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MAESTRIA

DE MARKETING

CON PROYECCION
A LA GERENCIA
GENERAL

CENTRUM Catoélica y Arellano Marketing se

unen para formar profesionales de marketing
con visién a la Gerencia General y ayudarlos a
entender cémo aplicar las estrategias globales a
la realidad latinoamericana.

Orientado a la Gerencia General

Formar en los participantes una sélida base
de conocimientos y habilidades estratégicas
para desempefiar una Gerencia de Marketing
y proyectarse en el mediano plazo a la
Gerencia General.

Formacién integral

Desarrollar una visién estratégica integral
que les permita aprovechar las oportunidades
de la Gerencia de Marketing e interactuar
eficientemente con todas las otras dreas de
la empresa.

x Viaje de estudios y negocios a University of Miami somos CENTRUM

Aplicacién realista

Conocer y entender profundamente las Ultimas
técnicas y desarrollos del marketing de nivel
mundial y ademds saber aplicarlos de manera
realista a los mercados latinoamericanos donde
sus aportes serdn mds relevantes.

Innovacién disruptiva y sostenible
Fomentar un espiritu innovador y

disruptivo orientado a generar resultados
realistas y sostenibles empresarialmente.
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EDITORIAL

ANDA Per(

DIFUNDIENDO CONOCIMIENTQ'Y
DESARROLLANDO CAPACIDADES

- Cadaafio,julio es un mes especial para nuestra
industria, porque es el mes de la fiesta del marketing
y la publicidad en nuestro pais: el Congreso Anual de
Marketing Peruano — CAMP. En su 17° edicién, volvio a
contar con la asistencia de mas de 800 profesionalesy fue
rico en ensefianzas, casosy experiencias que contribuyen
aabrirlamente, estimular el pensamiento y laimaginacion.
El CAMP es un espacio de fertilizacién cruzada de
experiencias que ojald nos ayuden a “pensar fuera de
la caja” y encontrar rumbos y soluciones para continuar
creciendo sinimportar las circunstancias. Agradecemos
y reconocemos el mérito de todos los expositores, asfi
como a los auspiciadores y asistentes. En este nimero,
les ofrecemos una sintesis del libro “Bigger, better, bolder”
del keynote speaker, Sanjay Khosla, tema central de su
exposicion, en la que presenta su propuesta para que
las empresas logren lo que éldenomina un “crecimiento
enfocado”. Esperamos que encuentren oportunidades
para aplicar sus ensefianzas.

—  “TalkIN’18: Trends, Technology, Analysis”, 6 y
7 de setiembre, auditorio de la Universidad del Pacifico.
Presentamos una nueva edicién del TalkIN, proyecto
conjunto de APEIM y ANDA, para seguir estimulando
la capacidad de desarrollo de soluciones en nuestros
profesionales. Este afio, ofrecemos 33 expositores de
9 paises que tocardn tépicos relevantes para cada uno
de los tres segmentos del evento: Trends, Technology,
Analysis. Abrird el evento Joaquim Bretcha, miembro
consejero de ESOMAR, presentando “Los retos de la
Investigacion de Mercados, una vision internacional”.
Luego, una sucesién de presentaciones de 20 minutos
cada una, aportara casos, ejemplos y herramientas que
nos ayudardn a mantener nuestras habilidades afinadas
para hacer frente a los desafios contemporédneos.
Organicen su agenda para poder asistir.

- Finalmente, uno de los propdsitos de ANDA
es contribuir a tener un marco normativo favorable a
la inversion publicitaria, siempre dentro de las mejores
practicas comerciales y velando por el bienestar
del consumidor. Un instrumento muy usado son las
promociones comerciales que, desde hace décadas,
estuvieron sujetas a la autorizacién previa del Ministerio
del Interior, que no solo originaba costos, sino también
exigia la transferencia al Ministerio de los premios no
reclamados, “para propositos de beneficencia”. En ANDA,
amediados de 2014, denunciamos esta exigencia como
barrera burocréatica, esfuerzo sostenido que culmind en
diciembre de 2016 cuando, al amparo del DL 1246, de
eliminacién de Barreras Burocraticas, el nuevo gobierno
anuld esta exigencia. Pues bien, a mediados del 2017 se
presentd en el Congreso un Proyecto de Ley, a iniciativa
del sindicato de trabajadores del Ministerio del Interior,
pidiendo restablecer las facultades del Ministerio en
estetema. Desde ANDAY con el apoyo de otros gremios
principales reaccionamos manifestando nuestra oposicion
a esta pretension, reiterando nuestros argumentos del
anacronismo y duplicidad que esta representa frente
a INDECOPI, que es la institucién que defiende a los
consumidores de las malas practicas comerciales. Asf
mismo la improcedencia de que el MININTER interfiera
en la actividad comercial, cuando la seguridad ciudadana
deberia sersu principal, sino Unica atencién. Gracias a los
esfuerzos gremiales y a la comprensién del Ejecutivo, el
PL 2183 no hasido aprobado en el Congreso altérmino de
la primera legislatura del afio. No obstante, sigue vigente
como proyecto de ley, por lo que seguimos vigilantes
para evitar la reaparicién de interferencias en la legitima
actividad comercial

RODOLFO Leén
Director Ejecutivo ANDA Peru



CONTENIDO

andbP

Editorial
Contenidos

Colaboradores

10 TalkIN 2018

Conozca el programa
completo del evento

12 Marcas

Las mamas jCampeonas del mundo!
Por: Gabriel Labo

14 Informe

Elama de casa desea dejar el nido y volar muy alto
Por: Javier Alvarez

TRENDS
TECHNOLOGY
ANALYSIS

AR

16 Marketing

El papel del Martech en el mundo empresarial
Por: Otto Regalado

andaperu.pe
correo@andaperu.org

Av. Rivera Navarrete 765, of. 41
San Isidro. Lima

T.441-4200

Encuéntranos en

/)

26

Marketing

Camarodn que se duerme,
selolleva la corriente
Por: Ignacio Arriagada

Portada

AIVY SCHROTH
Gerente de marketing del Grupo

1 Bimbo

“En las plataformas digitales
encontramos consumidores que
quieren saber mds sobre nuestros
productos y que comparten con
nosotros esainformacion”

Portada

FLAVIO PANTIGOSO
Director en Zavalita Brand Building

“La publicidad en el Peru puede
seruna manera de interpretar y
procesar nuestra realidad”

JUNTADIRECTIVA DE ANDA PERU

PRESIDENTE: Patricio Jaramillo (Alicorp)

VICEPRESIDENTE: Bernardo Leon (UCP Backus & Johnston)
TESORERO: Gustavo Kanashiro (Quimica Suiza)
SECRETARIA: Maria Felix Torres (Pacifico Peruano Suiza)

VOCALES: Gary Borra (Colgate Palmolive), Alvaro Valdez
(Telefénica del Perd), Juan Gabriel Reyes (Nestlé), Bernardo
Caceres (P&G), Pablo Clotet (Unilever), Jaime Mourao Chu (BBVA
Banco Continental), Juan Pablo Klingenberger (UPC), Evangelina
Suarez (Coca-Cola), Alex Zimmermann (SAGA Falabella)

i3 facebook.com/andaperu
¥ twiter.com/andaper |



http://andaperu.pe/
mailto:correo@andaperu.org
http://facebook.com/andaperu
http://twitter.com/andaperu

3/1 Suplemento Comercial
Agencias de Marketing Digital 2018

a n d P JULIO-AGOSTO 2018

DIRECTOR: Rodolfo Ledn
EDITOR: Ernesto Arrascue Mur

COMITE EDITORIAL: Peggy Comitre, Ernesto Arrascue
Mury Rodolfo Leén

REDACTORA: Eva Javel Flores

4)

48

Medios

:Como le fue en audiencia a la Seleccidn peruana
de futbol?

Medios

Crecersignificainvertiren marcas en vez de campafias
Por: Marcel Garreaud

Tecnologfa

Entrevista a Carlos Secada, gerente general de Zagitas

Lecturas

Bigger, faster, bolder
Por: Rodolfo Ledn

Autos

Entrevista a Verénika Pardo, gerente de Citroén

Recursosenlinea

Publicaciones online recomendadas
Por: ESAN

FOTOGRAFIA INTERIORES: Omar Lucas, Danilo Guerra,
Sayra Mendoza

DISENO Y DIAGRAMACION: Calambur
IMPRENTA: Cecosami
COMUNICACION DIGITAL: Sayra Mendoza

ANDA es una tribuna abierta, donde pueden exponerse opiniones diversas, con las cuales no necesariamente la institucién se solidariza.

Prohibida su reproduccion total o parcial sin autorizacién de los editores.
Hecho el depdsito legal en la Biblioteca Nacional del Perti N°2003-6835




COLABORADORES

JAVIER Alvarez
Trends Senior Director en Ipsos Pert

Seniorenelmundo dela
investigacién de mercados.

Con estudios en Administracion

y Marketing llevo 3 décadas
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y elmundo digital.

GABRIEL Labo
Director Senior Brand Health
Tracking en Ipsos Peril

Director de lalinea de servicio
especializada en estudios de
salud de marcay seguimiento
de las comunicaciones en Ipsos
Perd. Gabriel es un Ejecutivo
Senior,con més de 25 afios de
experiencia en el mundo de
lainvestigacion de mercados.
Es bachiller en Ciencias

de la Comunicacion, con
especializacion en Marketing
-PADE de Marketing en ESAN-.

IGNACIO Arriagada
Vicepresidente Ejecutivo de
Bookmark en Latinoamérica

Experimentado ingeniero
comercial especializado

en marketing, innovaciony
experiencia del cliente, con una
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Administrativas de la Université
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la Université Pierre Mendes
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ESAN. Sus investigaciones

y publicaciones tratan sobre
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marketing.

MARCEL Garraud
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sector como Havas Media Group,
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MBA de la Universidad del Pacifico
y mas de 20 afios de experiencia

en investigacion de mercados.
Miembro del Comité Consultivo de la
Maestria en Direccion de Marketing
y Gestion Comercialy de la Facultad
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TRENDS
TECHNOLOGY
ANALYSIS

N ENCUENTRO DE
PROFESIONALES
NELQUE
COMPARTIMOS
EXPERIENCIAY
CONOCIMIENTO

Quedan pocos dias para el TalkIN, el evento
organizado por ANDA, APEIM y ESOMAR que
redne a las mentes mas Ilcidas del marketing, las
comunicaciones y la investigacion de mercados.
Conversamos con Urpi Torrado y Patricia Grisolle,
integrantes del Comité consultivo, quienes nos dan
un panorama completo de lo que encontraremos en
esta nueva edicion.

ANDA Per(

(Qué novedades encontraremos el Talkin18?

PG: EI TalkIN 18 se viene consolidando como el evento més
importante para todos aquellos que trabajamos en areas
relacionadas al conocimiento del consumidor. Este afio traemos
no solamente nuevos temas y experimentados ponentes sino
también espacios donde podremos discutir los grandes retos de
la Industria. Tenemos dos paneles dentro del evento: un panel
de clientes donde se tratardn los grandes retos que enfrenta la
industria y un panel de neuromarketing con especialistas que
analizardn eltema desde diferentes perspectivas.

Existen 3 bloques este afio en el TalkIn: Trends, Technology y

Analysis. Qué encontraremos en cada uno de ellos

UT: De la mano con el Comité Consultivo buscamos tres ejes

tematicos en los que confluyan los grandes temas que son

motores del cambio y la transformacién de la investigacién de
mercados en el Perly en el mundo:

« El médulo In Trends incluye ponencias relacionadas a los
cambios de habitos en el consumidory enla sociedad, megay
micro tendencias, discursos, practicas y nuevas demandas, a
nivel global, regional y local.

« EImédulo In Technology abarca metodologias y herramientas
de investigacion online y al mismo tiempo hace foco en
herramientasy casos basados en neurociencias.

« Finalmente, el médulo de In Analysis se centrard en el desarrollo
de casosy experiencias a partir del uso de nuevas metodologias,
Big datay Analytics. El Guest Speaker de este mddulo es Marcelo
Almeyda del BCP, con el que profundizaremos en la experiencia
delbanco en el uso de Big Data.

(Qué ponentes y temas encontraremos este afio?

PG: Este afio contamos con 33 expositores provenientes de 8
paises de Latinoamérica Estados Unidosy Europa. Como keynote
speaker,tenemos a Joaquim Bretcha quién reflexionaréd acerca
de como la digitalizacion y las nuevas tecnologias nos obligan a
replantearnoslas formas en las que nos dirigimos al consumidor.
Talkin18 nos traerd temas tan diversos como: Etnografia digital,
Design Thinking, Paneles online, Mobile, Neuro marketing,
Codificacién facial, Futures thinking, Big Data, tendencias del
shopper, entre otros.

El TalkiN se ha vuelto un evento internacional, con ponentes
que nos visitan de nueve paises. ;|A qué crees que se debe el
éxito de este evento?

UT: Se sustenta en el concepto mismo del TalkIN, pues es més
que sélo una conferencia de investigacién de mercados. Es un
encuentro de profesionales en el que compartimos experienciay
conocimiento. Los participantes interactlan conlos ponentesy se
llevanimportantes reflexiones para el desarrollo de su actividad.
Otro aspecto para destacar esla participacion de ESOMAR, que
nos hadado accesoalos masrecientes desarrollos de laindustria
y con quienes compartimos lineamientos éticos.




Registro/Café en el area de exhibicion y convivencia (7:45 a 8:20 h)
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Registro/Café en el drea de exhibicion y convivencia (7:45 a 8:45 h)
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MARCAS

AS MAMAS
.CAMPEONAS
DEL MUNDO!

nunaencuesta de Ipsos Global Adviser realizada en

27 paises para medir la opinion de los ciudadanos

sobre el reciente Mundial de futbol de Rusia, el

Peru destaco por su entusiasmo. Lo cual quedd

demostrado por nuestranumerosay alentadora barra
que nos acompafo en Rusia.

Entre la poblacion entrevistada en cada pais, el 93% de
los peruanos afirmé que estaria pendiente del campeonato
y verialos partidos de la seleccién con amigos o familiares.
Este porcentaje supera los de Argentina, Brasil, México y
Espafia, paises conocidos por su buen fatbol y gran aficién.

Luego de 36 afios de no acudir a este evento, los hinchas
nos entusiasmamos v DOCo a poco Nos transformamos en

fanaticos. Enlamisma encuesta,
el 69% de peruanos manifestd
serapasionado alos partidos de
futbol o que suele verlos cuando
juega su equipo favorito.

El futbol es, sin duda, el
evento donde todas las marcas
quieren estar presentes. Es una
oportunidad para llegar a una
amplia audiencia con una buena
idea que canalice el entusiasmo
que suscita, ligando la marca a
rasgos positivos que muevan las
pasiones de los espectadores.
En el Perd, los anunciantes

también se contagiaron de este entusiasmo mundialista.
Segun algunos expertos, la inversion publicitaria en el
primer semestre del afio crecié 15% mas que el afio pasado.
Prueba de ello son las diferentes y novedosas estrategias
promocionales realizadas en estos Ultimos meses.

En Ipsos monitoreamos entre los consumidores el
desempefio de lacomunicaciéon de las principales marcas
participantes en el Mundial. Realizamos un estudio
tracking de seguimiento de los diferentes anuncios que
acompafiaron a la seleccion. Seguln los encuestados,
las campafias que lograron mayor recordacion y
reconocimiento fueron las de consumo masivo v retail,
cémo: Coca Cola, Adidas, Tottus, Umbro, Cristal, Plaza Vea,
Gloria, Lavaggi, entre otras?.

Los auspiciadores sacaron provecho de este
campeonato, cinco de las principales marcas con mayor
recordacion son patrocinadores. Si bien los encuestados
no loslogranreconocer atodos,las marcas que generaron
mayor identificaciony good will fueron: Coca Cola, Umbro,
Cristal, Movistary Gloria.

El uso de los celebrities fue muy importante en esta
campafia mundialista, sibien no hubo unaidentificacion clara
dejugadores conlas marcas, la batalla de las mamas, la gano
Tottus con su publicidad “Mama sabe elegir”, destacando los
personajes de Dofla Peta, mama de Araujo y Tapia. Plaza
Vea también obtuvo un reconocimiento importante con el
anuncio de “Mamés entrenadoras de la vida” 2.

Ambas propuestas apostaron por la diferenciacion
incluyendo a las madres como celebrities para capturar
la atencion e integrandolas a la historia de tal manera que
no opacaran a la marca. Esta dupla mama-futbol, fue un
elemento diferenciador importante para el éxito de estas
campafas.

Asimismo, se indagd por las marcas que lograron
asociarse a un sector o tipo de producto determinado.
Asi, Latina y RPP se posicionaron como el canal de TV y
la radio del Mundial; en Supermercados destacé Tottus;
en marcas de tecnologia (principalmente por la venta de
televisoresy celulares) sobresalié Samsung; en cervezas,
Cristal; en productos lacteos destaco Gloria; en tiendas por
departamento Saga y en operador de telefonia Movistar.
Por su parte, el banco mas reconocido fue BCP; las marcas
deropa deportiva fueron Adidasy Umbro, y las tiendas de
mejoramiento del hogar fueron Sodimacy Maestro?.

En la proxima eliminatoriay, por supuesto, en el proximo
Mundial, sobre todo si Peru vuelve a clasificar, ninguna
marca querra quedarse fuera del evento. Los anunciadores
seguirdn apostando por nuevas y novedosas campafias
que,comolasde “mama”, logren sobresalir entre las demas.
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INFORME

"L AMADE CASADESEAD
LNIDO Y VOLAR MUY ALT

FJAR

O Quieren
O estudiar
afuturo

No trabajan.
Excluswamente
al cuidado

delhogar

n las Ultimas décadas, ciudadanos y consumidores

vienen experimentando cambios en la forma de ver

las cosas, en sus habitos, actitudes, percepciones

y preferencias. Recientes investigaciones de Ipsos

sobre las gestoras del hogar, confirman tendencias
muy interesantes que se vienen dando en este segmento,
que representa el 25% de la poblacién del pais y tiene
el poder de tomar las decisiones en la vivienda; razones
suficientes para hacerinobjetable y relevante el conocerlo
para seguirle el paso.

Lo primero a decir, es que las tareas caseras dejaron de
ser exclusivas de las mujeres, se estima que un 10% de
hombres viene asumiendo este rol. Lo segundo, es que
el concepto de ama de casa mutd. Ya no es solamente
la que se dedica al cuidado de los hijos y quehaceres
domésticos. También es reconocida como tal, quien trabaja
fuera, con osin hijos, y se organiza para cumplir con ambas
responsabilidades. Incluso un grupo de ellas es cabeza de
familia y desempefia el rol de jefe de hogar.

La intencion de regresar a las aulas es una tendencia
entre ellas. Tienen claro que la educacion es motor de
progresoy desarrollo. A la mayoria le gustaria retomar sus
estudios o continuar con ellos, en especial aquellas que
su nivel educativo es secundaria completa. Las miradas
estarian orientadas tanto a la universidad como al instituto
superior. Para un grupo, prevaleceria la obtencién del
grado universitario que le permita ser mas competitiva,
escalar posicionesy acceder a una mejor remuneracion.
Para otro grupo, se optaria por una carrera corta que le
permita insertarse méas répido al mundo laboral con una
inversién menor. Cabe sefialar que, en ambos grupos,
prima el deseo dellogro personal.



Por: JAVIER Alvarez, Trends
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Otra tendencia entre las mujeres, es la busqueda de la
independencia econémica. Un dato importante, es que
la mitad de ellas alterna su rol de ama de casa con alguna
actividad generadora de ingresos, ya sea por trabajo
permanente, eventual y/o “cachuelo”. Se calcula que
este ingreso podria significar un 20% adicional al ingreso
mensual familiar. Entre las que se dedican exclusivamente
al hogar y no tienen un trabajo remunerado, llama la
atencion que a la mayoria le agradaria tener un empleo
remunerado, ideal si es medio tiempo para no desatender
alos hijos y compartir tiempo con ellos.

Unaidea queincuba la sefiorade la casa, es la del negocio
propio. Enrealidad, no solo ella, es un suefio transversal a
hombresy mujeres de todas las edades. En el caso de ellas,
laventa de comida, reposteria, ropa, productos de belleza
o cuidado personal conformarian el set de categorias a

elegir para la actividad comercial. Un componente clave
para hacerrealidad los planes, es el espiritu emprendedor;
y lamitad de ellas declara tenerlo. Asimismo, se reconocen
como mujeres exitosas por el progreso logrado en sus
vidas y se encuentran satisfechas con distintos aspectos
de suvida personal.

O Me gustaria O Estoya gusto
O tener también O con dedicarme
unempleo soloalhogar

TAMBIENUNEMPLED

67%| gy U
40| 48% -
A B C D E

Por nivel socioeconémico

SOLO ALHOGAR

TENERUN EMPLED

60%
33% £
18A24 25A39 40A54 55A80

Por edad

SOLO AL HOGAR

fuente: IPSOS 2017

Por dltimo, el ama de casa esta predispuesta a lo digital,
le preocupa verse y sentirse bien, es consciente de la
importancia de comer saludable, piensa en elahorroy se ha
transformado en una cazadora de ofertas. Con todas estas
evidencias, es momento de desterrar el mito de que ella
aun esreacia alamodernidad de los tiempos. jA ponerle el
0joy mucha atencién a este segmento femenino, no solo
como tutora y decisora del hogar, sino como mujer, que
desea dejar el nido y volar muy alto!
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Por: OTTO Regalado,
director comercial de ESAN

| auge de las redes sociales y la aparicion de las

tecnologias de la informaciéon y las comunicaciones

(TIC), han ampliado de manera considerable los limites
tradicionales del marketing. En la actualidad, herramientas
como el Big Data y el internet de las cosas (loT) moldean
la forma de percibir y satisfacer las necesidades de los
clientes. Estos cambios han creado nuevos conceptos,
como el MarTech, que debemos conocer.

. 4 MarTech es un término formado por
;Enqué y .

N 2 la union de las palabras marketing y

CO“SlSte. technology. Se utiliza para referirse al

conjunto de tecnologias que son usadas
en el marketing. Estas herramientas
permiten la gestion de clientesy las oportunidades de venta,
también la medicion de los resultados y la atribucién de los
distintos canales por donde se difunden los productos o
servicios de laempresa.

En la préctica, cualquier persona relacionada con el
marketing digital ya forma parte del &mbito del MarTech.
Bajo este concepto, se desarrollan innovaciones en torno
alainteligencia socialy se favorece la creaciony mejora de
los productosy servicios. Las tendencias abarcan soluciones
de analiticas de negocios, Mobile Marketing, Big Data, Cloud
Marketing y monitorizacién de redes sociales, entre otros.

Una Los recientes avances tecnolégicos
diferenCia han generado que ladiferenciaentre
. elMarTechy el AdTech,que antes era
|mp0rtante clara, sea cada vez mas complicada
de establecer. A pesar de que todavia
existen ciertos factores que impiden
una completa convergencia entre ambos términos, no esraro
que a menudo los expertos utilicen uno u otro para referirse
almismotipo de herramientas.

AdTech se refiere a un conjunto de tecnologias disefiadas
para el ambito publicitario. Comprende las plataformas
utilizadas parala compray venta de espacios publicitarios,
la gestiony el desarrollo de creatividad en Display y Video,
la automatizacion de pujas, etc. Basicamente se trata de
colocar, comprary vender anuncios, mientras que MarTech
se orienta hacia la construccion, administracion, entregay
optimizacién de campafias.

La meta principal del AdTech es impulsar el trabajo con
la marca vy el tréfico de personas, mediante el andlisis de
indicadores como el nimero de clics y los niveles de venta.
En cambio, el MarTech se enfoca en comprender mas al
cliente, entender sus deseos y que la comunicacion con él
seabuena portodos los canales que use. Delinear la division
entre ambos conceptos es, en el nivel mas basico, muy similar
a establecer la diferencia entre publicidad y marketing.

. El uso del MarTech permite
|mP0rta!1C|ay detectar y analizar contenidos
proyecciones | con respuesta en tiempo real,

mediante la integracion de datos
de diversos origenes. También
nos ayuda a entender con mas profundidad a la audiencia
de un producto o servicio, ademas de facilitar el contacto
las personas influyentes en el publico objetivo. La toma de
decisiones se simplificay se desarrolla el marketing relacional,
al poder obtenerinformacién mas amplia de los consumidores.
Portanto, podremos disefiar mejores propuestas.

Entre las tendencias con mayor potencial, destaca el Big
Data. Segun Forbes Insights y EY, la integracién de esta
herramienta en elmundo empresarial creceria hasta un 24
% en el 2021. La inteligencia artificial es otra tendencia que
ya dio sus primeros pasos desde el 2017 y promete ser una
delas masimportantes en el futuro. Hoy tenemos ejemplos
como Senseide Adobe, Adaptive Intelligent Apps de Oracle
y Watson de IBM.

Como puede verse, el desarrollo del MarTech proyecta ser
constante durante los préoximos afios y los profesionales
deldrea debemos estar atentos a su constante crecimiento
debido a que los clientes son cada vez mas exigentes
en términos de precio, calidad y valor, al mismo tiempo
que esperan tener una experiencia personalizada,
independientemente del canal que usen.
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MARKETING

CAMARON QUE SE DUERME.
SELO LLEVALA CORRIENTE

!

Por: IGNACIO Arriagada, Bookmark Executive Vice President Latin America

Mientras los consumidores demandan

as empresas y los especialistas en marketing de

eXperleﬂClaSCadaveZ mas perSOﬂahzadaS, América Latina deberian saberlo: la publicidad
|aS agencias de marketiﬂg en Sudamérica tradicional ya no es la Unica forma de conectarse
e transforman |eﬂtameme para crear con el usuario final. Esta no es unaidea nueva, pero

. . . cada vez mas compafiias y agencias de marketing
mensajes que apeIen d |aS eXpel'leﬂCIGS € han optado por asumir la nueva realidad. Aquellos que
intereses de sus audiencias. entienden rapidamente este escenario —como las




aerolineas, por ejemplo, que por su naturaleza piensan
globalmente— ahora aprovechan los frutos por su visiéon
a futuro. Otros se las arreglaron para mantenerse a flote,
temporalmente, con estrategias que no tendran unalarga
vida (til. Pero la mayoria lo intenta, alcanzando nuevas
audienicas, intentando ser relevante para millennials y
centennials que bailan al ritmo del “Despacito”, siempre
listos para bailar al ritmo del siguiente gran acontecimiento.
Es todo nuevo, nuevo, nuevo: nuevos canales, nuevas
plataformas... incluso nuevos bailes. Esto, por supuesto,
ofrece grandes oportunidades para un mercado en
crecimiento, como América Latina, donde aln queda
mucho por hacer —y mucha infraestructura por establecer.

Conectar a través de un solo canal ya no es una
estrategia inteligente, pero la forma en que medios mas
actuales -como las redes sociales- se relacionan con los
consumidores tampoco es una solucién por si misma.
Muchas marcas han mantenido sus clasicas estrategias
con mensajes publicitarios en medios digitales, sin
generar vinculos méas profundos con sus crecientes
audiencias moviles. Y asi es dificil tener éxito. Pero a
nivel global hay varios ejemplos de marcas exitosas que
hablan a sus consumidores uno a uno, usando tacticas de
personalizacién hechas ala medida, y casisiempre a través
de plataformas méviles.

El nuevo marketing también tiene que hablar con mayor
profundidad: las conexiones en la comunicacién implican
personalidad y voz, y las marcas deben desarrollar una
personalidad Unica para interactuar con personas reales.
Algunosintentan hacerlo espontdneamente, pero sin una
estrategia de contenido bien desarrollada, los resultados
realesy cuantificables seguirén siendo dificiles de alcanzar.

EXPERIENCIAS, EXPERIENCIAS, EXPERIENCIAS

Una buena estrategia de contenido requiere que un
producto o servicio se acople a la perfeccion con los
suefios y deseos de sus consumidores. Un ejemplo: los

ANDA Per(

viajeros de alto patrimonio de hoy en dia, que tienen casi
todo lo que necesitan, valoran el tiempo de calidad con
su familia, el tiempo para practicar pasatiempos y nuevas
experiencias significativas.

Estos son los valores que transmite una marca como
Explora, con una promesa de marca que ofrece
experiencias Unicas, paz y tranquilidad. Es una marca que
se dio cuenta de que todos somos contenido, y que lasuma
de nuestras experiencias cuenta una historia mas grande.
Una marca que estransformadora. Y estas experiencias de
calidad deben compartirse, ya que tienen el mayor valor
en los medios de comunicacion actuales.

Vil dy

EL GRAN MOMENTO DE LATAM: HORA DE DAR EL SALTO

Finalmente, América Latina tiene la confianza econdmica
y cultural para romper con los viejos modelos en virtud de
los cuales enviariamos productos basicos a Europa (como
el cacao, por ejemplo) para ser empaquetados y luego
revendidos a nosotros mismos. En cambio, tomamos el
controldetodala cadena de valory, en el proceso, creamos
productos de clase mundial que luego necesitamos
promovery vender a nivel mundial. ;Y qué mejor manera
de vender nuestros productos que contar nuestras ricasy
evocadoras historias? Marcas como la Federacién Nacional
de Cafeteros de Colombia y su creacion Juan Valdez y
Promperu lo han hecho, y bien.

El desafio para nuestras agencias es comprender la
esenciay la cultura detrds de una marcay, a partir de ahi,
crear historias que enriqueceran a las audiencias de todo
elmundo. Esto eslo que hace Bookmark: adapta las ideas
globales a las realidades locales. Y lo hacemos porque
comprendemos que el contenido es "liquido": que mdltiples
flujos de contenido en distintas plataformas pueden servir
a multiples audiencias. Entendemos que el contenido que
enriquece es el que puede iluminarasu publico siendo dela
mas alta calidad, honestoy transparente. Es contenido que
habla directamente al consumidor, sinimportar dénde viva.
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epsiCo, empresa agroindustrial

de alimentos y bebidas, trabaja

con mas de 400 agricultores,

socios estratégicos especialistas
en la administracion del campo vy
de la tierra en el Perd. Ellos son los
encargados de la produccion de papa,
camote, platano y maiz, principales
insumos de Lay’s, Doritos, Cheetos,
Tortees, Cuates, entre otras marcas de
laempresa. Actualmente, el portafolio
de snacks que se ofrece en el pais se
abastece en gran parte con insumos
agricolas peruanos.

Ha sido la primera vez que el
Congreso Mundial de la papa
llegé a Latinoamérica, con cerca
de 800 cientificos, investigadores,
empresarios, politicos y agentes
de desarrollo de paises de todo el
mundo. PepsiCo se sumé a la lista
de participantes como el Unico
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"Es importante desarrollar unvinculo estrecho conlaagronomialocal"

patrocinador de consumo masivo del
mercado. Actualmente, la empresa
compra mas de 23 mil toneladas de
papaal afioalos agricultores peruanos
para la produccion de marcas como
Lay’s, porlo que fue de granrelevancia
para ellos el haber sido parte de este
espacio en el que se discutio el futuro
de este tubérculo:

“En PepsiCo, tenemos como una de
nuestras marcas principales a Lay’s,
producto que se elabora con papas
100% peruanas. De ahi, nuestra
conviccion de que es importante
desarrollar un vinculo estrecho con
la agronomia local. Por ello, PepsiCo
busca espacios, como este Congreso,
para compartir conocimientos con la
comunidad cientificay conlos diversos
representantes de la industria de
la papa. Actualmente, invertimos
constantemente en investigacién e
innovaciones tecnolégicas para la
mejora de la materia prima.” destaco
Arturo Durén, Director Senior de
Agricultura de PepsiCo Latinoamérica.

Enelnlcleo de PepsiCo se encuentra
Desempefio con Propésito, conviccion
fundamental de que el éxito de la
compafiia estd intrinsecamente
vinculado a la sustentabilidad del
mundo que nos rodea. Para esta
empresa, mejorar continuamente los
productos que vende, operar de modo
responsable para proteger el planeta
yempoderar alas personas detodo el

mundo, permitira llevar adelante una
compafifa mundial exitosa que genera
valor a largo plazo para clientes,
consumidoresy para la sociedad.

En ese sentido, en el afio 2012 nacié
laIniciativa de Agricultura Sustentable,
un programa de campo que habilita a
pequefios y grandes agricultores a
cumplir con estdndares de calidad
y a mejorar su estilo de vida en tres
pilares importantes: el social, el
econdémico y el medioambiental.
Siendo asf, PepsiCo les da tecnologia
y asesoria para implementar buenas
practicas sobre manejo de agua y
la preservacién del suelo, asi como
capacitaciones ytalleres.

En el Perd, el trabajo conjunto entre
esta compafifa y los agricultores
viene ofreciendo oportunidades de
desarrollo y empleo, ya que ademas
se compra méas de 7,500 toneladas
de maiz, 600 toneladas de camote
y 250 toneladas de platano al afio.
El beneficio en estas localidades se
refleja también en el impacto positivo
a su tierra, economia y gente, ya que
el aporte al agro peruano incluye el
desarrollo de técnicas de agronomia
sustentable, el asesoramiento para
profesionalizar la labor del agricultor
peruano, la inclusién de mejoras
tecnolégicas en los procesos de
cultivoy el refuerzo del conocimiento
tedrico — practico sobre la tierra.
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En entrevistas pasadas siempre
has destacado la importancia de la
innovacion en los productos de Bimbo
éeudn vigente sigue esa afirmacion en
la actualidad?

Para el Grupo Bimbo, la innovacion
es una manera de hablarle al mercado.
Como lideres en la categoria de negocio
enla quejugamos, nos toca desarrollar
el consumo. Guiar al consumidor, dentro
de las diferentes categorias, es también
una manera de hablarle al mercado para
dinamizar el punto de ventay mostrarse
activo. Nuestro portafolio de productos
estavivo. En la categoria de panes, el afio
pasado lanzamos dos productos nuevos
bajo la marca local PYC: integrales,
con semillas de chia, quinua, cafiihua.
Se trata de una marca muy peruanay
los ingredientes deben reflejarlo. La
segunda innovacion que presentamos
fue confibray miel. Bajo la marca Bimbo,
hace afio y medio, lanzamos un hit en
el grupo: la marca pan artesano, que
combina lo practico del pan envasadoy
el sabor del pan artesanal. Fue todo un
sucesoy ahora estamos trabajando en
extensiones de linea bajo el umbrella
artesano. En nuestro negocio de snacks
dulces panificados también hemos
innovado mucho, con productos de
edicion limitada. A propésito del mundial,
lanzamos una version de Pinguinos
Marinela “Arriba Perd”, con los colores

0S buenos resultados de las campafias digitales del Grupo

Bimbo y el sostenido liderato dentro de las categorias en las

que la compafifa participa en el mercado, han sido razones
de peso para que Aivy Scroth sea elegida como “Ejecutiva

delafio” enla masreciente edicion del Premio ANDA. Sobre
las estrategias de innovacion de la empresa, st apuesta por
los canales digitales y los retos de la compaiiia hacia el futuro,
conversamos con ella en esta entrevista.

ANDA Per(

patrios. A inicios de afio lanzamos
las galletas Salmas, dentro de la ola
saludable, que estd muy fuerte entodas
las regiones. Un producto que no tiene
gluten, hecho de harina de maiz, sin
grasas, ni conservadores artificiales.

¢De qué fuentes obtienen los datos para
conocer estas nuevas necesidades que
aparecen en el mercado?

Todo el tiempo las estudiamos y las
entendemos, utilizando diferentes vias:
no solo con estudios, otra manera de
hacerlo es hablando con los vendedores,
con los supervisores de venta que
estan ahi, en la trinchera, hablando
con los duefios de los negocios, con
los duefios de canal tradicional, con
los bodegueros, para que nos cuenten
qué rota, qué no rota, qué les dicen los
consumidores de diferentes zonas.
Esa es una manera de tomarle la
temperatura al mercado. Sinos referimos
al canal moderno, debemos hablar
con los compradores de las distintas
cadenas, salir a las tiendas, hablar
con los chicos que surten la géndola,
preguntarles a ellos cémo van nuestros
productos. De todo esto identificamos
necesidades y estas entran a tallar en
la planeacion de innovaciones. Otra
fuente de conocimiento muy grande
es la experiencia que recogemos de
otros paises. La empresa se encuentra
en mas de 30 paises y en algunos el
consumoy el desarrollo de categorias
es mas avanzado, tomamos de ahf los
tops sellers y las innovaciones que han
tenido mayor éxito como input para el
mercado local.

Una de estas nuevas necesidades es la
alimentacion saludable ;como la estdn
abordando?

Constantemente buscamos mejorar
nuestro portafolio actual. Una forma
de hacerlo es mediante el desarrollo
de productos nuevos, que posean
determinadas caracteristicas. Es el
caso particular de Salmas, por ejemplo.
También realizamos otra tarea, que es
la de ir mejorando el perfil nutricional
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detodos los productos del portafolio,
ese es un trabajo que lleva ya varios
afios y en el que nos ponemos
metas anuales, con determinados
ingredientes que deben irse
reduciendo o reemplazando.

¢Ha cambiado mucho el segmento
de amas de casa desde que
empezaste a trabajar en Bimbo?
Las amas de casa de hoy, las
jovenes que recién han empezado
aformar una familia, que tienen hijos
en edad preescolar, estan abiertas a
probar nuevas categorias. No solo
hablamos de productos, también
mezclan canales, hacen un mix entre
canal moderno, canal tradicional
y prueban, se arriesgan mas. Son
mujeres que necesitan incorporarle
un componente de practicidad a su
vida, porqgue no son como las de antes
que solo estaban en casa. Estas son
mamas que, si bien estadn atentas
a su hogar y a sus nifios, también
tienen cosas propias, ocupaciones

que desarrollar aparte del hogar. Ahi
es donde encajan muy bien estos
productos, que facilitan la vida y
ayudan a atender el hogar en menor
tiempo. Tenemos todo un portafolio
que se ajusta a esa necesidad.

ELEXITODIGITAL BIMBO,

Les ha ido muy bien con sus
campanas digitales, dirigidas a
un publico joven ;han pensado
orientarlas a un sector mds amplio,
como el de las amas de casa?

En realidad, es algo que ya
hacemos. La campafia que gand en
los Premios ANDA, por ejemplo, fue
la de Pingliinos Marinela, un producto
dirigido a un publico adolescente
y adulto joven, muy enganchado
en redes sociales, que vive con
el teléfono en la mano. Por eso la
campafatuvo uncorazény unabase
digital, pero eso no significa que, con
otros productos, dirigidos a un publico

adulto, como el pan envasado, cuya
compra suele decidirla la mamé, no
hagamos campafias digitales. Una
de las varias campafias que hemos
realizado pensando en ellas, fue la
de panes integrales, que también
estuvo nominada a los Premios
ANDA. Las plataformas digitales te
ayudan porque en ellas encuentras
consumidores informados, que
buscan mdas datos sobre tus
productos. Los medios digitales te
permiten ampliartoda lainformacién
que el publico estd buscando.

¢Cudles fueron los ingredientes para
que la campana digital de “Pingtiinos
Marinela” tuviese tanto éxito?

No puedes ofrecer mas de lo mismo,
tiene que tener un fuerte componente
de innovacion. Lo que hizo exitosa a
“Guerra de cédigos”, que gand dos
Premios, campafia digital y también
mejor campafia de bajo presupuesto,
fue no haber sido ejecutada como
una promocién tradicional, de las

EJECUTIVADELANO

Cuando recibiste el Premio ANDA como “Ejecutiva del
ano” lo dedicaste a las mujeres de la industria ;Crees
que se ha avanzado dentro de ella en cuanto a cuotas
de género?

Es algo que esta mejorando, muchas compafiias son mas
conscientes de ello y lo estan impulsando, fomentando.
Grupo Bimbo es una de ellas. De hecho, hay cuotas por
organizacion, para incrementar la presencia de las mujeres
a lo largo de toda la organizacion. No solo en un nivel
administrativo u operario, sino en todos los niveles. Por
ejemplo, en Bimbo se incentiva la busqueda de mujeres
directivas. Sibien se haincrementado la cuota de ejecutivas
que laboran en las diferentes fabricas, aln nos faltan
mujeres directivas. Creo que muchas compafiias estan en
linea con eso eird avanzando en el tiempo. Elhecho que se
escuche, que se diga, que exista un eco enlos medios sobre
este tema ayuda mucho a ir cambiando la mirada machista
que existia en el pasado, cuando los gerentes o directores
generalmente eran hombres. Hoy en dia puedes encontrar
mujeres en la gerencia general y estoy convencida de que
cadavez seguiremos viendo como aumenta esta tendencia.
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¢En tu caso el camino ha sido dificil? ;Quizds encontraste
un terreno mds llano?

Fue muy duro cuando mis hijos eran chicos, porque
necesitaban la presencia fisica de su mama. Fue dificil
sobrellevarlo, pero cuando los chicos van creciendo o
avanzan en el colegio es mas facil. En mi caso fue todo un
reto, porque uno busca el equilibrio, no solo que te vaya
bien en el trabajo en el que estas, sino también ver bien a
tus hijos, que estén marchando bien en el colegio, que se
sientantranquilos. Debes cuidar ambos aspectos de tu vida
para sentirte satisfechay conforme.

Este ano serds la presidenta del Comité Consultivo del
CAMP. Imagino que debes tener algunas inquietudes
que te gustaria tocar en la proxima edicion.

Creo que hay mucho de lo que se puede hablar, laindustria
estd cambiando y se estd desarrollando a una velocidad
increfble, como te mencioné anteriormente, hay temas
como la inteligencia artificial o el business intelligence,
que se podrfan incorporar dentro de toda esta mirada de
marketing y de negocios que me gustaria abordar. Por



que te dice compra el producto e
introduce el cédigo. Esta tenia un
tema ladico detras, en el que ganabas
si nadie insertaba un cédigo en una
web treinta minutos después deltuyo.
Pero se convirtié en una “guerra”
porque la gente los ingresaba cada
minuto y medio, compraban el
producto, iban dosificando elingreso
de codigos y permanecian pegados
en la computadora ingresandolos.
Ese componente de juego gusto,
engancho al consumidor y también
conectd con él, ya que estaba
pensado en un publico juvenil, al
que le gusta ese tipo de mecanicas.
Hay que entender bien al publico,
saber qué lo motiva y a partir de eso
construir algo distinto. No debemos
ofrecer mas de lo mismo.

(Qué resultados obtuvieron?
Hablando de un dato duro de
ventas, la campafia nos ayudd
a incrementarlas a doble digito.
Ademas, dinamizé mucho el punto

de venta y creo que refresco la
marca. Los indicadores digitales
fueron espectaculares en términos
deinteraccion, engagement, tiempo
de permanencia en web. Batimos
récordsyllegamos aindicadores que
nunca habfamos tenido.

Con esas cifras debe ser tentador
repetir la experiencia

No creo que lo hagamos. Pero la
experiencia si nos ha demostrado
que se puede seguir apostando y
creo que se debe seguir apostando
endigital. Para esto debe entenderse
bien el medioy cémo se usa. Hay ahf
todo un camino por seguir explorando
y en el que debemos integrar cada
vez mas las herramientas digitales,
no solo en la mecénica promocional
y en la comunicacién, sino en todo
el modelo de negocio. Veo una
gestion de marketing que ha sufrido
una transformacién muy fuerte en
los Ultimos cinco o seis aflos y que se
va a transformar todavia mas, pero a
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mayor velocidad. Vienen cosas que
parecen de ciencia ficcion, como la
inteligencia artificial olo que se puede
haceranivelde business intelligence,
algo integrado al negocio. Creo que
el futuroya es hoy.

¢En qué canales digitales piensan
enfocarse ahora?

Estamos muy enfocados enlasredes
sociales, porque estamos buscando
alcance. Estamos muy metidos ahi,
nos ha venido funcionando muy
bien y vamos a seguir en esa linea,
pero de ahora en adelante vamos a
seguirintegrando cada vez mas otras
plataformas.

supuesto se trata de temas muy preliminares que yo, como
marketera, estoy mirando y me interesan. Observo también
otros mercados y otras industrias, veo todo lo que se puede
hacer, teniendo siempre en mente el reto principal que
tenemos todos los marketeros: hacer cada vez mas felices
alos consumidores. Ese debe ser el encabezado, a partir de
ahiencontrar los temas que te pueden ayudar a conseguirlo.

ZQué tienes pendiente por hacer en el Grupo Bimbo?

Tengo ya cinco afios y medio en la empresa, pero siento
que aun hay muchos pendientes. Como te contaba al inicio,
somos lideres en la mayoria de las categorias de negocio en
las que participamos. El reto no pasa por tomarme un share
de mercado, porque en muchas categorias te dirfa que yo soy
el mercado, considero que el reto mayor en el Perl esté en
hacer mas grandes esos negocios en los que participamos,
entérminos de consumidor. Hacer que esas categorias sean
mas relevantes para ese consumidor y que estén en la lista
de lo mds comprado por las amas de casa en el Perl. Me
encantaria ver al pan de molde en la lista de basicos de todas
las mamas peruanas.
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“LAPUBLICIDAD EN EL PERU PUEDE
SER UNAMANERADE INTERPRETAR
YPROCESAR NUESTRA REALIDAD”
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uego de una carrera llena de reconocimientos dentro de grandes agencias creando proyectos, el publicista

Flavio Pantigoso tuvo que crear una agencia para continuar con un proyecto. Para darle nombre, eligio el

apellido de uno de los personajes mas recordados de la literatura peruana y para encontrar las mejores

ideas para sus clientes, una estructura de trabajo compartido. Los resultados, en poco méas de un afio, no
han podido ser mejores: campafias con un alto nivel de recordacion, un Gran Effie y sernombrado “Publicista del
aflo” enla Ultima edicion de los Premios ANDA. En esta entrevista, Pantigoso comparte con nosotros algunos de
sus puntos de vista sobre la publicidad, su metodologia actual de trabajo en Zavalita Brand Building y el enfoque
de sus campafias en la construccién de un propdsito para las marcas.

Hace unas semanas, en la cuenta
de Twitter de Zavalita, anunciaron
que habian ganado un proyecto con
el BCP. ;Cudl es la metodologia de
trabajo en la agencia? ;hablamos de
clientes o de proyectos?

Sonnuestros clientes, perotrabajamos
con ellos por proyectos. No como
cuentas estables, con la excepcién de
MiBanco, con quienes tenemos una
historia que viene de otras agencias.
Precisamente Zavalita abre, a nivel
formal, en agosto del afio pasado para
poder atender esa cuenta, porque sus
politicas corporativas exigfan ciertos
requisitos. Es la Unica excepcion a
un modelo que estd pensado para
trabajar por proyectos, puntuales,
relevantes y que sean importantes en
lavida delasmarcas. No es algo al azar,
preferimos trabajar de esta manera,
ya que creemos que nuestro aporte
se expresa en momentos en que la
marca necesita una definiciéon de su
propésito, una expresién también de
ese propésito, con un calado mayor
que hacerlostemas del diaadia. Estos
son muy respetables y tienen que
ser atendidos, sin embargo, la mayor
necesidad real de las marcas, hoy,
pasa por una asesorfa estratégica y
creativa, de alto nivel, especializada,
casiadedicacién exclusiva. Queremos
estar en los temas importantes, sobre
los que las marcas no han puesto una
especial atencién. Estos tienen que
ver con la definicién de un propdsito,

de por qué existo en el mundo, qué
causa abandero, qué valor agregado
le doy a la vida de las personas 'y qué
pasaria si yo no existiera. No se trata
de algo lirico, no es simplemente una
misién o un statement pegado en una
pared, esto tiene que ver con lo que
realmente conecta a las marcas con
las personas. Estamos muy activos en
la traslacién creativa de ese propdsito
estratégico y en nuestro sistema de
trabajo, que, adiferencia de unaagencia
tradicional, es un sistema de co-working:
nos rodeamos de instancias, personas,
otras empresas o start-ups, que hacen
muy bien aquello que no es nuestra
especialidady que aportan, de manera
sinérgica, afinde poderencontrartodos
juntos lamejor solucién a los problemas
de unamarca.

Sin embargo, Zavalita tiene una
organizacion, personas dedicadas
a tiempo completo a la agencia.

El ndcleo intelectual de Zavalita esta
formado por cinco personas. Contamos
con mas colaboradores, pero estos
trabajan de manera exclusiva para
MiBanco. Otros son independientes
y pertenecen a un mundo muy
interesante, muy talentoso, de otras
areas con las que consideramos que
podemos trabajar, en un esquema
donde todos pivotamos alrededor de
la idea. En lo que no creemos es en
una estructura pesada, mastodoéntica,
que pretende tener todo en uno.
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Eso, honestamente, es muy dificil.
Pretendemos tener disponible lo
mejor del mercado, al servicio de
las ideas. Si una pieza no funciona,
el cliente no tiene por qué estar
cargando con esa mochila pesada
porque pertenece a tu planilla.
Simplemente esa pieza se cambia y
se busca una que funcione. Notienes
que subsidiar la operacion deficitaria
de unacuenta con el superavitde otra,
porgue acé trabajamos por proyectos
y los presupuestos se amoldan
exactamente a cada proyectoy cada
colaboradorrecibe conjusticialo que
corresponde a su colaboracion. Esun

...lasmarcas necesitan
expresar unrol mucho mas
activoenlasociedad. El
principal enemigo del propdsito
vieneaserlaincomprension de
muchos decisores de la marca...

sistema comunista, donde se socializan
las ganancias. Parte también de una
idea, que puede ser un contrasentido
en el mundo capitalista: nosotros no
estamos obsesionados como empresa
en ser la primera en facturacion, ni la
que mas crece en ventas, ni tener
objetivos estresantes de méargenes,
etc. Queremos ser pagados con
justicia, pero teniendo el control
y una medida humana de nuestra
operacion, donde lo que ofrecemos
como fortaleza sea preservado: la
posibilidad de que un alto seniority esté
realmente involucrado, a dedicacion
exclusiva, en no mas de cinco o seis
proyectos. Hablamos de untalento que
estd puesto a disposicién permanente
de ese proyecto y no de alguien que,
simplemente, entre y salga de una
reunién y luego ya no lo veas mas.
Me considero una persona que tiene
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mucho que aportar en lafabrica, porque
trabajamos en una fabrica, solo que el
producto que hacemos se llamaidea.

Has mencionado la idea. En la
actualidad, en la que cuando
hablamos de publicidad hablamos
de tantas innovaciones y nuevos
términos ¢sigue siendo la materia
prima para una buena campana?
Absolutamente, pueden mejorarse
los procesos, perfeccionarse los
servicios, puede entrar muchisima
data, que es absolutamente relevante
y positiva para trabajar mejor, sin
embargo, la pregunta subsiste: ;qué
vas a hacercontodo eso? Sinotienes
una idea, y cuando hablo de idea no
solamente me refiero a hacer una
buena narrativa de televisién, sino a
tener la capacidad o el talento para
concatenar esos datos, insights ytodas
estas nuevas realidades del marketing
digital. A lograr que tu producto haga
contacto con seres humanos. La gran
confusién es pensar que podemos
avanzar en todos esos otros temas,
declinando y resignando lo que es
nuestra razén primigenia de existencia,
sobre la que todavia podemos tener
alguna relevancia en la industria
del marketing. Llamalo agencia de
publicidad, lldmalo como quieras,
nuestro aporte esta en el tema de la
creatividad. Algo que alfinal va a definir
el contacto entre lo que estas haciendo
con una audiencia. En ese sentido,
nunca va a dejar de ser relevante el
enorme aporte de la creatividad.

BUSCANDO UN PROPOSITO

Siendo un tema central para la
construccion de una marca ;no
existe, actualmente en nuestro pais,
cierta dificultad para que las marcas
identifiquen un propdsito?

El tema del propdsito no es una
especie de mantra que se invento

hace poco. Siempre ha existido, bajo
otros nombres tal vez. Tiene que ver
con lo que llamabamos el sentido,
la trascendencia, saber para qué la
marca existe, etc. Durante mucho
tiempo, en el Perd, las marcas han
pensado que solo podian subsistir a
través de una relacion transaccional
o comercial. Pero eso hoy dia no
es suficiente, las marcas necesitan
expresar un rol mucho mas activo en
la sociedad. El principal enemigo del
propdsito viene a serlaincomprension
de muchos decisores de la marca
acerca de su real importancia y su
expresién en base a automatismos,
como el hacerresponsabilidad social
empresarial, algo que tal vez sea
un accionable del propésito, pero
que no es el propdsito mismo. Otro
enemigo es el cortoplacismo. Es muy
facil, con ladindmicayla presién de las
ventas, que una marca se descarrile
de la consistencia en mantener ese
propdsito, este no tiene por qué ser
algo sacro y no tiene por qué ser
siempre social. En realidad, consiste
en observar tensiones que pueden
ser individuales, socioldgicas,
antropoldgicas, sobre las que una
marca puede capitalizar o trabajar,
detectando con honestidad cual
es el aporte real que pueden tener
ellas para resolverlas. Una marca
como Disney, por ejemplo, capitaliza
el despertar a tu nifio interior y se
dirige no solo a los nifios, también
a los adultos. Me parece que es un
propésito hermoso, un propédsito
trascendente, muy vélido y nada
postizo para esa marca. No siempre
tienen que ser cosas que se
emparenten con roles salvadores
de la humanidad. Hay una tensién
detectada que la marca capitaliza de
forma positiva.

En un texto que publicaste en
LinkedIn (1), a propdsito del Premio
ANDA a “Publicista del afio”,
mencionabas que las marcas debian
tomar una postura. ¢El publico
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peruano no prefiere una marca
neutral, que no se posicione frente
a temas polémicos?

Pertenezco a una generacién para
la que todavia era muy fuerte asumir
que lamarca no podia hablar de sexo,
dereligion, de politica. Tenia que serlo
mas ecumeénica olo mas politicamente
correcta posible, no podia tocar
ningun tipo de callos. En realidad,
no hablamos de hacer politica, no se
trata de tomar una bandera, un color
con respecto a religion, sexo, etc.
Todas las personas tenemos puntos
devistaylos hacemos presentes, por
ejemplo, através de lasredes sociales.
Por qué una marca no puede hacer
eso respecto a una realidad que esté
esperando mucho més un rol de
guia, de transmisién de valores, de
orientacion, de transparencia, como
es en el Perd, un pais tan golpeadoy
fragmentado en su confianza. Cuando
lo hemos hecho, la respuesta ha sido
tremendamente positiva. Recordemos
que “Escolares Utiles”, campafia de
MiBanco que obtuvo el “Gran Effie”

este afio es de cuestionamiento,
interpelacion vy, por supuesto, es
también una toma de postura. Es
una marca que esté acusando recibo
de la educacién como un problema
que nos duele, nos golpea y sobre
el cual tenemos que actuar. Hay
una genuina preocupaciéon de la
marca por entender que todo esto
es un sistema en el estd inmersa y
en el que, sino salimos adelante con
escolarestambién (tiles, de nada sirve
lo demas. Alfinal, las marcas como las
personas son valoradas por aquello
que comunican, pero también por
aquello que hacen, porla coherencia
de lo que visten y el alma que llevan.
Es parte integral del propdsito tener
una postura, coherente con este
propdsito y no hay ningun territorio
vedado para que una marca, indague,
descubra, revele. Me quedo con la
idea de que, hoy mas que nunca en
el Pery, las marcas digan algo, digan
cosas importantes a la gente, que
hablen y que tomen accién de lo
que estd pasando. Estos grados de
corrupcién espantosos, por ejemplo,
son el momento para que una marca
insurja con un planteamiento que no
solamente comprenda comunicacion,
sino que también comprenda
abanderar latransparencia através de
Sus propios servicios y productos. Lo
que llamas “toma de postura” es algo
que se pide a gritos hoy dia.

Es dificil, en una coyuntura como
la actual, encontrar buenos
ejemplos, algo de lo que podamos
enorgullecernos

Hoy en dia, en el Perd, hay una
sensacion de desaliento respecto a
un modelo que, por un lado, produjo
bastante crecimiento a nivel de
cifras macroecondmicas, produjo
bienestar y produjo el surgimiento
de la clase media. De un momento
a otro nos hicimos un pais mas rico,
algo que, junto con ciertos logros,
como la gastronomia, generdé que
se revalorice la estima nacional, el

orgullo, enunreencuentro acerca de
lo valioso que pueden ser nuestros
atributos como pafs. El tema ahora
no pasa por sentirnos orgullosos de
cosas que tenemos claras, sino por
sabersies suficiente este modelo, que
nos ha dado crecimiento econémico
pero que definitivamente no ha traido
desarrollo. La nueva narrativa que se
inscriba en el debate y en el tejido
social y cultural, que sea parte de las
motivaciones creativas, incluso de
la Marca PerU, tendria que pasar por
planteary hacerveralagenteenqué
consiste realmente el desarrollo. Ya
todos sabemos lorica que es nuestra
gastronomia, lo orgullosos que
estamos de nuestras expresiones
culturales, pero nada de eso nos
convertird en un pais que pueda
entrarala OCDE, que pueda resolver
el problema del friaje en Puno. Los
momentos cambian, la campafia Peru
Nebraska fue una buena fotografia de
unmomento donde era necesario, sin
duda, poner por delante de los ojos de
la gente, el espiritu de ese momento.
Sin embargo, nos hemos ido al otro
extremo, nos hemos convertido
en un pais chauvinista, en un pais
complaciente, oportunista. Como lo
que ha ocurrido con el mundial, en
el que todas las marcas empiezan
a hablar de unién, etc. Salimos del
mundialy todo ese discurso empieza
ahora a desaparecer. No estamos
teniendo una postura para explicarle
ala gente en qué consiste realmente
el sentimiento de cohesién nacional,
algo que vamas alla delfutbol. ;Ahora
qué vamos a encontrar para hablar de
unién nacional?, ;qué es aquello que
le diremos ala gente para que sigamos
siendo una marca que empatiza con
sus tensiones, con sus anhelos? Para
eso, precisamente, sirve el propdsito
de las marcas.

Entrevista completa P
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El crecimiento de usuarios de Internet no se detiene. A nivel mundial, el crecimiento de 7% anual ha
originado que la cifra de cuatro billones de personas en linea sea superada. El Gltimo afio, por ejemplo,
nada menos que un cuarto de billén de usuarios llegdé al mundo digital. Asimismo, el nimero de personas
que usan medios sociales incrementé en un 13% este afio, sumando un total de 3.196 billones.

EZNERO LODIGITAL ALREDEDOR DEL MUNDO ENEL 2015

018 Indicadores estadisticos clave del internet mundial, celulares y usuarios de social media.
POBLACION USUARIOS USUARIOS ACTIVOS USUARIOS UNICOS USUARIOS ACTIVOS DE SOCIAL
TOTAL DE INTERNET DE SOCIAL MEDIA DE CELULAR MEDIA POR CELULAR

@

%@ 000
/093 4071 386 9190

URBANIZADO: PENETRACION: PENETRACION:

20%0 23% 4%

Este crecimiento se ha visto influenciado por distintos factores,
entre ellos el mayor acceso desde los smartphones y los
nuevos planes de telefonia. No es casualidad que el niimero
de usuarios que se conectan desde teléfonos méviles a nivel
mundial haya aumentado en un 4%, superando, este afio, los
5 billones. En la actualidad mas de la mitad de la poblacion
mundial tiene acceso a Internet. Africa es un gran ejemplo
deello, es el lugar donde més se ha notado este incremento,
alcanzando una cifra de crecimiento de mas de 20% cada afio.
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2,908

BILLONES BILLONES BILLONES BILLONES BILLONES

PENETRACION: PENETRACION:
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Las cifras en el Pert también son significativas, acordes
con latendencia global. Desde enero del 2017, el nimero
de usuarios de Internet crecié en 10%, es decir, mas de dos
millones de personas en nuestro pais han llegado almundo
digital. Actualmente contamos con 22 millones de peruanos
conectados a la red. El nimero de usuarios activos en las
redes sociales crecié en un 10%y en un 11% los usuarios
sociales de celular.



TIEMPO QUE SE PASA
POR DIA ENINTERNE T

Promedio de las horas gastadas usando
Internet diariamente por cualquier
dispositivo (basado en una encuesta).
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FUENTE: WE ARE SOCIAL

Mas tiempo enlinea

No solo se ha incrementado el nimero de usuarios de
Internet este afio, sino también eltiempo que las personas
pasan navegando por la red. Segun la ultima data de
Global Web Index, el promedio de tiempo de conexién
delos usuarios a Internet es de 6 horas al dia. Sitomamos
en cuenta la cifra de cuatro billones de usuarios de Internet
en elmundo, el tiempo de conexidn total es de 1billén de
aflos durante todo el 2018.

Ademas, casi un millén de personas empezaron a usar
medios sociales por primera vez cada dia durante el 2017,
algo que equivale a unos once nuevos usuarios cada
segundo incorporandose al mundo virtual.

Las mas populares

Facebook sigue dominando como red social, con un
crecimiento de 15% anual, alcanzando casi 2.17 billones
de usuarios al inicio del 2018. Le sigue YouTube con 1.5
billones e Instagram con “solo” 800 millones. En el ambito
de la mensajeria, Facebook Messenger y WhatsApp se
encuentran empatados con 1.3 billones de usuarios, no
obstante, esta ultima se encuentra mejor posicionada
alrededor del mundo siendo la aplicacién de mensajes
mds usada en 128 paises, mientras que Facebook
Messenger obtiene el primer lugar en 72.
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SOCIALES CLAVE GLOBALES

FACEBOOK N 2167
YouTU B | 1,500

WHATSAPP

FACEBOOK MESSENGER

WECHAT 980
00 843
NSTAGRAM | : (0

SINAWEIBO | 376
TWITTER I 30
BAIDU TiEBA N ;00

SKYPE 300
LINKEDIN N 260
VIBER 260
SNAPCHAT 255
ReDiT I /50
i3 203
PINTEREST I 200
vy I 117
TELEGRAM 100
VKONTAKTE [ o7
BBM 63
KAKAOTALK |49

USUARIOS ACTIVOS DE LAS PLATAFORMAS

Basado en las cuentas de usuario activas mensuales publicadas mds |
recientemente de cada plataforma, en millones.

1,300
1,300

DATA CORREGIDA HASTA: 27 DE ENERO DEL 2018.

H
:
H
:
+ I REDSOCIAL
: MESSENGER/ APLICACION DE CHAT/ VOZ SOBRE IP
:

FUENTE: WE ARE SOCIAL
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Nos dimos_ cuenta, % 0
que la pubI|<:|dad
ho es suficiente” \.
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Eureka Crew con tan solo dos afios en el mercado local, ha logrado posicionarse
como una consultora creativa y efectiva, creo que esa seria la mejor descripcion
de Eureka, indica Tavo Lucar, CEO de la crew.


http://eurekacrew.com/
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innovacion y
transformacion digital

Y

Nacimos como muchas de las agencias
digitales que estan en el mercado, ofreciendo
una paleta de productos entre el desarrollo de
paginas webs, estrategias digitales y social
media.

El mercado digital aun esta en crecimiento y
sumar una opcion nueva y fresca, no nos
parecia mala idea, ademas, el tema digital se
posicionaba como una opcidén, mas efectiva y
tangible a los medios tradicionales, agregd
Lucar. Pero como muchas cosas en la vida,
todo es un constante ensayo y error.

Nos dimos cuenta que el mercado estaba
siendo poblado por dos tipos de agencias que
no eran la mejor solucidn para las marcas.

Por una lado las agencias transnacionales, en
busqueda de tener presencia en el mercado
peruano, pero sin ese sentido de urgencia que
muchos clientes estan buscando a la hora de
contratar un partner digital. Y en una mayor
cantidad “las nuevas agencias”, estas que son
creadas para aprovechar la demanda del
mercado pero que por el poco tiempo de
vida, no poseen un “know how” para poder
manejar cuentas medianamente grandes o
con requerimientos mayores.

Es ahi donde nos dimos cuenta que la
soluciéon que queriamos brindar no se

adaptaba a ninguna de las dos opciones que
se encontraban en ese momento.

Descubrimos que no encajabamos en un
mercado tan marcado, por eso dimos un paso
al costado y dejamos de competir con
agencias, para comenzar a ofrecer servicios
mas holisticos y efectivos, a una velocidad de
respuesta importante y sobre todos con
resultados positivos a nuestros clientes.

11

hemos priorizado

la idea que va mas alla
de una comunicacioén

B2B o B2C,

para nosotros es algo mas

como H2H,

humanos comunicandose
con humanos”




Asi es como a finales del 2017, nace
oficialmente Eureka Crew, consultora de
transformacion digital.

La diferencia mas grande entre una agencia
digital o interactiva, es el enfoque humano
gue realizamos. Hemos priorizado la idea que
va mas alla de una comunicacion B2B o B2C,
para nosotros es algo mas como H2H,
humanos comunicandose con humanos.

Eso hace que tengamos mapeado en todo
momento que cada esfuerzo, cada estrategia,
cada accion, cada desarrollo esta enfocado
en conectar con personas. “A las personas
aun les gustan las buenas historias”, agrego
Strike Heredia, director de innovacion vy
experiencia de usuario.

A partir de ese momento Eureka Crew toma
un rumbo diferente, cambiando su propuesta
de valor. Nos enfocamos en conocer la
necesidad real, no el requerimiento del
cliente.

“hay veces

que el cliente

no sabe realmente
lo que quiere”,
subrayo Strike.

N

Suena grave, pero no es tanto asi. Lo
importante es que el cliente pueda ser
transparente y reconozca que necesita ayuda,
ese es el inicio de toda transformacion.

Nosotros nos encargamos de dirigir una
investigacion a fondo, el analisis de los
usuarios y su desplazamiento natural; eso nos
ayuda a descubrir los momentos propicios
para conectar con ellos a través de una
estrategia creativa, comprobada y efectiva.



Dentro de los servicios mas
importantes de Eureka Crew estan:

Ux Research:
Investigacion a fondo de los usuarios y sus
comportamientos.

Consultorias de
transformacion digital:
Encontramos los problemas organizacionales
y proponemos soluciones agiles con curvas
de aprendizajes rapidas y efectivas.

|ARCOIRIS (@ Justus |

@

Estrategias de
comunicacion mediante
canales no tradicionales:

Utilizamos herramientas digitales para ser un
soporte importante en la comunicacion
integral de las marcas.

I</>I

Creacion de

productos digitales:

Desde un chatbot, hasta un e-commerce, de
acuerdo a la necesidad, nosotros brindamos
la soluciéon mas ad hoc.

Eureka Crew cuenta con 30 colaboradores
manejando marcas importantes en los
sectores de educacion, salud, retail,
inmobiliario, por mencionar algunas.

Siguenos en: n/eurekacrewpe @eurekacrew M/eurekacrew
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MEDIOS

ASI SEVIVIO LA FIESTA
DELFUTBOL: RUSIA 20

Luego de 36 afios, Peri participd nuevamente en una Copa del
Mundoy, como no podia ser de otra manera, millones de hinchas
siguieron atentamente la esperada actuacion del seleccionado
nacional a través de sus pantallas.

...Durante

las (ltimas
Clasificatorias,
laaudiencia
femenina se
incrementd en

disputando la maxima gloria del balompié, entre las cuales se encontraba 53%, respeCto de

0 RS0 SANTAMARIA
EVA/ W GASTAGENR

Foto: Pert 21

| Pertino fue ajeno alas celebraciones de la nueva edicion del campeonato

futbolistico mas importante del mundo. El evento tuvo a 32 selecciones

nuestro combinado patrio, que volvia a este certamen tras unos largos 36 .

. NS R anteriores eventos
afnos sin alcanzar la clasificacion. Evidentemente, el torneo no solo tuvo como
protagonista a once titulares de cada partido de la bicolor, sino también a la deportlvos como
hinchada peruana que no dejo de brindar su aliento ni por un instante. o
la Copa America o

Segln Kantar IBOPE Media, en nuestro pais 6'271,020 de personas siguieron los COpaS de| Mundo_
partidos de la blanquirroja a través de sus pantallas. Ademas, sise toma en cuenta
a la audiencia que sintonizé otros encuentros futbolisticos del certamen, este
ndmero se eleva a 9’'567,990 considerando tanto la television de sefial abierta
como paga. Sinduda, se traté de todo un fenémeno que contagio de entusiasmo
incluso a quienes no creian antes en la seleccion.

N
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La audiencia que siquid
a Perti rumbo al suefio
mundialista

La fiesta del fatbol no distinguid
clases sociales o género. La
composicion de la audiencia que
siguié todos los partidos de Peru
en las Clasificatorias Rusia 2018,
tuvo las siguientes caracteristicas:
personas entre los 26 y 50 afios a
mas (62%) que pertenecian a los
niveles socioeconémicos C/DE (87%),
siendo 51% varones y 49% mujeres.
Mientras que, para los partidos del
repechaje contra Nueva Zelanda,
los peruanos que vieron los partidos
tenfan entre 18 y 50 afios a mas
(75%), principalmente de los niveles
socioecondmicos C/DE (86%).

Asimismo, la fiesta mundialista no
solo despert6 la pasion del pablico
masculino, sino que, poco a poco,
empezd6 a captar a mas fanéticas.
Es por esto, que durante las Ultimas
Clasificatorias, la audiencia femenina
se incrementé en 53%, respecto de
anteriores eventos deportivos como
la Copa América o Copas del Mundo.

Los anunciantes que
acompafiaron a Peru hasta
Rusia 2018

Si bien la primera etapa de las
Clasificatorias al mundial fue bastante
accidentada parala seleccion, varias
marcas decidieron apostar en favor
de ellos. De acuerdo con Kantar
IBOPE Media, se emitieron un total
de 1,547 avisos publicitarios por
TV paga (Movistar Deportes), 1,286
avisos publicitarios por TV abierta
(ATV y América Television) y 1,363
por radio (RPP, Capital, Exitosa, Union,
La Karibefia, Felicidad y La Kalle),
durante los encuentros disputados
por la seleccién peruana, rumbo al
mundial de Rusia 2018, incluyendo el
repechaje ante su similar de Nueva
Zelanda.

En TV abierta, las categorias que méas
anunciaron fueron las de gaseosas
(162 avisos), seguidas por bebidas
alcohdlicas (91), medicamentos
para la gripe y resfrios (90) y Super
e Hipermercados (87); mientras
que Movistar fue la marca que
sumo la mayor cantidad de avisos
publicitarios durante el mismo
periodo de TV paga. Asimismo, la
mayor cantidad de spots radiales,
fueron de Cajas y Cooperativas
(108), Comercio Electrénico (95),
Combustibles (86), Servicios de
Telefonia Mévil (81) y Campafias
Gubernamentales (73).

Elambiente Social TVen

Rusia 2018

La Copa del Mundo fue sintonizada
por millones en nuestro paisy, a su
vez, provoco que muchos fanaticos
reaccionaran y comentaran en las
redes sociales. Sumando todas las
transmisiones de la primera fase,
los comentarios durante todos
los partidos generaron un total de
38’073,665 impresiones en Twitter
(nimero de veces que los tweets
relacionados con un tema fueron
visualizados en la plataforma). Los
comentarios fueron en su mayoria
positivos (28.5%), mientras que los
negativos alcanzaron solamente
el 7.9%. Las emociones mas
comunes estuvieron vinculadas con
sentimientos de admiraciény alegria.

Tras los proximos amistosos que
disputard la seleccién nacional,
podremos apreciar si esta
efervescencia se mantiene camino
ala Copa América 2019.
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a explosion de nuevas
tecnologias ha creado un
nuevo paradigma en la forma
en que nos comunicamos, pPero
también ha alterado nuestros
estilos de viday ha abierto el camino
a nuevas posibilidades, incluyendo
acceso a cosas que jamas soflamos.
Nuestra imaginacion es estimulada
mas que nunca, al punto de estar
saturadosy hasta intimidados.

Si bien la revolucién tecnolégica
comenzo6 hace ya algunos afios,
el 2007 es el afio que redisefio el
mundo para siempre. ;Qué paso
en 20077 Lanzamiento de Iphone
y Android, dando paso al uso de
smartphones a escala global; disefio
de tecnologias que dieron paso
al cloud computing y al Big data;
Facebook sale de las universidades,
Twitter, Airbnb y bitcoin, lo cual
cambié las comunicaciones vy
forma de hacer negocios; Kindle
(Amazon) y Watson (IBM), basados
en |IAy Machine learning, hacen su
aparicién; Intel produce “non-silicon”
microchips. A partir de entonces,
la cantidad de informacién que
producimos hatenido un crecimiento
exponencial. En el 2011, ya se habia
duplicado elvolumen de informacién

4

Por: URPI Torrado, CEO Datum Internacional

produciday almacenada en el mundo
hasta el afio 2007.

El consumidor peruanono es ajeno a
este fendmeno. Como podemos ver,
el uso de internet es ya transversal
a todas las generaciones y NSE.
Hoy la penetracién es de 66%
pero sigue masificdndose a través
de los smartphones. El acceso
a Internet es transversal a todos
los segmentos, debemos romper
paradigmas y pensar
que es de uso exclusivo
de una generacion o de
un nivel socioeconémico.
Joaquim Bretcha,
miembro del Consejo

promedio un consumidor pasa 2.8
horas al dia en Internet, tiempo que
se eleva a 4 horas al dia en el caso
delos adolescentes.

Estos cambios en la vida diaria
impactan el consumo y la forma
en que debemos acceder al
consumidor. El consumidor de hoy
es multipantallas, es decir cuenta y
consume con mas de un dispositivo
a la vez. Eso implica, por ejemplo,

que navega mientras ve

television (31% a nivel

nacional, 70% entre los

Nuestra teens).
imaginacion

Sin embargo, sorprende

de ESOMAR, decia esestimulada ver que la inversién en
ue los celulares son / medios tradicionales
q masquenunca, | °°°
nuestros cerebros en sigue siendo muy fuerte.
la palma de nuestras alpuntode El 85% de la inversién
manos. Y es cierto de ublicitaria se canaliza en
estarsaturados . 4
alguna manera. Por estos medios. Hay cierta
ejemplo, de acuerdo con yhasta incongruencia, pues
estudios de etnografia P las marcas deben estar
g intimidados.

digital, encontramos
que una persona entra
en promedio 21 veces
al dia a Whatsapp vy
permanece en promedio un minuto
110. Asimismo, accede a entre 800
y 1000 URLs al dia. Y es que hoy, en

donde esta el consumidor.
Sin embargo, estar online
tampoco es una garantia,
pues el consumidor
estd en busqueda constante de
redes con menor saturacion de
informacion y huye de la publicidad.



Tendencia creciente entre los teens
quienes en un 60% no hacen nada
frente a la publicidad online, les
molesta o la evitan. Jévenes con
cuentas privadas que, aunque
buscan aceptacion (likes en redes),
quieren tener mas privacidad para
expresarse libremente.

;Qué hace el consumidor? Miremos
a las nuevas generaciones, a la
generacién Z, que son los jévenes
de 13 a 19 afios, la generacion que
viene detrds de los Millenials:
aungque ambas generaciones son
nativas digitales, la generacién Z es
la primera generacion en socializar
a través de la tecnologia. Observar
esta generacion nos puede ayudar a
ver nuevas tendenciasy hacia dénde
van los nuevos consumidores.

Internet los acompafia en todas sus
actividades. Resulta interesante
ver que la segunda actividad que
mas realizan en su tiempo libre es
entrar a redes sociales, incluso
con mayor mencién a reunirse con
amigos. Las redes sociales, ademés
de fuente primaria de blusqueda de
informacion, son el medio através del
cual socializan, aprenden, valoran e
incursionan en el mundo.

Y es que estos jévenes, que aldn no
trabajan, ya tienen poder adquisitivo
y poderde decisiénenlacompra.Y a
diferencia de otras generaciones, el
preciono eslarazén masimportante
de compra, pues las marcas son
también una forma de expresion
de su identidad. Como podemos
ver, 34% de los consumidores de
la generacién Z prefiere una marca
porque es diferente.

Sin embargo, el reto es mas
grande para las marcas. El acceso
inmediato a lainformacién, el cambiar
rdpidamente una actividad por otra,
el acceder a series completas y
contenidos sin publicidad (a través
de plataformas como Netflix y
Spotify), produce un consumidor més
impaciente y que busca gratificacién
instantédnea, lo que complica la
capacidad de las marcas de impactar
y retener clientes, la conexién con
ellos implica tener capacidad de
respuesta 7*24. Las marcas no sélo
deben definir cémo quieren estar

PAGA AHORA

Recibo

Razones por las que prefieren una marca

ANDA Per

Influencia en la decisién
de compras del hogar

71.5%

- Influencia

No influencia

presentes sino también el impacto
que quieren lograr.

Pero, no todo esta perdido. Los
nuevos consumidores buscan
un acercamiento a las marcas,
con base en consideraciones
éticas, medioambientales, de
responsabilidad social y que
trascienden mas alld de la marca, es
decir, marcas con propdsito.

‘ Esdiferente -

23.7%
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TECNOLOGIA

~ CISCO:
VEINTE ANOS DE CON

~CTIVIDAD

nun momento de apertura econémica, cuando el uso

deInternety el correo electrénico empezaba atomar

forma, la empresa de Tecnologia de Informacion,

Cisco, lleg6 al Perd. Como sefiala Romina Paredes,
Gerente de Marketing Digital Latinoamérica de la empresa,
con 20 afios de experiencia en el campo delas Tly 12 afios
en Cisco, en uninicio estaban enfocados en “desarrollary
desplegar lainfraestructura de lared de las organizaciones,
gobiernosy empresas privadas”.

No obstante, antes de tener una oferta para todo el
mercado, pasaron por una evolucién de tres etapas. Segun
cuentala gerente, Cisco empezo “cubriendoy atendiendo
el mercado de los proveedores de servicios, en Internet
y comunicaciones”. Posteriormente avanzaron “hacia el
sector privado, que representa el 75% de susingresos en el
Pert, enfocados en las grandes empresas, siendo la banca
uno de los principales clientes”. Y finalmente, a partir del
2005, ingresan a un segmento que llamarian comercial, “se
trata de las medianas empresasy en general todo el sector
privado, donde hay empresas que tienen 50 usuarios”.

De acuerdo con Romina Paredes, “Cisco provee el eje
central de la conectividad en la transformacion digital, que
son las redes”, y hace un recuento de los hechos més
importantes de la empresa desde su llegada al pafs.

En el 2006 presentaron el primer
barémetro de banda ancha, un estudio
encargado al IDC para medir el nivel de
conectividad que tenia un pais. “Este fue
un hito muy importante, nosotros como
por cinco afios entregdbamos este
resultado algobiernoy erala fotografiade
cémo avanzaba el nivel de conectividad
y elancho de banda en un pais”, explica
la gerente. El dia de hoy el estudio tiene
otro nombre, Virtual Networking Index,
que se lanza cadajunio.

Por otro lado, Cisco ha tenido un
rol importante en la evolucion
de la banca digital, proveyendo
de tecnologia a los servicios
financieros. “Tenemos casos de
clientes, como el BCP, que mas
alla de las plataformas externas al
cliente, sonun ejemplode cémoha
implementado nuestras soluciones
de comunicacion en toda la
empresa”, comenta Paredes.

De igual forma, el proyecto de
telemedicina con el Hospital
del Nifio ha sido un hecho
relevante para la empresa. “Hace
poco hemos celebrado las mil
teleconsultas que ha hecho
el hospital a través de nuestra
tecnologia”, cuenta la gerente y
aflade que este servicio también
ingresara al sector privado, para
que “las clinicas también puedan
modificar el concepto de atencion
al cliente”.

Otro hecho importante es la
llegada de Cisco Netacad
(Networking Academy) al Perti en
el 2001. El cual entrega contenido
educativo de manera gratuita a
través de plataformas digitales.
“Hoy endia el capitulo de Periide
Cisco Netacad es uno de los méas
relevantes a nivel global porque
es el que mas estudiantes tiene
enrolados a nivel del mundo”,
agrega Paredes.
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Planes a futuro

Tras 20 aflos en Perd, y con
grandes retos alin, Romina Paredes
seflala que la vision de Cisco es
“continuar con el soporte al pais
paraincrementarla penetracion de
ancho de banda, trabajaren pos de
que haya una mejor conectividad a
nivel de infraestructura nacional y
apoyar a las organizaciones en el
proceso de transformacion digital”.

Si bien es cierto, segln detalla
la gerente, que los niveles de
penetracion aln son muy bajos,
“hay grandes zonas rurales en
las que cuesta mucho esfuerzo
avanzar”, existe una mejora
progresiva. “Miro hacia atrés y veo
elavanceincreible. He trabajado en
un momento en el que solamente
tenfa correo una persona en la
compafiia, y por ratos. Ahora todo
eso es inimaginable”, comenta
Paredes. “Creo que la tecnologia
ha hecho posible esoy es algo que
Cisco trajo al pafs, marcando una
pautay unliderazgo en el desarrollo
e implementacion de tecnologias
para hacer crecer los negocios”,
puntualiza.

4
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uando pensamos en espejismos, recordamos

esaimagen paradigmatica de la fuente de agua

en el desierto que aparece de la nada frente al

personaje perdido, quien ve al liquido elemento

como el principal centro de sus anhelos. Tal
metafora, que parte de una vieja escena filmica,
también sucede en nuestros suefios, nuestras vidas
ylos negocios.

De igual forma, la economia y el consumo han
empezado a reactivarse en el pais. No obstante,
los astros no se han terminado de alinear y las
empresas necesitan tomar acciones para consolidar
su crecimiento ahora, que el mercado esta dando los
primeros signos de recuperacion.

EI 2018 puede convertirse en el afio de inflexion para el
sectorempresarial peruano que necesita recuperarse,
después de continuos periodos de desaceleracion
y estancamiento, y que en este afio ha tenido la
oportunidad de aprovechar contextos positivos, como
el Mundial de Futbol y la tendencia de recuperacion
del consumo.

Por ejemplo, la campafia mundialista ha sido una
palanca que haimpulsado las ventas de las empresas,
en especial de nichos de negocio, como textiles,
electrodomésticos, bebidas, entre otros. El Mundial fue
positivo no solo porque ha estimulado el sentimiento
patridtico y de pertenencia de los peruanos, sino
porque ha dado unimpulso necesario a la economia,
impactando en la rentabilidad del sector

empresarial.

Las compafiias han visto en este contexto
a la oportunidad de oro para ampliar el
conocimiento de sus marcas, su valor
ante los consumidores y vincularlas
con su target. Por ello, en los meses
cercanos al Mundial, las empresas han
incrementado su inversién publicitaria
en 16% durante el primer semestre de
este afio con respecto al mismo periodo
del 2017.

Los meses|cercanos al Mundial han
sido claves |para alcanzar estas cifras.
Por ejemplo, @njunio, el mes algido de
la campafia mundialista, se registré un

Lasempresas han
decidido invertir
gran partedesu
presupuesto de
publicidad para

ANDA Per(

mayor nimero de medios recibiendo mas inversion
que el mismo mes del afio pasado. Asi, publicidad
exterior incrementd su pauta en 39%; mientras que
radio y television la ascendieron en 39% y 34%,
respectivamente.

Desagregando por rubros empresariales, los
sectores relativos a animales domésticos, artefactos
electrénicosy electrodomésticos, telefonia, bebidas,
loterfas y casas de juego, que incrementaron en
mas del 100% su pauta publicitaria durante el primer
semestre del 2018 versus igual periodo del afio anterior,
fueron algunos de los sectores que incrementaron mas
sus ventas o posicionamiento de marca.

No obstante, tales resultados, realmente no se ha
dado un incremento de la pauta publicitaria sino una
redistribucion de la misma. Las empresas han decidido
invertir gran parte de su presupuesto de publicidad
para aprovechar el contexto de una campafia altamente
rentable, pero no haninyectado masinversion para las
proximas cruzadas comerciales.

Y si bien a partir de mayo, la economiay el consumo
han tenido sus primeros resultados positivos segun el
Instituto Nacional de Estadistica (INEI) y la consultora
Kantar Worldpanel, la situacion politica y social todavia
generan un clima de incertidumbre que amenaza el
crecimiento de laempresay aln mas el de la mediana
y pequefia empresa, que son las mas sensible a
escenarios complejos.

Asi, se hace necesario mantener el
impulso econdmico inicial que han
recibido las empresas de unatendencia de
consumo al alzay la campafia mundialista,
pero esta vez manteniendo la vigencia de
las marcas y promoviendo su valor para
ampliar la base de consumidores, en
un mercado que empieza a recobrar su
vitalidad, aunque timidamente.

aprovecharel
contexto de una
campafia altamente
rentable, perono
haninyectado mas
inversion

En tal sentido, resulta clave la aplicacion
de una estrategia publicitaria correcta. Y
Siesto se hace en la medida, plataformas
ymodos adecuados las empresas pueden
fncCrementar su rentabilidad entre el 15%
a 20% anual; es decir, crecer por encima
del promedio de la economia nacional.
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ADIDAS ORIGINALS ABRIO SU
PRIMERATIENDA EN MIRAFLORES

DATO: La tienda ubicada en
Av. Comandante Espinar 301
estd abierta desde el 14 de
julio de lunes a sabado de
10ama9pmylosdomingos
de10ama7pm.

Adidas Originals,
la linea urbana
de la marca
deportiva, abrié
su primera Fashion
Destination Door
enPerl.Setratade
un nuevo concepto
de tienda, cuya
inspiracion se
encuentra en los
diferentes barrios
iconicos de diversas
ciudades del mundo como Londres, Tokio
y Paris. La nueva tienda cuenta con un area
de casi 600 metros cuadrados distribuidos
en tres pisos. En el primer piso se exhibirdn
productos para hombre, en el segundo piso de
mujery eltercer piso estard destinado a ofrecer
experiencias artisticas enfocadas en musica,
arte, disefio y fotografia para sus consumidores.

HUAWEI TRAE AL PER

Huawei anuncié
su incursiéon a un

50

nuevo mercado
en el Perd: las
laptops. Por ese
motivo, presenté
en nuestro pafs la
MateBook X Pro,
uno delos equipos
mas elogiados en
el Mobile World
Congress 2018
llevado a cabo en
Barcelona. Este dispositivo es una de las Ultimas
innovaciones en la linea de computadoras
personales de la compafifa. Las caracteristicas
que integra esta laptop hacen de ella una
poderosa herramienta tanto para el trabajo
como para el entretenimiento, ademas de
mostrar grandes avances en comparacion con
los equipos predecesores. LaMateBook X Pro se

L

Ubicada en Miraflores, los amantes de las
zapatillas podrdn encontrar modelos y
colecciones exclusivas, nuevos lanzamientosy
colaboraciones con artistas globales, como las
Yeezy de Kanye West o lalinea en colaboraciéon
con Pharrell Williams; sin dejar de lado las
siluetasiconicas de la marca como Stan Smith,
Samba, Campusy Superstar.

Con este nuevo concepto de tienda, Adidas
originals busca conectar con su publico através
delarte, convirtiéndola en un espacio para dar
aconocer anuevos o emergentes talentos del
arte, alos que lamarcallama “creators”: uno de
ellos es el disefiador gréfico e ilustrador Kioshi
Shimabuku, que se especializa en la creacién
dejuguetes de papel bajo elnombre de arttoys;
y el otro es Daniel Torres Calderén, arquitecto
de profesion y quien intervino la nueva tienda
con algunos trabajos en nedn que reflejan el
espiritu Originals.

J LAMATEBOOK X PRO

distingue en su categoria por su estilo Premium,
ideal para aquellas personas que buscan un
disefio elegante, de potente rendimiento,
practicoy ligero.

“La creciente preferencia del mercado peruano
porlos productos de la marca Huawei es lo que
ha permitido que tomemos la decisién de ampliar
nuestro portafolio en el pafs, no solo trayendo la
MateBok X Pro, sino también nuevos modelos
de tabletas y el tan esperado color Twilight en
nuestros equipos de la serie P20”, sostuvo Yang
Yue, Director de Terminales de Huawei Perd.

Este dispositivo posee un cuerpo de metal ultra
delgadoyliviano, estolo hace comodoy practico
al momento de transportarlo. Su portabilidad y
ligerezaseresumenensupesode133Kgysus
14,6 mm de grosor, detalles que lo hacen muy Util
para quienes llevan un estilo de vida dindmicoy
necesitan estar siempre conectados.



* Estudios realizados en telas de algodan y algodén/poliéster en laboratorio externo.
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‘ ‘ uedes predecir cuando un cliente te va a
abandonar solo analizando los datos”, afirma
Carlos Secada, Gerente General de Zagitas,
empresade ciencia de datos fundada en el
Perd hace un afio. Eso no es todo, segln
explica Secada, “hay tres grandes cosas que hace la
ciencia de datos: crear modelos para aumentar ventas,
para reducir costos y para minimizar riesgos”. De este
modo, se puede realizar mejores ofertas a los clientesy,
de manera personalizada, se puede mantener satisfechos
a los empleados, optimizar los recursos de la empresa,
evitarrobosy fraudes, entre otros.

La ciencia de datos es una disciplina que cada vez
va cobrando mayor relevancia a nivel mundial, es
aplicable a cualquier tipo de negocio que maneje
cuantiosas cantidades de data y necesite procesarlay
analizarla. Definida por Secada, es “la ciencia que se
dedica a sacar valor y hacer modelos que predicen
cosas”. A pesar de que recién estd llegando al Perd,
diferentes sectores han aprendido a hacerusodeellae
integrarla en sus estrategias, especialmente finanzas y
telecomunicaciones.

“Transformar los datos en informacion y que esta se
convierta en un activo para la empresa”, es uno de los
objetivos de Zagitas y su gerente comenta que una de
las ventajas es que “mientras més datos tengas, hay
mayor posibilidad de aumentar procesos automaticos
y tomar mejores decisiones”. De dénde obtener la data
no es un problema porque, segln cuenta “hay multiples
fuentes, dependiendo de cada organizacién”. Desde “las
fuentes propias de informacién que posee la empresay

ANDA Per(

que no sabe que la tiene”, como los emails y nimeros
de los empleados y clientes, hasta “todos los textos que
mandamos, videos, conversaciones, imdgenes, etc.” que
circulanenlared.

ESTRATEGIAS EFECTIVAS

El gerente general de Zagitas explica como funciona su
modelo de negocio haciendo uso de una de sus pasiones
como analogia, pilotear aviones. “Cuando se hace una
guerra se necesitan los mejores aviones, con la mejor
tecnologia.” Pero, “;es suficiente contener un buen avion?
No, tienes que saber manejarlo, tienes que tener la pista
de aterrizaje, tienes que tenerlos planos, toda la logistica,
etcétera”. Entonces, comenta que Zagitas provee “por un
lado el avion, que es la plataforma de anélisis que se llama
Rapid Miner,y por otro lado alos pilotos, que ensefian alos
pilotos locales a poder volar de la mejor manera ese avion”.

Ejemplifica mejor la aplicacion de la ciencia de datos con
el caso de la venta de un celular. Cada consumidor tiene
necesidades diferentes, pero “en la medida que pueda
saber la manera en qué usas tu Instagram o Facebook,
puedo saber si deseas un celular con una buena cdmara
o0 un mejor plan de datos”, afirma Carlos Secada. Ese
tipo de informacién es lo que con la analitica big data se
maneja persona por persona. “Antes se hacia la campafia
para hombresy mujeres, porque habia una persona que
analizabalo quela gente queria. Hoy en dialo que se hacen
son modelos coninteligencia artificial, como la computadora
tiene esa capacidad de procesamiento, hace un modelo
distinto casi para cada persona”, asevera Secada.

NO TODOS NECESITAN UN AVION

sTodas las empresas pueden hacer uso de la ciencia de datos? Para responder,
el gerente de Zagitas utiliza nuevamente una analogia de aviacion: “hoy en diano
todo el mundo necesita un avion”, explica que “es como siquisiéramos ir a Pisco o
aParacas; se opta porirenbus o auto, o hasta en una avioneta, pero en un avion
747 no, porque no se tiene nidonde aterrizar”. Aclara que lo mismo sucede silas
necesidades noimplican un gran volumen de clientes. Afiade que la ciencia de
datos “aplica hoy en dia a empresas que tienen muchisima informaciéon”, entre



EDUCACION

CINCO CONSEJOS PARA
(0GRARQUETUSHIJOS
AMEN LAS MATEMATICAS

inlugaraduda, las matematicas tienen baja aceptacion
entre los escolares, debido a la creencia de que son
muy dificiles, lo cual es totalmente falso. “Cualquier
conocimiento nuevo demanda nuestra concentracion
y dedicacién, como las matematicas. Los nimeros son parte
esencial de nuestras vidas y todos podemos aprender a
usarlos”, explica Javier Arroyo, cofundador del método
Smartick. Situ hijo siente mucha ansiedad ante un examen
de matematicas o simplemente las rechaza, toma nota de
estas cinco recomendaciones para motivar su aprendizaje:

Deja los prejuicios atras. No transmitamos temores
o prejuicios a los nifios, y mucho menos utilicemos las
tareas de matematicas como un castigo para ellos. “Los
nifos aprenden desde el ejemplo. Si nos escuchan
hablar positivamente sobre las matematicas y resaltar lo
importantes que son para nosotros, van a formarse una
buena opinién y se activara su interés por aprenderlas”,
sefiala Arroyo.

|

Evita las comparaciones. Olvidemos eso de que “las
matematicas son solo para los inteligentes”. Todos somos
inteligentes y todos podemos aprender matematicas. Es
innegable que cada persona aprende a ritmos distintos,
por eso no hagamos comparaciones odiosas de nuestros
hijos con sus hermanos o sus compafieros de clases. Eso
solo alimenta su ansiedady los frustra.

|

Guialos paso a paso. “Las matematicas tienen un
caracter acumulativo, por lo que solo se puede aprender
un nuevo concepto si se ha entendido el anterior. En esa
medida, debemos asegurarnos de que nuestros hijos
comprendieron la primera leccién antes de pasar a la
segunda, y asi sucesivamente”, afirma el especialista de
Smartick. Motivémoslos a superar cualquier error para que
logren avanzar.

Aplica las matematicas. Muchos nifios se preguntan
Jpor qué son importantes las matematicas en midia a dia?
Ayudémoslos a entender su relevancia con ejemplos
simples, desde calcular el vuelto que debemos recibir por
una compra, hasta ideas mas complejas, como la correcta
edificacion de una casa o el uso de patrones numéricos
en su videojuego favorito.

L |

Utiliza la tecnologia. Solemos quejarnos de que
los nifilos pasan su tiempo jugando con la Tablet o la
computadora, y no repasan matematicas, pero no caemos
en cuenta de que con la tecnologia también se puede
aprender esta asignatura. Existen métodos disefiados
a la medida de cada nifio y bajo la forma de juegos,
como Smartick, con los que aprenderan de forma ludica.
Utilicemos estas plataformas como una alternativa para
que vean las matematicas de forma divertida.

DATO: Smartick es un método online que se adapta a las necesidades del estudiante usando inteligencia artificial, por
lo que noimporta si estd en un nivel avanzado o basico. Con sesiones de solo 15 minutos al dia sus resultados en nifios
de 4 a14 afios sonincreibles: ocho de cada diez alumnos mejoran sus notas en matematicasy un 94% incrementa su

capacidad de calculo, I6gicay resolucion de problemas.
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TECNOLOGIA QUE CAMBIA DE COLOR

Durante el cepillado, su férmula se transforma
de una pasta blanca a una espuma azul activa
que ayuda a reducir la formacién de placa

entre cepillados, para una boca mas saludable.

Ver precauciones en el empaque del producto


https://www.colgate.com/es-pe

Por: RODOLFQ Ledn, Director Ejecutivo de ANDA
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BIGGER, BETTER, BOLDER -
Unasintesis dellibro de Sanjay Khosla

na sintesis no reemplazalalectura de unlibro completo.

Sufinalidad es generarinterés en el libro e invitara su
lectura. En este caso, luego de su exitosa presentaciéon como
Keynote Speaker en nuestro pasado CAMP, intentaremos
presentarles las ideas claves de las ensefianzas que
Sanjay Khosla transmite en “Bigger, Better, Bolder”, libro
de suautoria que fue el objeto central de su exposicion. Es
necesario, por un evidente tema de espacio, prescindir de
los multiples y ricos ejemplos que se presentan en dicha
publicacion, una razén mas para que, luego de leer esta
resefia, piense seriamente conseguir el original.
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Khosla, sefiala que el empefio de las compafiias por el
crecimiento las impulsa irreflexivamente a expandirse a
nuevas geografias, nuevos mercados, nuevas categorias
de productos y nuevos segmentos de consumidores o
usuarios. Es lo que él denomina “La seduccion del mds”
que, como canto de sirena, lleva a una expansion sin
sentido (“mindless”). Sucumbir a “la seduccion del més”
invariablemente resulta en un aumento de complejidad.
Cada adicién al negocio aumenta gente, infraestructuray
sistemas. Mientras que los ingresos crecen suméandose,
la complejidad crece multiplicdndose y acaba sofocando



la rentabilidad. Para neutralizar “la seduccion del mas”,
Khosla propone el “crecimiento sostenible”, esto es,
crecimiento con margenes razonables, que favorezcan
la simplicidad en lugar de la complejidad.

Basado en su exitosa experiencia liderando la expansion
internacional de Kraft, el autor comparte los criterios e
instrumentos que aplicaron para lograrla: a)Hacer menos,
b) Ser osados, c) Simplificary reducir costos, d) Ejecutar,
aprendery corregiry e) Liberary dar recursos a la gente.

Para manejar la complejidad hay que entender cémo
medirla. Los negocios tienen cuatro dimensiones: 1) El
QUE, lo que la empresa creay ofrece, 2) EI QUIEN, los
clientes a quienes se atiende directa o indirectamente,
3) EI DONDE, los mercados en los que se opera y 4)
El COMO, las operaciones que la compafiia posee
para llevar adelante el negocio. Estas dimensiones
de complejidad se multiplican. Para tener una medida
simple de complejidad se debe multiplicar el nimero
de productos por el nimero de clientes, por el nimero
de mercados y por el niumero de operaciones. Luego
dividir los ingresos por este nimero. Mientras menor sea
el cociente, mayor es la complejidad de la compafifa.

Enfrentados con la multitud de cosas para hacer, el
proceso comienza con la priorizacién: ;Cudles son las
cosas que nos hacen lo que somos? ;En qué somos
buenos? ;Cudles son las cosas esenciales que queremos
hacer? Luego, con las respuestas, decantar todas las
oportunidades en un muy limitado conjunto de cosas
que podamos hacer muy bien. FOCO es el término
que el autor enfatiza. Las compafiias verdaderamente
exitosas se enfocan en hacer pocas cosas bien, ya que
elfoco genera simplicidad en la estrategia y claridad en
la ejecuciéon. Un ejemplo, Appley suiPhone.

Nadie cuestiona el valor del foco. El desafio es
mantenerlo. Resistir caer en “la seduccién del mas”
demanda muchisima disciplina. Entonces, ;por donde
comenzamos? El autor propone un plan de 7 pasos, que
élllama FOCUS7:
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Sanjay Khosla concluye con advertencias para no
descuidar el negocio estable por enfocarse en
innovaciones. Debe haber un equilibrio entre el dfa a dia
y la innovacién disruptiva para impulsar el crecimiento
sostenido del negocio. Una parte de la organizacién
debe enfocarse en mantener la continuidad del negocio
y otra en las estrategias para crecimiento disruptivo —
Breakthrough.

Asegura que la aplicacién disciplinada de Focus7 llevara
a cualguier empresa a un circulo virtuoso de crecimiento
continuo. Queda en el lector aplicarlo.

Descubrimiento:
La hiisqueda del crecimiento

El “Grito de Guerra”: @Wm
Movilizar nuestra gente

LTI 777 L7777

Gente -
Liberar el potencial

Ejecucion:
Simplificar y Delegar

&%  Organizacion:
%54 simplificar y Colaborar

Métricas: Medir y “/j

comunicar el progreso

Para conocer a detalle cada uno de estos
pasos, puede visitar nuestra pagina web:
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AUTOS

“NUESTRO
BJEIVOES
CONSULIDARNOS
DENTRODELOS
SEGMENTOSEN
[05QUE LAMARCA
PARTICIPA™

Ha sido un buen afio para la marca Citroén, los nuevos modelos
presentados al mercado durante estos meses han tenido una
respuesta favorable por parte del pblico, algo muy meritorio
dentro del competitivo y dificil mercado automotriz peruano.
Conversamos con Veronika Pardo, gerente de la marca, quien
nos contd sobre las novedades que han presentado este afio,
asi como las estrategias de marketing utilizadas y los resultados
positivos que estan logrando con ellas.

ENTREVISTA A: VERONIKA Pardo, gerente de Citroén

Ultimo lanzamiento New Citroén C4 Cactus

A nivel de nimeros, la marca Citroén viene creciendo a
doble digito enlo que vadel 2018, se trata de un 38%en el
acumulado (desde que Derco asume su representacion),
en comparacion del afio pasado, ganando también
participacion de mercado y ofreciendo novedades a los
clientes. Enmarzolanzamos la Jumpy Pasajeros, modelo
que forma parte de nuestra gama de utilitarios, dirigida a
negociosy familias numerosas. En mayo presentamos la
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C3 Aircross, una SUV dirigida a un publico aventurero, al
que le gusta los outdoors, joven-adulto, que busca el off
roady, ademas, cuenta con tecnologia adecuada a ese
tipo de manejo: hablo del grip control, con cinco modos
de manejo, que te permiten ingresar con la camioneta a
cualquiertipo de terreno dificil. Ahora hemos presentado
la New C4 Cactus, el nuevo lanzamiento, realizado el
mes de julioy que viene con un modelo completamente
renovado, moderno, disruptivo, pero que mantiene las
lineas organicas de la marca a nivel de disefio, algo que
ofrecemos con la nueva gama de modelos los Ultimos dos
afios. Estanueva C4 Cactus seinspiraenlademandayen
los gustos del publico latinoamericano.

(Qué diferencias tiene este modelo de C4 con la version
anterior?

El nuevo disefio es mas convencional. Los “airbumps”
tienen un disefio nuevo, mas sutil, ubicado en la zona
baja de la carrocerfa. Las luces, tipo Led, cuentan con
un sistema automatico de iluminacion desde el interior
del auto. Ademas, entre otras caracteristicas, tenemos
el sistema eléctrico de altura de los faros, los aros de
aleacion de 17 pulgadas, un look de techo flotante en la
parte exterior y faros posteriores, también con sistema
Led. En conjunto, llevan la firma de toda esta gama, para
tenerunalinea consistente de modelos. Enla parte interior
podemos ver que tiene prestaciones tecnoldgicas muy
demandadas en el mercado, asi como el equipamiento
de seguridad que ha sido bien reforzado. Cuenta con un
panel de control mas moderno, con un tablero digital que
muestra el kilometraje, el rendimiento de combustible,
el limite de velocidad crucero. El volante estéa forrado en
cueroytienelos controles linkeados al equipo multimedia
de siete pulgadas. Este lleva la tecnologia Apple Car
Play, Mirror link y Android auto, por lo que la conectividad
estda muy alineada con las exigencias actuales a nivel



de entretenimiento,
permitiéndote conectar el celular y verlo en la pantalla.
En cuanto a seguridad, posee sensores de punto ciego en
los espejos retrovisores laterales, sensores de deteccion
de baja de presion de neumaticos, una caracteristica muy
funcional ya que no todos los clientes cuentan con un
medidor y el auto emitird una alerta cuando tengas una
llanta baja. En la actualidad toda la gama de Citroén esta
ofreciendo el sistema “Advanced Comfort”, que permite
que los pasajeros se sientan como si estuvieran en un
capullo dentro del habitaculo del vehiculo, ya que es
sUper confortable. Gracias a este sistema el manejo es
muy comodo, con la suspension delantera McPherson
que es caracteristica de toda la marca, y el sistema de
insonorizacion, impidiendo que ingrese el ruido de afuera
hacia elinterior del vehiculo.

Estd en un segmento similar pero va dirigida a un publico
distinto que la Aircross

Esta dirigida a un publico joven adulto, pero es mas
citadina, sin que deje de ser funcional si se quiere entrar
aunatrocha o cualquier otrotipo de terreno, debido a que
tiene un despeje de suelo de 18 centimetros haciéndola
versatil para la ciudad y para el campo o playa. Posee
un caracter mas familiar, aunque su estilo sea deportivo,
juvenil, mas moderno, algo que buscan los clientes en
estos momentos. Esta es mas un crossover dentro del
segmento de las SUV, pero con un disefio menos robusto.

¢Cuentan con una estrategia de marketing para el
lanzamiento de cada modelo?

Cada modelo que lanzamos al mercado va acompafiado
de una campafia de 360°, dirigida a los puntos de
contacto con mayor afinidad a nuestro target. De hecho,
en estos momentos, el digital esta bastante alineado: ahi
obtenemos leads que nos permiten generar cotizaciones
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con un cliente para luego contactarlos, que

vayan a la tienda, realicen un test drive y

se lleven el producto. Hemos ingresado a

diversas plataformas, estamos en Facebook,

en Instagram, en LinkedIn e inclusive en

Waze, donde mostramos los diferentes

puntos de nuestra red de locales para que

la gente sepa donde encontrarnos, tanto en

Lima como a nivel nacional. También estamos

realizando una estrategia con influenciadoresy

con embajadores de marca, tenemos actualmente

dos embajadores: Cristobal de Col y Alessandra

Denegriquienes nos representan en las plataformas de

deporte, de arte y moda que queremos potenciary una

masjuvenily casual, con Paloma Derteano. Enrealidad, son

embajadores a niveltotal de lamarca, no necesariamente

por modelo, ya que queremos mostrar de una manera mas

genuina, auténtica y cercana a nuestro publico objetivo,

cuales sonlos atributos que ofrece nuestro portafolioy que

ellos mismos conlas experiencias en su dia a dia, puedan
contar cémo les va con el auto.

¢Tienen planificado otro lanzamiento en lo que resta del afio?
Este afio no, pero sitendremos novedades para principios
del 2019, también dentro del segmento de SUVs. Nuestro
objetivo es consolidarnos dentro de los segmentos en
los que estamos participando: en el de SUVs hay una
oportunidad muy grande. Es ahi donde participamos
con la C3 Aircross y con la nueva C4 Cactus. Este es el
segmento que mas ha crecido en el mercado. Es en el
segmento SUV donde haremos toda la estrategia de
consolidacion con estos dos modelos que hemos lanzado.
Adicionalmente, seguiremos consolidando nuestra
presenciay construyendo la marca enlos otros segmentos
en donde participamos con Sedanes y Hatchbacks. Este
afio queremos aumentar nuestro awareness de marca,
seguir construyendo el equity, para que la gente pueda
entender cuédles son nuestras credencialesy el reason to
believe de Citroén. Esimportante comentar que también
ofrecemos dos gamas de productos: el portafolio de los
utilitarios y el de los particulares. En el primero contamos
con modelos como Berlingo, la Jumpy pasajeros, la
Jumpy furgén y la Jumper, orientadas a negocios de
telecomunicaciones, seguridad, pequefias y medianas
empresas, ambulancias, etc. Algo que se maneja de
manera distinta, con clientes mas grandes, corporativos,
de empresas. Porotro, el segmento de particulares: sedan,
hatchbacks y SUVs. Con ambos tenemos que potenciar
estrategias distintas, porque los dos se complementan
para darle el espaldarazo a que la marca siga creciendo,
con unatendencia de ventas apuntando alos objetivosy
sostenible alargo plazo.
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RECURSOS EN LiNEA

De EconomiayNegocios

THE JOURNAL OF
FINANCE

The Journal of Finance es
una publicacion oficial de
la Asociacion Americana
de Finanzas, es larevista
académica mas citada
sobre las finanzas. Publica
lainvestigacion lider en
los principales campos
financieros.

ECONOMETRICA

Econometrica publica
articulos originales en
todaslasramas dela
economia: tedricosy
empiricos, abstractosy
aplicados, que brindan
una amplia cobertura en
el dreatematica.

JOURNAL OF
BUSINESS

Journal of Business es

una revista académica
editada por la Facultad de
Ciencias Empresariales de
la Universidad del Pacifico.
La revista publica articulos
sometidos a doble revision
ciega. Entre sus principales
lineas de publicacion

se encuentran: gestion,
liderazgo, emprendimiento,
innovacion, responsabilidad
social, ética empresarial.
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Elaborado por:
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ArXiv

ArXiv es un repositorio de acceso

abierto que cuenta aproximadamente
con 700.000 documentos a texto
completo. Abarca contenidos de fisica,
matematicas, ciencias de la computacion,
biologia, economia, finanzas y estadistica.

REDIB (RED
IBEROAMERICANA
DE INNOVACION

Y CONOCIMIENTO
CIENTIFICO)

REDIB a través de un Unico portal,
ofrece a sus usuarios acceso directo a
documentos cientificos y académicos
de calidad contrastada, publicados

por editores y otros productores de
contenidos cientificos y académicos de
paises iberoamericanos o de tematica
iberoamericana, en un sentido tanto
geografico como cultural.

BIBLIOTECA DIGITAL
MUNDIAL (World Digital
Library)

La Biblioteca Digital Mundial (World
Digital Library), es una biblioteca digital
internacional creada porla Biblioteca
del Congreso de Estados Unidos y
laUNESCO. Y pone a disposicion de
manera gratuita y en formato multilingte,
importantes materiales fundamentales
de culturas de todo el mundo. Incluye
mapas, textos, fotografias, grabaciones
y peliculas de todos los tiempos y
explica en siete idiomas lasjoyas

y reliquias culturales de todas las
bibliotecas del planeta.




LANZAMIENTOS

PELOTAS
INDESTRUCTIBLES
BENEFICIARAN A MAS
DE90 MILNINOS

Como parte de sucompromiso con el desarrollo infantil
yjuvenil através del futbol,y en el marco del programa
Scotiabank Futbol Club, Scotiabank donaré 1,800
“pelotas indestructibles” a instituciones educativas
seleccionadas a nivel nacional através de distintas ONG
aliadas como PLAN Internacional, Care Perd, Fundacion
Creer, Pure Art, Kantaya y Olimpiadas Especiales,
entre otras. La donacién, realizada en alianza con One
World Play Project, busca generar un impacto positivo
y desarrollar el méximo potencial en nifios de distintas
comunidades del pais con recursos limitados.
Scotiabank y One World estan trabajando en equipo
para proveer a nifios, nifias, y jovenes la oportunidad
dejugar. La pelota One World Futbol esté disefiada para
sobrevivir las condiciones de terreno méas dificiles de
cualquier ciudad, norequiere de uninfladory tampoco
se desinfla.

“En Scotiabank buscamos contribuir con la sociedad
en la que participamos porque creemos que toda
persona tiene derecho a estar mejor. El deporte es
una de nuestras lineas de trabajo y a través suyo nos
dirigimos alos nifios para ayudar a desarrollarles Pasion
y Valores”, sefialé Ignacio Quintanilla, Vicepresidente
Seniory Head de Retail de Scotiabank.

62

I

MAZDA CX-3VERSION
2019 YAESTAEN PERU

Se presentd en nuestro pais la mas reciente
actualizacion de lareconocida SUV de Mazda, dirigida
a un publico joveny ejecutivo. En esta nueva version
presenta interesantes cambios tanto en su disefio
interiory exterior como en las prestaciones generales
del vehiculo, en el exterior se destacan una renovada
parrilla delantera con detalles de cromo adicionales,
un nuevo disefio de neblineros, luces traseras LED
con contornos oscuros, rines de 18 pulgadas de estilo
deportivo y otros elementos que refuerzan el disefio
Kodo de la marca.

Alinterior las aplicaciones de cuero predominan tanto
en eltablero de instrumentos como enlos paneles de las
puertas. También llaman nuestra atencion los detalles
en las salidas de aire y el nuevo apoyabrazos, para
mayor comodidad del piloto. Esta version 2019 también
incluye un detalle reclamado por el publico: un sistema
de freno de estacionamiento electrénico.

A nivel de motorizacién, Mazda CX-3 estd equipada
con SKYACTIV-G de 2.0 litros, capaz de ofrecer 148
caballos de fuerza, muy eficiente en cuanto a consumo
de combustible. Elmodelo también incorpora el sistema
G-Vectoring Control, disefiado para tener un mayor
dominio sobre la direccién del vehiculo.

Segun el nivel de equipamiento, también incluye
sistema de monitoreo de punto ciego con alerta de
tréfico cruzado, dos puertos USB, cdmara de vision
trasera, botdn de arranque, y una pantalla tactil de 7
pulgadas con el sistema Mazda Connect.
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