y que nunca consultaran y en cambio otros
que no llaman por verglienza (en este caso mal lleva-
da) y que conviven con un mal funcionamiento por
no hacer ni una cosa ni otra (lo del manual, claro).

La base para poder realizar estas acciones esta en
poder tener el mismo personal en la empresa. Cuan-

La afinidad junto con factores
omo la protesionalidad,
OMpIomiso y empatia nos
permiten diferenciamos y
fidelizar a nuestros clientes
de forma muy eficiente y
economica

tas veces nos han cambiado al director de la ofici-
na de nuestro banco de referencia y hemos tenido
que volver a exponer nuestro caso al nuevo. Con el
riesgo de que no empatice con nosotros y cambie-
mos en el mejor de los casos de oficina y en el peor
de Banco. Lo mismo con el comercial del mayorista
que nos atiende. Nosotros llevamos cada dos anos
uno nuevo....vuelta a empezar. Pero seguimos con
el mismo mayorista, igual tienen razén ...

Sin embargo, nosotros creemos y hacemos que la
gente que esta con nosotros trabajando sea la mis-
ma por mucho tiempo, y esto lo agradecen nuestros
clientes y nos permite asignar con mas perfeccion la
persona a cada caso y cliente. Y esta afinidad junto
con otros factores obvios como la profesionalidad,
compromiso, empatia.... nos permiten diferenciar-

nos y ademas fidelizar a nuestros clientes de forma
muy eficiente y econémica. Nada nuevo, esta claro,
pero extrano en nuestros dias de crisis laboral.

Aun asi somos conscientes, como decia Sdcrates,
que “sélo sé que no se nada”. Intentamos cada dia
mejorar y prueba de ello es que todavia estamos en
el mercado. Seguiremos luchando dia a dia.

Juan Ramon, sigue asi con iniciativas como ésta.
Enhorabuena. [

Comparte tu experiencia

con iTReseller

2

Principios basicos para la fidelizacion de
clientes

Diez trucos para fidelizar a tus clientes en
tiempo récord

Conferencia de Juan Carlos Alcaide - La fide-
lizacion de clientes
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DIGITAL MARKETING

Ramadn Romero
Experto en Marketing social y Web 2.0

www.greenteammarketing.es

15 anos dedicados al marketing
trabajando en proyectos a nivel
internacional ( India, Australia,
Nepal, Marruecos, Portugal,
Espana) permiten ver el mundo
plano y pensar delolocalalo
global. Experto en marketing
centrado en las personas,
profesor en diferentes escuelas
y convencido de la metodologia
“Learning by doing".

Marketing responsable
se escribe con tres P’s

as agencias de marketing saben que todo ha

cambiado y que las estrategias ya no son las

mismas de hace una década cuando era el fa-
bricante el que debia dirigirse al consumidor para
vender su producto. Ahora son los clientes los que
deciden, te guste o no. Diferenciarse por el produc-
to ya no da rendimientos respecto al competidor
porque el usuario percibe los productos y servicios
como tan sélo medios para conseguir un fin que no
es otro que satisfacer un deseo o necesidad pero
siempre con un valor anadido que no sabe muy
bien cual es. El marketing responsable sera el encar-
gado de guiar al cliente para mostrarle cual va a ser
ese valor anadido.

Al igual que la medicina poco a poco se da cuen-
ta que debe estudiar al individuo de manera ho-
listica, teniendo en cuenta no sélo el cuerpo, sino
también la mente y la emocionalidad, el marketing
responsable disena estrategias relacionadas con la
sostenibilidad, entendida de una manera holistica,
es decir, teniendo en cuenta el conjunto de valores
de laempresa. De lo que se trata no es de maximizar

el beneficio econémico lo mas rapido posible, sino
optimizarlo a medio y largo plazo apostando por el
modelo de las 3 P’s: People, Planet, Profit.

Las tres deben estar equilibradas y las tres deben
tener el mismo peso especifico en la empresa para
que la sostenibilidad y los resultados aparezcany se
consoliden en el tiempo. Las 3 P’s se retroalimentan
y se necesitan entre si para que el conjunto funcio-
ne como un engranaje solido y sin fisuras. El pega-
mento que conseguira esa estabilidad es el marke-
ting responsable que lograra a medio y largo plazo
gracias a sus estrategias unos rendimientos cada
vez mas altos.

IREMOS PASO A PASO CON CADA UNA DE ESTAS P'S:

PEOPLE: Una empresa necesita gente. Gente de
calidad, no sélo a nivel humano y profesional, sino
a la hora de comunicar y compartir las excelencias
del producto o servicio que queremos ofrecer. Cual-
quier entidad necesita gente de confianza tanto a
nivel interno como externoy que sepa interaccionar
adecuadamente con sus stakeholders (proveedores,
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clientes, partners, etc) y también con sus emplea-
dos, colaboradores y demas personas que aportan
su granito de arena a la compania.

La empresa y los empleados deben ser las dos
caras de una misma moneda, existiendo un com-
promiso mutuo de colaboracion para el desarrollo
y crecimiento de ambos. Para ello se hace indispen-
sable una relacién de confianza y de flujo de infor-
maciéon en ambas direcciones para estar seguros
de que ambos reman en la misma direccién. Si la
‘people’no esta seleccionada cuidadosamente y sus
relaciones no son fluidas, corremos el riesgo de es-
tar resolviendo conflictos continuamente en vez de
avanzary crecer como debe hacer cualquier empre-
sa que quiera sobrevivir en un mercado tan compe-
titivo como el actual.

PLANET: El planeta es nuestro soporte, nuestro
padre y nuestra madre, y debemos ser igual de res-
petuosos como con nuestros padres reales si que-
remos tener una empresa sostenible y que conside-
re el medio ambiente un activo mas y no un gasto
innecesario o al menos prescindible. Atras queda-
ron las empresas que utilizaban el medio ambiente
como si de un rehén amordazado se tratara, que no
podia hacer nada ante los vertidos indiscriminados
y la contaminacién irresponsable de individuos que
no dudaban en poner en peligro a sus empleados
y a toda la sociedad por considerar este aspecto
como “danos colaterales” o “efectos secundarios” del
progreso tecnoldgico.

Afortunadamente son mds los empresarios res-
ponsables que intentan dejar un legado mas limpio
a las generaciones venideras y tratan de hacer un

esfuerzo, no sélo a nivel econdmico, invirtiendo en
energias renovablesy en materiales ecoldgicos, sino
también a nivel de formacién y concienciacion de
sus trabajadores para disefar procesos y protocolos
cada vez mas respetuosos con el medio ambiente.
El marketing responsable aboga en este sentido por
un valor de diferenciacién importante para cual-
quier empresa que tiene en cuenta estos aspectos a
la hora de disenar su modelo de negocio.

PROFIT: El beneficio econdmico de una empresa
es un aspecto muy importante y debe ser sostenible
al igual que los otros puntos, es decir, que se debe
reinvertir equitativamente lo ganado de manera
que pueda garantizar la continuidad de la actividad
comercial a largo plazo. El corto plazo debe desapa-
recer de las prioridades de la empresa y centrarse
en una linea temporal extensa para el saneamiento
financiero, la estabilidad y la generacién progresiva
de beneficios de una manera sostenible para man-
tener un equilibrio con las otras dos P’s, ya que si
adoptamos una estrategia de maximizacién de be-
neficios de manera rapida, es muy probable que la
actividad de la empresa no sea lo suficiente respe-
tuosa con el medio ambiente ya que no se habra
destinado un presupuesto sostenible para ello.

Igualmente ocurriria con la ‘People’. Para maximi-
zar beneficios hay que sacrificar recursos importan-
tes como los ofrecidos por las personas que partici-
pan en la compainia . El beneficio empresarial debe
ser tan sélo una parte mas de la actividad ya que
si no se respetan estos principios de sostenibilidad
econdmica, sin duda se pondrian en practica pro-
cedimientos arriesgados (recorte de sueldos, con-

diciones precarias, etc), que no ayudan en absoluto
a los principios basicos que propugna el marketing
responsable.

Estos principios son: la generosidad, la honesti-
dad, la proactividad, el altruismo y la entrega. Las
estrategias de marketing deben ir en la direccion
de consequir incorporar estos valores al modelo
de negocio de la compania con la que esta traba-
jando, para que sean los motores reales de un au-
mento de la competitividad y un incremento de las
ventas. Y no sélo hay que incorporar los valores a
nivel institucional, sino también a nivel individual. Si
las personas encargadas de tomar las decisiones de
la organizacion también tienen interiorizados estos
principios, los integraran con mayor fluidez al mo-
delo de negocioy los resultados seran mas factibles.

El marketing responsable ha venido para quedar-
se y s6lo las compafias comprometidas con la sos-
tenibilidad, la ética empresarial y los valores univer-
sales, podran acceder a él para conseguir beneficios
a nivel colectivo, incluyendo el medio ambientey la
sociedad. @

El marketing y las 3 “Ps” explicadas por
Philip Kotler

Triodos Bank y las 3 “Ps”

Infografia: Compras con propdsito
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Observatorio del e-commerce del mercado espaiiol (GfK)

GfK publica la segunda oleada de su observatorio del e-commerce en Espafia, en el que
proporciona una vision holistica y actual de la evolucion del comercio electronico, para
que ésta pueda ser utilizado en la toma de decisiones de las empresas.

Evolucion de las TIC en las empresas espaiiolas

En 2015 se prevé un descenso en el presupuesto de Tl de las empresas espafolas del 9%
respecto del afio anterior, tal y como refleja el estudio de SETESCA sobre la percepcién
de los ClO acerca del estado de la situacién de los departamentos TIC en las empresas.

¢ Gomo es el comprador online espaiiol?

Lea este documento y conozca los resultados de la encuesta llevada a cabo por
Webloyalty e IPSOS en 2014 para conocer el comportamiento del consumidor
espafol y sus habitos de compra en Internet.

Estado del software en Espaiia

Tercera edicién del informe Estado actual y futuro del software en Espafia, realizado por
el comparador Buscoelmejor.com y la Asociacion de Técnicos de Informatica, que extrae
las soluciones de software mas implantadas y su modalidad, asi como las intenciones
de compray renovacién de programas en este afo.

¢ Como usan los consumidores su movil en las tiendas?

Lea en este informe de GfK qué acciones llevan a cabo los consumidores
con sus teléfonos moviles cuando estan en las tiendas.

En Espafia, un 17% utiliza su mévil para comprar mediante un app.

IT

whitepapers
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EL RINCON DEL CFO

Alejandro Pérez de Lucia Gonzdlez
Consultor de Empresas

v analista de mercados

De formacion Juridica por la UAM
es un profesional con mas de 20
anos de experiencia como Director
Financiero en grupos nacionales

e internacionales, Controller
financiero, Consultor de empresas -
fiscalista y Analista de mercados en
diferentes sectores y subsectores.
Apasionado de las finanzas, los
mercados, la tecnologia y de la
estrategia empresarial, fiscal y del
< mundo de los negocios en general

El articulo dieciséis
del nuevo impuesto
sobre sociedades

| 1 de enero de 2015 entr6 en vigor la nueva

Ley del Impuesto sobre sociedades 27/2014

de 27 de noviembre. Desde mi punto, no es
una ley exenta de polémica porque ya el pream-
bulo define con claridad cudl su principal objeti-
vo: Recaudar. Y esto, en las circunstancias actua-
les, solo significa que no andamos tan bien como
deberiamos. Recaudar sin un respaldo econdémico
que lo justifique significa vivir por encima de tus
posibilidades.

Debido a la grave situacion por la que pasaba
Espafna en plena recesion econdmica, se aprobd
el Real Decreto Ley 20/2011 de 30 de diciembre,
de medidas urgentes en materia presupuestaria,
tributaria y financiera para la correccién del déficit
publico, pero un trimestre después hubo que apro-
bar otro Real Decreto Ley 12/2012 de 30 de marzo,
por el que se introducen diversas medidas tributa-
rias y administrativas dirigidas a la reduccion del
déficit publico. Todo ello tenia un motivo: conse-
guir un incremento de los ingresos fiscales proce-
dentes del Impuesto sobre Sociedades, esfuerzo

recaudatorio que se recaba, fundamentalmente,
de las grandes empresas... 0 eso dicen las normas.

Entre estas medidas se establece la no deducibi-
lidad de intereses de deudas intragrupo que finan-
cien la adquisicién de participaciones a otras en-
tidades del grupo y asi, el articulo 14.1.h) del Real
Decreto Legislativo 4/2004 de 5 de marzo ve modi-
ficada su redaccion en este sentido, pero de repente
nos encontramos con una “limitacién general en la
deduccion de los gastos financieros” que ya no afec-
ta a las grandes empresas, sino a todas. Y llama la
atencién que el motivo de esta limitacion es buscar
de manera indirecta una mayor capitalizacion de las
empresas y una menor dependencia de la financia-
cion con coste.

Si lo que se queria era incentivar la inversién,
medidas como estas (y otras que se recogen en la
actual y anterior norma o en otros tributos) consi-
guen lo contrario, pues, un incremento de la pre-
sion fiscal unida a una restriccién brutal del crédito
hace que el dinero huya como alma que lleva el
diablo.
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Esto, que puede sonar a critica es, desde mi punto
de vista, el ABC... porque en un pais como Espafa
que, al contrario de Alemania o Suecia, es un impor-
tador nato de inversiones, limitar la deduccion de
gastos financieros para incrementar la recaudacion
fiscal y en un contexto de grave crisis, lo que hace
es reducir sensiblemente la rentabilidad de dichas
inversiones.

Vamos a ver: ;Qué busca un accionista? muy sim-
ple... que la rentabilidad de su inversién inicial sea
mayor que la que pueda obtener en cualquier otro
producto. Pues bien, no es lo mismo un ROE (Ren-
tabilidad de los fondos propios) con financiacién
ajena que sin ella, porque la relacién del beneficio
con los capitales propios se ve seriamente mer-
mada si se impide el uso de financiacién ajena. La
economia de mercado crece gracias a este tipo de
financiacion.

En el ejemplo que les expongo a continuacién
se puede observar cémo la deuda incrementa el
ROE de un 22 % a un 34,6 %... La pretensién de
capitalizar las empresas hace que el inversor se
piense seriamente su participacion y si a eso le
unimos un incremento de la presion fiscal el cash
flow del accionista se ve seriamente mermado y
eso no gusta nada... eso si, se incrementa la recau-
dacion pero la pregunta que hay que hacerse es
;lo hace porque la economia se reactiva o porque
se amplia la base imponible de forma forzada?...
Si, tributo un 25 % pero sobre una base imponible
superior.

A estos conceptos hay que anadirles su funciona-
miento:

Articulo 16 delaLeyysu
interpretacion. Conceptos clave.
Gasto Financiero Neto
(GFN): Son los gastos |
menos los ingresos fi-
nancieros. En ellos de-
bemos excluir los gastos
financieros NO deduci-
bles del articulo 15, letras g), h) y j) de la Ley, es de-
cir, operaciones con paraisos fiscales, intragrupo y
operaciones vinculadas.

Beneficio Operativo (BO)

Que se determina conforme al cuadro que sigue:

Los gastos financieros netos (GFN) seran dedu-
cibles con el limite del 30 por ciento del beneficio
operativo (BO) del ejercicio. De esta manera, caben
2 posibilidades:

Si el GFN es > al 30 % BO deduciremos en el ejerci-
cio la menor de las siguientes cantidades:

El GFN del ejercicio porque sea < a 1 millén de
euros (aunque pueda ser mayor al 30 % BO) o, 1
millén de euros si el GFN es mayor a este importe.
En este caso, la diferencia entre el 30 % BO menos

f Taeenerode 2075 entiien
vigorlanueva ey ael Impuesto
sobresociedades 2//2014.de 2/
denoviembre. Desde mi punty
N0 esUnaley exenta de polemica
porque yael predmbulo define
con daridad cudl'su principal

objetivo: Recauaar
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el milléon de euros se considera como Diferencia
Temporaria y se contabilizara el 25 % del impuesto
sobre sociedades sobre dicho importe, con cargo
a la cuenta 4740 y abono a la 6301. Articulo 16.2.
Esta diferencia se SUMARA al 30% BO del afio si-
guiente para establecer un nuevo limite acumula-
do durante los 5 anos “siguientes y sucesivos” de
manera que:

- Si los GFN de los afnos siguientes son < al nuevo
limite acumulado del 30 % BO se aplicara la regla
gue se expone mas abajo pero,

+ Si los GFN después de los 5 afos “siguientes y
sucesivos” siguen siendo superiores al limite acu-
mulado del 30 % BO se deducira 1 millén como
maximo, y ya no se podra deducir mas GFN ni
quedaria BO que arrastrar. Por lo tanto, es impor-
tante conseguir que los GFN sean inferiores a ese
30 % BO acumulado antes de los 5 anos.

Cuenta de Resultados de un CNAE 261162612 (Q3)

Vemos como en el Afo 0 el 30 % del beneficio Operativo es de 2,4 millo-
nesy el GFN es de 1,2 millones. En consecuencia, en aplicacion del articulo
16.1 in fine, podremos deducir 1 millén de euros como gasto financiero y
la diferencia, es decir, 270.197 euros generara una diferencia temporaria
positiva que se compensara en el afio siguiente. Esa diferencia temporaria
dara lugar a un activo en la cuenta 4740 por el 25 % del tipo impositivo
(270.197 x 25 %) que se compensara, si cabe, en el ejercicio 1 siguiente.

Si el GFN es < al 30 % BO deduciremos en el ejerci-
cio la menor de las siguientes cantidades:

El GFN del ejercicio porque sea < a 1 millén de eu-
ros o, 1 millén de euros. En este caso, la diferencia
entre el 30 % BO menos el millon de euros se podra
deducir durante los ejercicios siguientes sin limite
de tiempo. Articulo 16.1 in fine

Vamos a poner un ejemplo de una empresa del
CNAE 2611 0 2612 y tomaremos los datos del tercer
cuartil Q3 del sector, es decir, los pertenecientes al
grupo del 25 % de las mejores empresas del sector:

En el afo siguiente, al GFN del propio ano SUMA-
NOS la parte de GFN pendiente de deducir del ano
anterior, con lo que restamos al 30 % del BO del afno
1, es decir, 977.325 euros, la suma de los GFN del
ano 1 mas lo pendiente del afo 0, es decir, 483.263
+ 270.197 euros = 753.460 euros. Al restar nos que-
da un saldo positivo de 223.866 euros.

Seestablece la no deducibilidad
e intereses de deudas
intragrupo que financien la
aaquisicion de participaciones a
otras entidades ael grupo

Pues bien, segun el articulo 16.2 de la Ley, estos
223.866 euros podran ser usados dentro de los 5
anos siguientes en el momento en que los GFN ex-
cediesen el 30 % de BO del gjercicio sumandose al
mismo para ir periodificando el gasto financiero. @

Ley 27/2014, de 27 de noviembre,
del Impuesto sobre Sociedades
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TECNICAS COMERCIALES

\

Franck Pérez

Autor de los libros El Numero 1

en Ventas, Sé el proximo Numero 1 en
Ventasy La Profemocionalidad

Experto en Ventas, diplomado por la
EAE School Business de Madrid con
una experiencia de mas de 18 anos en
el sector comercial, con una cartera de
clientes de la talla de Porsche, CAF, Tolsa,
CRM, Altadis, Arcelor Mittal, Bellota
Herramientas, entre otros.

Se formo en el sector de la venta desde
muy joven, llegado a ser Jefe de Ventas
y Director Comercial en servicios y
productos. Se inspiroé en sabidurias
comerciales milenarias y también
contemporaneas.

La empresa
y las Ventas

unque no lo sepas, todos nosotros vendemos

de forma inconsciente, sin querer. Se deberia

utilizar intencionadamente el proceso de la
Venta en nuestras interacciones cotidianas, con la fi-
nalidad de marcar la diferencia y vender (nos).

Desde la dependienta al actor, pasando por el poli-
tico, el fontanero, el camarero o la secretaria... inclu-
5o, a la hora de buscar un empleo, el tener un minimo
conocimiento en Venta es imprescindible, y mas en
esta época.

Por deduccion, todas las profesiones de prestigio
son fruto de afos de formacion y estudios. El mun-
do de la Venta no es una excepcion. Una empresa
NO puede perder meses, e incluso anos, esperando a
que en “la calle”, el vendedor aprenda el arte de ven-
der. Enviar a alguien a la calle sin la debida prepara-
cion profesional es tirar el dinero, a la vez que inducir
frustracién y dudas en las personas. En una empre-
sa, aparte de la unién y la correlacion que deben de
tener TODOS los departamentos entre si, TODAS las
personas deben de tener un minimo de conocimien-
to de Venta para el éxito global de ésta.

Debemos de recordar y saber que, para ser un Nu-
mero 1, primero se debe de ser el NUmero 1 dentro de
si; Mas alla del coaching, que queda incompleto por

razones obvias, en este terreno de autorrealizacion
personal, donde el arte del sentir representa la clave.

Metodologias de Ventas hay muchas en el mercado,
y todas y cada una de ellas ensefian lo mismo... pero,
naturalmente, estan obsoletas. Las técnicas son todas
parecidas, asi como los procedimientos. Obviamente,
ademas de vender mecanicamente, los comerciales se
hacen todos iguales sin despuntar frente a la compe-
tencia, por muchas aptitudes, conocimientos e expe-
riencia que se pueda tener en la materia.

Te recuerdo que los clientes estan saturados de re-
cibir informacion, visitas de comerciales, maillings,
llamadas...Lo que prima es Vender a pesar de tener
el producto y/o servicio mejor del Mundo.

Hoy en dia, todo es bien distinto, ya que, la oferta
supera con creces la demanda, y el éxito reside en ser
diferente a TODOS los demas, comercialmente ha-
blando. No estamos hablando de innovacion, ni del
producto y/o servicio pero Si, del vendedor en si.

Internet representa una buena herramienta. Re-
cuerda, las Ventas se realizaron, se realizan y se reali-
zaran en la Calle. Depende de ti si quieres tener bue-
nos vendedores o expertos en la materia. Una elite
de comerciales esta por llegar. Bienvenido a la era del
talento y de las emociones.

No seas el ultimo en ser el primero. [

2

Dpto. Cursos

Dpto. Conferencias
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