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Mucho se ha hablado ya del cuerpo normativo que regula las actividades de
comercio internacional en el Territorio Aduanero de la Unién: el C.A.U. y sus

reglamentos Delegado y de Ejecucién.

Espero, durante mi exposicion, no ser reiterativo o tedioso e intentaré amenizar su

contenido con algun ejemplo minimamente did4ctico.
INTRODUCCION

El nuevo Cédigo Aduanero de la Unién, cuyo acrénimo bien podria haber significado
Ciudadanos y Administracion Unidos 6 incluso un imperativo legal: Ciudadanos y
Administracién Unios; pues bien, en el cuerpo legal del C.A.U. existen una serie de
articulos que tienen una relevancia mas que considerable, ya no solo en lo que a
garantias respecta sino en el desarrollo del “esqueleto normativo” de la figura del

Operador Econémico Autorizado.

El Articulo 39 CAU, cuando hace referencia a

Concesion del estatuto de O.E.A. y con respecto a:

Los criterios para la concesion del estatuto de operador econémico autorizado
seran los siguientes: incluye entre los mismos

¢) solvencia financiera, la cual se considerara acreditada cuando el solicitante

tenga un buen nivel financiero que le permita cumplir sus compromisos,
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teniendo debidamente en cuenta las caracteristicas del tipo de actividad de

X1V Foro Aduanero — Ponencia (12.11.2016)

que se trate;

Esta referencia a la “solvencia y capacidad financieras” se repetira en diferentes
ocasiones a lo largo de este texto y de sus reglamentos Delegado y de Ejecucién. Lo
que le da al lector una idea de la importancia para la Administracion (con
mayusculas) de la correcta llevanza de la contabilidad y de la calidad de
determinadas partidas de los balances y cuentas de explotacién de los operadores
de comercio internacional, cadena de suministro y representacion aduanera que

quieran ser operadores de confianza ante los organismos publicos el Estado.

“Buen nivel financiero”, eso es lo que dice y que casi se podria considerar un “tipo en
blanco”, ya que no se mencionan los elementos especificos de tal supuesto de
hecho. ;,Qué es 0 a qué se le considera un buen nivel financiero? Tal vez, ¢un bajo

nivel de apalancamiento? Apartemos este asunto de momento.

Bien, de hecho, en el Articulo 233 del Cédigo, donde se hace referencia a:

Obligaciones del titular del régimen de transito de la Unién y del transportista y
destinatario de las mercancias que circulen al amparo del régimen de transito

de la Union

Se indica que:
1. El titular del régimen de transito de la Unidn sera responsable de todo lo

siguiente:
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c) salvo que la legislacion aduanera disponga lo contrario, constituir una
garantia con objeto de asegurar el pago del importe de los derechos de
importacion o de exportacion correspondiente a la deuda aduanera y demas
gravamenes que puedan nacer con respecto a las mercancias en virtud de

otras disposiciones pertinentes en vigor.

Y entrando en materia, si es que no lo hemos hecho ya; en la

S e cciodn2del Reglamento Delegado
Garantia global y dispensa de garantia
Articulo 84

Reduccion del importe de la garantia global y dispensa de garantia

Para los supuestos de reducciones del 50%, 30% y dispensa de Garantia Global —

de Transito -, se contemplan los requisitos de

El solicitante demuestra sobre la base de los registros y de la informacién
disponible para los tres ultimos anos anteriores a la presentacion de la
solicitud que dispone de capacidad financiera suficiente para cumplir sus
obligaciones y hacer honor a sus compromisos relativos a la naturaleza y al
volumen de las actividades comerciales, en particular no disponer de activos

netos negativos, excepto en caso de que puedan cubrirse;
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El solicitante puede demostrar que dispone de suficientes recursos financieros
para cumplir las obligaciones que le incumben en relaciéon con la parte del

importe de referencia no cubierta por la garantia.

Acabando con las referencias normativas, que de seguro son sobradamente

conocidas por todos, nos podemos preguntar:

Una vez hemos cumplido con todos los requisitos normativos y asi lo hemos
acreditado, para poder disfrutar de una dispensa de Garantia Global — de Transito -
¢en donde y como se expresan esa capacidad y recursos financieros suficientes
para, en su caso, hacer frente a la parte o importe de referencia no cubiertos por la

garantia?

Pensemos en una pequefia o mediana empresa del sector: 10 trabajadores y menos

de de 2 millones de euros de volumen de negocio en su balance.

Mientras que no dispusimos de esa dispensa, tuvimos presentado en la aduana un
aval bancario que servia para responder de las responsabilidades que pudieran
surgir del ejercicio de la actividad de emitir declaraciones de transito ante la Aduana,

dicho de forma general.

Un aval es un riesgo, como un préstamo. La diferencia con éste es que no supone
una salida inmediata de dinero por parte del banco, pero puede suponerlo en un
futuro, si la otra parte lo ejecuta. Llegado ese momento el Banco, que ha cumplido

ante el beneficiario del aval, se dirigira contra nosotros los avalados, solicitando que
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le reintegremos dicha cantidad. El riesgo estriba en que no lo hagamos. Es por tanto
un negocio muy distinto a las clasicas operaciones crediticias, aunque a la hora de
estudiar el riesgo se contemplan aspectos similares:

. Nuestra capacidad para cumplir con la obligacion principal: atender los
derechos y demas gravamenes que se garantizan al incluir unas mercancias en el
Régimen de Transito.

. Nuestra disponibilidad financiera para, llegado el caso, reintegrar al banco el
dinero que haya adelantado como consecuencia del pago del aval. Recordemos en
este punto, que estamos tomando como ejemplo una pequefia o mediana empresa,
que tendra como forma juridica la de sociedad andnima o limitada, en algunos casos
unipersonal. Y recordemos también que, ante un volumen de facturacién no elevado
y aunque consigamos un margen neto después de impuestos que llegue a los dos
digitos; lo normal es que las masas patrimoniales del Balance — incluido el activo
circulante -, estén acordes con el volumen de negocio y guarden al menos una cierta
relacion con el Pasivo Neto (las aportaciones de los socios, las reservas y los

resultados del ejercicio).

. ¢ Qué otro aspecto considerara el banco a la hora de concedernos un aval?
Nuestra vinculacién con la entidad: contratacién de otros productos financieros y
servicios que provean de seguridad e informacién a la entidad bancaria. Esta
vinculacion, lo serd para con la persona juridica y en la mayoria de los casos de
pymes también con las cuentas personales de sus Administradores; momento en el
que empieza a diluirse la responsabilidad limitada de cualquier tipo de sociedad

capitalista — anonima o limitada — mas alla del capital invertido.



X1V Foro Aduanero — Ponencia (12.11.2016)

. Las garantias prestadas. Que podran ser personales, hipotecarias, pignorar
un dinero, aval de socios o familiares, etc...Un paso mas en la dilucién de la

mencionada responsabilidad limitada de los accionistas o participes.

Un par de detalles contables:
El aval tiene comisiones, es decir, costes fijos, y si existen probabilidades ciertas de

que devenga el riesgo que cubre se debe provisionar en el Balance.

Pues bien, para empezar nos encontramos con que esta empresa no debe tener
activos netos negativos, y ;Qué es eso? ;Qué pasa si mi empresa tiene un
Patrimonio Neto negativo? Desafortunadamente, en algunas empresas el valor del
Patrimonio Neto llega a ser negativo. ;Como es esto posible? ;Qué nos indica?
Un Patrimonio Neto con signo negativo indica que la empresa debe mas de lo que
tiene. Que su Activo total (lo que tiene) es inferior a su Pasivo exigible (lo que debe y

le es exigible).

Tranquilos, nuestra empresa no se encuentra en esa situacion, su Activo Neto es
positivo, es decir: si solicitasemos una linea de crédito é un aval para presentar una
Garantia Global de Transitos; se nos concederia hasta esa cantidad que figura en

nuestro Activo Neto.

Podriamos hablar aqui también del FONDO DE MANIOBRA, o fondo de rotacién, o
capital circulante. Es el fondo de seguridad que permite hacer frente a los posibles

desajustes que pudieran producirse entre la corriente de cobros y pagos. Digamos
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que es la parte del activo corriente que se financia con patrimonio neto y pasivo no

corriente, es decir, con capitales permanentes.
Positivo si es mayor que 0, y nuestra empresa asi lo tiene, mayor que “0”.

La empresa de nuestro ejemplo desarrolla sus actividades de forma normal y un
buen dia capta un nuevo cliente que le solicita introducir mercancias en Régimen de
Transito desde una Aduana espafola hasta otra de finalizacién en un pais, digamos
del este de Europa: se trata de una partida arancelaria sin mayores particularidades,
no esta sujeta a impuestos especiales o a tecnologia de doble uso... la cantidad de
derechos a asegurar por operacion es de 60.000 € y la periodicidad de los envios
sera de dos transportes por semana. Es decir, podran convivir dos operaciones en el
tiempo. El cliente ha aceptado unas tarifas generosas y esa facturacién le vendria
muy bien a nuestra Pyme. Pero, ¢ nuestro activo neto, fondo de maniobra, recursos

propios soporta la responsabilidad de 120.000 €7
Se nos plantean varias opciones:

- Decirle a nuestro cliente que garantice el mismo las operaciones.
- Volver a constituir una garantia ante la Aduana por esta cantidad, ya que

excederemos nuestro importe de referencia con dispensa.

Mencionemos en este punto el
Articulo 97 del C.A.U.

Garantia adicional o de sustitucion
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- Cuando las autoridades aduaneras comprueben que la garantia
constituida no garantiza o ha dejado de garantizar o resulta insuficiente
para garantizar el pago, en el plazo establecido, del importe de los
derechos de importacion o de exportacion correspondiente a la deuda
aduanera y demas gravamenes, exigiran de cualquiera de las personas
mencionadas en el articulo 89, apartado 3, bien que constituya una
garantia adicional, bien que sustituya la garantia original por una nueva

garantia, a su eleccion.

- Tal vez y solo tal vez, acreditar, si es que podemos, que disponemos de ese
musculo financiero, que hasta la fecha, jestaba ocioso!

Nos lo tenemos que pensar, porque ¢y Si tuviéramos alguna incidencia con esta

operacion? Tenemos que, al menos, conocer quién sera el encargado del transporte

y disponer de un minimo de control sobre la operacion.

Recordemos aqui, que el Cédigo en su articulo 233 en el que hace referencia a las

obligaciones del titular del Régimen de Transito de la Union, dice que:

3. Todo transportista o destinatario de mercancias que las acepte a sabiendas
de que estan incluidas en el régimen de transito de la Unién también sera
responsable de presentarlas intactas en la aduana de destino, en el plazo
senalado y habiendo respetado las medidas tomadas por las autoridades

aduaneras para garantizar su identificacion.

Interesante articulo este, que distribuye responsabilidades entre los “actores” del

Régimen de Transito, siempre y cuando los transportistas y/o destinatarios conozcan
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de este extremo. Recomendaremos a nuestra Pyme que haga saber a ambos, de
forma fehaciente, que las mercancias que transportan o que van a recibir, lo estan

en el mencionado Régimen.

Estimada Audiencia, existen otras soluciones financieras y operativas a este
supuesto que no pasan ni por solicitar al cliente que garantice sus movimientos, ni
por solicitar una nueva garantia por el volumen no cubierto, ni por acreditar un
estado financiero propio de futbolista de primera divisién y tampoco, por supuesto,
por vivir en la intranquilidad que supone la incertidumbre, pequefia o grande, de la
terminacibn de una operacién, aunque exista una pequefia diluciébn de
responsabilidad.

Soluciones que trasladan el anclaje de activos a otros balances y que no suponen
costes financieros fijos.

Si les interesa saber como acaba la historia de la Pyme de nuestro ejemplo, si es
que todavia no lo han adivinado, estaré encantado de explicarselo cuando y donde
ustedes deseen.

Esto es todo, muchas gracias por su atencion.
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- s el I N T RO D U C CI O N

v Todos los profesionales conocen qué es
la Marca Personal, se preocupan por ella y
conocen las herramientas mas adecuadas
en cada caso.

v'La gran mayoria de los profesionales son
conscientes de la importancia actual de
Internet y las Redes Sociales y prestan
toda la atencién que deben a integrarlos en
su vida profesional cotidiana.




INTRODUCCION

v Los profesionales hacen de Community
Manager de si mismos.

v'Los profesionales , en su gran mayoria,
se estan adaptando a los cambios a la
velocidad adecuada

Cl Casp, 130

-COACB-

Rl DATOS Y ESTADISTICAS

FaceBook: 1.250 millones de usuarios, y se hacen 3.200 millones
diarios de “Me Gusta”, el 21% solo son usuarios mdviles.

Twitter: 600 millones de usuarios (Vine supera los 40 millones)
Google +: 540 millones de usuarios

Linkedin: 259 millones de usuarios en mas de 200 paises

En 2012 habia 1.300 millones de consumidores de video online

El 92% de las empresas usan Social Media en contratacion de
personal (USA)

El 91% de los profesionales de marketing B2B usan marketing de
contenidos.

El 20% de los menores de 8 anos (USA) utilizan dispositivos
moviles a diario.

Red Bull tiene mas de 3 millones de suscriptores en YouTube
iTunes tiene mas de 500 millones de usuarios.

Las Redes Sociales estan entre los webs mas visitados del Mundo.

C/ Casp, 130

r de Vendes i -COACE-
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sRMs DATOS Y ESTADISTICAS

PROFESIONALES DE
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QUE ES EL PERSONAL
BRANDING?

Personal Branding es la rama del
marketing que se dedica a construir y
optimizar nuestra marca personal con
vistas a conseguir unos objetivos
previamente establecidos por nosotros.

¢QUIENES SOMOS?
¢QUE HACEMOS?

¢COMO LO HACEMOS?

Cl Casp, 130

08013 - Barcelona P P ¥ A .
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Fax 93 245 57 46

LOS 5 ELEMENTOS DEL
BRANDING

v'/Naming:creacidon de un nombre.
v'Identidad corporativa.
v'Posicionamiento.

v'Lealtad de marca, desarrollo de marcas.

v'Arquitectura de marca.

+/° -COACS-




LA MARCA PERSONAL 2.0

Desde el mismo momento en que creas un perfil en

cualquier red social como, Linkedin o Facebook o

desde que creas un blog, tu marca personal pasa a
formar parte de la Red 2.0 y esta accesible a todo el
mundo. Tu marca personal va a estar hablando de ti
dia y noche los 365 dias del ano.

facebook Blog

LA MARCA PERSONAL 2.0:
Datos de interés

Escola Superior de Vende:
Cole) Ol AgetsComeriosde Barelne

En Espafia el 51% ya usa la web 2.0 para encontrar
trabajo,el 31% tiene un perfil en alguna red
profesional ,y el 10% ha encontrado trabajo gracias a
la red de sus contatos. Por otra parte, en EEUU, las
empresas han utilizado en sus procesos de
reclutamiento en el 2011 la mayoria LinkedIn
(87%), seguido por Facebook (55%) y Twitter
(47%)

facebook Blog
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Escola Superior de Vende:
Covegi ot sacsors]

2. Conceptos previos
La marca

EXPERIENCIA DE
MARCA

*Marca: Signo distintivo deun . ¥
producto o servicio en el *

mercado. "% |MAGEN DE MARCA

¢ Cémo definimos nuestra marca?

IDENTIDAD PUBLICO OBJETIVO

;Quién eres?

Personalidad e imagen de ¢Aquien te diriges?

marca. 3 ;
¢ En qué redes sociales
F uedes encontrar a tu
- MISION S
C/Casp, 1 - VISION :

08013 - Bal
Tel. 93231
Fax 93 245 57 46

- VALORES

info@esven.org

WWw.esven.org

{ Tipos: - CORPORATIVA
: - de PRODUCTO
: - PERSONAL

COMPETENCIA

;Quién es nuestra
competencia?

;Qué redes sociales utiliza
y como?

2. Conceptos previos
La marca

MARCA CORPORATIVA

PLAN DE SOCIAL MEDIA MARKETING

PERFIL CORPORATIVO 2.0

CONTACTOS Y CONTENIDOS
CON OBJETIVOS COMERCIALES

Ccson | Cone L)

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

TIPOS DE MARCAS Y REDES SOCIALES

MARCA
PERSONAL
PERFIL
PERFIL
PROFESIONAL PERSONAL 2.0
20
CONTACTOS ¥  CONTACTOS Y
CONTENIDOS CONTENIDOS
PROFESIONALES PARTICULARES
SECTOR ENTORNO
PROFESIONAL PERSONAL
e Y
facebook
 faceboo [ =
Google- -




Escola Superior de Vende:
» omerias o Barsona

Cobog Orcal &

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 93 23194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

PLATAFORMAS GENERALES: FACEBOOK

1. Introduccién: Facebook como
herramienta de marketing

2. Perfil, Pagina, Grupo y Aplicacion.
Cédmo sacarles el maximo partido

3. Contenidos que funcionan en Facebook

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

3. Plataformas y medios sociales
Facebook

E PERFIL

- Reservado a personas fisicas

- Limite < 5.000 contactos

- Administra paginas y grupos

- No ofrece posibilidades de promocidn: anuncios, invitaciones del administrador,...
- Pueden incluir aplicaciones

- No proporciona datos, estadisticas, sobre el comportamiento de nuestra audiencia.
- Los usuarios no pueden conectar con nosotros de forma espontdnea y directa




! ; PAGINA

- Reservado a marcas

- No hay limite de contactos

- Necesita perfil/es administrador/es

- Facilita la promocién

- Pueden incluir aplicaciones y widgets
-Incluye Facebook Estadisticas

C/ Casp, 130 -
08013 - Barcelona

Tel. 93 23194 12

Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

3. Plataformas y medios sociales
Facebook

Nos permite
contactar con
nuestra
comunidad y
aprovechar las
oportunidades de
marketing que la
red social ofrece.

Escola Superior de Vende:
< o

Facebook

3. Plataformas y medios sociales

E RECOMENDACIONES

¢Como sacarle el maximo partido a tu pagina?

Haz tu .
ELEGIR imagen de ADAPTA Promtocmna
NOMBRE portada y EL . i:a .
Y URL de perfil LENGUAJE e
atractivas
Antes de Cambialas a Alas No esperes a
poner menudo para || caracteristicas que lleguen los
nombre a tu obtener + dela fans ni caigas en
plataforma el error de
pagina piensa | | visibilidad e o | “ieraa” abusar de las
cémo te Interacciones Zle leré sugerencias,
. tiliza
, buscarian tus L u
C/ Casp, 130 .
. " tu audiencia en anuncios,
e ans Facebook concursos,..."

info@esven.org
Www.esven.org
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3. Plataformas y medios sociales
Facebook

E RECOMENDACIONES

¢Como sacarle el maximo partido a tu pagina?

Controla la
extensiony la
periodicidad
de las
publicaciones

Aporta valor
y demuestra
atus
usuarios que
te interesan

!

NO agregues
contactos a
tu perfil para
sugerir tu
pagina

NO ignores
atus
seguidores,
Conversa

!

Se sintético e
incluye

llamadas a la
accion en tus
Publicaciones

No hables
solo

de tu marca,
no

hagas spam...

Ni lo utilices
para mandar
mensaje
privados
sugiriendo tu
pagina de fans

Contesta sus
comentarios
aunque sean
negativos.”

3. Plataformas y medios sociales
Facebook

¢QUE CONTENIDOS FUNCIONAN MEJOR EN FACEBOOK?

Contenidos informativos

Trucos

(Sabias que puedes usar estos divertidos iconos al hablar
por Facebook?

B rucics i

Consejos

Nestlé Fitness

Fiee Hace 18 horas

Conoce algunos de los beneficios del coco y comienza a
comer més esta fruta

wmcﬁqa'ggs 4& FACEBOOK

@ 3:) Diablo @ 1 Robot
@:v Pacmn & 8-1Gafas

A (M) Tiburdn @ :3 RIS

4 Jato

Me gusta

B
5 Ad62p
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3. Plataformas y medios sociales
Facebook

¢QUE CONTENIDOS FUNCIONAN MEJOR EN FACEBOOK?

Contenidos informativos

Tutoriales

TORIAL #12

o
\ike bram—teasers.

TASTY TV
Do you

WHAT YOU NEED

STACKTHEM UP
PUT THE CUBES

Do It Youeself

CUT THE FRUIT AND JOIN THEM TOGETHER = [
INTO CUBES.

5610 podiéis disfrutar de unas cenas de picoteo delciosas ftambién hacer cosas fan chulas

@

D
Soeesecsscsscssssscssense PHILADELPHIA esceesesscccscscnssasscs, .
: ~—— :
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3. Plataformas y medios sociales
Facebook

¢QUE CONTENIDOS FUNCIONAN MEJOR EN FACEBOOK?

Contenidos para aumentar la participacion de nuestra audiencia

Completa la frase

Iberia Lineas Aéreas
LB} Bdeenero

A ver si lo sabéis: la segunda ciudad mds poblada del
mundo, con mas de 27M de habitantes, es

Me gusta

Dias especiales

HOY CENAMOS CON /’ ’

NUESTRA FAMILIA; -

MANANA CONVOSOTROS 24
Me gusta - Comentar - Compartir ICIEMBRE
" A 1.099 personas les gusta esto,

& Ver comentarios anteriores 2de 593

10
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Escola Superior de Vende:
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. Facebook

Contenidos promocionales

Burger King Espaia
(&8 Hace aproximadamente una hora

2

{Vuelve el cédigo promocional CRAZYES hasta el 10/12!

isonrie! Disfruta! Y... iFlash! Hazte una foto veraniega con D&S'ﬁl:ﬁ::s::éf de descuento en tu compra.
Qui ¢ i

uno de nuestros smoothies, como hizo Bruno, y gana una B e 5 i

tarjeta regalo de 50 euros en i Corte Inglés y un viaje a

Ibiza

Me gusta - Comentar - Compartir B33

4 A 517 personas les qusta esto.

¢QUE CONTENIDOS FUNCIONAN MEJOR EN FACEBOOK?

Caodigos

3. Plataformas y medios sociales
Facebook

¢QUE CONTENIDOS NO FUNCIONAN MEJOR EN
FACEBOOK?

. . . Abusar de
Repetir lo mismo en poco tiempo

mayusculas

S de febrero @

{{BUENOS DIAS A TODOS!!

MUY PRONTO ANUNCIAREMOS EN QUE CONSISTE EL
SORTEO.

GRACIAS POR VUESTROS COMENTARIOS.

AHI VA UNA PISTA, SOBRE EL SORTEO.

LO PODREIS COGER CON UNA MANO

QUE SERA?

Imagenes

11



Escola Superior de Vende:
Colleg Ol AgetsComeris o Barelone

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
www.esven.org

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

3. Plataformas y medios sociales

Como PROFESIONALES podemos estar presentes en
Linkedin a través de :
¢ Perfil de usuario: nos permiten darnos a conocer
como profesionales y hacernos con una red de
contactos, tal y como lo hariamos en otros Medios
Sociales como Facebook.
Las MARCAS tienen dos posibilidades para estar
presentes en esta red social profesional:
» Grupos: El objetivo fundamental es compartir
informacidn relevante con los miembros del grupo y no
hacer demasiada promocion de nuestros productos.
* Paginas de empresa: son la herramienta para que las
empresas estén presentes en esta red social,
ofreciéndonos algunas buenas posibilidades para
hacer marketing.

PLATAFORMAS GENERALES: LINKEDIN

1. Introduccién

2. Conceptos y funcionalidades

3. Pagina de empresa y recomendaciones
4. Pagina de producto y recomendaciones

12



C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 93 23194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

3. Plataformas y medios sociales
Linkedin

Inicio Perfil

m PERFIL DEL USUARIO

Asi se ve tu perfil para

contactos =

Empleos Intereses

Sergi Vilasis

Espafia

[ hitps:lies linkedin comipublsergi-vilasis/83/403/00b

Trayectoria profesional y académica

Sacio consultor en VR Training

VR Training
CDACB
Universitat de Barcelona

178

B Informacion de contacto

3. Plataformas y medios sociales

Linkedin
RECOMENDACIONES
COMPLE ANADE
TATU UNA
PERFIL FOTO DE
AL 100% PERFIL

|

!

m PERFIL DEL USUARIO

PIDE
RECOMED
ACIONES

|

PERSON
ALIZA
TU URL

]

Cuanto mas
completo
esté nuestro
perfil,

mas visible
serd en los
resultados
de busqueda

Sera mas facil
gue conecten
contigo si
reconocen tu
rostro y tienen
la sensacion de
Estar
interactuando
con una
persona real.

Que una o mas
personas que
te conocen, o
hayan
trabajado
contigo, hablen
de tu
experiencia
aportara
credibilidad a
tu perfil.

Siincluyes tu
nombre
completo

en la URL, es mas
probable que!
cuando alguien
busque tu
nombre

en aparezca tu
perfil de Linkedin

13



B PLATAFORMAS GENERALES: LINKEDIN

Introduccion
Conceptos y funcionalidades

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
www.esven.org

1.

2.

3. Pagina de empresa y recomendaciones
4. Pagina de producto y recomendaciones

Escola Superior de Vende:

Coeg) Ofcil ?Agents Comercols e Barelone]

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

3. Plataformas y medios sociales

Linkedin
Oportunidades laborales

ablertas y descripcién de
productos

m Desigual

Home  Caeers  Products

Presentacién de la empresa
'WE DRESS PEOPLE, NOT BODIES

Atthe young age of 20 Thomas Meyer envisaged a fulure in which people dressed in a different way, in
clothes that helped generate positive feelings, affordeble to all... see more

Recent Updates
Desigual Interview of Desigual's CEO Manel Jad: dad d_e la empresa en
LinkedIn
Spain's next 3
-3

growth

ut co BERLIN (Reuters) - Spanish fashion label
Desigual is accelerating its expansion in Europe and emerging
markats, seeking to ride predictions of fast growth in women's
apparel while also taking the...

Comment (1) - Share

lan Ibba Alonso, Darina Bender +104

a Foy Chandler Hi. | live in Australia and need to contact the Regent st store in London to

/ Descripcién de productos
K

Seguidores de la empresa en
LI n

34,950 followds | Follow

How You're Connected

BlaiC 9

2 firstdegree connections.
257 second-degree connections
1,161 Empioyess on Linkecin

Cémo estamos conectados a
e esa pagina
are

L/ Interested in Desigual?
= Lear about our company and
< cuture.
10jobs posted

Learn more »

14



Escola Superior de Vende:
@

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
www.esven.org

Escola Superior de Vende:
Goteg Ofcll PAgens o

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

3. Plataformas y medios sociales

Linkedin
PAGINA EMPRESA

RECOMENDACIONES

COMPLETA CUIDAEL PUBLICA TUS

TU DISENO DE PRODUCTOS

s U ACTUALIZA /

EMPRESA PAGINA SERVICIOS
Empleados de Elige una Mantener En el apartado
la empresa imagen de nuestra pagina PRODUCTOS/
| ! cabecera actualizada, SERVICIOS
0s nuevos atractiva para nos ayudarda a muestra los que
fichajes, dest P b fidelizar a ofrece tu
informacidon | estacar sobre ||\, estros empresa para

a idores ue los usuarios
sobre tus . segul : q
competenciay || Las horas punta puedan realizar
contactos en dar una en Linkedin son: Recomendacione
comun con imagen a primeras horas s
la compafiia profesional. dela

mafanay por la
tarde, sobre las
20h

PLATAFORMAS GENERALES: LINKEDIN

1. Introduccion
2. Conceptos y funcionalidades
3. Pagina de empresa y recomendaciones

4. Pagina de producto y recomendaciones

15



Escola Superior de Vende:

‘Coog Ol Agents omarciaks o Barelona)

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 93 23194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
www.esven.org

3. Plataformas y medios sociales
Linkedin

m PAGINAS DE PRODUCTO

\Id'
fl\

-~

1

ELLLLTH  ACCIONA Service

Escola Superior de Vende:

CoMeg) Ofcil Agents Comerciols e Barcelon

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

3. Plataformas y medios sociales
Linkedin

m PAGINAS DE PRODUCTO

Descripcién
general

Seguidores

Pawer up your pay-per-clck. Search advertising puts your acs n front of Seguidores
ustomers wh use the Yahoo Biag Network evory day - customers wha may.

i ssarching for your proguct or sonica
Shio web soctor 2
pacverise bogace micro.. Maketing y pubieidac

~——— Actualizaciones

A infebBICIE

Bing Ads ik it CUCE! Bing Ads r_—
- Boost Your Gampaigns By kmﬁe 100th Anniversary
Becoming An Expert Search of Mother’s Day with Bing Ads.

‘what spring weatner wil bring Hats off to Prasidont Woodrow Wison:

. "Forecaster" dvertiss bingads
searchenginsisnd.com - Inthe Dic you know that i
Greater Seatte aea, you never knaw 100t anniversary of Mother's Day?

cloudy at 8:am,, sumy at noon, - for signing a bl o recognize Mother's
pouting Sown rain ats. | aiways sart Dayasa natonal holday in 191411]
the day with a chack of the forecast. so Motners Day is the 3rd lrgost retall

1 know what o expoct. In the samo holicay, to the.

ven, anyone planning giar i

Recomandr (2) Camantar Comparti Ha

16



C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
www.esven.org

3. Plataformas y medios sociales

Linkedin
CARACTERISTICAS m PAGINAS DE PRODUCTO
PUEDES
CREAR POSEE SU ACTUALIZACIO e
PAGINAS HidH NE CION
i COMUNIDAD s ENEL
DE INDEPENDIENT CONTENIDO
PRODUCTOS SEGUIDORES £s
TENGAS
Siempre Te ayuda hacer || Tienes que En la pagina de
dependera un PRETEST de || actualizar més || Producto solo se
4 . Indica descripcion,
de la pagina qué producto contra mas e
de sguemas || Productos || 0 UL 2001
empresa gente'y.ver las || tengas pagina de empresa.
incioal estadisticas de || por tanto es En cambio en la
principal. cada producto. || mas trabajo de || pagina de empresa :
Es como creatividad contenido,
un test de descripcion,
mercado. especialidades, sector

de la actividad, afio

da croacidn

Escola Superior de Vende:

Coeg) Ofcil ?Agents Comercols e Barelone]

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

3. Plataformas y medios sociales

Linkedin

VENTAIJAS

Soctor
Warteing sl

v \ernts

Think wkth Google Now cata esimatesth: 112 elion S, okt awnors
wilwalch vcso; g onthel Cvicss n 214, repesenting T7% of
al et sers. Ftpilgoa nicVia

ualty Contents Cricl or SEO

Naretngpoessores e
eMarketer.

yconlent & he st

m PAGINAS DE PRODUCTO

2803 sagutires

Seguidores en tured

2

Tlnkwith Google 4 shain besomas rrszsigy mportat, dgal
markeersare eling moreard o n husror anc lestye vieo contart

as s most klyc be srare. MG 0/07ACTa

Wooing Advertsers by Using

Markators e lesye
stk bocasss  ofen s more

1. Segmentar mejor las
comunicaciones segun

v Sigulond>

publico objetivo: sélo los
seguidores de esa pagina
de producto, interesados
en ese servicio concreto,
recibiran las
actualizaciones

que se vayan publicando."

2. El administrador tendra
acceso a estadisticas
independientes para cada

it consumors. ASs, s

sy separado."”

sontrt s Foquerty so

Jourger men,

pagina, y podra
comprobar su
rendimiento por

17



s ES\V/=\| 3. Plataformas y medios sociales
il b Linkedin
m PAGINAS DE PRODUCTO

INCONVENIENTES

Por ejemplo: Dell cuenta en su pa
corporativa de LinkedIn con mds de

e 735.000 seguidores y ha desarrollado tres

38?123%3512?'15 pdginas de producto... que solo han

io@esenor captado la atencion de entre 100 y 350
www.esven.org
seguidores cada una, de momento.

14 razones por las que debes
trabajar desde hoy mismo en tu
marca personal 2.0

1: Te permite ser conocido por
tus targets

C/ Ca
08013
Tel. 93231
Fax 93 245




ael=) 14 razones por las que debes
R trabajar desde hoy mismo en tu
marca personal 2.0

2: Te diferencia del resto de
profesionales que te pueden
hacer la competencia.

14 razones por las que debes
trabajar desde hoy mismo en tu
marca personal 2.0

3: Te posiciona como experto
en tu especialidad.

19



14 razones por las que debes
trabajar desde hoy mismo en tu
marca personal 2.0

4: Te facilita encontrar socios y
colaboradores para nuevos
proyectos.

14 razones por las que debes

B trabajar desde hoy mismo en tu

marca personal 2.0

5: Crea a tu favor muchas
oportunidades nuevas
relacionadas directamente o no
con tu profesidn.

i

20



ael=) 14 razones por las que debes
R trabajar desde hoy mismo en tu
marca personal 2.0

6: Te facilita sobremanera
encontrar tu trabajo deseado.

oo N

14 razones por las que debes
trabajar desde hoy mismo en tu
marca personal 2.0

7: Te permite conseguir nuevos
clientes para tu negocio

21



Como hacer una
campaina exitosa de
personal branding

R‘-‘NEN Coémo hacer una campana
& exitosa de personal branding

Las claves de toda campana de
personal branding son 3:

1: Saber a dénde se quiere llegar y qué se
quiere conseguir

2: Saber los pasos que hay que dar.

3: seguir esos pasos trabajando de forma
sistematica dia tras dia

22



www.esven org

FVEN Cémo hacer una campaia

= exitosa de personal branding

FASE 1: Condcete bien a ti mismo e
identifica cuales son tus targets

(En qué soy bueno?

¢Qué cosas hago mejor que la mayoria de la gente?
¢Qué me diferencia del resto de profesionales?

¢Cudles son mis habilidades y destrezas?

¢Cual es el medio en el qué me siento mas a gusto para
expresar mis ideas?

¢Cudles son las actividades que cuando me pongo con ellas
parece que el tiempo pase volando?

¢Qué trabajo estaria dispuesto a hacer sin cobrar?

¢Cuadl es mi trabajo sofiado?

¢Estoy preparado para que otras personas me critiquen?

Coémo hacer una campana

&= exitosa de personal branding

FASE 1: Condcete bien a ti mismo e
identifica cuales son tus targets
Aunque en analisis DAFO sea plica habitualmente a las

empresas, podriamos utilizarlo a nivel personal y
profesional para conocernos mejor

Positivas Megativos
para alcanzar el ohjstive  para aleanzar <) nb]zhln
oF
EE
£
= Fortalezas Debilidades
g
o
o
ot
(o]
{ am
3
gh | ;
Wi oportunidades Amenazas
2
frey
=3
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=S1i3)| Como hacer una campaia
Ee s €Xitosa de personal branding

FASE 1: Condcete bien a ti mismo e
identifica cuales son tus targets

OPORTUNIDADES

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que
contribuyen en el desarrollo son:

empresa?

OéDe qué tendencias delmercado se tiene informaciéon?
OéExiste una coyuntura en la economia del pais?
0J¢Qué cambios de tecnologia se estén presentando en
el mercado?

0J¢Qué cambios en la normativida legal y/o politica se
estan presentando?

0JéQué cambios en los patrones sociales y de estilos de
vida se estan presentando

Fortalezas

Origen Interno

Oportunidades

Origen Externo
ok o et

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
F 45 57 46

OEéA qué buenas oportunidades se enfrenta la e

liegativos

ol shiesrs

Debilidades

Amenazas

=Syiay| Como hacer una campaia
g2~ €Xitosa de personal branding

FASE 1: Condcete bien a ti mismo e
identifica cuales son tus targets

AMENAZAS
Algunas de las preguntas que se pueden

son:

CJ¢A qué obstaculos se enfrenta la empresa?
[0éQué estan haciendo los competidores?
[OJ¢Se tienen problemas de recursos de
capital?

[O¢éPuede algunas de las amenazas impedir
totalmente la actividad de la empresa

Fortalezas

Origen Interno

Oportunidades

Origen Externo
(s o e

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 45 57 46

info@esven.org
Www.esven.org

realizar y que contribuyen en el desarrollo seiniree .

Negativos
Bl el I

Debilidades

Amenazas

24



S ESY 3y CoOmo hacer una campaiia
cEscolaSuneriordeVe;\vg:?"= eXitosa de personal branding

FASE 1: Condcete bien a ti mismo e
identifica cuales son tus targets

FORTALEZAS
Algunas de las preguntas que se pueden

son:
OéQué ventajas tiene la empresa?

OéQué hace la empresa mejor que cualquier
otra?

O¢A qué recursos de bajo coste o de manera
Unica se tiene acceso?

OéQué percibe la gente del mercado como
una fortaleza?

[J¢Qué elementos facilitan obtener una venta?

Fortalezas

Oportunidades

tPenrcs e amens!

Origen Externo  Origen Interno
pd el

C/ Casp, 130

realizar y que contribuyen en el desarrollo L postives

ara sl snaar ¢l cbjetvs

Megativos

Debilidades

Amenazas

=Syiay| Como hacer una campaia
g2~ €Xitosa de personal branding

FASE 1: Condcete bien a ti mismo e
identifica cuales son tus targets

DEBILIDADES

realizar y que contribuyen en el desarrollo
son:

[0éQué se puede mejorar?

0éQue se deberia evitar?

éQué percibe la gente del mercado como
una debilidad?

[0éQué factores reducen las ventas o el éxito
del proyecto?

Fortalezas

Oportunidades

g o smaeme!

Origen Externo  Origen Interno

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
194

WWw.esven.org

Algunas de las preguntas que se pueden _posiives

R

Megativos

Debilidades

Amenazas

25



=S1i3)| Como hacer una campaia
Ee s €Xitosa de personal branding

FASE 1: Condcete bien a ti mismo e
identifica cuales son tus targets

Fortalezas
Capacidades distintas
Ventajas naturales
Recursos superiores

Analisis
Interno

Oportunidades

Debilidades

Recursos y capacidades escasas
Resistencia al cambio
Problemas de motivacion del personal

Amenazas

Nuevas tecnologias
Debilitamiento de competidores  Altos riesgos - Cambios en el entforno
Posicionamiento estratégico

Analisis
Externo

C Casp, 130

08 Barcelona
Tel. 9323194 12
3 245 57 46

=Syiay| Como hacer una campaia
Sl exitosa de personal branding
FASE 1: ConoOcete bien a ti mismo e

identifica cuales son tus targets
erramienta de diagndstico, analisis y planificacion

Debilidades
menazas
ortalezas
F portunidades

G  QUE ES b ]

Es una herramienta o técnica de planifi . gica utilizada porempresas y
emprendedores, que busca literalment i fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas en el negocio. El DAFO es un elemento fundamental para
establecer la base de un buen plan de marketing estratégico.

G OBJETIVOS I

El objetive principal del analisis DAFO es identificar las lineas de accion y planes
28 égicos que son necesarios para alcanzar los objetivos de la empresa.

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

N COMO I

A través de una metodologia basada en (1) la identificacion de los elementos internos
y externos que afectan a nuestra empresa, en la agrupacion por pares de dichos
elementos para establecer las lineas de accion, para terminar (3} en el desarrollo de
dichas estrategias o planes.

26



i‘-‘iVEN Como hacer una campaiia_

A través de una metodologia basada en (1) la identificacién de los elementos internos

y externos que afectan a nuestra empresa,
elementos para establecer las lineas de ac
dichas estrategias o planes.

También llamadas puntos
fuertes. Son capacidades,
recursos, posiciones alcanza-
das y, consecuentemente,
ventajas competitivas que
deben y pueden servir para
explotar oportunidades.

FORTALEZAS
OPORTUNIDADES

Se definen como toda fuerza
del entorno que pueden ser
aprovechadas como nuevos
nichos de mercados o sectores
con altos niveles de creci-
miento que afectan positiva-
mente a los objetivos de la
empresa

en la agrupacion por pares de dichos
n, para terminar n el desarrollo de

También llamadas puntos dé-
biles: Son aspectos que limitan
o reducen la capacidad de
desarrollo efectivo de la
estrategia de la empresa, con-
stituyen una amenaza para la
organizacién y deben, por
tanto, ser controladas y
superadas

DEBILIDADES
AMENAZAS

Se definen como toda fuerza
del entorno que puede impedir
la implantacién de una estrate-
gia, o bien reducir su efectivi-
dad, o incrementar los riesgos
de lamisma, o los recursos
que se requieren para su
implantacion, o bien reducir
los ingresos esperados o su
rentabilidad.

Coémo hacer una campana

Sl exitosa de personal branding

FASE 1: ConoOcete bi

Fortalezas
+

Oportunidades
Debilidades
e
Oportunidades

Fortalezas
-+

Amenazas
Debilidades
+
Amenazas

Barcelona
323194 12

nmnnin-

en a ti mismo e

identifica cuales son tus targets

PARES DE
EXITO

PARES DE
ADAPTACION

PARES DE
REACCION

PARES DE
RIESGO

27



exitosa de personal branding

FASE 1: Condcete bien a ti mismo e
identifica cuales son tus targets

PARES DE

Lineas

PARES DE
ADAPTACION e

+ o cesor accion

REACCION

y .
¥ e on estrategia

RIESGO

SN RECOMENDACIONES s

* Realizar el analisis desde una 1 real
A tinar el tiempo suficienta para realizar un analisis a profundidad
s posible, realizar el analisis en colaboracion con otras personas de distintos
perfiles
* Priorizar los 4-8 elemen n cada categoria (fortalezas, debilidades, oportuni-
dades, amenazas) que mas impacto pueden tener en la organizacion

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 93 245 57 46

Como hacer una campaiia
exitosa de personal branding

FASE 1: ConoOcete bie i i
identifica cuales son

2240

Més imégenes de sergi vilasis

Sergi Vilasis | Linkedin
Jies: Binkedin comvin/s il

Realiza un : x
egosurf So b re t i \’Erelaer‘\ profesional de Sergi Vilasis en Linkedin. Linkedin es ls red de negocios

més grande d mundo que eyuda & profesiansles coma Sergi Vilasis &

mismo Sergi Vilasis Profies | Facebook

hips e facebook comipublic/Sergi Vilasis » Traducir esta pagina
Visu the profiles of pecpls nsmed Sergi Vilasis on Facsbook loin Facsbook i
connect wilh Sergi Vilasis and others you may know. Facebook gives people

Sergi Vilasis | Facebook

https:/les-la facebook comisergi vilasis

Sergi Vilasis esti on Favebook. Unete & Facebook para caneetar con Sergi Vilasis y
oirss personas que fsl vez conozcss, Facshook ds s gents of podar

serqi vilasis (@sergivilasis) | Twitier

htips:/Avitter comisergivilasis « Traducir esta pagina

The latzst Tweets from sergi vilasis (@sergivilasis) . sergi vilasis fallowed lina
Viasis , Exther Rey, Begofia Giménez &nd 12 others. Unmute @iviasis. Mute @

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona




i‘-‘iVEN Como hacer una campana
&= cXitosa de personal branding

FASE 1: Condcete bien a ti mismo e
identifica cuales son tus targets

Identifica a tus targets

¢A quién apuntas con tu campafa de
personal branding? éQuién quieres que
sepa de ti y de tu trabajo? Normalmente
se trata de tus potenciales clientes y de
otros profesionales de tu campo de
especialidad para colaboraciones, en
definitiva, todo aquel con interés sobre el
tema de tu trabajo.

info@esven.org
www.esven.org

=Syi3y COmo hacer una campana
g €Xitosa de personal branding

FASE 2 : Planificacion de tu campana de
personal branding

Necesitas un “"hub”/ centro de
operaciones

Esto no es discutible, si o si necesitas tener una
pagina web donde todo el mundo pueda
encontrarte y saber mas de ti y de tus productos
y servicios. Mi recomendacién es que ese “hub”
sea un blog personal en donde de forma regular
compartas con el mundo tus conocimientos.

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 45 57 46
info@esven.org
Www.esven.org
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i‘-‘iVEN Como hacer una campana
&= cXitosa de personal branding

FASE 2 : Planificacion de tu campana de
personal branding

TG eres la marca y, por lo tanto, tu
dominio debe ser tu nombre

Mucha gente ha cometido el error de llamar a su
blog personal con palabras raras que no tiene
ninguna relacion ni con su negocio ni con su
nombre. Flaco favor a sus marcas. No seas uno
de ellos y utiliza como dominio de tu blog tu
propio nombre junto al primer apellido

info@esven.org
www.esven.org

» ESway CoOmo hacer una campana
Et: exitosa de personal branding

FASE 2 : Planificacion de tu campana de
personal branding

Una imagen vale mas que mil
palabras

Tienes que hacerte una fotografia de estilo
profesional. Es imprescindible que se te vea bien
la cara. Viste de forma adecuada a la imagen de ti
que quieres reflejar. Evita aparecer serio y con los
brazos cruzados. Recuerda que tu objetivo aqui es
crear cercania y confianza a quien vea tu foto.

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
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i‘-‘iVEN Como hacer una campana
gess eXxitosa de personal branding

FASE 2 : Planificacion de tu campana de
personal branding

Usa diferentes canales de Social
Media para dar a conocer tu marca
personal

Eso depende de lo que pretendas conseguir y de
donde estén la mayoria de tus targets, pero lo
normal es que sean estos: , ,

’ y

C/ Casp, 13 U

& ESWgy COmo hacer una campaiia
Et: exitosa de personal branding

FASE 3 : Trabajo diario siguiendo las
pautas marcadas en tu planificacion

Planifica tu trabajo y haz
seguimiento

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
9412
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FASE 3 : Trabajo diario siguiendo las
pautas marcadas en tu planificacion
PERSONAL BRANDING

Plan de Trabajo

Para freelancers, consultores, profesionales

-
i * )
Frl‘ 2quién Soy? Principios Rectores
‘ Personalidad Ser consistente  Ser distinto
Habilidades

Pasiones

Ser sostenible  Ser creible

1Quéhago? |

Objetivos Andlisis FODA

Fortalezas Debilidades
Misién, vision, valores

Oportunidades Amenazas

Conacimiento

=S =3y COmo hacer una campaiia
s exitosa de personal branding

FASE 3 : Trabajo diario siguiendo las
pautas marcadas en tu planificacion

iCual es mi mmm  Consumidores
pﬂbﬁm === Compafiias
o\ﬂeﬂ‘"’? === Agencias Publicas - Asociaciones

\ iCual ::’:‘i mms Rendimientc ®mm Habilidad === Reputacién
ventale
com-petitl\l'a? == Costode accesoy uso m=m  Redde contactos

F

]

Barcelona
2




=S\ 3y COmo hacer una campana
g~ c€Xxitosa de personal branding

FASE 3 : Trabajo diario siguiendo las
pautas marcadas en tu planificacion

=»  Propuestade valor i iento
£Como |
. e? |
i pmmouona"“ <|:
| f Fuera de linea ¢ ) Enlinea
Presentaciones
E-book Articulos Movil Blog
| ! Estrategia
Eventos de Entrevistas
Contenido Wiki Social

Media

Boletines Video

5 ESiay COmo hacer una campafia
Et: exitosa de personal branding

FASE 3 : Trabajo diario siguiendo las
pautas marcadas en tu planificacion

N . — Eventos
| i — Comunidad
e AsOCciaciones

Entrenamiento

Asociacion Innovacion

WWw.esven.org
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=SVidY El camino a tu marca
Elpalss; personal

9 pasos para crear estrategia

C/ Casp, 130
080

& ESVi=Y El camino a tu marca
sl personal

9 pasos para crear estrategia

i Tus Habilidades: | ﬂ ﬂ
habilidades, la edueacidn, | =% il
5 > =5

experisncias profesionales.

Tus pasiones:
1 Lapasitnylape i
las claves para una marca fuerte.

Tu propuesta
inica de valor:
e clave del exito es
e
the nicher, the richer!

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
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Elpalss; personal
9 pasos para crear estrategia

Relaciones personales:

£Qué dicen fus amigos de ti? h' B H
Relaciones profesionales:
£ GQué dicen tus companers ¥
| slienies de fi7

Reputacion Online:
£Qué dicen fas busquedas en
Google a cerca de §?

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
F 45 57 46

=S\idY El camino a tu marca
sl personal

9 pasos para crear estrategia

Tu Sector:

crpar productos o Senicios
personales en & campo de los
negocios.

Tu Mercado:
idlentificar ef pbiico objetivo
adecuado pars u marca;

Tu Estilo
planifica gue tu comunicacion sea
clara y consistente.

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 45 57 46

info@esven.org
Www.esven.org
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=SVidY El camino a tu marca
Elpalss; personal

9 pasos para crear estrategia

Emociones y Palabras:
elegir un romére y slogan
que te caractericery
sean facles de recordar.

elige los colores y logolipo que
representen fu idenfidacd
corporafiva

Emociones y Narracién:
comprometerse con tu propia
historia y biografia

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
F 45 57 46

Emociones e Imagenes:

=S\idY El camino a tu marca
bbb persona |

9 pasos para crear estrategia

Tu ‘Home':

tus comunicaciones Online

Parques y Plaras:
ulilizer las Redes Sociales como
lugeres para socializar, compariic

& interactuar.

Teatros y Clubs
wtiizar los Metios Sociales para

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona

Tel. 9323194 12
Fax 7 46

ven.org
esven.org

hacer que tu biog sea el centro de |||

disfrufar y compartir cortenidos de | |
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=SVidY El camino a tu marca
Elpalss; personal

9 pasos para crear estrategia

Influencias:

Desconectado:
visita I3 crescicn de redes y
¥ evenfos relacionados cor

s campo.

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
F 45 57 46

=S\idY El camino a tu marca
sl personal

9 pasos para crear estrategia

0 Blog:

publicar contenida veliosa y il
para los usuarics y actuafizar &
blog con frecuercia,

Social Media:
crear y comparti conferiidos
multimedia (audio y video) para
prepararios para su virakdsd.

Redes Sociales:
cambiar tu tono de-voz de
acuerda con la platafomma.

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 45 57 46

info@esven.org
Www.esven.org
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Sl personal

9 pasos para crear estrategia

8 INVOLUCR

Conversacion:
iL ctivamente enias
conversaciones de olros usuarios
en fas Fedes Socjaies.

Comentarios:
defar comentarias SigNfcatives
&n los blogs de fu campio.

Compartir:
comparlir el confenido valioso y
ios mensajes creatos por ofros

C/ Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
F 45 57 46

==VEN

Escola Superior de Vende:

Coeg) Ofcil ?Agents Comercols e Barelone]

MUCHAS GRACIAS POR
VUESTRA ATENCION!

svilasis@esven.org

Cl Casp, 130
08013 - Barcelona
Tel. 9323194 12
Fax 45 57 46

ven.org
esven.org
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E-COMMERCE LANGUAGE

curi Ubeﬂzatig F
i oW Geo Tagqi Ufillmeny
\ ¥ gg ,ng Omn
o eWallet \ Cloud
Channe]

e-Commerce?

"
der ™
| Many to Any Bot
rgal CxoS® Last Mile
time Reverse Logistics Delivery

=D ESy

Eb.- -_——

SOURCE: www.arcstone.com



E-COMMERSE FIGURES

A LT E N—F—

iABS

ATvw

@ CONNECTING WITH
4’543- FAMILY & FRIENDS @ ; : -
.:--“:. : =) : @
i Q =
i ' \
EXPLORING NEW i 55%\

3]
S PRODUCTS/SERVICES
: Y. f 84%
“ (62
& BEING HEARD i < ! -
19 29:. 5 O &
% AL~
INCREASED i |
TRANSACTIONAL “ BRICKS, NO CLICKS @ CONVENIENCE 62% i 57% i 52$’

2015

ASIA-PACIFIC

- PROJECTED TO LEAD
WORLD WIDE

+ E-COMMERCE SALES

EXPRESSING OPINIONS

M-commerce

40%

-

>

71% 28 47% 65%

US RETAIL SALES WERE US CUSTOMERS ARE OK US CUSTOMERS TRUSTS THEIR FAVORITE
INFLUENCED BY SMARTPHONES TO RECEIVE PERSONALIZED OFFERS RETAILERS WITH LOCATION DATA

DROP IN HOLIDAY SEASON
FOOT TRAFFIC (2014)

Copyright 2015 © ALTEN Calsoft Labs.

=D ESy
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SOURCE: ALTEN Calsoft Labs



E-COMMERSE TRENDS

PERCENTAGE OOF THE MA TIPS L POPLULA TEDNWY H O BOUGHT SOMETHNG OMNLINE |N THE PA ST MONTH | SUANEY-BASED |

T

50% - 80% purchased online
in past month

cﬂxlNGEn BUYING
HAVIOURS

% 3 3

] .
2 = 2 .
) = %

DONESH

K
CUTH ARRICA
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E-COMMERCE FLOW

%, SELECT PRODUCTS

E-COMMERCE

CUSTOMERS

SHIPPING

WAREHOUSE

=D ESy

Eb.- -_——

SOURCE: DigitalSpace



Importer of Record e Electronic Data
Classification e Duty & VAT Payments
Fiscal Representation @ Return Shipments

Import Control System (ICS) 2 @ Warehousing
Free Trade Agreements @ Inco terms




UCC & BREXIT

Union Customs Code B s BREXIT

(ucc)

2016

Referendum 23RP June 2016
Article 50 - March 20177
The great repeal

Free trade or FTA ??

Origin - Valuation

Became law 15t of May 2016
* Transition til 315t Dec 2020

Self assessment

Centralised clearance
ICS 2
* Technology

=D ESy

Eb.- -_——
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The Union Customs Code

Susanne AIGNER

European Commission, DG Taxud, Unit A2
Madrid, 12 November 2016
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AMOCLERN =2AMEWDRK
FOR CUSTOME AND TRADE




Why did we decide to do it?

Adapt regulation to trade realities and modern reporting
and communication tools

Strengthen legal certainty and predictability

Respond to challenges, eg increasing Internet sales
Aim at increasing trade facilitation and security&safety
Protect financial interests of EU and Member States

Join up customs across the EU and implement the same
way to create a level playing field



What are the main objectives?

* Better regulation

* Total shift to paperless

°* EU wide common implementation
* Level playing field for trade

* Fit for purpose customs rules (streamlined,
modernised & simplified, more legal certainty)

* Reinforce AEO status/benefits



Why did it take so long?

Customs Union in place for decades

Complex existing rules in Common Customs Code
The difficulties of the Modernised Customs Code
Highly ambitious project requiring planning

Need for in-depth consultation of all stakeholders
Complex institutional set-up (Lisbon Treaty)
Changing a helicopter rotor in mid-flight



European
Commission

The UCC Package

Conferral of implementing
powers
Art. 291 TEU

Delegation of power
Art. 290 TEU

Modifying/complementing non-

essential UCC provisions— "WHAT" Uniform conditions for

implementing the UCC - "HOW"



Regulation (EU) Nr. S
952/2013

~Delegated Act“
(Reg (EU) Nr. 2446/2015)

Amend/suspend

2016/578/EU

r
|
|
I Work Programme for the UCC
|
: (Art. 280 UCC)

~Implementing Act“
(Reg (EU) Nr. 2447/2015)

IT-Transition

U CC »~Transitional Delegated Act“
(Art. 278 UCC)

SIMPLICITY SERVICE SPEED

AMOCLERN =2AMEWDRK

FOR CLISTOMS AND ~380T -



°* 9/10/2013: Adoption of the UCC

* 29/04/2014: Adoption of the electronic Work
Programme (revision April 2016)

* 1/5/2016: Implementation of UCC and continuation of
work of developing relevant electronic systems

* 31/12/2020: Last deadline for the implementation of IT
systems and end of the transitional period

Taxation and



From 1 May 2016 until re-assessment, the existing
authorisations can be used (Art 251(1)(b)DA)

Authorisations issued without guarantee remain valid
without need to provide a guarantee (but after re-
assessment, a guarantee has to be provided)

Use of existing authorisation: according to UCC rules,
not CC/CCIP

Correspondence Table (Annex 90 to DA) describes

how the existing authorisations should be read as of 1
May 2016

Taxation and



Administrative transition, specific cases

"Old" BTI and BOI remain valid (BTI for six years)

Earlier sales for determination of transaction value if
contract concluded prior to 18/1/2016; applicable till
31/12/2017

Old seals can be used until 1/5/2019 (to use old stock
of seals)



IT transition

Rules laid down in DA, IA and TDA

Existing tools continue to be used (paper forms,
existing "old" Union and national systems)

New data requirements not applicable before IT
systems updated

No interim IT solutions
Old forms can be used (eventually adapted)

10



What is new

- Uniform rules for all decisions/Union-wide validity of
decisions

- Deadline decisions 120 days (+30 days extension)

- Obligatory monitoring of decisions/Common rules for
revocation, suspension, amendments of decisions

- Binding decisions (3 years validity/Binding decision
holder)

- Mandatory Guarantee (possibility for
reduction/waiver)

11



What is new ctd

- Streamlined procedures (including special
procedures)

- Retail sales remotely under customs warehousing
- Inward processing without requirement to re-export
goods

- AEO: 2 new criteria + some simplifications reserved
for AEO

- Simplifications: Centralised Clearance; Self-
Assessment; Entry in the Declarant's Records

12



Customs Simplifications in the UCC

+ Reliable operators, especially AEO but not only, fulfilling
certain conditions, will benefit from customs
simplifications.

+ The 4 simplifications related to the placement of the
goods under a customs procedure in Title V of the
Code:

a) Simplified declaration

b) Entry in the declarant's records (with or without presentation
of the goods)

c) Self-assessment
d) Centralised clearance (at national level or EU level)

13



Has it worked?

* The legal framework is in place but the work continues
* All stakeholders contributed

°* The implementation challenge
-IT

- Harmonised implementation of the rules

14



What do we expect

* Increased competitiveness and job creation

* Level playing field and same level of protection at the
whole of EU external border

* Increased synergy between taxation and customs

* Improved protection of citizens, via better cooperation
between government agencies and better availability and use
of data

* Continued cooperation on further modernisation

15



Lessons Learned

1) Consultation the key: many interactions needed
2) A workable transition is essential

3) Common implementation depends on common
interpretation - the importance of guidance

4) Transparency works

5) Joint — MS/Trade/COM meetings can contribute
significantly to good solutions

16



The Challenges

® Gearing up the IT challenge both in Trade, MS and COM

* Continuing and reinforcing co-operation between all
stakeholders

* Delivering common implementation in all MS

* Developing the new simplifications while guaranteeing
control effectiveness

* Ensuring the continuing label of quality that is AEO

* |Interacting with the wider world to ensure more
effectiveness in customs processes across the globe

17



Thank you for your attention

* https://ec.europa.eu/taxation customs/business/unio
n-customs-code en

® Susanne Aigner
®* European Commission — TAXUD A2

°* Telephone: +32 2 29 66795
°* Email: susanne.aigher@ec.europa.eu
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