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editorial

El valor

de la marca

enerar mas empatia y cercania
G-ha sido la estrategia de muchas

marcas, respondiendo a las
nuevas necesida es, gustos y habitos
de consumo de hoy, onde lo realmente
importante para las personas es
la familia, los amigos, la salud, el
medioambiente...y la vida. En este giro
de «back to the basics», los encargados
de marketing han tenido que buscar
estrategias diferentes para crear marcas
de valor bien posicionadas en la mente
de los consumidores.

Las herramientas de marketing
a través de los canales digitales,
han permitido nuevos modelos de
comunicacion que fomentan la tan
deseada cercania con el consumidor,
introduciendo escenarios innovadores y
versatiles al panorama.

En esta edicion especial de Marcas
y Marketing de Factor de Exito hemos
reunido a profesionales y expertos en
torno a la importancia de construir
marcas auténticas, transparentesy
humanas, que sean solidas pero, al
mismo tiempo, flexibles y adaptables;
que puedan responder con coherencia
a los consumidores, y cuya percepcién
sea positiva y duradera. Una meta nada
facil de alcanzar en un mundo donde la
Unica constante es el cambio.

Los testimonios en nuestras paginas
evidencian como una efectiva estrategia
de mercadeo puede hacer la diferencia
en una marca dentro de un mercado
muy competitivo, en el que la lucha por
consolidar una posicion privilegiada en
la apreciacion del publico y no perecer
en el olvido, es feroz.

Desde este punto de vista, la marca
se vuelve un activo invaluable para
cualquier producto o servicio, y
trabajarla siempre un paso adelante,
estudiando y prestando especial
atencién a la comunicacién con el
mercado, parece ser la gestién mas
acertada.
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Ultimas tendencias 5G
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o Paulo Pereira
— s v Director de Innovacion y Estrategia
Tecnologica de Altice Labs

modelos funcionales de usos y aplicaciones de las

Ultimas tendencias en la red de Ultima generacién 5G, los
cuales han sido disefiados y probados a nivel mundial por la
empresa del grupo dedicada a innovacién: Altice Labs.

La empresa de telecomunicaciones Altice presenté los

El experto internacional, Paulo Pereira, director de
Innovacion y Estrategia Tecnolodgica de Altice Labs, fue el
conferencista encargado de explicar a clientes, representantes
del sector publico-privado y comunicadores los beneficios

de esta tecnologia haciéndolos participes de las tendencias
que estan revolucionando el mundoy el desempefio de los
principales sectores productivos en beneficio del desarrollo
humano.

Recientemente, Altice Dominicana gand la asignacion
de frecuencia licitada por el Instituto Dominicano de las
Telecomunicaciones (INDOTEL) para la implementacion 5G
y explicod que estan listos para iniciar el despliegue, que sera
realizado por fases en todo el territorio nacional.
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Navidad en Casa Alegre

-

etomando las tradicionesy buenas
Rcostu mbres, al tiempo de reconocer

laimportancia de celebrary disfrutar
en familia la época mas bella del afio,
ejecutivos de Casa Alegre recibieron a
clientes y relacionados en un emotivo open
house, para celebrar juntos la llegada de la
navidad.

¢C El pasado afio, muchos de nosotros
nos dimos cuenta de lo importante que
es la tradicion, especialmente cuando
se trata de la época mas bella, la Navidad.
Es por esto que la tendencia de temporada
en este 2021, es un estilo mas rusticoy una
navidad mas tradicional. Y esta navidad sera
particularmente especial y eso se siente en
la decoracion, las tendencias. Mas que nada,
en la navidad de Casa Alegre predomina
el sentimiento de una navidad familiar,
apelando a los momentos memorables,
compartiendo con nuestros seres queridos
mientras decoramos el arbol o ponemos la
mesa de nochebuena”. expresd Marua Kury,
propietaria de Casa Alegre.
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Tecnologia smart

SAMSUNG

Watch4 posee la tecnologia de sensores mas avanzada
para brindar la experiencia de salud méas completa
hasta el momento. Ofrece analisis de composicién corporal,
una medida que proporciona instantaneamente una
. radiografia completa del estado fisico general.

Rec'entemente lanzado al mercado, el nuevo Galaxy

Se pueden realizar llamadas, enviar mensajes de texto
y activar o desactivar notificaciones, seglin convenga, a la
luz del descanso de la jornada. También presenta la opcion
de emplear los comandos de voz y el altavoz si las manos
estan ocupadas o sencillamente activar alguna funcién del
smartwatch sin interrumpir la rutina de ejercicio que se esta
realizando. Otro atributo técnico es la resistencia dada por la
certificacion IP68, que te permite usarlo mientras se naday se
toma un bafio, y la duracién de su carga es de unas 48 horas
de uso continuo.

. hirlpool Corporation, con la vision de ser la mejor
— . 83‘_ BB?&TI'II%%TSHS\I\IAA?'%W ‘; ‘; compafiia de cocinay lavanderia, en constante blsqueda
de mejorar la vida en el hogar, celebra 110 afios.

4 La empresa ha trabajado pensando en cada detalle, enfocada
: - . constantemente en innovacion, comprometida en desarrollar

= ‘ productos con disefio superiory con tecnologia que genere
valor agregado y diferenciado, contribuyendo a los hogares para
convertirlos en lugares acogedores y funcionales.

Actualmente, Whirlpool tiene presencia en mas de 170 paises
como México, Colombia y Pert, Guatemala, Costa Rica, Ecuador,
Puerto Rico, RepUblica Dominicana, Estados Unidos, y en regiones
oF innovaT) £OMO Europa y Asia; en donde laboran mas de 78 mil personas a
nivel mundial.

“Nuestra meta es crear productos con excelente desempefio que,
ademas, aporten al consumidor los elementos de disefio que el
usuario desea tener en su casa, brindandole la mayor comodidad
para realizar las tareas del hogar de forma eficiente y poder disfrutar
de lo que es importante para todos”, mencioné Gabriela Cabrera,
vicepresidenta de marketing de Whirlpool LAR Norte.

FACTOR D EXITO
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Nueva coleccion

muebles en mimbre y madera en varias tonalidades y
colores.

“En Arte Nativo nos mantenemos en constante
cambio para ofrecerle a nuestros clientes propuestas
nuevasy acordes a las diferentes épocas del afio, donde
predominan las lineas de muebles en maderay mimbre
con un concepto campestre y elegante, un producto que
se puede colocar en cualquier decoracion”, destacéd Maritza
Vargas, propietaria de la tienda.

.

rte Nativo, tienda de muebles especialista en
mobiliario y complementos para decoracion y
proyectos, presentd su nueva coleccion “Navidad

Nativa” una propuesta en la que se incorporan piezas
navidefias hechas a mano.

Esta nueva propuesta de temporada esta enfocada en
brindar elementos navidefos rusticos con un acabado
elegantey fino, incluyendo en su cartera de productos
arbolitos de tronco, de mimbre y de madera; asi como

Jornadas Tour Pyme 2021

 TOUR
” “as’ PYME

- | \ : or cuarto afio consecutivo en formato digital, se

b & : Prealizaron las Jornadas Tour Pyme, organizadas por

Quirds Pymes, consultora con mas de 30 afios de

trayectoria en asesoramiento de empresas. En el evento
se brindaron herramientas concretas y nuevos enfoques
paraque el empresario logre impulsar su negocio con una
mayor productividad, motivacién personal, dominio de la
organizacion, consolidacién de la rentabilidad, criterios y vision
denegocios, en conjunto con expertos que entienden las
dificultades que puede enfrentar.

“Este afio tuvimos a mas de 7000 empresarios de Sudamérica
: y.cerca de 3000 de Centroaméricay el Caribe, donde ademas
= = 2 - / T - contamos con el auspicio de Microsoft. Estas Jornadas han
- permitido a los empresarios capacitarse e integrarse con pares,
redescubriendo su profesion: la de empresario.” comenta Martin
Quirds, director del evento.
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Colaboracion Innovadora

claves para el desarrollo de emprendimientos de base

tecnologica, Oracle y el colectivo Mujeres TICs RD,
llevarén a cabo el programa Laboratorio de Innovacién para
Emprendedoras.

Con el propdsito de ofrecer herramientas y conocimientos

“Esta iniciativa forma parte de las acciones que desarrolla
Oracle en diferentes paises de la region para impulsar
emprendimientos con el uso de tecnologias y soluciones
digitales, especialmente aquellas donde las mujeres sean
lideres y transformen sus vidas y entorno a través de la
innovacion”, sefiald Luis Marrero, gerente general de Oracle
para El Caribe.

Julissa Mateo, fundadora de Mujeres TICs RD, resalto que
las mujeres cada vez estédn conquistando mas espacios en
el campo de la tecnologia, por eso es importante desarrollar
estas iniciativas y programas de formacion que contribuyan a
su incorporacién en el ambito tecnologico.

El Laboratorio de Innovacion, contempla una programacion
de talleres que ofrecerdn a las mujeres participantes
herramientas para el desarrollo de una startup. Entre
los topicos a tratar estan emprendimiento con enfoque
tecnologico, prototipado, marketing digital, design thinking,
entre otros.

la participacién en proyectos de ciudades inteligentesy la

creacion de energia, que se espera que contribuyan a la
expansion del mercadoy la reduccion de CO2, Daikin Industries,
Ltd. ha formulado su plan de gestion estratégica “FUSION 25”, que
se extiende hasta el afio fiscal 2025.

q sumiendo el desafio de nuevos negocios ambientales, como

Como parte del mismo Daikin establece tres temas puntuales:
Desafio para lograr la neutralidad de carbono, Promocion de
soluciones comerciales conectadas con los clientes y Creacion de
valor con el aire.

“En los ultimos afios, se han producido enormes cambios
estructurales en la economia, la industriay la sociedad con una
velocidady variabilidad mas répidas de lo esperado. Estos cambios
han tenido un gran impacto en las actividades comerciales del
Grupo Daikin e incluso en la forma en que las personas viven sus
vidas”, asegura Milena Santos, directora de marketing estratégicoy
producto unitario de Daikin.

FACTOR D EXITO
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un ron con personalidad
exploradora, multicultural,
» disruptiva, ecoamigable
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I'_Laédentidad dela marca
Barcelo guarda coherencia
con lo que ofrece a sus
consumidores y con su vision:
ser una marca empaticay
cercana con las multiples y
heterogéneas culturas que se
dejan seducir por sus rones. J

Vinicio Subero

Director Global de Negocios de Ron Barcelo
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BARCELO porads,

RON DOMINICANO arcel6 es una marca icono de RepUblica Dominicana.
BDesde su inicio hasta la consolidacion de la empresa
como lider en el sector, Ron Barceld ha sido un
abanderado de la innovacién como la mejor herramienta
para garantizar la permanencia en el mercado. Cada uno de
los productos ha sido pensado para sus clientes alrededor
de un mundo inclusivo y sin fronteras, ocupando un rol
muy bien definido dentro del portafolio de la empresa. “Las
variantes de Barcel6 pretenden ser parte de una historia que
se escribe incesantemente. Un compafiero de viaje que siente,
se reinventay evoluciona, como lo hace el consumidor a lo
largo de su vida”, afirma Vinicio Subero, Director Global de
Negocios de Ron Barceld, quien ha liderado el desempefio de
la marca en los mercados internacionales desde el afo 2002,
desarrollando las estrategias de marketing, comercializaciony
ventas.

Vinicio es ingeniero especializado en negocios
internacionales y administracion de proyectos y suma
casi dos décadas de experiencia en la empresa. Comenta
que Ron Barcel6 ha disefiado una estrategia de mercadeo
sistémica, con la cual ha logrado posicionar el producto en
plazas internacionales. Con esta estrategia de clasificacion
de mercados que involucra desde la salud financiera de la
empresa, su portafolio y su fuerza de distribucién nacional,
hasta sus valores y propdsitos, se garantiza que compartan
con la marca la misma filosofia de trabajo. “Nuestro criterio de
seleccion de aliados estratégicos es una herramienta viva en
la que medimos nuestra evaluacion a través de indicadores de
desempefio que garanticen beneficios comunes”.

El proceso ha requerido paciencia, preparacion, humildad y
empatia, agrega el Director Global de Negocio de Ron Barcelo.
“Es imprescindible tener un ADN o un mantra de marca que sea
atemporal, mientras que la estrategia y las implementaciones
no solo pueden variar sino que deben hacerlo para lograr
una correcta decodificacién de nuestra identidad en cada
mercado. De esta manera, podemos establecer vinculos
genuinos con aquellos con quienes hablamos para que sea
una conversacion, una verdadera interaccion, contrario al
monodlogo que caracterizaba las marcas a finales del siglo XX”.

En los inicios de la expansion internacional, en el afio
2002, Ron Barceld ocupaba la posicion numero 38 dentro del
ranking global de rones y se comercializaba timidamente en 5
mercados, con ventas de 275,000 cajas. Hoy ocupa la posicién
numero 6 a nivel mundial, siendo la cuarta en exportacion,
con presencia en mas de 80 mercados y con ventas que
superan las 2.3 millones de cajas. El 20% de la produccién
total se comercializa en el mercado nacional, mientras que el
restante 80% es disfrutado por paladares en mas de 80 paises.
Esto la coloca como la marca de ron dominicano de mayor
internacionalidad y sus variantes mas envejecidas han sido las
mas galardonadas en los certdmenes de mayor prestigio del
mundo.

“Casi 20 afos después, somos la bebida espirituosa mas
vendida en Espafia, con ventas que se aproximan a un millén
de cajas de 8.4 litros. Para colocar esto en perspectiva,
mundialmente se comercializan 160 millones de cajas de
ron de 8.4 litros. Paises como Rusia, Alemania, Francia,
ltalia, Estados Unidos, entre otros menos convencionalesy
maés exoticos como India, China, Polonia, Ucrania, la Region
Escandinava, los paises Balticos, entre otros, pasan a ser hoy
la arena competitiva en la que Barceld se mide con otras
bebidas espirituosas de nuestra y otras categorias, tanto en
excelencia operacional como en su conexion con los aspectos
mas relevantes para los paneles de catadores expertos:
presentacion (packaging), coherencia precio-presentacion-
liquido y un ron de experiencias sensoriales complejas,
intrigantes y balanceadas”, comenta con orgullo Vinicio Subero.
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En su expansion internacional Ron Barcelé decide
redisenar las botellas. Coméntenos de este proceso
que dio inicio a una nueva etapa para la marca.

Esta etapa es, quizds, una de las de mayor satisfaccion,
pues resultaba sencillo liderar el reto del cambio al trabajar
con un magnifico equipo, comprometido, dedicado y
exigente.

En el afio 2002 teniamos una sola botella para todos
nuestros productos, a excepcion del Barceld Imperial que
siempre mantuvo un formato caracteristico y distintivo,
dentro del portafolio al considerarse nuestra joya y nuestra
mejor tarjeta de presentacion en los mercados extranjeros.

Lo principal era otorgar una identidad propia a cada
referencia, de manera que pudiésemos hablar a cada
consumidor con un lenguaje propio y tnico, pero dentro del
marco del discurso de la “master Brand” Barcelé.

Aqui nuestro portafolio empezé a ser diferenciado en
las estanterias y fueron espontaneamente clasificados
en los planogramas de los puntos de venta, acorde a su
envejecimiento y el consumidor podia detectar claramente,
las diferencias entre un producto y otro.

Desde mi juventud, recordaba cémo a las botellas mas
representativas del portafolio nacional, se les llamaba por
un adjetivo relacionado a su forma, por lo que consideré
que ese valor intrinseco debia mantenerse. Por esto, toda
nuestra gama se caracteriza por lineas rectangulares,
perfectamente identificables entre las botellas redondas en
su mayoria, que ocupaban los anaqueles.

Este cambio fue algo trascendental para nuestra nueva
etapa en los mercados internacionales, pues las formas
fueron revolucionarias en la industria, por el disefio
vanguardista y disruptivo para la industria ronera de
entonces.

Cada diez arios, aproximadamente, entendemos que
nuestros productos deben evolucionar sutilmente en su
packaging, sin perder la esencia Barcelo. Esto lo convierte
cada vez mds en un reto mayor, en el que disfruto participar
activamente.

Mas recientemente, en el afio 2019 creamos un nuevo
diseno que depura el cuello de la botella y el tapon, ahora
con un efecto pulido. Asi mismo, las aristas se redondean,
consiguiendo un tacto mds uniforme y evitando pliegues
en los cantos de la botella. Se mantiene el relieve del ledn
rampante, sello emblemdtico de la marca, pero desplazado
al lateral derecho en ambas caras de la botella. Ademds
de reducir el texto de su etiqueta, se incluyen nuevos
elementos decorativos en forma de hojas de palmera.

Un guifio a la denominacion de origen dominicana del
producto.

Finalmente, nuevas innovaciones estdn en nuestra linea,
todas en los segmentos Premium y Super Premium, algunas
de las cuales seran desveladas en las proximas Navidades

bentro de la estrategia de marca, ;cuales son esos
sentimientos y asociaciones que quieren despertar
en el consumidor, tanto local como internacional?

Creo firmemente que lo mds importante en cualquier
estrategia es aprender de los consumidores, de su cultura,
sus usos y actitudes, ocasiones de consumo, su manera
de pensary de disfrutar la vida. Es por eso que en Ron
Barceld prestamos especial atencion a las tendencias y
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nos comprometemos a alimentar nuestro
ADN, con el aprendizaje continuo.

Nuestra ambicién es ser reconocidos
como la marca con el portafolio mds
prestigioso dentro de la industria ronera
y comparable a aquellos portafolios de
otras categorias, que han tenido este
mismo enfoque durante centenios.

Deseamos ser parte de cada etapa de
la vida de los diferentes consumidores
Yy que nuestra evolucion se perciba de
manera orgdnica, natural. Algo a lo
que Barceld los tiene acostumbrados
porque los entiende y los complace
de una manera proactiva, propia de
una marca transparente e interactiva.
Una marca que reconoce que la
relacion con el consumidor ha de ser la
fuente de inspiracion de cada proceso
evolutivo. Una marca que no tiene
miedo a experimentar, porque Somos
instintivamente exploradores.

Segin la revista The Spirits
Business, Ron Barceld fue una de
las marcas que registré un mayor
crecimiento global en 2020, con un
aumento del 1% en los voliimenes
en comparacion con 2019, ;A qué
atribuye esto, tomando en cuenta
que el 2020 fue un aiio retador para
todos?

Esto significo un gran logro para
nosotros, porque sequimos impulsando
nuestra marca a pesar de las
dificultades que provocé la pandemia

especificamente la reduccion de las
actividades en todo el mundo, sin
embargo nos propusimos ser constantes
en la comercializacion nacional e
internacional de nuestros productos,
dando como resultado que hayamos sido
seleccionados como “Big Brand’, es decir,
una las marcas de ron que globalmente
vendio mds de un millon de cajas en el
ano 2020 segun The Spirits Business,
Unica revista y sitio web de comercio
internacional en el mundo dedicado
exclusivamente a la industria de las
bebidas espirituosas.

Detectamos a tiempo el cambio
abrupto hacia las compras a través de
plataformas digitales y répidamente nos
sumamos a dicha tendencia.

El perfecto balance entre nuestra
penetracion en los canales Off-Trade y
On-Trade, nos permitio estar en aquellos
puntos de venta menos afectados por
la pandemia, ocupando posiciones
predominantes dentro de la categoria.

El ser pioneros en hacer webinars de
formacion y hacer catas virtuales, asi
como master classes de mixologia con
ingredientes asequibles. Esto fue critico
para mantenernos relevantes y en la
mente del consumidor.

Cuando se comenzé a popularizar
esta practica, nos volvimos a reinventar
con el fin de diferenciarnos y en lugar
de enfocarnos exclusivamente en el
producto, llevamos sesiones psicologicas
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para enfrentar el confinamiento, con
espacios de humor con talentos locales en
diferentes paises de los 5 continentes.

Ha sido una experiencia muy
enriquecedora y dindmica, pues nos
mantuvo enfocados en la empatia.

Las practicas sostenibles y la
rigurosa implementacion del cédigo
de sostenibilidad ambiental RB360
han hecho de Ron Barcelé una
referencia a nivel mundial, ;Cual ha
sido la estrategia de mercadeo para
alcanzar ese posicionamiento?

La estrategia es simplemente el
haber estructurado nuestro propdsito
de empresa, con el que desde nuestros
inicios nos hemos identificado y al que
hemos permanecido fieles por conviccion.
En Ron Barceld nos preocupamos por el
cuidado que ponemos en la elaboracién
de nuestros productos, principalmente
en lo relativo a la preservacion del medio
ambiente y a la especial atencion que
requiere el impacto de nuestra actividad
empresarial en el entorno y en la
comunidad.

Hasta el momento somos la
primera empresa dominicana con una
certificacion de Carbono Neutral e
1SO14064-1, basada en los criterios de
la normativa NORDOM 798 y también la
primera en consequir la licencia Bilan
Carbone®.




Para nuestra nuestras marcas, toda
la vision de sostenibilidad y practicas
responsables, se encierra en su cédigo
RB360, presentado durante el pasado
2020, que retne los principios a los que
la empresa voluntariamente ha decidido
acogerse y bajo los que rige todas sus
operaciones.

Nuestro cédigo de sostenibilidad RB360
es el resultado de un largo proceso que
nos llevé a hacernos conscientes como
marca del impacto real de nuestras
actividades, de modo que fuéramos
capaces de reducir nuestra huella de
carbono y compensarla, como parte de
una vision de economia responsable y
cuidado del planeta. El cédigo tiene 4
pilares fundamentales: Aire, Agua, Terreno
y Territorio.

Al aire los relacionamos con nuestra
condicidn de carbononeutralidad, el
Agua a la preservacion de los recursos
hidricos, el Terreno lo relacionamos a las
actividades agronémicas y a mantener
la fertilidad de los suelos, mientras que
el Territorio esta relacionado con las
acciones que tomamos para mejorar las
condiciones de vida de la Comunidad
cercana a nuestras operaciones, asi como
el mantenimiento del paisaje existente,
también alrededor de la misma.

El portafolio de rones de
la empresa incluye variantes
que van desde los mas jovenes
Barcelé Dorado y Blanco, hasta los
exuberantes Barcel6 Imperial Blend,
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Barcel6 Imperial Onyx y Barcelé
Imperial. ;En qué basan la estrategia
de marketing de cada producto?

En ser originales, transparentes,
empdticos con el consumidor, en la
pronta respuesta a sus demandas y en el
cuidado en los detalles.

Intentamos entender lo que es
importante para el consumidor y el por
qué lo es. La correcta interpretacion
de esta data, muchas veces escondida
tras adjetivos y palabras que no revelan
explicitamente la necesidad, da paso a
un producto que el consumidor asocia a
una marca que lo escucha y le permite
interactuar transparentemente con ella.

Este didlogo continuo y sincero, crea
vinculos estrechos y genera confianza y
sequridad. Es una relacidn de doble via
que, como las relaciones humanas, se
fortalece con la sensibilidad para todo
lo que es relevante para nuestro publico
objetivo.

¢Cuales fueron esos factores
que se trabajaron en términos de
mercadeo cuando se buscé hacer de
Ron Barcel6 una marca premium?

La diversidad de marcas sin lugar a
dudas. Sabemos que los gustos de los
consumidores son diferentes y es por ello
que tenemos un catdlogo de rones amplio
con mds de 10 variedades.

Otras claves de éxito se encuentran en
la dedicacién y entrega. Y esto es lo que

 portada |

cualquiera podria identificar a simple
vista en el crecimiento de Barceld. No solo
desde mi papel como una de las cabezas,
sino también gracias al compromiso, la
pasion y entrega del equipo maravilloso
de todas las dreas, que a lo largo de los
afios han trabajado conscientemente

en la importancia de conocer a

nuestros consumidores y compartir sus
percepciones y apreciaciones. Todo

el equipo de Ron Barceld funge como
embajador de la marca. Este sentido

de pertenencia se ha traducido en
dedicacion y foco, brindando un enorme
impulso a la marca, clave en el desarrollo
y expansion cultural de nuestro pais.

De igual forma, las relaciones son clave
para el desarrollo de las exportaciones,
relaciones que nos han permitido llevar
nuestra cultura dominicana a mds
de 80 mercados. El respetar, aceptar
y acercarnos con humildad a los
mercados, nos ha ayudado a ser una
empresa en continuo entrenamiento
y consecuentemente, en continuo
aprendizaje.

La sensibilidad de tener lineas de
disefio armoniosas con los diferentes
estilos de vida, aunque siempre dentro
del marco distintivo de Barceld, asi como
tener un liquido rico en notas aromdticas,
balanceado al paladar y de regusto
persistente, es nuestra esencia.

La labor de nuestro maestro ronero es
solo comparable a la de un alquimista:
seleccion de barricas procedentes de
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diferentes latitudes, el seleccionar diferentes grados de
tueste las barricas, el elegir la graduacion alcohdlica
mds apropiada y experimentar con un blend de rones
altamente envejecidos, nos mantienen inmersos en la
eterna busqueda del ron perfecto.

Ron Barceld presento el primer Ron Organico de
Republica Dominicana. Coméntenos de la estrategia
de mercadeo de este producto innovador que desde su
contenido hasta su empaque hacen una reverencia a la
madre naturaleza.

Se trata de una consecuencia directa de implementar
los principios del Codigo RB360 dando orgullosamente
como resultado el tnico ron elaborado a partir de jugo
de caia en el pais, certificado como ron orgdnico.

Libre del uso de pesticidas y agroquimicos
(indirectamente de su fabricacion y transporte), Ron
Barceld Organic es un ejemplo concreto de una practica
exitosa de agricultura sostenible, la cual minimiza
significativamente el impacto directo de la produccion
enel campo, el agua y el aire.

Su icdnico estuche estd hecho de planchas de bagazo
de cafia prensado y la tinta utilizada para comunicar
sus bondades, es una tinta de origen vegetal.

Definitivamente es un producto que va acorde con los
tiempos, con lo que es relevante para los consumidores
a nivel mundial y materializa nuestro propdsito de
empresa y prdcticas dentro del marco de nuestro
compromiso con el medio ambiente y la comunidad.

Es un tributo hacia aquello en lo que creemos, desde
nuestros inicios y alrededor de lo cual orbita nuestra
actividad empresarial.

¢Hacia donde se dirige la marca de cara al
futuro préoximo? ;Hay algun publico o mercado
que desee alcanzar?

En Ron Barceld no tenemos limites. Nuestra vision
a futuro es sequir expandiéndonos a mercados donde
el ron no ha llegado, y obviamente ser los primeros en
ese eventual mercado es nuestra meta. Estamos en 80
paises y tenemos aun mds de 120 para disfrutar nuestro
viaje hasta poder posicionarnos en ellos.

Los mercados de Medio Oriente y China Pacifico, estan
en nuestro radar inmediato. Sin embargo, son mercados
que si bien muestran una tendencia positiva y apertura
a rones de alta calidad, atn queda mucho por hacer,
principalmente en términos de formacidn respecto a
las bondades de este espirituoso y a sus rituales de
consumo. El pensamiento a largo plazo es propio de
aquellos que valoramos la importancia del paso del
tiempo. Mientras, paciente pero consistentemente,
aprovechamos para aprender de ellos hasta llegar el
momento de ser mds agresivos. Tal como el alcohol de
cana de azdcar en su barrica, espera el tiempo perfecto
para dejar de ser “lo suficientemente bueno’ para lograr
ser “extraordinario’.
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Marcas en busqueda

| Marcas & Marketing |

de una conexion efectiva y afectiva

La marca es hoy una herramienta estratégica de negocio,
que involucra no solo el producto o servicio, sino que vende
tambieén emociones.

Eduardo Valcarcel

Presidente de ADECC y Managing Partner de Newlink

egln la Asociacion Americana de

Marketing, marca es “un nombre, un

término, una sefial, un simbolo, un
disefio, o una combinacion de alguno de
ellos que identifica productos y servicios
de una empresay los diferencia de los
competidores”. Pero, la marca no se
reduce simplemente a un nombre o un
simbolo.

La marca es la expresién de la
personalidad de una organizacién; un
elemento vivo que evoluciona, esté
en movimiento, se adapta, es versatil
y busca permear, a toda costa, el
comportamiento de los consumidores
para crear valory lazos emocionales.

En Republica Dominicana, entre las
marcas mas antiguas estan aquellas
ligadas a la industria azucarera, pilar de
la economia en el siglo pasado, como
lo son: los Ingenios CAEI (Cristobal
Coldn) y Central Romana; o los rones
como Bermudez, Brugal o Barcelo; en
el segmento servicios, bancos como
Scotiabank, Reservas y Popular, y
telefénicas como Codetel (hoy Claro);
en los medios de comunicacion, los
periddicos Listin Diario y La Informacion;
en retail SID, Distribuidora Corripio,
Grupo Ramos y Centro Cuesta Nacional
- CCN; y en segmento automotriz, Santo
Domingo Motors, Delta, Viamar.

Eduardo Valcarcel, Presidente de
ADECC y Managing Partner de Newlink
cuenta que estas marcas han sabido
mantener su espiritu emprendedor,
diversificandose, innovando, formando
y atrayendo el mejor talento,
adecuando su marca tantas veces
como sea necesario con las estrategias
e inversiones correctas, entendiendo
coémo el mundoy el consumidor
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ha cambiado y son méas sensibles a
aspectos de transparencia, conciencia
social y equidad. “Hoy estas marcas
gozan de excelente reputacién, algunas
son las lideres de su categoria, estan
ranqueadas como las mas admiradas
del pais, son de los mejores lugares para
trabajar en el pais y tienen un reconocido
éxito comercial”, apunta.

Para Valcarcel, “la percepcion que
tenemos de una marca es su realidad, y
esa percepcion es creada y alimentada
por el consumidor”.

Por su reconocida trayectoria en
marcas, que incluye experiencia
en agencias internacionales con
operaciones en el pais e importantes
cargos en el area de Comunicaciones
Corporativas y Relaciones Publicas de
empresas como Orange Dominicana
para France Telecom, Codetel, Verizon,
Claroy Grupo Vicini, Factor de Exito
converso con Eduardo Valcéarcel para
esta edicion especial de Marcas &
Marketing.

El posicionamiento de una marca
nunca se detiene, ;como detectar
cuando la imagen de la marca
necesita renovarse y por donde
comenzar este proceso?

Correcto, nunca se detiene el
posicionamiento de una marca, es o debe
ser tan dindmica como la sociedad misma
en la que se desarrolla. No obstante, el
“positioning” de una marca no es algo
que se ajusta de manera semanal. Las
mejores herramientas para asegurar si
el Brand Positioning debe modificarse,
son las investigaciones. Dependiendo
del caso, cualitativas, cuantitativas o la
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combinacion de ambas. Idealmente un
tracking que permita monitorear cémo

la marca rinde o se comporta en funcién
de las demandas de sus consumidores y
coémo mantiene o no la promesa principal
o propdsito que la define. Solo asi, a
través de un conocimiento profundo,
podemos asegurar si es 0 no momento
para un cambio y sobre todo, saber hacia
ddnde debe hacerse ese cambio.

iCuales considera usted que son
las marcas mejor posicionadas
en este momento en Republica
Dominicana?

Partiendo de diversas mediciones
disponibles en el mercado, otras
publicaciones especializadas, estudios
RepTrak o las premiaciones de EFFIE
Awards podemos decir que marcas como
Cerveza Presidente, Maggi, Colgate, Coca
Cola, La Sirena, Jumbo, Banco Popular,
Banreservas, Claro, Brugal, Altice, Café
Santo Domingo, Rica o Molinos Modernos
son de las marcas mejor posicionadas del
mercado.

La pandemia de Covid-19
redimensioné las necesidades de la
humanidad, ;hacia donde apuntan
las comunicaciones de las marcas
hoy dia?

Todos como sociedad hemos sido
atravesados de diferentes formas por la
pandemia de Covid-19. La pandemia nos
ha sensibilizado, demostrandonos (una
vez mas) el valor de las cosas realmente
importantes, haciéndonos volver a lo
bdsico en muchos aspectos. A las marcas
les pasa exactamente lo mismo. Tener
propuestas de valor “reales’, ser mds
cercanas que nunca, “entender” lo que
estd pasando, no negarlo ni hacerlo

pasar desapercibido, son algunas de las
nuevas responsabilidades de las marcas
en el contexto post pandemia. La nueva
normalidad trae implicancias fuertes a
cada uno de nosotros como personas, las
marcas no son ajenas a este fendémeno.

éCuales son los principales errores
en los que incurre una marcaala
hora disefiar una estrategia para
posicionarse en un mercado?

Pudiera ser por varias razones:
una planificacién que haya obviado
algunos insights respecto al nicho
que persiguen. Una desconexion,
en la narrativa desarrollada, con
los publicos durante el proceso de
comunicacion. No dimensionar las
expectativas del mercado. Subestimar al
consumidor de hoy quienes, gracias a la
hiperconectividad, tienen en sus manos
la capacidad de cuestionar, validar o
invalidar a cualquier marca.

¢Podriamos decir que una
campana publicitaria para una
marca es mas que crear unos
anuncios y ponerlos en circulacion?
Por qué? ;Qué factores se deben
tomar en cuenta?

Es correcto, hoy dia vivimos en un
mundo en permanente update, lo cual
trae consigo cambios y desafios en el
entorno de cualquier marca o empresa.
Una conversacion muy activa de los
ciudadanos en las plataformas digitales
lo que trae consigo giros inesperados que
si no estamos atentos a estos pudiera
impactar sensiblemente la reputacion
de una marca. Algunos factores que
deberian considerarse: Las marcas estdn
llamadas a contar con una plataforma

que les permita estar atenta a todo o
que ocurre en su entorno. Disponer de
herramientas que le provean insights
sobre su segmento. Tomar en cuenta a
todo el ecosistema de actores y disponer
de mecanismos para mantener una
conexion con estos. Entender cudl es su
propasito y el de su entorno, e identificar
los puntos comunes para lograr una
conexion efectiva.

Como presidente de la Asociacion
Dominicana de Empresas de
Comunicacion Comercial que reiine
a las agencias publicitarias del pais,
¢como ve la situacion del sector de
cara al 2022?

Fruto de la pandemia, que lleva cerca
de dos afios en nuestro entorno, muchos
sectores, incluyendo el nuestro, se han
visto altamente impactados por los
embates de este fendmeno. Aungue como
sector hemos procurado reinventarnos,
aun sequimos sintiendo los efectos
ocasionados a nuestras estructuras. No
obstante, hemos visto de manera muy
positiva los esfuerzos integrales que se
han venido realizando desde el gobierno,
el empresariado, la sociedad en general,
y delos cuales hemos sido parte, en una
reactivacion acelerada de la economia
dominicana con muy buenos resultados,
por lo gue nos sentimos muy optimistas
respecto a un 2022 que nos permita
alcanzar una mayor estabilidad como
sector.

adecc

Newlink-
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Ubicado en el poligono central de la ciudad de Santo
Domingo, en la zona de mayor movimiento comercial
y capacidad de consumo, con mas de 10 afios de ser
un recinto caracterizado por su calidad y garantia de
crecimiento e innovacion, Novo-Centro es un
espacio que se posiciona en la mente de clientes
potenciales como destino final en torre de oficinas,
centro y area comercial orientada a salud, educacion,
servicios y entretenimiento.

Acorde con las tendencias y preferencias del
mercado, mas alla de ser un espacio de trabajo y de
servicios, este recinto ha logrado una mezcla
perfecta en donde tanto las necesidades de negocios
como las de esparcimiento de sus inquilinos y
visitantes, sean satisfechas al albergar una amplia
variedad gastrondémica al igual que centros de salud
de diversas especialidades.

A modo de valor agregado, tanto dentro como
aledano al edificio, existen diversos comercios que
complementan las demandas del dia a dia de los
negocios y del bienestar, augurando asi una mayor
productividad y eficiencia en quienes visitan y
habitan dicho lugar.

Tanto a largo como a corto plazo, en Novo-Centro
se estan desarrollando nuevos proyectos alineados a
las necesidades del mercado y de su comunidad
actual, con el fin de que este se siga fortaleciendo
como un espacio idéneo para los nuevos
emprendedores.

contenidoespecial

s,

NOVO-CENTRO

LO TIENE TODO

UN ESPACIO
PENSADO
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A través de la agencia crean vinculos emocl nales*) \

entre marcas, consumidores y productos, teniend
el compromiso continuo con las métricas de RO, . -
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Marcas & Marketing

través del retorno de inversion
que aseguran a sus clientes, es lo que
posiciona a BL Marketing como una
agencia de publicidad independiente,
creativa y tecnolégica en el mercado
dominicano.

En BL Marketing se especializan en
la planificacion estratégica, desarrollo
creativo, produccion, planificacion de
medios digitales, compra, analisis y
gestion de campanias de marketing.

A medida que la sociedad cambia, el
marketing ha cambiado. Lo que antes
era una estrategia de colocacién en radio
y TV, hoy es una estrategia 100% digital,
como se ha visto en repetidas ocasiones.
Los clientes ya no quieren sentir que les
estan vendiendo, quieren sentirse como
si estuvieras de su lado. El marketing
actual muestra a los consumidores como
su producto o servicio mejora sus vidas
y por eso en BL Marketing utiliza canales
que hace 10 afios eran inimaginables.

£l



Angélica Ledesmay Julibeth Rodriguez
son las CEOs y gerentes generales de
esta agencia, la cual ofrece soluciones
digitales de alto rendimientoy
conversion, a través de colocaciones
estratégicas de anuncios hiper-
enfocados, que garantizan el logro de los
objetivos comerciales de sus clientes.

“Estoy muy orgullosa de liderar
una agencia que se ha centrado
constantemente en el desarrollo de una
estrategia de vanguardia, una rendicion
de cuentas transparente y, sobre todo,
campafias de primer nivel”, asegura
Julibeth Rodriguez.

Desde los inicios, tenia un enfoque
de colocacién tradicional en medios de
comunicacién, pero luego se adaptd
a los cambios vanguardistas de la era
delinternety se transformé de manera
integral, destinando sus servicios a un
enfoque mas digital con nueva identidad
corporativa, mision y vision.

“La verdad de una marca es cémo
hace mejor la vida de quienes la acogen,
tanto los clientes como los empleados,
de qué hablan ellos, qué les preocupa,
la disposicion de crecery transformarse
como marcay por ultimo, pero no
menos importante: la apertura para
adaptarse a los nuevos tiempos”, explica
Angélica Ledesma.

Julibeth Rodriguez expresé la
satisfaccion que se siente al ver el
recorrido que han trazado en estos
afos, “hemos tenido la oportunidad
de colaborar para camparias que
nos apasionan, que van desde
Insurtechs, como Contigo que es la
primera corredora de seguros digital
de Republica Dominicana, hasta la
campafia de modelos hibridos/eléctricos
de BMW que rompen esquemas y
marcan un nuevo punto de partida
en la historia automotriz de nuestro
pais. Dirlamos que nos quedamos en
el terreno de que nuestras camparias
favoritas son todas aquellas que rompan
esquemasy presenten un opcion
innovadoray refrescante.”

“Elinicio de BL fue en el afio 2011
pero en el 2018 se renovd por completo
a un punto tal, que se sintié como una
empresa totalmente nueva’, expresé
Ledesma.

En la actualidad, BL se encuentra
en etapa de expansion y ha creado
alianzas estratégicas con las agencias
mas importantes de la Republica
Dominicana, logrando un portafolio de
clientes nacionales e internacionales
como: AFP Siembra, Pasteurizadora Rica
y BMW, esta Ultima en colaboracion con
agencia 6 Grados.
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Adaptarse a los tiempos
es la clave

| Marcas & Marketing |

Con presencia en Grecia, Costa Rica, Puerto Rico, Republica
Dominicana, Panama, Miami, Honduras y Venezuela, Aliss se
abre a una nueva etapa de cambio y renovacion.

Sandra Infante

Gerente Aliss Republica Dominicana

liss forma parte de una
Acorporacién multinacional

que desarrolla sus actividades
comerciales a través de varias areas
de negocio. La divisién de tiendas por
departamento tiene una trayectoria de
mas de 50 afios y cuenta con més de
100 establecimientos distribuidos en
América y Europa. Su objetivo es brindar
la mejor experiencia de compra para sus
clientes con propuestas innovadoras y
productos de tendencia que convierten
los espacios en ambientes Unicos.

La gerente para Republica
Dominicana, Sandra Infante, afirma que,
en los seis afios de experiencia en el
mercado local, Aliss es una marca que
refleja calidad, valor, exclusividad y asi
lo perciben sus clientes. “Trabajamos
constantemente para ofrecer los méas
altos estandares de calidad en la
fabricacion de cada uno de nuestros
productos; ademas, contamos con un
talento humano inspiradory apasionado
por brindar siempre la mejor experiencia
de compray tenemos la pasion de crear
productos Unicos que solo se encuentran
en nuestros establecimientos, enfocados
en enaltecer el buen gusto”, agrega.

En el pais cuentan con siete tiendas
operativas: Sambil, Plaza Duarte, Colinas
Mall (Santiago), Galeria 360, Acropolis
Center, Metro Plazay Blue Mall (Punta
Cana). Todas poseen un catalogo que
abarca productos del hogar, decoracién,
muebles, juguetes, Navidad, cosméticos
y moda para damas, caballeros y nifios.

FACTOR D EXITO
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Aliss Dominicana forma parte del
Grupo Aliss internacional y cuenta con
mas de 5,000 empleados dirigidos por
su fundador, Teodoro Constantinau, y
las tres generaciones de la familia que
trabaja en este emporio.

“Podemos decir con satisfaccion
que en nuestra multinacional
creemos firmemente en la necesidad
de reinventarnos al ritmo de las
expectativas de los clientes, asi como
también en la adaptacion de los
modelos de negocio a las caracteristicas
de los mercados locales”, comenta
Sandra.

¢Qué hace a Aliss diferente a
otras tiendas por departamento
del mercado ante la percepcion del
cliente?

Pienso que estar a la par en precio y
calidad sdlo te mete al juego, el Servicio
al Cliente es lo que te hace ganarlo. Por
eso hemos desarrollado siete reglas de
oro que implementamos en nuestras
tiendas: enfoque en la satisfaccion
del cliente, comunicacion efectiva,
constancia, eficiencia, prioridad hacia mis
tareas, trabajo en equipo y ser un ejemplo
a sequir. Gracias a esto hemos logrado
construir una cultura organizacional que
nos ha permitido ser diferentes.

iCuales son los objetivos que se
han trazado como marca?

Nuestra primera meta como marca
es crear una cultura de servicio para
lograr la fidelizacion de los clientes con
nuestras tiendas, alineando y unificando
nuestros procesos con la organizacion a
nivel global. Para lograrlo hemos definido
ymedido los indicadores claves de la
operacion para visualizar el rendimiento
de la empresa.
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Por otro lado, nos hemos propuesto
conformar un equipo de gente profesional
y altamente calificada para enfrentar los
desatfios futuros de una forma correcta y
eficiente.

iCuales cree usted que han sido las
claves del éxito de Aliss en Republica
Dominicana?

Desde que abrimos nuestras dos
primeras tiendas en el afio 2015, una en
Santo Domingo y la otra en Santiago, nos
hemos caracterizado por tener precios
competitivos, un amplio surtido y un
excelente servicio al cliente, siempre con

la innovacién como punta de lanza. Creo
que esa ha sido la clave.

En Aliss Dominicana nos especializamos
en la venta de articulos de uso y
decoracion para el hogar, inspirados
en disefios de tendencia y estilos del
gusto actual, con la calidad, variedad
y precios que distinguen a la cadena.
Traemos una propuesta consolidada,
moderna y diferente en cada uno de
los departamentos, entre ellos, los
departamentos para el hogar, en los
que se incluyen dreas despampanantes
de cristaleria, articulos de cocina en
materiales como acero inoxidable y

silicona original, y toda una variedad

de ropas de cama, manteleria, adornos

y accesorios diversos, asi que el cliente
podrd elegir desde las mds sencillas
opciones hasta las mds deslumbrantes en
cualquiera de nuestros departamentos,
donde los detalles no faltan.

También, nuestros valores como
empresa nos han ayudado a lograr
el posicionamiento que hoy tenemos:
integridad, compromiso, responsabilidad,
respeto, trabajo en equipo, liderazgo y
disciplina.

FACTOR D EXITO
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La satisfaccion - [© - 5T

una marca desde cero
y verla crecer

adelyn Martinez, es la
profesional responsable
de la exitosa estrategia de

mercadeo del Centro Cuesta Nacional.
Comenzo en la empresa a los 22 afios
y para llegar a la posicion que hoy
ocupa como Vicepresidente Marketing
y Retail Financiero, nos cuenta que el
camino ha sido largo y lleno de desafios
que la han llevado a superarse como
personay como profesional. “CCN me
dio el voto de confianzay el gran reto
de lanzar al mercado la marca Jumbo.
Desde muy temprana edad tuve que
asumir grandes responsabilidades.

En el camino tuve que madurar,

saber defender mi criterio y tener la
inteligencia emocional suficiente para
manejar diferentes puntos de vista”,
dice.

Se define como una persona muy
apasionada, competitiva, transparente y
comprometida con todos los proyectos
en los que se involucra, buscando
siempre la excelencia y tomando como
base los objetivos trazados. Su perfil
estratégico, una combinacion entre alta
sensibilidad en cuanto a la creatividad
y una formacion numérica, le ha
permitido desarrollar proyectos no solo
enfocados en lograr la diferenciacién
de las marcas sino también velar por la
rentabilidad de la empresa.

Bajo su direccion se encuentran las
prestigiosas marcas del Centro Cuesta
Nacional: Supermercados Nacional,
Casa Cuesta, Jumbo y Ferreteria
Cuesta. Todas tienen un denominador
comun: el ADN de calidad y de apoyo lo

Madeyﬂ Martinez

Vicepresidente Marketing y Retail Financiero de CCN
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nuestro, que es parte de la filosofia de
la empresa. Sin embargo, a cada una le
ha desarrollado su estilo propio, segun
personalidad y segmento de mercado.
Asi, a grandes rasgos, Supermercados
Nacional es una marca de autoridad,
prestigio y conocimiento, que se ha
enfocado en ofrecer el mejor surtido del
mercado, productos de calidad con una
experiencia de compra memorable. Un
apoyo constante a proveedores locales
y todo lo relacionado a darle la libertad
al cliente de «elegir lo que busca».

Por su lado, Casa Cuesta es una
marca referente de productos del hogar
y electrodomeésticos, con una oferta
inspiracional basado en temporadas,
productos Unicos con una excelente
relacion calidad precio. Jumbo es
una marca auténtica, disruptiva,
diferenciada, que brinda la oportunidad
de obtener una gran variedad de
productos bajo el mismo techo. Es
una marca enfocada en apoyo a lo
local, donde ha sido destacada por el
apoyo a la moda dominicanay a seguir
tendencias de comunicacion a nivel
digital; y, finalmente, Ferreteria Cuesta
es una marca tradicional del mercado
dominicano que ofrece productos de
ferreteria, con una imagen solida de
calidad y servicio.

Madelyn cuenta que su mayor orgullo
es ver como una marca como Jumbo
en menos de 20 afios ha logrado un
posicionamiento diferenciado en el
mercado dominicano. Para lograrlo
ha desarrollado, junto a su equipo,
grandes proyectos apoyando a la
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industria local y conectando con sus
segmentos de mercado de una forma
auténtica, espontaneay disruptiva.
“Saber que soy parte de esta marca
desde antes de lanzarla al mercado
hasta la fecha es una gran satisfaccion
como mercadéloga ya que pocas
veces un profesional de esta area tiene
el privilegio de construir una marca
desde ceroy estar en el proceso de
crecimientoy desarrollo de la misma”.

Otro proyecto que la ha marcado
como profesional es «Soy Dominicanoy,
un proyecto construido internamente
en la empresa, desde el guidn hasta el
desarrollo de la produccién del mismo
junto a grandes artistas y profesionales
de la industria audiovisual. “Fue un
proyecto que llen6 de orgullo a todos
los dominicanos, no solo en el pais sino
en el extranjero, dominicanos en USA,
en Europa y hasta en Australia. Este
proyecto me lo llevaré en el corazon
para siempre”.

Sin importar lo grande que pueda ser
una empresa, los afios en el mercado
y el equipo de profesionales que tenga
en el area de mercadeo, la linea entre
el éxitoy el fracaso de una estrategia
de marketing puede ser muy delgada.
Madelyn Martinez, sugiere enfrentar el
fracaso de una estrategia con valentia
y transparencia, aprendiendo de los
errores para hacerse mas fuertes, sin
rendirse para procurar ser cada dia
mejores.

“Hemos tenido algunos fracasos
inesperados, sobre todo con la
ejecucion de promociones masivas en

FACTOR 0E EXITO
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el nuevo canal de venta online, esto es
parte de los aprendizajes y evolucion
hacia la transformacion digital, donde
los retos son constantes y hay que
saber enfrentarlos. Aprender de las
experienciasy hablar con la verdad es
nuestro norte como empresa’, afirma
con orgullo.

Con los cambios que ha vivido la
humanidad en los ultimos dos afios
debido a la pandemia, considera que
el principal aprendizaje que han tenido
durante la crisis sanitaria es que las
marcas deben tener la capacidad de
hacer sentir a sus clientes protegidos,
tener la sensibilidad de entenderlos y de
velar por su bienestary satisfaccién en
todo momento. En este sentido apunta
que “los principales cambios que
hemos realizado son los relacionados a
la omnicanalidad, donde hemos tenido
que avanzar en ofrecer opciones de
venta a nuestros clientes por canales
como el comercio electronico, recogida
en tienda, asi como la implementacion
de centrales de ayuda para estar mas
conectados con nuestros clientes”.

En lavirtualidad, donde los medios
de comunicacion han evolucionadoy
cada dia lo digital toma mas fuerza e
importancia, CCN ha desarrollado una
mezcla de medios un poco distinta a lo
que estaban acostumbrados. “En fin, el
estar listos para cualquier eventualidad,
el tener mas agilidad y el saber
reaccionar en el momento oportuno
son las grandes lecciones que hemos
aprendido”, concluye Madelyn Martinez.
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Hacia la humanizacion
del marketing

Acercarse al cliente, ayudarle y generar confianza,
es la clave para disehar una estrategia de marca en

estos tiempos.

Andy Stalman

Cofundador y CEO de TOTEM Branding

FACTOR 0 EXITO

ortalecer una marca, hacer que
Fsea recordada positivamentey

alargo plazo, y evitar que pase
desapercibida en un mercado lleno
de competidores, se ha convertido
en una necesidad fundamental que
requiere de profesionales dedicados
exclusivamente a trabajar y entender un
universo cambiante de consumidores,
que responde a una era donde la
inmediatez y la humanizacion marcan
la pauta.

En esta edicién especial, conversamos
sobre la gestion de una marcay la
estrategia de mercadeo detras de su
éxito con Andy Stalman, uno de los
principales expertos en este tema, que
ha desarrollado proyectos en los cinco
continentes y ha ocupado puestos
destacados de direccion en importantes
compafifas como Lacoste, Aeropuertos
Argentina 2000y en Multimedios
América. Actualmente es cofundador
y CEO de TOTEM Branding, una de las
empresas mas reputadas de Branding
del mundo.

Tras 25 afios de experiencia, Andy
es conocido como “Mr. Branding” y ha
sido profesor invitado en prestigiosas
escuelas de negocios y consultor para
empresas de todo el mundo. Es el autor
de tres best sellers: “BrandOffOn. El
Branding del Futuro”, “HumanOffOn:
(Esté Internet cambiandonos
como seres humanos?” y“TOTEM.
Transformando clientes en creyentes”.

“Larealidad es que cada dia hay
mas marcas en el mercado y que sélo
el 10% son realmente relevantes o
“TOTEMS” (como apunto en mi Ultimo
libro) para las personas. Varios estudios
constatan esta realidad y nos indica
que si 9 de cada 10 marcas existentes
desaparecieran hoy, no las echariamos
de menos. Son datos, no opinion.
Segln los consumidores, el 74% de las
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marcas en el mundo, 7 de cada 10 en
Latinoaméricay el 91% en Espafia no
son relevantes para ellos”, afirma.

Andy cuenta que es la apreciacion
del cliente lo que hace que una marca
sea o no relevante y permanezca en el
mercado. Parte de la premisa de que
si las personas son importantes para
una marca, esa marca sera importante
para las personas. “Vivimos tiempos
de cambios y aquellas marcas que
permanezcan indiferentes a los desafios
sociales y ambientales correran el
riesgo de desaparecer. Las marcas
que no creen contenido relevante y
significativo, mas su incapacidad para
mejorar el bienestar de los empleadosy
consumidores, se estan volviendo cada
vez mas irrelevantes”, agrega.

Percepcion vs realidad, ;Cual es la
verdad de una marca?

En el Gmbito del Branding hay sélo
una verdad: la percepcion del cliente,
porque percepcion es su realidad. La
percepcion es la mirada del cliente,
coémo valora y reacciona frente a una
marca determinada y esta percepcion
estd basada en su experiencia de marca.

Para miesa es la tnica verdad de una
marca. Aunque tu creas que tu marca es
de una manera o de otra, la percepcion
del cliente es la ultima verdad de la
marca.

&Cual ha sido la marca mas dificil
de mercadear en su carrera? ;Por
qué?

Nunca he trabajado con marcas
con las que no comulgo en principios
o en valores. Creo que el respeto y la
confianza son un movil fundamental
a la hora de rebrandear o crear una
identidad de marca, y yo siempre siento
un gran respeto por las marcas para las

que trabajo y por las personas que la
constituyen.

Siempre hay marcas mds dificiles
que otras, pero la dificultad radica
generalmente en lo humano; hay marcas
que dicen querer cambiar, pero a la hora
de la verdad no quieren. Cambiar es
una cuestion de valentia. De todas las
dificultades que encuentro en mi trabajo
la que mas sufro es la falta de coraje.
Esta falta provoca resistencia al cambio
y estancamiento. Por suerte siempre
me ha tocado trabajar con marcas y
personas valientes.

Ante un mundo que se mueve
a una velocidad cada vez mas
trepidante, ;cuales son las claves
para adaptar las estrategias de
mercadeo a esos cambios?

La clave para adaptarse a lo que
sea en esta vida es estar atento al
movimiento del mundo y el mercadeo no
es la excepcion. La velocidad del cambio
demanda, obliga y exige, agilidad,
valentia, creatividad y confianza. Si te
mantienes atento a las necesidades
del cliente serds capaz de anticiparte y
adaptarte a todos los cambios a tiempo,
pero si eres una marca TOTEM no te
bastard con eso, sino que el cambio lo
generards tu. Esa sutil diferencia de ir
por delante del cambio o ir detrds del
cambio, es la distancia entre ser una
marca lider y una marca mds.

El mundo esta cambiando a tal
velocidad que ya no serd el grande
el que se coma al pequerio, sino serd
el répido quien se devore al lento. Y
el cambio va en esta direccion: de la
atencion a la atraccion; del beneficio al
propdsito; de vendedores a conectores;
de reactivos a interactivos; de Big Data
a Pequerios Detalles; de la estética a la
ética; de clientes a creyentes; de marcas
a TOTEMS.

En definitiva, el mundo se estd
moviendo tan deprisa que mientras hay
una marca que dice “esto no se puede
hacer” un TOTEM ya lo estd haciendo, o
ya lo hizo.

¢Hacia donde apuntan las
estrategias de mercadeo hoy dia?

Hoy las marcas se humanizan y
adquieren una escala de valores que
inspira y que convierte a clientes en
creyentes. Ya no compro solamente un
producto, sino que participo y comparto
como cliente de la filosofia de una
marca.

El marketing ha encontrado en la
pandemia una oportunidad increible
para transformarse y crecer en otras
dimensiones. El encierro, la soledad,
la angustia que hemos vivido en estos
meses han sido claves para las marcas
en el afianzamiento de la relacién con
sus clientes. No todas las marcas han
sabido aprovechar esta ocasion, pero las
que si lo han hecho en estos tiempos tan
duros, no se olvidan y sequramente han
fidelizado a su comunidad para siempre.

La humanizacién del marketing
en general (incluyendo lo digital y lo
emocional) ha crecido muchisimo
en estos tiempos y ha venido para
quedarse. Todas las estrategias de
marketing apuntan hoy en dia a
acompanar al cliente en todos sus
procesos de vida; sea cual sea, la marca
de hoy quiere acompanarte desde que
naces hasta que mueres y adherirse a
todas las causas que abraces a lo largo
de tu vida.

Hoy el marketing abarca desde la
vida sana, el mundo verde, hasta las
preferencias sexuales, y no deja a nadie
fuera.

FACTOR D EXITO
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La pandemia nos ha cambiado
como consumidores en muchos
aspectos; socialmente, higiénicamente,
economicamente y emocionalmente.
Las marcas que deseen acompanar a
sus clientes en su vida, y no ser sélo un
proveedor de productos y servicios, no
deberian ignorar estas tendencias.

éAlgan secreto profesional que
pueda compartir con Factor de
Exito?

Uno de mis secretos mds publicos a
la hora de abordar el trabajo con una
nueva marca es el entusiasmo. Siempre
que empiezo a trabajar con una nueva
marca me encuentro muy ilusionado
e intento encontrar ideas las 24hs.

Voy atento por la calle, miro grafittis,
paredes, carteles, admiro la naturaleza,
escucho musica, leo y en todo eso

encuentro similitudes, peculiaridades y
respuestas. Y, sobre todo, escucho a las
personas que mds me pueden ayudar a
comprender, mds me pueden inspirar,
mds me enriguecen con su conocimiento.
Mi técnica es relacionarlo todo. Creo que
al final de cuentas, todo estd conectado
y este mundo no es mds que una infinita
relacion. Uno de los cambios mds
importantes es que deja de considerarse
a la marca como gasto y empieza a
valorarse como inversion. Es uno de los
cambios mds significativos y que mayor
impacto tendrd en el mundo empresarial
en los préximos arios.

Tras una exitosa carrera, ;tiene
algan suefio atin por cumplir en lo
profesional?

Tengo muchos suerios todavia y
muchos ya cumplidos. Y como dicen que

136

sofiar no cuesta nada, uno sigue y sigue
sofiando. Hay muchas marcas ain por
delante para las que me apasionaria
creary trabajar. Uno siempre suefia con
trabajar para las marcas de sus afectos;
la marca Espafia, la marca Argentina,

o la marca Boca Juniors son siempre

un suefio para quien ama el futbol y la
tierra.

La vida me ensefid que es muy valioso
sofar, pero es igual de valioso trabajar
para cumplir cada suefio; trabajar para
transformar esos suerios en realidad. Y
en eso estamos.
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El nuevo

Toyota Corolla Cross,

Es un SUV que combina un disefio moderno, robusto y
dinamico con la mejor tecnologia brindando asi una
increible comodidad para llevarte por todos los caminos.
Ya sea para movilizarte en tu dia a dia en la ciudad o
para planificar una maravillosa aventura en las afueras,
el Toyota Corolla Cross se adapta perfectamente a tu
estilo de vida.

Cuenta con un sin nUmero de atributos y estandares de
seguridad para protegerte a ti y a los tuyos. Esta
equipado con el Sistema Toyota Safety Sense y cuenta
con la tecnologia hibrida eléctrica.

El Corolla Cross hibrido eléctrico combina un motor de
combustion y un motor eléctrico auto recargable.

El motor eléctrico de los hibridos Toyota no necesita
conectarse para obtener carga, la obtiene por medio de
las revoluciones del motor de combustion y esa
combinacién brinda un ahorro en combustible de hasta
un 40%.

Tener un vehiculo hibrido eléctrico es un beneficio tanto
para el que lo adquiere como para el medio ambiente,
pues se generan menores emisiones de CO2, es la
transicion perfecta hacia la movilidad del futuro, mas
eco y amigable.
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Cada campana, evento
e interaccion con los clientes
tiene su propio toque

Es primordial que los valores de la marca estén

reflejados en cada punto de contacto con el cliente.

Carla Frias Abreu

Directora de mercadeo en Avelino Abreu

arla Frias, apasionada del

branding, la innovaciény de la

experiencia del cliente, es hoy
directora de mercadeo en Avelino
Abreu. Desde el 2017 y hasta hace unos
meses, cuando fue ascendida, trabajo
directamente con la marca Audi como
gerente de marketing, experiencia de
la que nos hablo para esta entrevista:
“Aprendi a manejar en un Audi, mi
primer vehiculo fue un Audi, y por
supuesto, soy usuaria de Audi, por lo
tanto me siento muy identificada con la
marcay se vuelve personal.” expresa.

Como mercadologa, nos cuenta
que Audi es una marca tecnologica,
deportiva y de lujo. “Pudiéramos decir
que es el Apple de vehiculos alemanes.
Aungque es una marca lujosa, mantiene
su sobriedad con disefios que nunca
abruman al consumidor. Es una marca
que se mantiene empujando los limites
del disefio y la innovacién”.

Luego de un afio como el 2020 donde
la sociedad pasé momentos dificiles
debido al COVID-19, Carla comprendio
como la marca Audi podria servir de
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y

ente esperanzador en medio de un
tiempo tan desconocido e incierto.
“Eso me llevo a tener que redisefiar
una estrategia que, con creatividad, nos
permitié acompafiar a nuestros clientes
durante ese periodo que aun hoy
seguimos viviendo.”

Las experiencias de lujo se basan
mucho en el contacto humano,
especialmente en una cultura latina
como la nuestra. “El distanciamiento
ha impactado todo esto. Antes de
la pandemia haciamos bastante
marketing digital, y lo hemos
incrementado en el 2020 y 2021.
Nuestro enfoque siempre ha sidoy
sera buscar transmitir la esencia Audi
a través de cualquier canal por donde
lleguemos a nuestros clientes.”

Carla es una profesional que se
involucra totalmente en todos los
proyectos, tratando de crearlos a la
altura de los estdndares més altos y
manteniendo la esencia de la marca
en cada momento. “Ellanzamiento
del Audi Q8 fue unos de los méas
exitosos que hemos tenido: tuvo
una mezcla interesante de Out of
Home tradicionales, digitales, un
evento lanzamiento experiencial y
relaciones publicas. Esta campafia
de lanzamiento nos gand una Mejor
Practica para la region, y nos convirtié
en unos de los Best Sellers de Q8
entre los importadores de la region de
Latinoameérica.” comenta. Entre otras
actividades para crear valor a la marca,
Carla refiere un evento de Yoga con una
profesora que ha trabajado con Audi en
Alemaniay Suiza, y un Cooking Show en
el showroom que fue una experiencia
sensorial Unica para los asistentes.
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El nuevo modelo de marketing

y publicidad digital

| mundo y los modelos de negocio
Etradicionales cambiarony quienes

no sean capaces de asumir estos
cambios con las herramientas digitales
y las estrategias correctas para gestionar
en linea, simplemente se quedaran
en el camino. Seguir gestionando
marcas y comunidades desde la optica
del marketing tradicional, de forma
invasiva, hara que tus comunidades
pronto desaparezcan y tus costos
de publicidad seran cada vez més
elevados.

Los nuevos modelos de marketing
y publicidad apuntan hacia acciones
integradas que van mas alla del modelo
tradicional. La colocacion de anuncios

fue reemplazada por la creaciéon de
comunidadesy la transformacion de
los canales de contenido obliga a las
marcas a generar acciones que aporten
valor a los consumidores finales. Se
trata de crear comunidad, conexiony
dialogo.

Durante mas de 5 afios de trabajo y
constante exploracion de la experiencia
en linea, en Agéndalo hemos logrado
crear una metodologia de negocios
basada en aportar verdadero valor
a la experiencia de usuario en las
plataformas digitales, implementando
procesos de comunicacion enfocados
en potenciar la marcay su reputacion,
através de la conversacion, el

mejoramiento del lenguaje visual, la
optimizacion digital, la integracion
de canales de comunicaciony la
generacion de leads.

Nuestro acompafiamiento profesional
se fundamenta en disefar estrategias
multicanal que ayuden a las marcas
a ser parte del mercado en un mundo
post pandémico.

iPor qué ser parte de la manada,
cuando puedes liderarla?

Cati Garcia // Especialista en
marketing digital / SEO Agéndalo

FACTOR D EXITO
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l Las marcas me importan

Ché Muioz

General Creative Director de Capital DBG

| Director Creativo de Capital DGB,
EChé Mufioz, antes de cumplir 30

afos ya contaba con multiples
premios internacionalesy ha tenido la
oportunidad de manejar un portafolio
de marcas nacionales e internacionales
como Hyundai, MINI, Ab-InBev, Coca-
Cola, Hipermercados Jumbo, Alpha
Inversiones y Chevrolet.

A Ché Mufioz, las marcas le importan
porque considera que tienen una gran
responsabilidad como entes de una
sociedad y sus colegas de la industria
asi lo perciben.

“Cada vez que me toca trabajar para
una marca, trato de buscar el dngulo
correcto para que estas también sean
importantes para sus audiencias y para
las demas personas. Gracias a este
enfoque he tenido la dicha de hacer
cambios importantes en sus discursos
y acciones, generando asi impactos
positivos para su negocio y el de
nosotros”.

Considera que cada marca, cada
estrategia es muy diferente. Entonces,
cuando le preguntamos por un ejemplo
exitoso, nos habld de su experiencia con

Jumbo, una marca para la cual trabajé
por casi 5 anos.

40|

“Recuerdo que en mis primeros
dias me pasaron una data que
evidenciaba el sentimiento negativo
que Jumbo tenia en las redes sociales.
La relacion que existia hasta ese
momento se basaba practicamente
en 2 temas: transaccion y quejas. Asi
que en lugar de trabajar una estrategia
sombrilla para todos los canales de
contacto, empezamos por mejorar la
conversacion social, haciendo que,
en lugar de que Jumbo le hable a la
gente, Jumbo hablara por la gente. Este
cambio de foco impacté positivamente
alamarcay salpicé a los demas
canales. De la noche a la manfana,
Jumbo se habia convertido en una de
las favoritas de la gente”.

Asi como hay estrategias exitosas,
también hay fracasos. “Este es un
oficio donde hay muchas pasionesy
«gut feeling», dice. Piensa que es clave
mantenerse abierto a fallar, pero ser lo
suficientemente diligente para venir con
otra mejor solucién.

Murfioz afirma que todavia esté en
busqueda de la campafia que le haga
sentir mas orgulloso, cree que Capital
y su rol dentro de la sociedad esté a
punto de convertirse en su mayor reto.

“Pero si tuviese que hablar de
una, creo que hablaria de lo que me
ha tocado desarrollar como marca
personal. Todos los que tenemos la
suertey la responsabilidad de trabajar
en esta industria sabemos lo importante
que es crear nuestra propia voz y marca
personal. La mia ha sido una montafia
rusa: altas y bajas con un frio constante
en el estobmago. Me siento orgulloso
de que sigo mejorando a la hora de
controlar mi orgullo cuando voy en
subida, al mismo tiempo que mejoro la
busqueda de confianza cuando estoy en
bajada, dice.

Araiz de la pandemia, piensa que
se ha acelerado el desinterés de las
personas por las marcas, haciendo que
su profesion cobre mas importancia. “El
juego sigue cambiando, se hace cada
vez mas dificil, pero al mismo tiempo
mas interesante y divertido”, concluye.

FACTOR 0 EXITO
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Pasion por los detalles

Bajo su liderazgo, el equipo de mercadeo trabaja para continuar posicionando
a los Hoteles Hodelpa a nivel mundial como la cadena lider con mayor
presencia en la Republica Dominicana.

Jessica Aja Franco

Marketing Director de Hodelpa

rimero como coordinadora de
PMarketing Digital y hoy en Direccion
Corporativa de Mercadeo, Jessica
Aja se integré a Cadena de Hoteles
Hodelpa en el afio 2017. Es la encargada
del disefio e implementacion del
plan de mercadeo y la definicion de
las estrategias de comercializacion
de las diferentes marcas de hotelesy
resorts que conforman la organizacion;
actualmente, la de mayor presencia en
el pais con més de 1600 habitaciones en
4 destinos: Santiago, Santo Domingo,
Puerto Plata y Juan Dolio.

Jessica es graduada de una doble
titulacion Negocios Internacionales con
mencién en finanzas y mercadeo de la
universidad Internacional de la Florida
(FIU) y la universidad UNIBE. Dentro

de sus fortalezas como mercadoéloga,

en primer lugar, menciona la mentoria
permanente de sus padres, quienes son
su modelo a seguir. Luego, cuenta que
sus habilidades para las ventas vienen
de familiay, con ella, vinieron también la
creatividady la facilidad para observar lo
que el cliente prefiere y necesita, hablar
su mismo idioma y hacer que el mensaje
les impacte.

“Soy alguien muy orientada a las
personas, a cultivar relaciones y muy
disciplinada, incluso un poco obsesiva
con mi trabajo. Creo fielmente en el
aprendizaje continuo, pues nuestra
industria evoluciona y se transforma
constantemente. Aprovecho todos los
diplomados, talleres y herramientas de
aprendizaje a mi disposicion. Por ello,
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actualmente estoy participando en la
maestria Mercadeo y Comunicacion
digital de UNIBE”, agrega.

Jessica considera que, lo que
diferencia a Hodelpa de otras empresas
es la percepcién del pablico. “La
personalidad Hodelpa, de la que todos
nos hablan y felicitan constantemente,
se destaca por servir con carifio, creando
experiencias memorables para todos los
que nos visitan”, afirma con orgullo.

Comenta que las campafias
publicitarias resaltan el valor
humano del servicio, utilizando a sus
propios empleados como modelosy
protagonistas. “Con esto hemos logrado
tener un mejor posicionamiento en
plataformas online. Al trabajar en
contenido de valor en Emotions By
Hodelpa por ejemplo este afio hemos
aumentado en Instagram nuestra base
de seguidores un 150 %, asi como
nuestro engagement”.

Conscientes de que en este tiempo
post pandemia es vital construir
relaciones con los clientes basadas en la
confianza, sobre todo en las plataformas
digitales donde las ventas dependen
menos de la persuasion y mas de las
perspectivas y soluciones, Jessica y su
equipo han enfocado la estrategia de
mercadeo en: Atraer, Convertir, Cerrar
y Fidelizar a sus clientes potenciales a
través de marketing digital sin olvidarse
de las acciones offline. “Utilizar esta
estrategia llamada Inbound Marketing
permite que nuestros usuarios y clientes
potenciales ‘encuentren’ nuestros
hoteles ofreciéndole contenido de valor
y posicionandonos en su ‘top of the
mind’. Actualmente estamos en proceso
de desarrollo de una nueva pagina web
que sera lanzada en 2022 para darle
una mejory mas completa experiencia
alos usuarios asi como virtual tour de
nuestros resorts”, aflade.

Ademas, Hodelpa ha realizado varias
alianzas estratégicas para campanas
publicitarias con marcas reconocidas en
el pais, tales como Avis, Banco Caribe,
Eps, Cirsa, Acropolis, Fridays, entre
otros . “Estas sinergias nos permiten
transferencia de canales de distribucion,
acceso a nuevos mercados y contacto
mas directo con nuestros clientes”,
concluye.

FACTOR 0 EXITO




Hemos logrado construir
una comunidad

La relacion directa con los clientes ha sido el gran logro de
la marca a raiz de la pandemia, logrando dar respuestas
activas y rapidas a las nuevas necesidades

omo Gerente de Mercadeo de

Manuel Gonzalez Cuesta, Luisa

Fontana supervisay coordina
los planes de las distintas marcas
de la empresa, como: La Bodega,
Carlo Rossi, Stoli, Ramon Bilbao,
Laurent Perrier, entre otras. Afirma
que el publico los ve como un espacio
donde la experiencia, el disfrute y la
autenticidad se unen en un mismo
lugar.

Manuel Gonzalez Cuesta cuenta con
el portafolio mas amplio en vinos y
destilados, con las marcas de mayor
reconocimiento mundial, todo en un

mismo lugar. “Hemos logrado construir

una comunidad que se siente parte de
una experiencia en un lugar especial’,
dice.

Luisa cree que la adaptabilidad ha
sido fundamental en su desempefio
como mercadologa. “Lograr entender
diferentes industrias y diferentes
equipos de trabajo me han hecho
crecer como ser humanoy como
profesional, logrando poder descubrir
las cosas de una manera distinta'y
sumar desde donde este”.

Considera que otra de sus fortalezas
ha sido la curiosidad y darle valor al
reto de conocer nuevas audiencias
y mercados. Comenta que disfruta
entender a los consumidores de una
manera mas amplia.

Todas las experiencias durante
su carrera han sido, de una u otra
manera, de crecimiento. “Llena de
orgullo trabajar en temas sociales,
pues a través de una comunicacién
efectiva logras influir en la conducta
de los individuos para mejorar

conductas que impactan a la sociedad.

Me emociona ver el nacimiento de
productos de consumo masivo desde
sus inicios, como logran evolucionar
en el mercado y ser recibidos por los
consumidores, y como llenan esa
necesidad”.

Alo largo de su camino profesional
se ha enfrentado con algunos
tropiezos en el disefio de estrategias

Luisa Fontana

Gerente de Mercadeo de Manuel Gonzalez Cuesta

de marca. Considera que lo importante
es reconocer que errar es aprender

y acelerar el esfuerzo para hacerlo
mucho mejor que la primera vez.

“No existe el éxito sin cometer fallas”,
concluye.

El 2020 ha tenido un impacto sin
precedentes a nivel mundial, tanto
para los consumidores como para los
mercaddlogos. El comportamiento
de los consumidores ha sufrido un
cambio apresurado, motivado al cierre
de las industrias y negocios, asf como
al confinamiento obligatorio de la

poblacion. Con estos cambios que ha
vivido la humanidad, Luisa ha tenido
que adaptar la marca a una nueva
realidad.

“La personalizacion de las acciones
y la relacién atin mas directa con los
clientes fue el gran logro, ademas
de dar respuesta a los clientes en
distintos canales de venta fuera de
los tradicionales, lo que nos llevo a
cambiar la manera de vincularnos con
el mercado de una forma mas activay
rapida”.

FACTOR D EXITO
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El marketing digital amerita un twist

en la vision y competencias

Recientemente, en Fortech fue implementado bajo su responsabilidad un cambio
de imagen, obteniendo la aceptacion positiva de los clientes y socios estratégicos.

@

@

Erika Padovan

Demand Generation Manager de ForTech

rika Padovan, Demand Generation
EManager en ForTech, empresa
lideren el area de B2B Saas,
considera que la curiosidad, creatividad,
educacién continua y adaptabilidad
han sido claves en su carrera. Cuenta
que el camino recorrido hasta ahora
ha sido muy divertido y enriquecedor.
“Siempre le busco el lado divertido
alas cosas. Gracias a Dios he tenido
la oportunidad de trabajar con
profesionales de alto calibre de los
cuales he aprendido mucho y muchas
de sus ensefianzas las aplico hoy dia”,
afirma.

Erika es disefiadora de espacios
interiores, disefiadora graficay
mercaddloga, con mas de 10 afios
de experiencia en el desarrollo
de estrategias de comunicacion y
marketing para marcas B2By B2C para
el sector de consumo masivo, finanzas,
y Saas. Sin embargo, afirma que la
transformacion digital ha llevado a los
profesionales del marketing a hacer
un twist en su visién y competencias
profesionales. “Debemos estar al
tanto de las nuevas tendencias,
de las cambiantes necesidades de
los consumidores (cada vez mas
complejas), de las estrategias de la

competenciay, por supuesto, de
cumplir los objetivos de nuestra
empresa’.

En un medio tan activoy
demandante, no todos los caminos al
éxito son rectos. Erika nos relatd sobre
una campafia de captacién de Leads
para el sector educacién que realizd
cuando trabajé en una agencia: “El
cliente pidi6é una campafa innovadora
y thinked outside the box. La campafia
se corrio en medios digitales y, como
sabemos, estamos expuestos a
opiniones encontradas de los usuarios.
En este caso apareci6 un comentario de
un troll que no era del todo negativo;
el cliente -por desconocimientos de
los medios digitales- entré en panicoy
pidi6 detener por completo la campania,
la cual estaba teniendo un muy buen
performance. Aunque junto a mi equipo
defendimos la idea y dimos soluciones,
el cliente pidié hacer un cambio total.
Alfinal, se presenté una segunda
campania, la cual se ejecutd, pero
no tuvo los resultados esperados en
comparacion con la primera”.

La mercadologa se siente muy
orgullosa de todas las campafas en las
que ha participado. “Una que para mi
fue un gran reto, fue para el desarrollo
de un proyecto inmobiliario de lujo. El
cliente no entendia nada de Marketing
Digital, por lo tanto no crefa en la
efectividad de este. Para convencerlo
de lo contrario, practicamente le di
una clasey le dije que si no logramos
el objetivo propuesto, no me tendria
que pagar.” explica. “Para su sorpresa,
alos 2 meses de estar corriendo la
campafa en medios digitales y con
un presupuesto modesto, se vendid
el 30% de las propiedades. Al revisary
comparar los KPIs establecidos desde
el inicioy demostrar la trazabilidad de
la campafia, el cliente quedé fascinado
y decidi6 aumentar el presupuesto.
Alfinal, logramos vender todas las
propiedades en un periodo de 8 meses
y con un superavit de casi un 20% del
presupuesto”, concluye.
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Factormg
con Taveras.& Collado

En el mercado dominicano los periodos de
pagos de las principales empresas promedian
un rango de 90 a 120 dias, limitando el flujo de
efectivo, las operaciones en el corto plazo y el
crecimiento de las pequenas y medianas
empresas. Taveras & Collado, una compaiiia de
servicios financieros con mas 15 anos de
experiencia, ofrece soluciones que permiten a
las empresas anticipar el cobro de tus facturas
a crédito, a través de su producto “Factoring”,
aumentando la liquidez y capacidad de operar
en el corto plazo, como cubrir pagos de
némina, pagos de alquiler, reponer inventario
e inclusive reducir tus costos accediendo a
mejores precios de compra.

‘H, \nn'\
N

Wanda Taveras
VP de Negocios

¢Pero, por qué hacer Factoring?
Este servicio es tu mejor opcion de financia-
miento y aqui te explicamos porque:

+ Aumenta Flujo de Efectivo. Elimina tu riesgo
de liquidez al reducir tu periodo de crédito de
120 diasa 0.

» No Requiere Garantias. Tu propias facturas
son garantias de pago. No requiere garantias
adicionales.

+ Bajo Costo. Tasa de interés atractiva.

« Plazos Extendidos. Soportamos periodos de
crédito de hasta 150 dias.

» Proceso Simple. Todo el proceso se realiza de
manera digital a través de nuestros canales de
contacto.



FACTOR DE EXITO

Revista para el Liderazgo Empresarial y de Negocios
CHILE |ECUADOR | COLOMBIA | MEXICO |PANAMA | MIAMI | ATLANTA | REPUBLICA DOMINICANA

#

es en t
lugar (

MIGIVIE
solo

n

u

77 rr“ '-—rﬁ‘\l J : st Ao
# DISFRUTA = "SIITE = G

Ide contenide = | i
” 3 APUNTA
TACCESE
ala nueva

‘ D'e'sccrg‘O Zappar,

g | -} totalmente gratis.
/ = “?“ H\\ g




El SERVICIO ESPECIALIZADO
EN BEBIDAS DE

S0Y DEL !

(O) /1BUHO.RD




AHORA EN TU MUNDO

HIBRIDO ELECTRICO
AUTO RECARGABLE

HYBRID
SYNERGY

RIN

1 =) (i
LA GARANTIA A et comerciat, 5.5
D E T U I N V E RS I O N Av. R. Betancourt Esq. Luperdn, Tel.: 809.620.2000 - Delta Santiago, Tel.: 809.295.6000 - www.deltacomercial.com.do




