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El Encuentro “Hoy Es Marketing - HEM2012”, organizado por la escuela de negocios ESIC, se
celebr6 el pasado 19 de Abril en IFEMA. La jornada comenzé con la bienvenida y presentacién de la
novena edicién por parte de Felipe Llano, Director Adjunto a la Direccién General de ESIC, que
bajo el titulo "Ventanas de Oportunidad: Cémo generar confianza en los mercados a través de las
empresas", cont6 con la participacién de directivos de empresas como Starbucks, BBVA, Microsoft
Ibérica, Correos, Telefénica, Grupo Leche Pascual, etc., con un total de mas de 20 ponencias.

La bienvenida institucional, corrié a cargo de Eva Piera, Viceconsejera de Economia, Comercio y
Consumo de la Comunidad de Madrid, la cual dirigié unas palabras a los asistentes en las que destaco
las diferentes actuaciones que desde la Comunidad de Madrid se hacen para ‘proyectar confianza para
que los empresarios se dedigquen a lo que tienen que hacer”.

Bajo el titulo, "ECONOMIA Y COMPETITIVIDAD: CLAVES DEL EXITO EN EL
CONTEXTO ACTUAL", Mario Weitz, Consultor del Banco Mundial y profesor de ESIC, en una
ponencia magistral, desgranaba las claves para que Espafia recupere el crecimiento perdido, y lanzaba
un mensaje de optimismo para nuestro pafs a medio plazo, ya que Espafia, a diferencia de otros
paises como Grecia o Portugal, cuenta con tres aspectos claves para su recuperacion, en primer lugar
tiene productos que exportar, en segundo lugar tiene industrias, y en tercero tiene empresas lideres a
nivel mundial. Pero para crecer es imprescindible hacer tres reformas:

1. CAMBIAR EL MODELO: Hay que pasar de un modelo basado en el turismo y los ladrillos,
que es un modelo agotado, a un modelo de educacién, innovacién y tecnologia, “se tarda,
ipero hay que empezar ya!”. En Educacién hay que ir a un sistema de méritos, “que los
alumnos suspendan”; y no hay que recortar en I+D, hay que promover la investigacién
privada.

“El futuro de la economia espafiola, es la creacién de empresas”, sefialé Mario Weitz,
consciente de que es dificil por la situacién actual y la falta de financiacién, por lo que
propone ir a un modelo de Business Angels.

2. EXPORTACION: Para crecer, via las exportaciones, es necesario fortalecer el marketing.
Por un lado, mejorar la marca de “Espafa”, no podemos salir al extranjero y que cada uno
defienda su propia marca, para ello es necesatrio que los directivos espafioles ayuden, y por
otro lado, formen a la gente joven en comercio exterior, es necesario ir a los paises
emergentes, como China, India o Brasil, con elevados indices de crecimiento y donde hay
muchas cosas por hacer.

Espafia tiene productos muy buenos, y como ejemplo, puso el aceite de oliva; sin embargo,
no lo sabemos comercializar a diferencia de los Italianos; dos tercios del aceite etiquetado es
de origen espafiol, pero lo venden como propio a toda Europa.
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3. REDUCCION DEL GASTO: Un déficit del 8% es excesivo y no se puede sostener, en este
aspecto lanza, entre otras, las siguientes ideas:

o “Olvidarse del modelo de una universidad en cada pueblo, y un aeropuerto en cada cindad”.

e Hay empresas publicas privatizables, que pierden dinero y que serfa buena una gestiéon
privada, pero estd en contra de la privatizaciéon de Loterfas del Estado.

e Esta a favor del copago, ya que “W gratis total provoca abusos”.

e Ajuste para TODOS, incluido para los politicos, “es necesario hacer un esfuergo de austeridad,
anngue sea el chocolate del loro”.

e Hay que reformar las pensiones, y fomentar las ayudas a las familias como en paises Francia
o Alemania.

e La reforma laboral esta bien, a C/P es mala, pero a L/P buenisima.

Mario Weitz finaliza con un mensaje optimista, y es que “Espaiia tiene solucion a M/ P, pero se va a sufiir, y
es necesario que el gobierno haga recortes”.

MODULO 1

MARKETING EXPERIENCE: LA IMPORTANCIA DE LA EXPERIENCIA DE LOS
CLIENTES CON LAS MARCAS

José M* Cubillo, Director Académico del Area de Marketing de ESIC, inici6 este médulo indicando
que los vinculos emocionales funcionan, pero para ello es necesario focalizar en el cliente interno,
saber los motivos que tiene un cliente para ser fiel, porque lo fundamental es que nuestros clientes se
comprometan con la marca. Hay que crear vinculos emocionales, porque ya no basta con captar la
atencién del cliente, hay que ir més alla, hacer que se sientan parte de nuestra marca, “Yos clientes deben
de vivir la marca dia a dia”. También indicé la necesidad de crear experiencias de compra en el punto de
venta, creando una atmosfera atractiva mediante olores, musica, colores, iluminacién,... ya que todo
ello influye en la decisiéon de compra.

A continuaciéon Flor de Esteban, Socio de Daemon Quest by Deloitte, hablé de Customer
Experience, de la importancia de la fidelizacion del cliente “3Como se hace eso?, no hay recetas mdgicas,
porgue generar diferencias es muy complicado”, y que el problema de generar diferencias en el producto es
que es altamente replicable, por lo que hay que ir a las experiencias, porque una experiencia de cliente
superior hace que el precio sea irrelevante,... 0 menos importante.

Ejemplos como el de Starbucks, que no estan en el negocio del café, estd en el negocio del servicio a
personas, y casualmente lo hacen vendiendo café; o de Abercombrie&Fitch, donde la gente compra
porque la experiencia de comprar ahi es diferente. “T/ dliente se decide no por el QUE le ofrecen, sino por el
COMO se o ofrecen”. Es significativo el dato que nos da de un estudio americano, que dice que el 80%
de las empresas encuestadas considera que ofrecen a sus clientes un servicio superior, mientras que
solo un 8% de los clientes consideran que han recibido una muy buena experiencia, y es que las
empresas no escuchan al cliente. También resalta la importancia de saber dénde empiezan y dénde
terminan las experiencias de los clientes, porque normalmente van mucho miés alla de lo que las
compaiifas creen.
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Después Beatriz Navarro Jiménez-Asenjo, Directora de Marketing & Category de Starbucks Coffe
Espafia y Portugal hablé de Brand Experience Management centrado en su compafifa. Habl6 de la
importancia de las experiencias, que es lo que hace realmente diferente a las empresas, ya que hoy en
dia en 24 horas los productos se copian, y los clientes lo que quieren es sentir, tocar, saltar, pisat,...
que es lo que recuerdan, tal y como puede verse en el siguiente video
http://youtu.be/40]YvoKvKYI. Beatriz nos cuenta que en Statbucks, la experiencia se consigue a
través de las TIENDAS, donde se huele y se oye la marca, donde se pueden contar historias del
producto, en tiendas que son ecoeficientes, con alma. También la experiencia se transmite a través de
los EMPLEADOS, que ellos denominan PARTNERS, a los que dotan de autonomia para gestionar
su tienda, y se les da herramientas para agradecer, como las Tarjetas del mandil verde, donde alguien
te puede agradecer por hacer algo bien. A través de los CLIENTES, creando el futuro junto a ellos,
con sus sugerencias ¢ ideas, sabiendo pedirles perdén y siempre dandoles las gracias, “comvierte a tus
clientes en fans, son tus mejores embajadores”, porque en definitiva, “es muy fdcil llegar al bolsillo del cliente, lo
dificil es legar a su corazin”.

MODULO 2

ESTRATEGIAS DE MARKETING SCIENCE: COMO CONVERTIR LOS GASTOS EN
INVERSION

Pablo J. Lopez Tenorio, Director del Master en Marketing Science de ESIC, moderé este modulo,
indicando que “es necesario medir la rentabilidad de la inversion, pero nunca a costa del cliente”.

David Villaseca, Director de Customer Management del BBVA, nos hablé de la necesidad de tener
clientes comprometidos, vinculados con nosotros, que estén tan satisfechos que nos recomienden,
para lo que es necesario ofrecerles algo realmente relevante. Puso como ejemplo la herramienta 17
Cuentas, que surge de escuchar a los clientes, y observar como cada vez mas, la gente controla sus
ingresos y gastos, pero que lo hacen de forma manual. BBVA crea un servicio que facilita a los
clientes la gestién de sus finanzas personales y su economia doméstica, con este servicio los clientes
pueden agregar su informacién financiera y no financiera, organizando la informacién en categorias
de gasto, lo que facilita al cliente el analisis de sus finanzas.

También hablé de otros proyectos, como el disefio del cajero del futuro, a base de escuchar al cliente,
logrando mejorar la facilidad de uso, asi como la percepcién de seguridad del cliente que hace uso del
mismo. En definitiva, expresé “la necesidad de innovar y generar experiencias nuevas a nuestros clientes porque
es0 generard mas vinculacion, mds recomendacion y en definitiva mds valor”.

Por su parte Federico Martinez, Associate Director de GFk hablé de Touch points ROI, interface
entre la marca y el consumidor, seflalando que en marketing % que no se mide, no se cobra” y que la
realidad actual exige encontrar una forma de medir el ROI de las experiencias que las marcas generan
a los clientes, porque “e/ cliente ya no elige el producto por el precio, sino por la vivencia™, de ahi la importancia
de que la investigacién de mercados sea capaz de medir la experiencia del consumidor, y mientras que
el marketing ha evolucionado, “la investigacion de mercados no ba estado a la altura de las necesidades para
medir las experiencias”. Para medirla hay que tener en cuenta que Yz experiencia es multidimensional” y el
binomio racional/emocional es la pieza clave.


http://youtu.be/4ojYvoKvKYI
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MODUILO 3
MARKETING, COMUNICACION Y COMERCIO EN LA ERA DIGITAL

Jost van Nispen, Presidente de ICEMD Instituto de la Economia Digital de ESIC y profesor de
ESIC, inici6 este médulo yendo al pasado, y repasando las tendencias del futuro del marketing, que
en este mismo evento en el afio 2009 indicé, diciendo que el marketing iba a ser cada vez mas Social
(8O), mas Local (LO) y mas Mévil (MO), y como efectivamente en el afio 2012, as{ ha sido e incluso
John Doerr (Silicon Valley Investor) ha inventado el término Marketing SOLOMO, con lo que las
tendencias futuras que se hablaban en 2009 se han convertido en el marketing del 2012. :Cémo es el
Marketing 2012¢:

Vuelve a incluir el push marketing, el marketing de emisién, pero practicado con bisturi y
gestionado por el cliente. Como ejemplo, el éxito de la aplicacion Flipboard, que son
mensajes push, filtrados y gestionados por el cliente.

e Es cada vez mas Jong tail, cada vez mas nichos, cada vez nichos mas sorprendentes de los que
no se hablaba hace unos afios y que son enormemente rentables, como por ejemplo la
aplicacion de geolocalizacion GRINDR dirigida al colectivo gay y que afiade un millén de
nuevos usuarios cada nueve meses y se ha convertido en una plataforma publicitaria
importante.

o Es cada vez mas directo & relacional, cada vez mas cercania a la venta.

e Se conecta cada vez mas directamente con la venta, por ejemplo en Corea del Sur, donde
simplemente poniendo carteles en una estacién de metro con cédigos QR, la gente compra,
como podéis ver en el siguiente video: http://voutu.be/GfC6H5HPeGe.

e Depende cada vez mas del socal storytelling, que combina la generacién colaborativa de
contenidos y los videos-testimonios de clientes.

o Es cada vez mas real time marketing, marketing en el momento que el cliente estd listo para

conversar con nosotros, y que fomenta la complicidad entre empresas, clientes y la

comunidad.

Jestis Hernandez, Managing Director de Publixed Media, hablé de la importancia del Mobile
Marketing, ya que “e/ mdvil es el medio estrella, porque todo el mundo quiere tener algo de mdvil en sus planes de
marketing, porgue es algo que levamos en el bolsillo, algo fantdstico, que nos acompana alli donde estemos, es lo que
Uamamos el efecto Martini, donde estés y a la hora que estés”, pero no es un medio iniciador, debemos de
empezar las campafias con otros medios de acompafiamiento. Nos indic6, que las dos caracteristicas
mas importantes que debe de tener una campafia de Mobile Marketing es la Monitorizacién para
saber TODO sobre el usuario y la Geolocalizacién, que nos permite conocer la ubicacién de los
clientes, conocer donde estin los flujos de poblacién. Y ¢por qué es el mejor medio?, por su
frecuencia, cobertura, penetracion, interactividad, segmentacién, medicién, porque lo que buscamos
es el jConocimiento total del usuario! Las areas de actuaciéon del Mobile Marketing son: Internet
(¢qué necesitamos saber?); Juegos ((Cémo estan influyendo?); Television interactiva (:Coémo combina
con los méviles?) y también necesitamos saber qué es realmente lo que necesito, mediante Campafias
de acciéon (SMS, interactividad en vallas,...), aplicaciones, Internet Mobile y Mobile Advertising (que
es colocar los anuncios dentro de los dispositivos moviles). Nos indicé que las 5 tecnologias comunes
a la interactividad que soportan el mévil, son:

1. La redes sociales, el 80% de la gente que navega por mévil es usuario compulsivo de las
redes sociales.


http://youtu.be/GfC6H5HPe6c.
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2. Los codigos unidimensionales, bidimensionales y tridimensionales (marcas de agua), Goggle
(reconocimiento).

3. La realidad aumentada.

4. La geolocalizacion (FourSquare, Glymose,...).

5. mCommerce (accién comercial a través de los méviles) y los nuevos medios de pago INFC —
Near Field Communication, que va a permitir comprar en cualquier establecimiento sin
necesidad de tarjeta de crédito).

Boris Hageney, CEO de Groupon Italia, Espafia y Portugal, habl6é de nuevos modelos de negocio,
centrando su ponencia en su compafifa, un portal que ofrece productos a los clientes a través de un
sistema de cupones que beneficia a todas las partes implicadas, tanto para el comercio, que se asegura
una masa critica a la hora de ofrecer un determinado producto o servicio, como para los clientes, que
se benefician de elevados descuentos.

Juan José Gonzalez, Director de Marketing de Xbox — Microsoft Ibérica, habl6 de la evolucién de
los video juegos y del modelo de negocio, y como jugando también se vende, ya que los video-juegos
se han convertido en un nuevo soporte publicitario, y ahora puedes ver a grandes compafiias como
H&M, IKEA, Renault,... e incluso Obama utilizé este medio en la dltima campaifia para las elecciones
presidenciales de EE.UU.

Modesto Fraguas, Subdirector de Marketing de Correos, hablé de la necesidad de poner los 5
sentidos en la comunicacién con los clientes y de la importancia del marketing directo. Nos present6
cémo el buzén puede ser un medio perfectamente valido en este entorno tecnolégico, ya que “perite
realizar una comunicacion directa, personal y totalmente notoria”, porque este dispositivo interactia con todas
las redes (Generalistas, Profesionales, Especializadas) y “practicamente cubre aquellos puntos donde la
interconexion via wifi 0 3G pueda fallar”, tiene almacenamiento y resolucién ilimitada de informacién,
puede generar interactividad y reconocimiento de marca, y se adapta a cualquier tipo de perfil que
busquemos, es 100% customizable.

Ottto Exner, Account Director de Saatchi&Saatchi nos conté los 5 principios basicos a la hora de
hacer Marketing Directo por Toyota, que son: la eleccién del receptor; la relevancia del mensaje; la
calidad para cualquier accién o comunicacion que hagan; el respeto, se cuestionan continuamente si
es necesario ‘4 a casa” del cliente a comunicar algo y la transversalidad, en el sentido de que cada
comunicacién tiene en cuenta a todos los departamentos implicados, para que todo tenga armonfa.

José M? Palomares, Gerente de Comunicaciéon y Marketing Relacional de Telefénica Espafia, hablé
de la estrategia social media B2B: el caso Movistar. La estrategia de Telefénica depende del tipo de
cliente al que se dirigen, diferenciando por un lado las Grandes Empresas y Administraciones, para
las que han desarrollado la web www.aunclicdelastic.com en la que plantean soluciones para
Corporaciones y Administraciones Publicas, y por otro lado las PYMES, a las que ofrece contenidos
de marketing, comunicacién, redes sociales, internacionalizacién, fiscalidad, RR.HH., innovacién,
estrategia y gestion a través de la web www.contunegocio.es, en la que colaboran un grupo de autores
expertos en las diferentes materias.

El médulo finalizé con las conclusiones de Javier Piedrahita, Fundador y Director General de
www.marketingdirecto.com, y que podéis ver en el siguiente enlace:
http://youtu.be/NyzG4BGXHHI



http://www.aunclicdelastic.com/
http://www.contunegocio.es/
http://www.marketingdirecto.com/
http://youtu.be/NyzG4BGXHHI
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MODULO 4
CONFIANZA, REPUTACION Y EQUIPOS COMERCIALES EFICACES

La primera mesa de la tarde fue moderada por Javier Molina, Socio-Director de Gesvelice y
profesor de ESIC, el cual inicié su ponencia mostrando graficamente cual es la situacién a la que se
tienen que enfrentar los equipos comerciales hoy en dfa, y como a diatio en los distintos medios
podemos leer titulares con las palabras “aida”y “ventas”, para definir la realidad actual en todos los
sectores. Significativos son los datos que expuso de un informe elaborado por McKinsey, que dice
que el 18% de los consumidores “preminm” de gran consumo han comprado marcas “‘value”, y que de
ellos el 46% han expresado que son mejores de lo que esperaban, y el 51% mucho mejores de lo que
esperaban, y es que estas marcas ‘%o valen el dinero que cuestan”. Con lo que es evidente, que algo
estamos haciendo mal, ya que mientras que en el afio 2000, 4 de cada 10 consumidores mostraba
preferencia genuina o compromiso hacia una marca, en el afio 2007 este ratio es de 1/10, y ello se
traduce en la caida del amor de los clientes hacia las marcas, valorado en términos de confianza (caida
del 58%), aprecio (reduccién del 12%) y estima (caida de un 24%). Otro dato significante es que los
clientes han pasado de considerar fiables un 52% de las marcas en 1997, a no llegar hoy al 22%.

A continuacién José Manuel Lancha, Director general de Villafafie&Asociados Consultores, hablo
de la reputacién comercial, valores corporativos y vinculacién de clientes. Considera que la
reputacion comercial produce el efecto de vinculacion de los clientes, pero para que se de esto es
necesario que exista por parte de los clientes: permanencia, compra recurrente, prescripcién activa,
inmunidad ante la competencia, que sean tolerantes a fallos y que nos quieran. En términos
matematicos, la reputaciéon comercial serfa la suma de la calidad transaccional (que el cliente venga),
mas la calidad relacional (que el cliente vuelva) y mas la calidad conductual (que determina la
permanencia y la prescripcioén), y por dltimo sefal6 las fases de la vinculacién: reduccion de las
fuentes de conflicto, consideracion al cliente, cuidarle proactivamente, excelencia a la respuesta
comercial, sensibilidad hacia el entorno y la vinculacién del cliente como logro.

Finalizando este médulo Antonio Salcedo, Director de Proyectos y profesor de ESIC, nos hablé de
las claves para influir en tu equipo comercial hoy. Sefialé que las caracteristicas que determinan la
efectividad de un responsable comercial son la capacidad de comunicar y escuchar, la capacidad de
relacionarse con el equipo y el conocimiento del negocio. En cuanto a las tacticas que se utilizan en
Espafia, las catalogd en tres tipos, Duras (determinadas por la diferencia de estatus): Legitimacion,
Presion y Coalicion; Blandas (cuando preveo resistencia y se da en situaciones de poder por debajo):
Consulta, Desaffo emocionante, Halago, Te ofrece colaboracién y Favor personal; y Racionales
(cuando no hay diferencia de estatus y con ellas se busca el beneficio para mi y para la organizacion):
Persuasion racional, Informa e Intercambio. Finalizando su ponencia con 4 claves para convertir la
influencia en un arte:

1. Para aumentar el compromiso, utiliza ticticas racionales y blandas.

2. Para aumentar la orientacion al cliente, se activo, usa todas las tacticas.

3. Para mejorar el desempefio comercial en tareas rutinarias, primero ofrece colaboracién,
después la persuasion racional y en tercer lugar la presion.

4. Para mejorar el desempeflo comercial en tareas autématas, primero usa la persuasion
racional, después el desafio emocionante y en tercer lugar la legitimacién.
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MODULO 5
GESTION DEL TALENTO Y EMPRENDIMIENTO EN LA NUEVA ECONOMIA

Inici6 este médulo Juan Carlos Cubeiro, Socio-Director de Ideo y profesor de ESIC, que nos hablé
del binomio liderazgo e innovacién, y se preguntaba como pueden congeniar estos dos términos a
priori antitéticos, “...contradictorios, como cocina inglesa o juerga suiza,...”. A la pregunta de ¢Qué hay de
innovador en el liderazgo?, puso el ejemplo de cémo Nelson Mandela utiliz6 el rugby para la
integracién de Sudafrica. Por otro lado comenté cémo ha cambiado el valor de los activos de las
empresas, tangibles vs intangibles, y como en los tltimos 5 afios el 95% del valor de las empresas son
intangibles, entendidos como marca, valor de los clientes, capital humano (talento) y las expectativas
de futuro. En cuanto al liderazgo innovador, dijo que no se improvisa, y que para ello es muy
importante conocer el significado de palabras como reto, cliente, talento, marca, felicidad, equipo,
escucha y accion.

Irene Martinez, Directora de Key Executive y Fundacion Key Executive, hablé de la marca
profesional, y nos pregunté ¢qué marca eres?, porque todos tenemos una marca, tanto dentro como
fuera de la empresa, porque los demas piensan sobre ti, y esto es asf aunque no te lo hayas planteado
nunca, o no hayas hecho nada por crearla. Puede que seas una marca blanca, indistinguible,
indiferenciable, o tal vez una marca antifaz, o tatjeta, pero lo importante es que podemos construir
nuestra marca, y para ello hay que identificar que te hace sobresaliente, relevante o diferente, hay que
desarrollarlo y comunicarlo. “Hacer algo es mejor que no bacer nada, empieza ya, y persevera”.

A continuacién José Antonio Ortega, Marketing, Comunication & Web Manager de Michael Page
International Group, hablé de cémo atraer el mejor talento a través de las redes sociales, y de la
importancia de estas, ya que mas de un 80% de los responsables de selecciéon de personal las utilizan
como medio adicional en los procesos. Hablé de la necesidad de tener presencia activa en las redes
sociales junto con una estrategia clara, lo que facilitara atraer el mejor talento, pero siempre con
sinceridad, transparencia y credibilidad.

Finaliz6 este médulo con la intervencion de José Ramon Garcia Gonzalez, Presidente Ejecutivo de
Bluesens Global Corporation, que contd su experiencia como emprendedor, sus inicios y las
dificultades que se encontraron, y como desde Santiago de Compostela han sido capaces de hacerse
un hueco en el sector de la electronica de consumo dominado por grandes multinacionales.

CONFERENCIA DE CLAUSURA

VIVIMOS UNA NUEVA REALIDAD EN LA QUE LOS CONSUMIDORES RECLAMAN
INNOVACION Y CREATIVIDAD A LLAS EMPRESAS

Ignacio Garcia Cano, CEO y Director General Ejecutivo del Grupo Leche Pascual, se encarg6 de
la conferencia de clausura. Inicié su ponencia diciendo que no hay ctisis, que lo que estamos viviendo
es una nueva realidad y hay que adaptarse al nuevo entorno, y nos dio 6 claves para ganar a esta
nueva realidad:
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1. DIFERENCIACION: No todas las marcas son iguales. “sPor qué mi producto es diferente a otras
alternativas?, si no lo sé, mi marca es banal”.

2. REVALORIZACION: “Yodos tenemos “joyas” en nuestro negocio, ya sean procesos, materias primas,.. .,
s el cliente no lo sabe, debemos de hacérselo saber”.

3. INNOVACION: “Y/ consumidor esti dispuesto a pagar “preminm” por algo diferente, relevante, pero tiene
gue saberlo” (leche de soja, agua de mineralizacién débil).

4. COMUNICACION: Hay que apostar por ello, porque la comunicacién al consumidor
tunciona. “Solo las compariias que apuesten por una comunicacion completa van a ganar”.

5. PRIORIZACION: ¢Qué vamos a hacer, y qué no? “Si intentamos hacer demasiado vamos a
perder”.

6. COLABORACION: “bara adquirir capacidades que no tenemos”.

Y finalizé con 3 principios de gestidén para ganar a esta nueva realidad:

1. Todo empieza con nuestra gente y el equipo que lideramos.
' 2. Honestidad y transparencia, entender las capacidades que tenemos y no tenemos, ver
mercados en los que podemos ganar y en los que no.
3. El cliente debe de estar en el centro de todo lo que hacemos. Trabajar en cosas que afiadan
valor.

CIERRE DE HEM 2012

Simo6n Reyes Martinez Cordova, Director General de ESIC, se encargd de finalizar la jornada
agradeciendo a los participantes, patrocinadores, colaboradores, asistentes y a todos los que de una
forma u otra habfan hecho posible la celebracion del evento, e invitindonos a participar en las que se
celebraran este mismo aflo en varias ciudades espafiolas, y que os detallo a continuacién.

Préximos encuentros de Hoy es Marketing 2012:

* Bilbao, 26 de abril de 2012. Palacio Euskalduna Jauregia.
* Sevilla, 8 de mayo de 2012. Hotel NH Central Convenciones.
‘ * Zaragoza, 10 de Mayo de 2012. Palacio de Congresos EXPO.
* Pamplona, 17 de mayo de 2012. Baluarte. Palacio de Congresos y Auditorio de Navarra.
* Valencia, 29 de mayo de 2012. Palacio de Congresos de Valencia.
* Barcelona, 31 de mayo de 2012. Palau de Congressos de Catalunya.

En definitiva, una interesante jornada en la que se respiré marketing por los cuatro costados, donde
las empresas nos mostraron lo que estan haciendo actualmente y cudl va a ser la tendencia del
marketing en los préximos afos.

Agradecer a todo el equipo de ESIC, asi como a todos los patrocinadores y colaboradores su
invitacién y datles la enhorabuena por la perfecta organizacién del evento.
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