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El protagonista

JACINTO LLORCA

‘“‘Las pymes deben cambiar pocoa
poco, pero con paso firme”

P El especialista en marketing y autor
de varios libros sobre comercio y ven-
tas desgrana en esta entrevista cudles
son las claves para conseguir que cual-
quier empresa, independientemente de
su tamaiio, alcance el éxito. @ 6y7

La confianza es la pieza
fundamental para la inversion

en los mercados actuales

» El Club Diario de Mallorca fue el esce-
nario de un interesante debate organiza-
da por el Instituto Superior de Empresay
Finanzas (ISEFi) en el que se abordaron
diferentes temas relacionados con los
mercados financieros hoy en dia. @ 11

Retailholic: el arte del ‘management’

LLa empresano es

del jete..

ES DE LOS CLIENTES
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Jacinto Llorca en un
momento de su

conferencia.
& M. MIELNIEZUK

La ponencia protagonizada este mes por Jacinto Llorca en el Club Diario de Mallorca con motivo del ciclo de conferencias
‘BusinessDMallorca’ fue una de las mas amenas que se han celebrado. El ponente desveld algunas de las claves para que las empresas
reconozcan y mantengan el talento y los buenos equipos de trabajo. Pero sobre todo dejo claro que para que una marca consiga
triunfar debe anteponer a los clientes por encima de casi cualquier cosa. @2an
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Jacinto Llorca,
el miércoles, en su
presentacion en el

Club Diario de Mallorca.
MANU MIELNIEZUK

El conferenciante internacional, escritor y consejero en marketing, ventas y management, Jacinto Llorca, evidencio la necesidad
de hacer que los clientes sean lo mas importante para las empresas. También habld sobre lo fundamental que es que los trabajadores
se sientan valorados, y asegurd que un buen trato y servicio es lo que “conquista” a los clientes, mas que lo que se vende.

Retailholic: el arte del management’
paraser unaempresasuperventas

Llorca: “Hay que hacer que lo
ordinario sea extraordinario’

LA CONFERENCIA

Club Diario de Mallorca

Claudia Darder
PALMA

FOTOS DE MANU MIELNIEZUK
veces se intenta hacer la
cosa mas estrambdtica o in-
A novadora de todos los tiem-
posparallamarlaatenciény
que se hable de ello. No esta
mal, perohayunamaneramadsbarata, méds
sencilla, mas basica: “no se trata de hacer
cosas extraordinarias, sino de hacer que lo

ordinario se vuelva extraordinario” Asf in-
trodujo el conferenciante internacional, es-
critor y consejero en marketing, ventas y
management, Jacinto Llorca, loque serfala
claveyel centro dela décimoquinta sesién
del Foro Business de Mallorca, celebrada el
miércoles, patrocinada por Prosegur: el
cliente. “El cliente tiene que ser lo mas im-
portante para una empresa’.

“Hacer extraordinario lo ordinario’, 1o co-
mun, no tiene mas trasfondo que el hecho
de regalar una sonrisa al cliente que entra
por la puerta de un punto de venta, o bien
coger el teléfono enseguida cuando suena
y responder con un tono amable, o decir
“gracias” enérgicamente, como comento el
experto.

El objetivo de hacer que el cliente sea el
centro de la empresa no es “vender mas de

Los puntos de venta tienen que
convertirse en sitios donde “pasen
cosas. No tienen que ser inertes”.
Jacinto Llorca confesé que cree que,
hoy en dia, “sin ocio no hay negocio”.

manera mas rapida” Lo que de verdad de-
beria interesar al empresario, segin Llorca,
es conseguir una venta mas “sostenible” y,
sobretodo, “duradera en el tiempo” “Los
clientes pagan nuestros sueldos y hay al-
gunos que no lo tienen claro”

En el auditorio del Club Diario de Ma-
llorca, el experto habl6 sobre los cuatro ejes
bésicos sobre los cuales, segun él, se sus-
tenta el éxito comercial: el punto de venta,
el cliente, la estrategia y la gente, los traba-

jadores, los que estan con los clientes.

Exito comercial

Aungque son cosas diferentes, estos cuatro
conceptos basicos para Llorca van muy de
lamano.

En primer lugar, el especialista explico
que los puntos de venta tienen que con-
vertirse en lugares donde “pasen cosas” “No
tienen que ser inertes, la tienda -o sitio web,
etc- no tiene que ser del propietario, tiene
que ser del cliente” Y lanz6 al aire una pre-
gunta directamente relacionada con el
punto de venta, donde se compran y ven-
den cosas: “;qué es vender?” Respondi6 él
mismo: “vender tiene que ver con servir, ha-
cer que las cosas ocurran, facilitar la vida al
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El puiblico del Foro Business Mallorca escuchando los consejos del experto en marketing y ventas. manu MieLNIEZUK

» VIENE DE LA PAGINA ANTERIOR

cliente. En nuestra época vender consiste en
ayudar a comprar. Eso es vender”

Llorca también habld de “vender valor’,
y aseguro que “el tnico arbitro del valor es
el clientes” A su vez, explicé que el valor tie-
ne diferentes dimensiones que el cliente
debe que conocer. Una de ellas es la di-
mensién econdmica del producto o servi-
cio. Hay que hacer ver al cliente el por qué
delo que cuestay que entienda que su di-
nero estard bien invertido. Existe ademaés la
dimensién funcional. Se trata de comuni-
car al cliente qué es exactamente lo que se
estd vendiendo, para qué sirve y cudles son
todas sus funciones para que no dude de la
utilidad de lo que se esta comprando. Por
altimo, hay la dimensién emocional, en la
que se enmarca la historia de la marca, el re-
corrido. De alguna manera, es importante
transmitir esa historia al comprador.

Jacinto Llorca advierte de que el valor que
se vende no tiene que ser en funcion de los
gustos y los valores personales de los diri-
gentes de una empresa o marca. Hay que
vender el valor que pide el cliente, segtin el
experto. “;Estamos ofreciendo el valor que
demanda el cliente?” A veces, no es mas que
“dar significado”. Por esto, los puntos de ven-
ta tienen que ser ladicos, ir a comprar tie-
ne que valer la pena, tiene que ser una “ex-
periencia” buena. Hablando de esto, Llor-
ca confeso ante el ptiblico una creencia de
la cual afirmé estar “casi” seguro: “en nues-
tros dias, sin ocio no hay negocio”

Enboca de Jacinto Llorca sonaron las pa-
labras del escritor y pensador austriaco
del mundo de la empresa, Peter Drucker, “el
rango no confiere privilegio o poder. Im-

‘ \Vender tiene que ver
con servir, con hacer
que ocurran cosas, con facilitar
la vida los clientes. En nuestra
época, vender consiste en ayudar
a comprar al cliente. Eso es vender”

NNA

‘ ‘ Es fundamental dar confianza
y empoderar, a la gente de
nuestro equipo, de nuestra empresa.
Si el equipo es lo mas importante

para los dirigentes, para l0s
trabajadores lo seran los clientes”

JACINTO LLORCA CONFERENCIANTE INTERNACIONAL, ESCRITOR Y CONSEJERO EN MARKETING, VENTAS Y ‘MANAGEMENT’
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I\/Iés que lo que vendemos,
tiene importancia como

lo vendemos. Porque hay una cosa
que hay que tener clara: no hay
productos que vender,

sino clientes por conquistar”

pone responsabilidad’, para empezar a ha-
blar sobre las personas, el equipo de la em-
presa.

“Confiar y empoderar”
Con este enunciado de Drucker, Jacinto
Llorcapretendfailustrarlaimportanciade,
primero, contratar a gente que sepa cudl es
su trabajo, que sepa vender, y, en segundo
lugar, lo relevante que es dar confianza y
empoderar, ala gente del equipo dela em-
presa, a los que estan en primera linea, la
gente que estd en contacto directo con el
cliente. Segtin Llorca, “laestrategia de mar-
keting comienza en el despacho de recur-
sos humanos” A su vez, para el experto, te-
ner en cuenta y poner en valor a la gente
que trabaja en la empresa, infiere de ma-
nera directa a su trato con el cliente. Por lo
tanto, y segtn las reflexiones de Llorca, “si
el equipo, la gente, es lo més importante
paralosdirigentes, los clientes seranlomas
importante para los trabajadores”.
Ademas de subrayar lo fundamental
que es que los trabajadores se sientan “va-
lorados” y “bien’; el especialista explicd
hace falta que toda la empresa vaya hacia
un mismo horizonte. Asi pues, es necesa-
rio que las estrategias de la empresa, asi

como los objetivos, se comuniquen a los tra-
bajadores, de manera que todo el equipo
sepa hacia donde hay que ir.

Una de las sentencias quizds més sor-
prendentes de Llorca fue la siguiente: “Es-
toy seguro de que el marketing online no
existe. El marketing es marketing, se utili-
ce la herramienta que se utilice”. Es cierto,
segun dijo, que los clientes estan conecta-
dosy que hay que ofrecerles contenido di-
gital, pero muchas veces se considera lared
como un vestido, yno una herramienta. La
gente, continug, no siempre que interacttia
con una empresa a través de internet quie-
re comprar algo, alo mejor solo es para “re-
cibir informacién, porque los clientes son
omnicanales” Y como la sociedad se ha
acostumbrado al “yo quiero ylo quiero aho-
ra’, es preciso que las empresas “sean rapi-
das” alahora de satisfacer las demandas de
los clientes. “La comunicacién es comuni-
cacion” ya sea digital o fisicamente, asi
que Llorca subraya que “lo que importa es
que cuando estemos sirviendo a nuestro
cliente lo hagamos muy bien” También
asegur6 que “las grandes marcas en el pla-
no online tienen mas recursos que las
pymes, pero no siempre son rapidas. Esto
es algo que las pymes deberian aprovechar”

El servicio es, segtn el experto, el gran di-
ferenciador que fidelizar4 a los clientes.

Llorca puso sobre la mesa la necesidad
de tener una actitud proactiva después de
la venta de algo, marca la diferencia. Es muy
diferente, por ejemplo, decir a alguien que
acaba de comprar un frigorifico: “Si tiene al-
gln problema, lldmenos” en lugar de lla-
marle dos dias, y decirle: “;Satisfecho con
su compra?”.

“Clientes por conquistar”

Jacinto Llorca termind la presentaciéon con
el mismo concepto que empezo: el clien-
te. “;Es esto lo mejor para mi cliente?
;Como queremos que nos recuerden?.
Maés quelo quevendemos, importael como
lo vendemos. Hay muchas empresas que
venden cosas similares, pero generalmen-
te, el precio se olvida.” Entonces, sugirid,
hay que conquistarlo, porque unavezcon-
quistado, un cliente es muy dificil de per-
der. “Lo que mds nos tiene que importar es
en cémo hacemos sentir a nuestros clien-
tes, hay que hacerles sentir” El tiltimo con-
sejo del experto a las més de 50 personas
quelo escucharon el miércoles fue invitar-
lesa “servalientes” porque “son, estos tiem-
pos, una buena época para serlo”.
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Gestiona tu contrato del agua desde tu movil o tablet

En Hidrobal, la digitalizacion y la innovacidn son pilares clave. Por eso, trabajamos para que
puedas gestionar tu contrato del agua de manera comoda, sencilla y desde cualquier lugar.
Visualiza tu consumo, consulta las facturas o realiza gestiones desde tu movil o tablet,
las 24 horas del dia, con la App de la Oficina Virtual.

Descargate la App y descubre todas las gestiones a tu alcance.
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Coches confechade
caducidad enla UE

ientras el innovador empre-
M sarioy fundador de la multi-

nacional Tesla, Elon Musk,

provoca incertidumbres a f
abricantes de automdviles de medio
mundo al revalorizar la compania que
apuesta por los eléctricos, la comisaria
de Industria del Viejo Continente, Elz-
bieta Bienkowska, ha vuelto a lanzar un
6rgado al negocio de las cuatro ruedas a
través de un informe de la Comisién Eu-
ropea. Sostiene que “los motores de
combustién desapareceran mucho mas
répido de lo que todos esperamos” y al-
gunos paises de la UE vislumbran ya el
final de los motores de combustién.
También China, la fabrica global del pla-
neta, quiere fin a los coches de gasolina
y diésel en un “futuro cercano” segtin ha
reconocido hace pocos dias Xin Guobin,
viceministro de Industria.

P ¢Qué haran los paises europeos? El
adids al uso de combustibles fésiles es
fundamental para el objetivo de reduc-
cién de emisiones de carbono y el sector
de la automocién toma cartas en el
asunto. Francia es una de las naciones
que toma posiciones. El Estado que pre-
side Emmanuel Macron auncia que de-
jaré de vender automdviles de gasolinay
diésel a partir del afio 2040; una medida
que forma parte del plan contra el cam-
bio climatico. Con todo, ese horizonte
podria adelantarse.

Noruega, un pais donde los incentivos
son elevados, ya consigue que una cuar-
ta parte de los coches vendidos sean
eléctricos y sus dirigentes politicos po-
drian ponerse de acuerdo para que la
prohibicién de coches con motor de ex-
plosién arranque en 2025. También Ho-
landa se mueve en aplicar la medida du-
rante el citado afo. Por su parte, Alema-
nia, cuna de Europa de grandes fabrica-
nes, hareclamado ala UE que elabore
propuestas para animar a la venta de ve-
hiculos no contaminantesy que solo es-
tos se puedan matricular a partir de
2030. Y Reino Unido podria hacerlo en
2040 . Mientras tanto, el Ejecutivo de
Mariano Rajoy -ahora solo toca hablar
del procés- continta sin definir su politi-

El estado que preside Macron
dejara de vender automoviles
de gasolina y diésel a partir
del ano 2040

Los vehiculos de combustion
alternativa representan

tan solo un 2,6% del total

de los matriculados

ca para el sector del automévil.

Una de las claves para conocer real-
mente la implantacién de esta medida la
ofreceran las estrategias de inversién de
las multinacionales de la automocién.
Asi las cosas, Renault-Nissan y Ford ne-
gocian poner en marcha empresas mix-
tas con fabricantes chinos. Volkswagen y
General Motors también envian inge-
nieros al gigante asiatico para desarro-
llar nuevos modelos. China ha tomado
la delantera a Europa y ha superado a
Estados Unidos en el desarrollo de los
coches eléctricos.

> Segiin los datos facilitados por la pa-
tronal espanola de fabricantes (Anfac), en
2016 el mercado de los eléctricos matricu-
16 4.746 unidades y los hibridos 31.019
unidades. Los vehiculos de combustién
alternativa tienen cada vez mds presencia
en el mercado doméstico, si bien en la ac-
tualidad representan tan solo un 2,6% del
total de los matriculados.

Todo parece indicar que Bruselas in-
sistird en las necesidades de acelerar los
plazos para introducir los coches lim-
pios en la UE. Y la patronal de fabrican-
tes ACEA advierte de que las empresas
europeas pierden fuerzay pasan del 33%
de las ventas mundiales de antes de las
crisis al 24%. Sin duda, la Unién Europea
se prepara para la batalla del coche eléc-
trico. &
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La de este mes ha sido sin duda alguna una de las mas
interesantes conferencias dadas hasta ahora a lo largo de las 15
ediciones del ciclo de ponencias BusinessDMallorca. No en vano, el
protagonista es uno de los mas reputados expertos en marketing
de nuestro pais. Y los asistentes disfrutaron como nunca

‘Retailholic’ o como
Ser unaempresa
superventas

El cliente
siempre es el
epicentro

Club Diario de Mallorca

David Arraez
PALMA

FOTOS DE M. MIELNIEZUK

ay que reconocer que Ja-

cinto Llorca no es un ex-

perto en marketing al uso.

El escritory conferenciante

fue absoluto protagonista
de una de las més interesantes conferen-
cias BusinessDMallorca que se han po-
dido disfrutar alo largo de este ailo y me-
diodevida. Aunquesiatendemosalaidea
principal dela conferencia del miércoles,
el absoluto protagonista de la conferen-
cia fue “el cliente”.

Ademas de los habituales asistentes,
conmotivo delavisita de Llorca, también
se vieron caras nuevas asi como algunos
viejos conocidos. No cabe duda de que el
hecho de que el foro BusinessDMallorca
haya abierto sus puertas a todo el mundo
ha provocado que sean muchos los em-
presarios, emprendedores y directivos
que quieren acercarse a estanueva forma
de conocer y mejorar el concepto empre-
sarial mallorquin.

Prosegur Baleares fue quien gestion6
la conferencia de Jacinto Llorca. Su ge-
rente en Baleares, Juan Carlos Botan, fue
uno delos queno dudaron en afirmar que
habia sido una gran charla y destac6 un
datointeresante: el turno de preguntas fue
uno de los mas largos y con més partici-
pacion que se recuerdan. Es lo que tiene
el marketing bien explicado.

David Rodriguez, de Deloitte, comen-
taba con Mateu Vidal, de Alcampo Ma-
llorca, la calidad de la ponencia. “Me he
sentido muy identificado con muchas de
las cosas que ha comentado” afirmaba
Rodriguez. “Inconscientemente llevo
anos aplicando algunas de sus pautas”
anadid. Por su parte, Vidal destacé que
tanto Llorca como él mismo hablan “el
mismo idioma”. “Llevamos 30 afios ha-
ciendo dia a dia todo lo que ha dicho el
conferenciante. El cliente es el corazon de

Prosegur Baleares fue la responsable
de traer por primera vez a Mallorcaa
uno de los mas importantes expertos
en marketing de nuestro pais. La
interesante conferencia dada por
Jacinto Llorca fue una de las que mas
curiosidad desperté entre el publico

nuestro negocio” comentd Vidal.

También hubo entre el ptiblico exper-
tos en marketing. Es el caso del empren-
dedor Eduardo Pérez y de Paloma Gra-
cia, de Inturea, la empresa especializada
en marketing digital turistico. Pérez, que
estd pensando en abrir su nueva empre-
sa, indic6 que lo dicho por Llorca le iba a
servir “en parte, especialmente todo lo
que ha dicho de cuidar a los clientes” Por
su parte, Paloma Graciaincidié en que “lo
mads interesante ha sido la parte humana
de la conferencia. Aunque yo no llevo
nada de refail porlas caracteristicas de mi
empresa, pienso que los empleados son
lomésimportante. Unbuen equipo es cla-
ve para que una empresa funcione”.

Eva Aguil6 y Joan Oltra, de Mallorca
Fashion Outlet disfrutaron de la confe-
rencia, aunque con matices. Oltra, co-
mentaba que la conferencia habia estado
“muybien” pero que “le hafaltado algo de
chicha’; alo que anadia que “los profesio-
nales deben conocer més al cliente, eso es
fundamental, pero la charla deberia ha-
ber sido mas profunda’. Por su parte, Eva
Aguilé, comentaba que “algunas delas co-
sas que se han dicho las he escuchado en
otros cursos de marketing. Y claro, no es
lomismo aplicar todo esto en una gran su-
perficie que hacerlo en un centro como
Mallorca Fashion Outlet, donde es mas di-
ficil debido al gran ntimero de tiendas di-
ferentes que hay”.

Entre los invitados también se vieron
caras nuevas. Tal es el caso del experto en
segurosy colaborador de este suplemen-
to Juan Carlos Lluch, presidente de la
Asociacion Balear de Corredoresde Se-
guros, quienestuvo muy activo en el tur-
no de preguntas. El empresario afirmé
“haber disfrutado” dela conferencia. “Me
haparecido muy interesante y he tomado
notas de lo que decia” comenté Lluch. &




Diario de Mallorca
VIERNES, 27 DE OCTUBRE DE 2017

BUSINESSDMALLORCA %S

aa =

Antonio Sanchez Grao (i), de El Corte Inglés, y

Antonio Vazquez de la Torre, de C&A.

Alberto Fraile y Maria Ferrer, de Diario de
Mallorca, junto a Jacinto Llorca.

Jordi Mora (i), presidente de Pimem, y Fredi Mudoy,
director general de Distribuidora Rotger.
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Joan Oltray Eva Aguilo, de Mallorca Fashion
Outlet.
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Juan Carlos Lluch.

Eduardo Pérez y Paloma Gracia, de Inturea.
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Opinion
Pablo Gonzalez

Socio de Deloitte

Ala conquista

del cliente

. Qué puede hacer el comercio
minorista para conquistar
6 tanto emocional como racio-
nalmente la mente de los
clientes? En un sector en transicién, en
el que no ‘regresaremos al pasado’ y no
sabemos con certeza hasta dénde llega-
remos, s6lo el impulso digital permite
vislumbrar qué camino nos guiaré al fu-
turo.

La disponibilidad de nuevas tecnolo-
gias esta coincidiendo con el cambio en
las preferencias de los consumidores,
por lo que la transformacién en la ope-
rativa del sector retail, que, de hecho, ha
evolucionado maés en los tltimos afos
que en los veinte anteriores, es impara-
ble. Sélo hay un requisito imprescindi-
ble: la personalizacion.

La customizacidén vuelve a ser condi-
cion necesaria, como lo fue al inicio de
1970, cuando el comercio minorista -ar-
ticulado por tiendas locales basadas en
la comunidad- ofrecfa una experiencia
de compra muy particular. Hoy en dia,
en la era digital, la relacién tendero -
cliente se fortalece, volviendo a situarse
la personalizacién como valor diferen-
cial, incluso en un escenario de ‘cadenas
de masivas, cuyo éxito se basa en la eco-
nomia de escala yla reflexién sobre el
poder adquisitivo del cliente.

> Este vinculo tiene otro nexo funda-
mental: la experiencia de compra que
estd implicita en la promesa de marca.
Cuando el cliente acude con una necesi-
dad al mercado, cada vez diferencia me-
nos el canal por el que realiza el proceso
de compra, ya que antes de comprar por
internet, por ejemplo, consulta en su lo-
cal de confianza o incluso prueba el arti-
culo in situ. O viceversa, ya que consulta
online las caracteristicas y opiniones so-
bre el producto que necesita para finali-
zar su proceso de compra en la tienda fi-
sica. El cliente quiere ver satisfecha su
necesidad, por lo que, para no ser cani-
balizados por la competencia, la marca
debe contar con presencia omnicanal
homogénea que provea de una misma
experiencia de compra.

Los clientes de establecimientos mi-
noristas cuentan con mas de un 70% de
probabilidad de fina-
lizar una compra

+

-

La disponibilidad de nuevas
tecnologias esta coincidiendo
con el cambio en las
preferencias del consumidor

El cliente quiere ver satisfecha
su necesidad, por lo que la
marca debe contar con
presencia omnicanal

desde un ordenador y 59% desde un
smartphone. Esta tendencia, mas habi-
tual en las nuevas generaciones, se ex-
plica por la bisqueda de una ‘experien-
cia sin esfuerzo, que concede a los retai-
lers una gran ventaja: los datos que per-
miten (re)conocer a los usuarios.

Sus caracteristicas de navegacion -
busquedas, gustos, hébitos o preferen-
cias- van configurando un perfil que,
con laimplementacién de técnicas y he-
rramientas de analitica avanzada de mo-
delizacion predictiva de informacién,
permiten dar forma a datos masivos, es-
tructurados y no estructurados y ade-
mads, en tiempo real. Con este conoci-
miento es posible generar nuevos in-
sights fundamentales para el negocioy
contenidos personalizados en el mo-
mento del acto de compra.

P Solo este aprendizaje hace posible
que los minoristas ofrezcan una expe-
riencia de compra satisfactoria -a una
base de consumidores cada vez mas
fragmentada- y més diferenciada de la
competencia. Para conseguirlo es preci-
so disenar planes de adopcidn de estas
nuevas capacidades analiticas, que eva-
Itden las actuales e identifiquen la arqui-
tectura objetivo, asi como el modelo
operativo y organizativo adecuado. Es
necesario, ademds, implementar formas
de trabajo que sean capaces de conse-
guir conocer al potencial consumidor
maésy mejor que al cliente real. Sélo con
esta perspectiva es posible implementar
procesosy soluciones de Big Analytics,
que haran viable la
L organizacion.
Incluso se puede dar
un paso mas alld: usar
técnicas que permitan
alas méaquinas replicar
la inteligencia hu-
mana, usando la 16-
gicay la inteligencia
de maquina, porque,
;quién no

ILUSTRACION: INGIMAGE

quiere estar
preparado para
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- futuro? &



Jacinto Llorca

Conferenciante, escritor y consejero de marketing
Locuaz, directo, y de verbo 4gil, Jacinto Llorca ha vivido el mundo de la venta, el comercio y el marketing desde muy joven. Hijo
de un directivo del mismo sector, ha estado empleado en diferentes puestos en algunas de las mds importantes empresas tanto
nacionales como internacionales del sector minorista. Le encanta hablar de comercios y de ventas. Y se nota al escucharle.

Las pymes deben cambiar poco
apoco, pero con paso firme’

David Arraez
PALMA

, @UsuarioArraez

B —“Objetivovender mas”. Esalgo quetodo
comerciobusca, pero, ;como conseguirlo?
—Realmente el éxito comercial de cualquier
empresa, ya sea un comercio o no, se basaen
llevarbien cuatro pilares fundamentales: qué
hacemos con los clientes, qué hacemos con
los empleados o conlared de colaboradores,

cédmo estamos gestionando nuestra estrate-
giay como estamos liderando nuestro punto
de venta. Cuando esos cuatro pilares funcio-
nan bien, se vende mas.

—sEstamos viviendo realmente el fin del
pequeiio comercio?

— No, en absoluto. Lo que los pequefios co-
mercios deben hacer es centrarse en poten-
ciar sus fortalezas y descubrir qué debilida-
des tienen las grandes marcas y las grandes
multinacionales, porque todas ellas tienen
debilidades. El éxito pasa por descubrir debi-
lidades y potenciar sus fortalezas para cubrir
los huecos que las grandes marcas dejan en
elmercado. Dehechohaymuchas pymes que

son ejemplares en ese sentido.

—;Qué papel deberiajugar enlaestrategia
de una pyme el comercio en linea?

— Para una pyme el comercio on line es im-
portante, pero fijate en que hay muchas
pymes que se estan lanzando al comercio on
line pensando que va a ser la solucién a sus
problemas, pero muchas veces es al revés:
anade mas dificultades. Esto es debido a que
situcomerciofisico, si tuempresa en el mun-
do real, off line, no esta funcionando bien, el
anadir el on line no va a hacer que funcione
mejor. Silo queyatenemos en el mundo real
no funciona bien, dificilmente en el mundo
digital va a funcionar mejor.

Diario de Mallorca
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Jacinto LIorca en los Jardines
de Diario de Mallorca.
l MANU MIELNIEZUK

—;Y entonces qué deben hacer las pymes:
lanzarse al mundo en linea o no?

— Mi recomendacién es que las empresas
que quieran introducirse en el mundo de in-
ternet, antes se aseguren de que estan ha-
ciendolas cosas muybien en elmundo offline.
—Pero hay pymes que arrancan directa-
mente en internet. En este caso no hay
mundo offline en el que hacerlo muy bien.
—Si, pero en ese caso hay que pensar que son
aspectos distintos. Por un lado tenemos em-
presas que empezaron con un plan de nego-
cio offlineyluego quieren dar el paso a inter-
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net. Paraellosladificultad es comprender que
estan en otro sistema en el que las cosas son
nuevas. Lo que antes funcionaba o no fun-
cionaba cuando tenfan un punto de venta fi-
sico no tiene por qué corresponderse de la
misma forma en el mundo on line.
Sinembargo esas empresas que empiezan
directamente en el mundo on line, normal-
mente su plan de negocio, su estrategia y su
razéndeser se hadesarrollado totalmente en
unmundo online.Y eso les facilita la integra-
cién de una forma mas rapida. Por eso esim-
portante que los comerciantes, los empresa-
rios, los directivos de empresas que ahora
mismo trabajan con puntos de venta fisicos,
piensen que esos casos de éxito que muchas
vemos en las noticias o enlos reportajes, mu-
chas veces nacieron de un entorno virtual. Y
tienen sus propias caracteristicas. Por tanto
replicarlo quehan hecho estetipo de empre-
sas no siempre es muy buena idea.
—3Qué importancia tiene el servicio de
atencion al cliente parauna empresagran-
de, para una multinacional?
—Laatencién al cliente es un elemento total-
mente diferenciador, tanto para una multi-
nacional como para una pequeia empresa.
De hecho esta deberia ser una de las princi-
palesventajas delas pymes: sermuyfuertesy
muybuenosenlaatenciénal cliente, en el ser-
vicio postventa. Precisamente, como la pos-
tventa es tan importante, los empresarios de
pequenas y medianas empresas, tienen que
centrarse en potenciar esa debilidad que su-
pone para muchas grandes empresas.
—Hablando del servicio postventa, este se
ha trasladado a las redes sociales en detri-
mento del teléfono. ; Debe una pyme hacer
lo mismo?
—Una pyme debe seguir esa estrategia no
porquelapropiaempresaquieraodecidaha-
cerlo, sino porque sus clientes le demanden
estetipo deservicio. Y esto esimportante por-
que podemos poner un servicio de atencién
al cliente a través de redes sociales en, por
ejemplo, un sector industrial o muy especia-

BUSINESSDMALLORCA %S

lizado, en el que los clientes no quieren ser
atendidos a través de redes sociales.
—Disculpe, pero no imagino ninguna em-
presaenlaquelaatenciénatravésderedes
sociales no sea necesario hoy en dia.

—Te pongo un ejemplo. Una fabrica de com-
ponentes para centrales nucleares podria te-
nerunacuentaenredessocialesyestarfamuy
bien, pero el cliente que gasta cientos de mi-
les de euros en comprar esos componentes
posiblemente quiera otro tipo de atencién
mucho mas cercana, mucho mas préxima,
muchomasespecializada. Y sobretodo, a otro
nivel. Sin embargo, es cierto que parala gran
mayoria de empresas, las redes sociales ofre-
cenunaoportunidad en cuando a atenciény
al servicio postventa.

—3A qué cree que obedece este cambio
producido en los tltimos tiempos?

—Esto obedece a que los consumidores y
clientes, cada vez demandamos mas res-
puestas en tiempo real. Vivimos en la era de
la inmediatez. Es importante que si como
pyme o como gran empresa, decidimos apos-
tarporlasredessociales paradar nuestro ser-
vicio postventa, debemos ser capaces de ha-
cerlo en tiempo y forma, porque sino, lo que
vamos a provocar es una decepcién por par-
te del cliente. Y esa decepcion al final se tra-
duce en una mala experiencia.

—Tiene publicado unlibro que se titula
“Cémovender masentutiendaenuna
semana’,ysuenaatrucodeguri. ;De
verdad puede usted aumentar las
ventas de un comercio en una se-
mana?

—Ese libro es un caso curioso
porque estd dentro de una co-
leccion que sellama “Enuna
semana” que se divide en
siete capitulos, delunes a
domingo. En realidad es
unrecurso parael titulo
queutilizala editorialy

si que es cierto que en
una semana pueden
empezar a verse cambios.
En una semana es posible que el comer-

EL BANCO
EN TU NEGOCIO

Descubre la solucion
de efectivo que mas se adapta

a tus necesidades

;Te interesaria asegurar la recaudacion
de tu negocio, no tener que preocuparte
de hacer ingresos en el banco o garantizar
el cuadre de caja y la trazabilidad de tus

ingresos?

Desde 99€/mes

PROSEGUR
Seguridad de confianza

in linkedin.com/company/prosegur

W twitter.com/prosegur

ciante, el empresario, el directivo, adopte nue-
vas ideas para empezar a mover su empresa
en otra direccion.

—;Ylos resultados seran inmediatos?
—Probablementeno. Peroenunasemanada
tiempo a pensar, a reflexionar y a asentar las
bases que quiero establecer para que mi ne-
gocio avance en las proximas fechas. Eso si
que es posible. Pero es importante que nos
pongamos en marcha, y ellibrolo que indica
deunaformapautadaensiete diassiahoraes
un buen momento para que empecemos a
pensar en cdmo cambiarlas cosasycémo ha-
cer las cosas de otra manera. Y ahf si que te
digo que da tiempo.

—;Por qué cambiar mi negocio si llevo

“En una semana da tiempo a
pensar, a reflexionar y a asentar

las bases de un negocio”.
MANU MIELNIEZUK
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afoshaciéndolodelamismaformaymeva
bien?
—No hay que tener miedo a los cambios. De
hecho hay que tener miedo a no hacer nada
nuevo, a no cambiar, en un mundo en el que
todo es cambiante. Hay que pensar que nos-
otros, como clientes y usuarios, no actuamos
igual con las empresas ahora que hace cinco
anos. Entonces, si las cosas han cambiado
tanto en apenas cinco anos, ;como es posible
que haya empresas que insistan en desarro-
llar suactividad exactamenteigual ydelamis-
ma manera? Este ejercicio de reflexién debe-
rian hacerlo todas las empresas, y reconocer
que las cosas estan cambiando muy rapido.
—Pero, ;debeunapequeiiaempresaadap-
tar todos los cambios que llegan, especial-
mente en lo tecnoldgico?
—Las pymes deben cambiar poco a poco,
pero con paso firme, especialmente en aque-
llos momentos enlos que es necesario afron-
tarunainversion. Oincluso cuandoestdnante
nuevas tecnologias que todavia no estan
asentadas en el mercado.
—;Serefiere alos pagos con el mévil?
—Eneste sentido, lo que tiene que ver conlas
formas de pago avanza a un ritmo importan-
te.Yquizas esunade esas cosas quelas pymes
deben introducir mas pronto que tarde. El
pago con mavilesy con relojes inteligentes
esyaunarealidad. Hay que pensar que
dentro de muy poco va a ser tan grave
no disponer de pago con terminales
méviles como hasta hora mismo lo
es las empresas que no aceptan el
pago con tarjetas de crédito. Y aqui
las pymes deben estar muy aten-
tasano perder el ritmo delas tec-
nologias.
—;Y cuando es el momento en
elquehayqueadoptar esasnue-
vas tecnologias?
—Hay que fijarse en las grandes
marcas. Cuandolas grandes mar-
cas empiezan a utilizar nuevas
tecnologias, es porque algo se esta
introduciendo con la finalidad de
quedarse. €
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Las imagenes

La zona de networking’ de la decimoquinta edicién del foro BusinessDMallorca estuvo muy animada
debido en gran medida al invitado de este mes. Y es que Jacinto Llorca no solo tiene unos conocimientos
extraordinarios sobre el mundo del marketing, sino un magnetismo que atrae las preguntas y las consultas.
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De izquierda a derecha: Carlos Botan, gerente de Prosegur Baleares; Antonio Sanchez Grao, responsable de comunicacion de El Corte Inglés en Balears; José Manuel Atiénzar, de
Diario de Mallorca; Antonio Vazquez, de C&A; Jacinto Llorca; Maria Antonia Garcia, catedratica de la UIB y Sebastian Oliver, de Diario de Mallorca.
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De izquierda a derecha: Joan Ubric, Mateu Vidal -Alcampo-, Natividad Sanchez, Jacinto Llorca, Juan Carlos  Maria Magdalena Frau (i), responsable de comunicacion de Endesa en
Feliu -Alcampo- y Carlos Botan. Balears; Maria Ferrer, directora de Diario de Mallorca, y Jacinto Llorca.

ASiDE FC”— PROFESIONALES EN
[ A MANTENIMIENTO INTEGRAL

Contactos

Tr

limpieza un electricista un jardinero

un carpintero un socorrista trebol

Solicitenos presupuesto sin compromiso:
C/ Fertilitzants, 1 - 1° despacho 4

07011 Poligono Son Valenti

Palma de Mallorca
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Entre los asistentes se pudieron ver a empresarios, directivos, emprendedores y empleados de diferentes
empresas de la isla que no quisieron perderse la oportunidad de escuchar en directo y debatir posteriormente
con el invitado de este mes. Entre lo mds destacado, sus claves para ser un “superventas’ Fotos: Manu Mielniezuk
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De izquierda a derecha: David Rodriguez, de Deloitte; Carlos Botan; Carlos Cordero, gerente de Rullan Navarro; Jacinto Llorca; Jordi Mora, presidente de Pimem, y Sebastian Oliver.

endesa.com

Amb energia
es pot construir
un mon millor.

A Endesa ho sabem i treballem dia a dia per fer productes

accessibles que millorin la vida de les persones. Com Nexo,

amb el qual pots controlar a distancia la teva llar des de qualsevol
dispositiu. O com Infoenergia, que t'ajuda a estalviar en la teva

factura perque et proporciona informacio detallada sobre els teus
consums energetics. O com Soluciones Integrales, que permet millorar
el confort de la teva llar d’'una forma facil. | és que, creant solucions que
faciliten el teu dia a dia, construim un moén millo
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EL GRAFICO Envejecimiento de la poblacion

® E| proceso de envejecimiento general que se constata en el mundo desarrollado e incluso en buena parte de los
paises emergentes tendra consecuencias sobre la financiacion del sistema de pensiones.

% POBLACION i hzms 2 % POBLACION
PAISES  ENVEJECIDA* " ENVEJECIDA  PAISES
LR & & F
Japon T 493 260 162 Canada
Malia 235 451 256 184 NuovaZelanda
Grecia 233 351 716 2 21 171 Austrahia
Finlandia 201 355 408 247 200 EELU
Alemania 274 349 837 &0 24 74 Polonia
Porugal 213 347 720§ B8 231 8.7 Islandia
Suocia 284 345 448 504 221 215 |danda
Francia 248 338 514 228 Luxemburgo
Dinamarca 253 328 452 (4 |srael
Lelonia 219 34 453 Eslovaquia
Eslonia 213 308 526 ) 73 204 172 Rusia
Bélgica 252 307 515 8 198 T.6 Corea
Holanda 200 307 527§ 321 185 154 Amgenting
Austia 271 304 598 481 179 119 Chila
Espafia 203 304 75 142 93 China
ReinoUnido 269 303 454 /2 129 105 Turqula
Suiza 23 45 | 400 129 80 Bras
Rep.Checa 24,0 595 325 14 96 México
Eslovenia 1938 286 662 228 100 TA India
Hungria 232 285 & 67 80 &9 Sudafica
OCDE 205 280 532 £} 88 &1 Indonesia
MNoruega 265 275 4339 258 47 9 Arabia Saudi
ifras
Lasc ACS supera la OPA de Atlantia
por Abertis
e Elgrupo de Florentino Pérez supero BANKIA
la pasada semana la oferta de la italia- AUMENTO DEL CREDITO

18,76

na Abertis por el gigante de las auto-
pistas, de 16,5 euros por accion. Pérez
ofrecid, a través de una de sus filia-
les -Hochtief- 18,76 euros por accion.

® Bankia ha concedido 10.713 millones
de euros en los ocho primeros meses
del afio, un 17,2% mas que en 2016.

Los tuits

e @CarmenPlanas Inteca #CAEB

Lo mas destacado
de la conferencia...

#BDMretail

© @DM_Directo P: ;Qué #Brexit?

@CarmenPlanas @diaientes

e @Karl_BT Cuando e #brexit

Carmen Planas An

e @AE

Maria Ferrer An

o @mariaferrercom ® @AE
An

Carlos Botan °® @AE

An

e @AE

Lafrase

NOTAS DE PRENSA

Yo naci en Sabadell,
Estudié en Estados Unidos
y trabajé en Madrid.

Y jamas he pensado en
regresar a vivir

a Sabadell”

Josep Oliu
Presidente del Banco Sabadell

El BBVA completa su oficina inteligente

Como parte de las nuevas formas de trabajo que ha adoptado

BBVA en su transformacion digital, la entidad bancaria ha re-
novado su alianza tecnolégica con Samsung para impulsar la colabo-
raciénylamovilidad de los empleados en sus nuevos espacios de tra-
bajo inteligentes y abiertos.

Fergus Hotels contintia con su expansion
e incorpora a su portfolio el Hotel Club
Bahamas que operara desde 2019 como
Fergus Style Bahamas

La cadena hotelera mallorquina desembarca en
Playa d’en Bossa con un proyecto de reposicio-
namiento y aumento de categoria del embhlema-
tico Hotel Club Bahamas.

La cadena hotelera gestionara el Hotel Club
Bahamas a partir de Noviembre de 2018, trans-
formandolo en Fergus Style Bahamas.

El hotel cuenta con 528 habitaciones, una am-
plia oferta de restauracion, varias piscinas, gim-
nasio, spa y zonas ajardinadas, configurandose
como el primer hotel operado por Fergus Hotels
en Eivissa bajo su marca Style.

El reposicionamiento como Fergus Style Ba-
hamas implicara la renovacion de una gran par-
te de los detalles que el hotel ofrece. Su ubica-
cion, en primera linea de la Playa d’en Bossa y

su cercania a las principales zonas de ocio, tien-
das y restauracion permitira que los clientes de
Fergus Hotels disfruten de una gran variedad de
actividades durante sus vacaciones en la isla de
Eivissa.

Fergus Hotels es una cadena hotelera mallor-
quina creada en 2011 con un portfolio de hoteles
ubicados en las mejores zonas de Balears y una
oferta superior a las 2.250 habitaciones.

Fergus Hotels esta en plena expansion, incor-
porando nuevos hoteles a los ya existentes, con
una firme apuesta por ofrecer el mejor servicio
e instalaciones a través del reposicionamiento
de sus hoteles y la creacién de productos he-
chos a medida para el cliente.

Entre los planes a corto-medio plazo de la co-
nocida cadena hotelera se encuentra incorporar
los primeros activos fuera de Balears en el mer-
cado nacional y realizar las primeras operacio-
nes a nivel internacional.

BLOOMBERG

Samsung sacara tajada del
posible éxito del iPhone X

Ellanzamiento del nuevo iPhone X

de Apple el proximo mestendrd un
positivo efecto colateral en el principal ri-
val de la compaiia, Samsung. El motivo
noesotro quelafabricacion, por parte del
gigante coreano, de las pantallas OLED
quellevara eliPhoneX. Segtin el WSJ la ci-
frallegaria alos 14.300 millones de $.

OnePlus, criticada por
recopilar datos de usuarios

El fabricante de smartphones ha

recibido fuertes criticas por el sis-
tema que utilizan sus dispositivos para
rastrear y posteriormente transmitir los
datos de los usuarios, ya que en ningtin
momento esos datos se envian de forma
anénima.
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CRECIMIENTO
El FMIy el Banco
Mundial
redaman

mas reformas

® E| buen momento
econdmico debe
aprovecharse para
avanzar en las
reformas
estructurales
necesarias para
asegurar la solidez de
la recuperaciony
protegerse de riesgos
como las burbujas
financieras en ciernes
vy la creciente
desigualdad de
ingresos, afirmé
Christine Lagarde,
directora del FMI. «No
es el momento de ser
complaciente, sino de
tomar esas decisiones
que permitirdn que
mas gente y mas
paises se beneficien
de la recuperacion,
segln el FMly el
Banco Mundial.

El comercioyla
“‘experienciadel cliente”

Presidente de la Asociacion Balear de Corredores de Seguros

Juan Carlos
Lluch

odos los ciudadanos somos, entre
otras cosas, consumidores. Y est4 cla-
ro que, para ello, nos relacionamos
con empresas y Comercios cuya mi-
sién consiste en satisfacer nuestras necesidades
basicas o en hacer realidad los suefios que enten-
demos que nos aportaran felicidad.

Esto determina una relacién que deberia ser
especial, atractiva para el consumidor. Pero la ex-
periencia del cliente, eso que los marketinianos
denominan “UX” no siempre alcanza el aproba-
do. Por mas que las empresas digan que estan
orientadas al cliente este no respira un esfuerzo
por atenderle, algo que en la pelicula Pretty Wo-
man Bdwards (Richard Gere) traduce al vende-
dor: “Necesitamos a mucha més gente haciéndo-
nos la pelota porque eso es lo que nos gusta’.

;Quiere vender mas el sector retail? ;Quiere
meterse al cliente en el bolsillo y fidelizarlo, que
recuerde qué bien atendido fue en su tltima visi-
ta?

De entrada, traeré un antiguo refran arabe
“Quien no sabe sonretr,
que no abra una tienda”
lo cual, obviamente, es
aplicable al personal. Su-

i enamoran. Pero, ademads, pueden provocar que
i podamos vender aquello que el cliente no com-

i dios de pago desea? ;Qué horario debo ofrecerle?
i ;Puedo asistirle online? ; Debo hacer entrega a
i domicilio? ;Qué valor afiadido puedo darle para

i precios mas competitivos es una prioridad estra-

actividad? Un simple “;Qué necesitas?” o “;En
qué puedo ayudarte?” son palabras magicas que

pra porque no ve o le da pereza buscarlo. ;Quere-
mos un coro de empleados mudos e inméviles?

Otra cuestién que ayuda es el respeto al cliente
en materia legal: transparencia de precios, carac-
teristicas del producto y condiciones de servicio
(plazos de entrega, devoluciones y reembolso).
Reputacion.

Anado facilitarle la compra al cliente ;Qué me-

diferenciarme?

Y, por dltimo ;soy competitivo? Tal vez el mo-
delo tradicional de gestién de compras no fun-
cione con los nuevos filtros de precio de un
cliente que compara por lo que preguntarse si
uno debe asociarse a otros iguales para ofrecer

tégica. ;Una central de
compras?

Larealidad es que
una mala experiencia

pongo que, como yo, es-
tais hartos de comprobar
con solo mirarlos que
para muchos su trabajo
es tan solo un suplicio.
;Cémo va ainteresarse

no solo se vive de for-
ma duradera, sino que
se comunica a familia-
res y conocidos. Con
las Redes Sociales vira-
lizando experiencias

por el cliente quien cum-

;qué prefieres, miles

ple condena?
+Y qué tal algo de pro-

de pulgares arriba o
abajo?

Confianza

La clave para la inversion en

los mercados actuales

BDM PALMA

B El pasado miércoles 18 de Octubre, se cele-
bré en el Club Diario de Mallorca la confe-
rencia “La Confianza: clave para la Inversion
en Mercados Financieros” Organizado por el
Instituto Superior de Empresa y Finanzas
(ISEFi) y moderado por Estefania Moll del
Diario de Mallorca, los ponentes fueron Ele-
na Nieto (Directora de Vontobel), Blanca Co-
min (Responsable de ventas de redes de dis-
tribucién de Amundi) yRobert Casajuana (so-
cio de ethicalSLM).

El acto se desarroll6 en forma de debate,
donde los ponentes compartian sus opinio-
nesen torno alos temasy preguntas que pro-
poniala moderadora. Principalmente se tra-
t6 el panorama macroecondmico en Estados
Unidos y en Europa, el impacto en el merca-
do nacional tras el 1 de Octubre ylas alterna-
tivas de inversién que proponian los ponen-
tes ante el entorno econdémico actual.

El primer tema comentado fue las subidas
detipos de interés por parte de la Reserva Fe-
deralyel Banco Central Europeo. Los ponen-
tes coincidian en que en Europa no se espe-
ransubidasdetiposdeinterés hastaal menos
2019, Elena Nieto destacé que la inyeccién
monetaria de Mario Draghi ha evitado entrar
enun escenario deflacionista sin provocarun
entorno de inflacién alto. En Estados Unidos
lasituacién es distinta, se esperauna préxima
subidadetipos deinterés para este aiio, Blan-
ca Comin destac6 que Estados Unidoslleva 8
anos de recuperacion.

Uno de los puntos que caus6 mas interés

Estefania Moll, Elena Nieto, Robert Casaju

entre los asistentes fue el impacto en el mer-
cado nacional tras el 1 de Octubre. Blancay
Elena, en representacion de sus respectivas
gestoras, comentaron que estasno tienenuna
posicién oficial en este aspecto. Vontobel no
gestiona en gran volumen deuda o acciones
espanolas, sin embargo, Amundi desdehace  do.
meses compra muy activamente deuda es-
panola por considerar atractiva su relacién
rentabilidad riesgo, y va a seguir con esta li-
nea. Robert Casajuana, en una posiciéon mas
préxima, nos mostré una serie de datos ma-
cro comparativos entre Espafa y Catalufia,
donde destacd el gran crecimiento del PIB (el
mas alto de la Eurozona) de la economia es-
panola, a un ritmo del 3,1%. El socio de ethi-
calSLM mostré que en Renta Variablelos efec-
tosestan siendo masnegativos que enlaRen-

eje franco-aleman con el recién resultado de
las elecciones en Alemania y que la Libra Es-
terlinahabfasidola gran damnificada poresta
situacion.

Antes de entrar en las alternativas de in-
version adecuadas para el entorno actual, se
comento la situacién de los mercados emer-
gentes. En este aspecto se volvid a coincidir
enque esunbuen momento paralainversién
en economias emergentes, ya que el creci-
miento havuelto enla amplia mayoria de pa-
ises destacando lareciente mejora de Brasily
Rusia. Desde ethicalSLM destacd la diver-
gencia entre los distintos paises emergentes,

ana y Blanca Comin. som

ta Fija, ya que desde inicios de setiembre el
Ibex 35 se ha des correlacionado a la baja del
Eurostoxx 50 (indice europeo de referencia),
mientras que la prima de riesgo de Espana
frente a Alemania habia tenido algunos mo-
mentos de tension, pero se habia estabiliza-

Enrelacién al impacto del Bréxit en el Rei-
no Unido las posiciones de los ponentes di-
vergian. Elena Nieto de Vontobel considera-
ba que la tensién actual mostraba buenas
oportunidades de inversién sobre todo en
Renta Fija, ya que las empresas solventes ac-
tualmente pagan una prima por esta situa-
cién. En cambio, Blanca Comin de Amundi
destacé que el proceso serd largo y las nego-
ciaciones seran duras. Robert Casajuana de
ethicalSLM también destaco la fortaleza del

centrandolainversién enIndiay China, tam-
bién mostrando importancia en el creci-
miento global del aterrizaje suave de la ma-
yor economia asiatica.

Para finalizar el acto, los ponentes mostra-
ron una idea de inversi6n adecuada para los
inversores. Elena y Blanca destacaron la im-
portancia en incorporar gestoras “boutique”
en su grupo financiero. Desde Vontobel se
presentd el fondo TwentyFour Absolute Re-
turn Credit Fund, el objetivo de rentabilidad
de este fondo es obtener 250 puntos bésicos
(2,5%) neto de comisiones por encima del Eu-
ribor, conunavolatilidad queno supere el 3%,
la cartera estd formada por una seleccion re-
ducida de emisiones de bonos en su mayoria
de alta calificacién crediticia. Desde Amundi
se presentd el fondo First Eagle International
Fund, una gestora que Amundi tiene la ex-
clusividad de distribucién en Europa y Asia,
Blanca defini6 este fondo como “unfondode
armario’, un activo que sirve ante cualquier
escenario econdmico. Robert Casajuana no
propuso ningun activo, ya que ethicalSLM es
una empresa de Gestién Patrimonial y Andli-
sis Financiero, conlo que ofrece a sus clientes
los activos que considera més adecuados en
consideracién de sus objetivos deriesgoyren-
tabilidad, sin tener ningunarestriccién enlos
productos o vehiculos de inversién que in-
corporar en las carteras.

Elacto finaliz6 con varias preguntas de los
asistentes, que se mostraron muy satisfechos
porlasrespectivas ponenciasy el dinamismo
delajornada.
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@ ;Son las ciudades inteligentes una
utopia o seran una realidad algin dia?
® Las Smart Citysonunarealidad a dia de
hoy. Ennuestro pais, las principales ciuda-
des cuentan con gran nimero de sensores
inteligentes que recopilan informacién de
los servicios ciudadanos y muchisimos
municipios estan planificandoy ejecutan-
doplanes paraimplantarlas herramientas
TIC necesarias. De hecho, contamos con
reconocimientos a nivel mundial como
pioneros en la adopcién de mejores prac-
ticas a la hora de abordar proyectos de
Smart City (Barcelona, Madrid, Valencia,
Santander, Guadalajara)y esto sittia anues-
tro pafs, sin duda alguna, en la vanguardia
delmundo delas ciudadesinteligentes. En
cualquier caso, el concepto de Smart city
surgié originariamente vinculado aluso de
las TIC como herramientas de gestion efi-
ciente. Hoy el concepto es mas amplio y
ambicioso, asociando el atributo Smartno
solo a su dimension digital, sino a los atri-
butos deseables de sostenibilidad, eficien-
cia, participacién, innovacién, gobernan-
za e inclusién social. Quiero decir, que el
concepto de Smart city es dindmico, se re-
fiereaunmodelode ciudadideal yportan-
to, estaremos siempre en el camino de al-
canzarlo.

@ ;Como se ha llegado a esas ciudades
inteligentes?

(@ Cualquier ciudad inteligente cuenta con
dos patas: los sensores que recogen la in-
formacion de los servicios de la ciudad
como el tréfico, el riego de los jardines, el
transporte publico o la recogida de basu-
rasy la plataforma que los gestiona que es
un programa que ordenalos datos, los cru-
zaydarespuestas alos problemas que pue-
dan surgir.

Parafinanciar estos proyectos, los ayun-
tamientos han empezado a destinar parti-
dasimportantes de sus presupuestos, pero
ademads contamos con el apoyo de Europa
quefinanciaestasiniciativas a travésdelos
fondos H2020 o los DUSI.

@ ;Cudlesel papel que estdan jugando en
laactualidadlos operadores de telefonia
en el desarrollo de las ciudades inteli-
gentes?

( Las empresas de telecomunicaciones
contribuimos al desarrollo de las Smart
City desde varios frentes. Asi, la conectivi-
dad es uno de los pilares de este servicioy
nosotros aportamoslasredes debandaan-
cha. Asimismo, también contribuimos con
eldesarrollo de soluciones. Elejemplomas
destacado en este sentido seria el desarro-
llo de nuestra plataforma Smart City, des-
de la que cualquier administracién local
puede gestionar de forma centralizada to-
doslosservicios que ofrece ala ciudadania
gracias a Internet de las Cosas.

@ ;Quién deberia implicarse mas en
conseguir que las ciudades sean inteli-
gentes:laadministracion olas empresas
tecnoldgicas?

@ Elliderazgo, lainiciativa de organizar la
vida digital en las ciudades es de las auto-
ridades locales. Es importante para los
ayuntamientos controlar todos sus servi-

Director autonémico de Telefénica en Balears

El maximo responsable en las islas del gigante espanol de las
telecomunicaciones da un repaso en esta entrevista exclusiva al
futuro de la comunicacion entre personas y maquinas, un futuro
que afectard muy especialmente a las ciudades inteligentes

Aitor Ortega

"El concepto de
Smart City se

refiere aun
modelo de

ciudad
ideal’

cios ciudadanos no sélo por el ahorro
de costes que implica sino también por
mejorar la vida de sus ciudadanos.
Como operador, Telefénica esta ju-
gando un papel activo en los proyec-
tos de Smart City, somos proveedo-
res de tecnologia, soluciones y ban-
daancha. Laimplicacién por ambas
partes es total.

@ ;Y a quién cree que beneficia
mas: aadministracién o aadminis-
trados?

® Nosbeneficiaatodos. Administra-
ciones, empresasy ciudadanos quie-
ren progresar y las nuevas tecnologi-
as son las herramientas que nos per-
miten mejorar en nuestra vida perso-
nal, en nuestro trabajo y en nuestrare-
lacién con la administracion.

@ ;Impulsara el 5G de forma definiti-
valas Smart Cities o quizas sera masim-
portante el desarrollo y la expansién de
la fibra éptica?

(® Hoylafibra 6ptica eslamejor opcién por
la estabilidad (la velocidad de subiday ba-
jada es real y constante), la baja latencia y
su escalabilidad. Aqui viene la gran venta-
jayaque comohizo Movistar al pasarde 100
Mbps a 300 Mbps la transicién a mayores
velocidades serd mucho més rapida y sen-
cilla sin necesidad de nuevos despliegues.
(@ Hablando defibra 6ptica, ; hay planes
de seguir aumentando la coberturade fi-
bra de Movistar en Balears?

Aitor Ortega.
D.A.

En casa del herrero,

cuchara de palo

‘ El liderazgo, la iniciativa de

organizar la vida digital en las
ciudades es de las autoridades
locales. Es importante para los
ayuntamientos controlar todos sus
servicios ciudadanos”

‘ Hoy la fibra dptica es la mejor

opcion por la estabilidad (la
velocidad de subida y bajada es real y
constante), la baja latencia y su
escalabilidad”

@ El despliegue de redes de alta veloci-
dad, tanto fija como mévil, ha supuesto
para Movistar una inversién en las Islas
Baleares de 212 millones durante los tlti-
mos cinco afios. Estamos haciendo un
gran esfuerzo, primero en Mallorca, Me-
norca e Ibizayahoratambién en Formen-
tera, porque queremos que las Baleares
sean las islas mejor comunicadas del
mundo.

Telefénica serd la primera empresa en
conectar la isla de Formentera a las redes
de altavelocidad. Esperamos que a princi-
pios de 2018 estemos con fibra en un 75%
deloshogaresdelaisla. Ibiza cerrard el afio
con un 77% de sus hogares conectados,
Mallorca con cerca del 80% de hogares con
acceso a fibra y Menorca con el 95%, la
préctica totalidad.

Por lo que respecta a las redes moviles
4G, la totalidad de los municipios de las Is-
las dispondran también de cobertura mo-
vil 4G a final de este ejercicio. Teleféni-
caharealizado un despliegue ma-

sivo en las dos frecuencias 1800y

800. Esta dltima permite unama-
yor propagacion, con lo que se

mejora la calidad de la trans-
misién de datosentodaslasis-
las.

@ ;Hasta qué velocidades

de conexion se podra lle-
gar en un futuro proxi-
mo?

@ Porlo querespectaala

fibra, elmismo cable de fi-

bra que hoy lleva senales
de 300 Mbps podra llevar

1 Gbps en 2018 ¢, incluso

sehablayadelos10Gbps

para2025ytodo ello solo
conhacer pequefios cam-
bios en las centrales.

@ ;Yquépodrahacerun
usuario con esas veloci-
dades en el dia a dia?

@ Préicticamente cual-
quier cosa queimagine: ac-
ceder a un volumen impre-
sionante de contenidos au-
diovisuales en alta defini-
cion, contenido en 3D, tele-
ensefianza avanzada o domo-
tizacién completa del hogar...
podremos programar lanevera
para que se encargue de hacer la
compray muchas otras cosas que
yasepuede haceradiade hoypero
de forma cara ylimitada.
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