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oy podemos decir que casi salimos de @
ESTA...y de ESTA por la parte de Salud

porque por la parte econémica, ESTA

acaba de comenzar... Parece que ya pa-

samos la histeria y el miedo. Es hora de

preparar nuestro negocio o idea a los
nuevos tiempos. Adaptar los precios, llamar a los clien-
tes, proveedores y colaboradores, preguntarles por su
salud y la de su familia, pero también investigar en qué
situacion economica han quedado y cémo podemos apo-
yarnos mutuamente.

Ojala que toda esta situacion nos ensefie algo; que no
hayamos pasado tantos meses en vano sin haber aprendi-
do nada. Por mi parte, les puedo decir que valoro mucho
mas lo que tengo, lo que me rodea, la vida tal y como la
conocemos, soy mucho mas consciente del cuidado del
medio ambiente, de lo que implica disfrutar la vida y de
lo que hago dia a dia.

En este namero ya quisimos traerles historias que
se separan de la Covid-19, algunas mas refrescantes,
pero siempre positivas e inspiradoras como sabemos
les gustan.

Tenemos a Jacqueline Fumero en portada, esta bella
y elegante mujer, que nada la detiene y que ya pronto se
prepara para esta etapa post pandemia que seguro sera
un gran €xito, ya que posee una de las terrazas mejor ubi-
cadas de toda La Habana.

Siempre quisieron saber cudl es la historia detras de
IKEA? Pues aqui se las traemos. Es increible como esta
marca ha logrado revolucionar el mundo de la decora-
cion, haciéndolo accesible y asequible a todos, ademas de
que en sus tiendas se comen las mejores tartas de almen-
dra, no se les escapa nada!

Cuando te des cuenta que todo funciona como una
empresa, estoy segura que tu vida irdn mucho mejor,
porque habras entendido muchas cosas. No dejes de evo-
lucionar, de crecer, de ser mejor persona, de emprendery
hazlo junto a nosotros amig@ negolucionari@!

Y
>
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SUCCESS STORY

“DE LA IDEA DEL COFFEE SHOP, CON
DONAS Y DULCES PEQUENOS, QUE
BENY NODARSE PUSO EN MARCHA
EN DICIEMBRE DE 2014, YA SOLO
QUEDA LA ESENCIA”

1 reducido espacio de @
36 metros cuadrados
visibles al publico
tiene el movimiento
de un hormiguero.
Constantemente los
clientes van y vienen
entre el exhibidor de
pasteles, la barra de los pedidos y las
mesitas para compartir, dispuestas en
los bordes de uno de los negocios mas
conocidos y exitosos de Santa Marta,
Varadero. Su nombre también es sin-
gular: Cafeccino.

De la idea del coffee shop, con
donas y dulces pequeios, que Beny
Nodarse puso en marcha en diciem-
bre de 2014, ya solo queda la esencia.
Tras una evolucion natural y organica,
el concepto del negocio se ha movido
hacia los helados, los cafés y los dulces,
y dentro de estos ultimos, el producto
estrella son los cakes, cuya personali-
zacion los vuelve obras de arte.

El reto de los costume cakes lo
asume un artista plastico capaz de

# - ok 1
" . 4 4 moldear el fondant en busca del hi-
. ' — perrealismo; de hecho, por los 500
¢ " anos de La Habana entregaron un

pastel en el cual emplearon la téc-
nica del impresionismo con pasta
de azucar para crear una postal de
la ciudad. La linea de las bebidas
aparece por temporadas y con inten-
cionalidad, sin copiar otras cartas, ya
que estudian el espectro de los cafés
y seleccionan las ideas en dependen-
cia de las condiciones y los insumos
a mano. Por ejemplo, recientemente
estrenaron una serie de lattes y para
el verano planean una de smothies,

%

POR /.BY: LESTER UPIER&BDDE&UEZ
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en sus formatos habituales: pequefio,
mediano y grande.

Aunque desde el punto de vista
organizacional el equipo se divide por
departamentos y cada cual tiene su rol
principal, se ha promovido una filoso-
fia de trabajo colaborativo en el cual
todos aportan. Como buen ingeniero
informatico, Beny Nodarse insert6
en su negocio una herramienta digi-
tal llamada Trelo. Esta aplicacion esta
instalada en los dispositivos de cada
miembro del equipo y “si se te acaba
algun insumo en un area, se notifica
al resto del personal y quien tenga la
posibilidad de adquirirlo, lo hace; pero
también genera una lista de tareas
e incidencias a cuyos implicados les
llega una notificacion. A pesar de no
vernos las caras todo el tiempo, esta-
mos conectados y en sinergia total”,
explico Beny.

Parte del éxito de Cafeccino se basa
en sus reposteros, en su mayoria fun-
dadores, a quienes durante los afos se
les ha gestionado el conocimiento, a
través de cursos y entrenamientos, lo
cual ha desembocado en un aumento
de la productividad, la evolucion y me-
joresresultados.

Si bien la experiencia de Cafecci-
no busca la socializacion alrededor
de sus productos, aun quedaba como
asignatura pendiente contabilizar la

# Comer Flazile

FB: @PAZILLO.RESTAURANTE

IG: @PAZILLO.RESTAURANTE

EMAIL: PAZILLO.RESTAURANTE@GMAIL.COM
CALLE 5TA #604 ENTRE 4 Y 6. VEDADO
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frecuencia de visitas y las preferen-
cias por cliente. Para ello, crearon las
tarjetas de membresia, una técnica de
estimulacion de mercado aplicada en
el mundo entero, pero con un softwa-
re desarrollado por ellos mismos y que
premia a los clientes con un diez por
ciento de descuento en cada producto.
El Unico requisito para obtenerla es
dar Like en su perfil de Facebook.

“Como plan, queremos seg-
mentar tres grupos: personas poco
frecuentes, frecuentes y fans, y tratar
de elevar los mas bajos a la maxima
categoria. Eso no lo podemos lograr
si no tenemos una trazabilidad de
su frecuencia de visita y su conduc-
ta de compra. Si a un cliente le gusta
un producto y la mayoria de las veces
viene por él, cuando lancemos algo
relacionado con ese producto se lo
notificariamos; y esto nos ayudaria
también a tener criterios objetivos
sobre lo que lanzamos al mercado,
porque vendrian de clientes que co-
nocen la trayectoria del negocio”,
argumenta Beny.

Ante la problematica de la materia
prima, compartida por todos los em-
prendedores de Cuba, trabajan bajo
un principio inductivo: si hoy funcio-
nd, mafana debe funcionar también.
Esto los ha llevado a elaborar produc-
tos propios como el fondant, la leche
condensada o los siropes; espiritu de
superacién salido del entusiasmo de
contribuir a la felicidad de familias,
personalidades y de todo el que visita
ellugar.

Dentro de su visién no solo apa-
rece el crecimiento extensivo, basado
en el conocimiento de la marca, sino
también intensivo, “enfocado a la am-
pliacién de los medios de produccion
con el mismo equipo, adquirir mejores
tecnologias, y hacer el mejor producto
que tu negocio pueda ofrecer”. Para
alcanzar ese éxito, Beny Nodarse
recomienda el estudio, ya que “el razo-
namiento basado en el conocimiento
es muy importante en el mundo de los
negocios. Tiene que surgir un amor a
lo que estas haciendo y al concepto que
creaste”, solo asi la recompensa sera
mucho mas dulce.

ESE EXITO,

RECOMIENDA
EL ESTUDIO”

“TO ACHIEVE
THIS SUCCESS,
BENY NODARSE
RECOMMENDS

STUDY”

EEEEmm

“As a plan, we want to identify three groups: occa-
sional customers, requlars and fans, and try to raise
the lowest to the highest category. We cannot achieve
this if we do not trace visit frequency and purchasing
behavior. If a customer likes a particular product and
mostly sticks to it, when we launch something related
to that product, we will notify them; and this will also
help us to have objective criteria on what we launch
to the market, because it would be based on custom-
ers who know the business,” Beny argues.

Faced with the problem of raw materials, shared
by all Cuban entrepreneurs, they work under an in-
ductive principle: if it worked today, it should work
tomorrow too. This has led them to make their own
products such as fondant, condensed milk or syrups;
a spirit of self-improvement that emerged from the
enthusiasm of contributing to the happiness of fam-
ilies, personalities and everyone who visits the place.

Within this vision, not only extensive growth
appears, based on brand awareness, but also inten-
sive, “focused on expanding the means of production
with the same team, acquiring better technologies,
and making the best product that your business can
offer.” To achieve this success, Beny Nodarse rec-
ommends study, since “knowledge-based reasoning
is very important in the business world. You have to
have a love for what you are doing and the concept
you created,” only then will the reward taste that
much sweeter.
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' CASO DE EXITO

KEA,

“LA SIGUIENTE HISTORIA CUENTA COMO DESPUES
DE CASI 8 DECADAS IKEA HA PASADO DE LOS

nistoria ge BOSQUES DEL SUR DE SUECIA A CONSTITUIR UNA
GRAN REALIDAD COMERCIAL CON MAS DE 400
' TIENDAS EN TODO EL MUDO.”
HHRLEXIEOSO
“THE FOLLOWING STORY REVEALS HOW AFTER ALMOST EIGHT

modelo de DECADES, IKEA HAS GONE FROM THE FORESTS OF SWEDEN
TO BECOME A COMMERCIAL GIANT WITH MORE THAN 400

RECOGIOS STORES WORLOWIDE,

POR / BY: LISANDRA ANDRES COTS

The story of a

successful

business Mmodadel
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“EN SU FILOSQFIA DE NEGOCIOS ESTO
SE CONVIRTIO EN UNA REGLA DE ORO:
LOS PROBLEMAS DEBEN VERSE COMO

POSIBILIDADES.”

“IN ITS BUSINESS PHILOSOPHY, THIS BECAME A
GOLDEN RULE: PROBLEMS MUST BE SEEN AS
POSSIBILITIES.”

Lo mismo ocurria con los
muebles; las reclamaciones
se amontonaban, el sector
de las ventas por correo se
arriesgaba a tener una fama
cada vez mds deteriorada
y parecia que IKEA no lo-
graria sobrevivir en esas
circunstancias. La raiz del
problema estaba en que el
cliente no podia ver el pro-
ducto con sus propios ojos,
sino que tenia que confiar
en la descripcién del anun-
cio o del catélogo.

La empresa se encon-
traba ante una cuestion
decisiva. Se trataba de su
supervivencia o de cémo
encontrar un nuevo modo
de conservar la confianza
de los clientes y seguir ga-
nando dinero. Fue en ese
intento de salir del circulo
vicioso “bajo precio, peor
calidad” donde surgi6 la
idea de organizar un expo-
sicion permanente de los
muebles de IKEA. Un espa-
cio al que la gente pudiera
acudir, ver los muebles por
si mismay comparar la cali-
dad segun los precios.

En su filosofia de ne-
gocios esto se convirtid
en una regla de oro: los
problemas deben verse
como posibilidades. Los
nuevos problemas gene-
raban nuevas y excitantes
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to survive the circumstances.
The root of the problem was
that customers couldn’t see
products with their own
eyes, but had to rely on the
description in the advert or
catalog.

The company was faced
with a decisive question. The
answer would secure, or not,
its survival. It had to find a
new way to retain consumer
trust and continue making
money. It was in this attempt
to overcome the vicious circle
of “low price, lower quality,”
that the idea of a permanent
exhibition of IKEA furniture
arose. A space to which people
could go and see the furniture
for themselves, and compare
the quality with the prices.

In its business philosophy,
this became a golden rule:
problems must be seen as
possibilities. New problems
generated new and exciting
opportunities. Unable to buy
the same furniture as others,
the company was forced to
design its own products,
which meant it took on its
own style. Meanwhile, the
need to guarantee deliveries
to fulfill the promises made to
its customers resulted in the
expansion into new markets.
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® oportunidades. Al no poder com- la humildad o el placer de triunfar
° prar los mismos muebles que los  juntos son las virtudes corporativas “UN,A DE LAS CLAVES DE
PY demas, la empresa se vio obligada  a las que sus empleados permane- SU EXITO RESIDE EN SUS
° il disefiarusus, prczlpio§ .product(')ls, 1cen fieles. C()ltra resrjuesta aIcI(?]“Ecz de PRECIOS BAJOS’ BASADOS
o que la llevé a adquirir un estilo o0 que puede enseflarnos se
propio. Y de la necesidad de asegu- refiere a la capacidad de innovacion, EN SU POLITICA DE
rar las entregas para poder cumplir  y esto pasa por el cuidado de hasta lo AHORRAR COSTES
las promesas hechas a sus clientes, mas pequefios detalles.
surgio la posibilidad de expandirse Con el tiempo, la empresa se ha « )
. . ONE OF THE KEYS TO IKEA'S
anuevos mercados. convertido cada vez, para mas seg-
Una de las claves de su éxito  mentos de jovenes y en particular SUCCESS LIES IN ITS LOW PRICES,

reside en sus precios bajos, basados =~ de mujeres, en una de las opciones
en su politica de ahorrar costes. El ~ mas atractivas para buscar trabajo.
estudio de los paquetes planos co- La marca comercial se ha afianza-
mienza cuando uno de los primeros  do como una de las diez primeras de
colaboradores de IKEA quité las  todo el mundo.

BASED ON ITS COST-SAVING
POLICY”

patas a la mesa LOVET para que Al respecto, las cifras no vienen
cupiera en un coche y no se daflara  sino a confirmar el milagro IKEA,
durante el transporte. Con el pa- cuyo impetu de progresion no deja 1
quete plano no so6lo se conseguia  de asombrar. |
ese fin, también se lograba llenar La nueva generacion se enfren- !
los camiones con mas productos y  ta a la doble tarea de defender y
rebajar los costes en todos los pro-  profundizar en la receta original,

cesos de produccion, trasladando  fiel al espiritu de Ingvar Kamprad,
finalmente este ahorro alos precios  al tiempo que debe estar abierta a
de venta. Tras este descubrimiento,  la integracion de lo inesperado, las

los paquetes planos y el automon- nuevas ideas que pueden surgir en

taje pasaron a formar parte del  unnucleolocal de cualquier lugar del

concepto clave de IKEA. mundo o como consecuencia del de-
IKEA tiene muchos trucos y se- sarrollo técnico.

cretos que ensefiarnos a través de
su modelo de negocio y de la histo-
ria personal de su fundador. Uno de o o 00
ellos tiene que ver con su proposito
de mantener la empresa fuera de
la Bolsa. En tanto que la Bolsa da
prioridad al valor de las acciones/
beneficios netos, un grupo empre-
sarial propiedad de una fundaciéon
puede optar por la perspectiva de
futuro y el desarrollo sostenido. El
no cotizar en Bolsa les garantiza
la libertad de decision y el poder
construir para el futuro con total
tranquilidad. Lo que constituye la
magia y el empuje, es el crecimien-
toensi.

Otro secreto, tan importante
como el anterior, es la fidelidad a
los origenes o el sentimiento de
orgullo por la propia historia. La
empresa, cuanto mas se globali-
za, mas enamorada parece de su
herencia sueca. La diligencia, la
energia, el ahorro, la creatividad,
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' LA ENTREVISTA

SOBRE LOS VETUSTOS
ADOQUINES DE
UNA PLAZUELA
DE LA HABANA
VIEJA, UN CAFE CON
AIRES DE BOHEMIA
MODERNIDAD REGALA
AL TRANSEUNTE NO
SOLO UNA DELICIOSA
EXPERIENCIA
CULINARIA; TAMBIEN
EL SUENO Y LA
ON DE UNA

R DEVENIDA EN

ISENADORA
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@ Sometimes, playing with
one’s destiny can be an
unfortunate strategy, but
shaping it in search of our happiness
always guarantees the best results.
Thus I see the story of Jacqueline
Fumero, who due to family tradition
became a doctor, but due to her artis-
tic calling and love of beauty, is today
one of the most recognized names on
the Cuban fashion scene.

She went from putting up cur-
tains and upholstering the armchairs
in her doctor’s office, to dressing her
daughter with her own ideas while
she formed part of a modeling group.
After receiving a boost of confidence
from her husband to launch herself,
Jacqueline presented her first col-
lection in an event organized by the
Cuban Association of Artisans and
Artists (ACAA), having worked non-
stop for 72 hours, something that
she confesses she never managed to
do when practicing medicine. She
searched stores for meters of fabric,
here and there, reused second-hand
clothes, painted hats, and thus man-

n ocasiones jugar con el destino puede ser una desafor-
tunada estrategia, pero moldearlo en busca de nuestra
felicidad siempre garantiza los mejores resultados. Asi
veo la historia de Jacqueline Fumero, quien por tradicion
familiar se convirtié en doctora y por vocacidn artistica y
amante de la belleza, es hoy uno de los nombres mas reco-
nocibles en la escena de la moda cubana.

Pasé de ponerle cortinas y tapizar las butacas de su
consultorio avestir asu hija con sus propiasideas mientras
formaba parte de un grupo de modelaje, y tras un impulso
de confianza por parte de su esposo para que se lanzara
al ruedo, present6 en un evento de la Asociacién Cubana
de Artesanos y Artistas (ACAA) su primera coleccién tras
72 horas sin dormir, algo que, confiesa, jamas logré hacer

“AS MY TRAINING IN
THIS IS EMPIRICAL,

| DO FEW SKETCHES
AND WORK MORE ON
THE MANNEQUIN; |
HAVE THUS DEFINED
TWO WELL-MARKED
MOMENTS IN MY
DESIGN PROCESS”

la medicina. Caminé
por las tiendas, busco
metros de tela por
aqui y por all4, rehizo
ropa reciclada, pinté
sombreros, y con ello
consigui6  desfilar
por la pasarela de La
Maison y aun no se
detiene.

Aunque para quienes dicen conocerla,
aparece como una figura fuerte e imponen-
te, ella se considera en extremo susceptible,
y tras sus experiencias, personalidad y forma
de ver la vida, he descubierto a una mujer sin
miedo a equivocarse y arriesgada al maximo.
Conversar con ella es sumergirse en su ne-
gocio, el Café-Boutique que lleva su nombre,
hasta donde lleg6 Negolution para compartir
su vision.

¢Qué ha cambiado en sus creaciones y cémo
ha evolucionado como artista, luego de mas
de quince aiios en este mundo?

El cambio ha sido muy favorable, lo
fundamental ha sido la disciplina, ya me pla-
nifico més. Aquel primer desfile parecia un
showroom con veinte piezas que no tenian
nada que ver entre ellas; hoy ya hay una cohe-
rencia, un por qué, no solo es una ropa linda.
Cada dia me esfuerzo para que esa ropa sea
yo, que respire elegancia y esas ganas de po-
nérmelo.

Mucha gente trata de encasillarme y me
dice: “qué ti1 haces en lamoda, moda; y dentro
de la moda qué haces, disefio; pero dentro
del disefio de moda qué haces, todo”. Desde
un adorno floral, una lenceria, un vestido de
novia o un traje de playa, todo. Uno disefia y
de cierta manera hace arte y lo disfruta. Me
gustan las cosas lindas y para mi lo primero es
la belleza y luego la funcionalidad, desgracia-
damente esa soy yo, contradictoria en todo.

Como mi formacién en esto es empiri-
ca, hago poco boceto y trabajo mas sobre el
maniqui; asi he definido dos momentos bien
marcados en mi disefio. Independientemente
de que me gusta mucho la belleza, también las
cosas practicas, y considero que un buen vesti-
do es aquel con el que sales en la mafiana y con
solo cambiar los accesorios sigues bien vestida
en lanoche. Sin embargo, la ropa de noche que
hago es solo para la noche, y mis tejidos son
fundamentalmente fibras naturales: algoddn,
batista, sedas, lino, organdi, algodén egipcio o
chifén, para que no te sientas amarrada.

“COMO MI FORMACION EN
ESTO ES EMPIRICA, HAGO
POCO BOCETO Y TRABAJO
MAS SOBRE EL MANIQUI; ASi
HE DEFINIDO DOS MOMENTOS
BIEN MARCADOS EN MiI

DISENO.”

aged to see her pieces parade along the La Maison
catwalk, and she hasn’t stopped since.

Although to those who say they know her, she
appears a strong and imposing figure, Jacqueline
considers herself an extremely sensitive person.
Learning of her experiences, personality and way of
viewing life, I have discovered a woman without fear
of making mistakes, and daring to the maximum. To
talk to her is to immerse yourself'in her business, the
Café-Boutique that bears her name, where Negolu-
tion went to share her vision.

What has changed in your creations and how
have you evolved as an artist, after more than
fifteen years in this world?

The change has been very favorable; the funda-
mental thing has been discipline, now I plan more.
That first catwalk looked like a showroom, with
twenty pieces that had nothing to do with each other.
Today there is coherence, a motive, it’s not only about
producing a nice outfit. Every day I make an effort,
so that these clothes represent me, they radiate el-
egance, and inspire people to
want to wear them.

Many people have tried to
pigeonhole me and say: “What
are you doing in fashion?” Fash-
ton. “And in fashion what do you
do?” Design. “But within fashion
design, what do you do?” Every-
thing. From a floral ornament, a
piece of lace, a wedding dress or
a beach outfit, everything. One
designs and to a certain extent,
makes art and enjoys it. I like
beautiful things, and for me the
first priority is beauty, and then
functionality. Unfortunately, that’s me, contradicto-
ryineverything.

As my training in this is empirical, I do few
sketches and work more on the mannequin; I have
thus defined two well-marked moments in my design
process. Regardless of the fact that I really like
beauty, I also like practical things, and I believe that
a good dress is one that you go out with in the morn-
ing, and just by changing the accessories, you are still
well-dressed in the evening. However, the evening
dress I make is only for the evening, and my fabrics
are mainly natural fibers: cotton, batiste, silk, linen,
organza, Egyptian cotton or chiffon, so you don’t
feel uncomfortable.

What type of woman do you think of when you
design: Cuban or international, popular or elite?
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| DO NOT THINK OF A POPULAR

OR ELITE WOMAN, | THINK OF

A SUCCESSFUL WOMAN, AND A

HOME MAKER WITH AUTONOMY
IN-HER HOME

¢En qué tipo de mujer piensa Jac-
queline cuando diseiia: ¢ cubana o
internacional, popular o de élite?

Cuando yo disefio me pongo siem-
pre de ejemplo, y como para el mundo
soy una mujer fuerte, decidida, pues
imagino a una mujer asi, sin miedo a
llamar la atencién o entrar a una ha-
bitacién y que todo el mundo la mire.
Aungque tengas un sencillo vestido de
lineas depuradas, debe complementar
tu personalidad. Yo no pienso en una
mujer popular o de élite, pienso en una
mujer exitosa, y una ama de casa con
autonomia en su hogar, es una mujer
de éxito; por tanto, yo pienso en “la
mujer”, elegante, profesional o senci-
llamente en aquella mujer que quiera
verse linda, independientemente del
status social.

¢Cuales Fueron los pasos que seguis-
te para establecer tu tienda, crear
una marca, extender un nombre y
ahora tener un café tan conocido?
Por larga que sea la pregunta te la
puedo contestar de forma muy senci-
lla: No existe un método escrito que te
diga qué debes hacer. Yo soy médico, y
cuantos médicos pueden ser disefia-
dores, por eso no te puedo decir “hice
esto o aquello”. Qué si te puedo decir
que hice, trabajé duro, muy duro, y
para mi el no, no existe. A partir de
que empiezan a haber problemas o de-
terminadas situaciones hay que darle
solucion puntual en ese momento. Yo
no tengo fechas especiales. Si tienes un
suefio, ve a por él, pero no es facil.
Ademas de tener un sello dis-
tintivo, Jacqueline busca siempre la
manera de colaborar y romper sus es-
quemas pensando en las necesidades
de sus compafieros y en la futura fun-
cionalidad de cualquiera de sus piezas.

When I design, I always set
myself as the example, and given
that people think I am a strong, de-
termined woman, I imagine such a
woman, without fear of attracting
attention or entering a room and
finding that everyone looks at her.
Even if you have a simple dress with
clean lines, it should complement
your personality. I do not think of

“YO NO PIENSO EN UNA MUJER
POPULAR O DE ELITE, PIENSO EN

UNA MUJER EXITOSA, Y UNA AMA

DE CASA CON AUTONOMIA EN SU
HOGAR

a popular or elite woman, I think of a successful woman, and a home maker
with autonomy in her home, is a successful woman. Therefore, I think of “the
woman” - elegant, professional or simply that woman who wants to look

beautiful, regardless of social status.

What were the steps you followed to establish your store, create a
brand, promote your name and now have such a well-known café?

“As long as the question is, I can answer it very simply: There is no written
recipe that tells you what to do. I'm a doctor, and how many doctors can be
designers? That’s why I can’t tell you “I did this or that.” What I can tell you is
that I worked hard, very hard, and for me “no” does not exist. As soon as prob-
lems or certain situations start to appear, a specific solution must be found at
that very moment. I do not have special dates. If you have a dream, go for it,

butitisn’teasy.”
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THE ENTERVIEW

-

“PARA EL REDISENO DE LA MARCA
SE HA CREADO UN NUEVO LOGOTIPO
QUE REFLEJA MI ENFOQUE COMO
DISENADORA”

“IN TERMS OF REDESIGNING THE BRAND,
A NEW LOGO HAS BEEN CREATED THAT
REFLECTS MY FOCUS AS A DESIGNER



Asi, podemos verla acompafando a Rox, Mayelin Gue-
vara, Ismael de la Caridad, Valladares o las chicas de
Fresko, y todo esto porque “no me gusta que la gente
me enmarque, que me espere; me gusta ser impredeci-
ble”, a tal punto que uno de los platos que actualmente
ofrece en su restaurante viene presentado en una clési-
cabandejaescolar.

¢Qué proyectos tienes con la tienda y el rediseiio de
tu marca?

Este café surge a partir de la boutique y pas6 algo
que no esperabamos. Como el disefio lo domino y la gas-
tronomia no, comencé a enfocarme en la gastronomia,
en la perfeccidn del plato y en el trago que me gusta, y
fui un poco dandole un poco mas de fuerza a esto que
no conozco. Ya logré que el restaurant tenga todo como
yo quiero, entonces ya puedo dedicarme con toda esa

fuerza al disefio para unificar el café-boutique, pero cada uno con su
espacio. En estos momentos estamos en fase de disefio para que el
almacén que tenemos en la parte de atras acoja a la boutique, pero
que desde afuera se entienda que es una sola cosa.

Para el redisefio de la marca se ha creado un nuevo logotipo que
refleja mi enfoque como disefiadora, de crear productos hermosos
que sean intrinsecamente simples y elegantes. La libélula es el ele-
mento predominante de la nueva visualidad de la marca y en buena
parte del mundo simboliza el cambio en la perspectiva de la auto-
rrealizacién, la madurez mental y emocional y la comprension del
significado de la vida, puntos que dejan claro mi perspectiva actual.

¢Cuales han sido los problemas que como emprendedora has
tenido que superar durante tu carrera?

Si te hablo de problemas tendria que decirte que todo depende
de la 6ptica con que lo mires, porque donde tt ves un problema yo
veo una oportunidad. Si no hay determinado tejido, tengo otro, y

ESE,SUENO.TAN GRANDE QUE
TENGO.Y-QUE VOY A CUMPLIR UN
DIA'ES REPRESENTAR A CUBA DE
FORMA INTERNACIONAL

TEARBIGDREAM THAT | HAVE
SANDSFHAT AM GOING'TO FULFILE
ONE DAY, IS TO REPRESENT CUBA
INTERNATIONALLY

en diseflo combino un animal print con flores y queda es-
pectacular y nadie sabe que en realidad no me alcanzé el
animal printy que lainspiracién vino de aquello conlo que
cuento. Pero eso es lo que nos hace diferentes a los cuba-
nos, que no le tenemos miedo a nada. Yo me caracterizo
por no darle mas de dos minutos a una determinada situa-
cién diciendo que es un problema, porque te atormentas y
te cierras.

¢Con qué mas suena Jacqueline Fumero?

Ese suefio tan grande que tengo y que voy a cumplir
un dia (al punto que no puede hablar sin emocionarse)
es representar a Cuba de forma internacional, lograr que
Cuba llegue con la moda a las grandes plataformas. Hay
muy buenos disefiadores en la Isla, con muchas ganas de
hacer, y si nos unimos podemos. Ese seria mi gran suefio,
que Cuba sea una referencia en moda para el mundo.

A pesar de preferir tocar cada asunto
con su mano, Jacqueline Fumero tiene
plena confianza en su equipo y con ella
trabaja quien tenga ganas de hacerlo y no
tenga limites. Impredecible y obsesiva,
pero también constante en su quehacer,
haroto los moldes de la cotidianidad para
entregarnos una sutil elegancia, tanto
en el vestir como en el comer, que nos
ensefla que por muy duro que sea el reto,
larecompensa siempre vale el esfuerzo.

In addition to having a distinctive
hallmark, Jacqueline is always looking
for a way to collaborate and break with
preconceptions, considering the needs of
her colleagues and the future functional-
ity of any of her pieces. Thus, we can see
her working with Rox, Mayelin Guevara,
Ismael de la Caridad, Valladares or the
girls from Fresko, and all this because:
“I don’t like people to put me in a box, to
expect things from me; I like being un-
predictable.” To the extent that one of the
dishes she currently offers in her restau-
rant is presented on a classic school tray.

What other projects do you have in line,
in terms of the store and your brand?
This café emerged from the boutique,

y

and something occurred which we hadn’t expected. As
my thing is design, and not gastronomy, I began to focus
on gastronomy, on the perfection of the dish, and the
drinks I like, and thus I began to gain strength in this
area I am unaware of. I have managed to ensure that
the restaurant is just the way I want it, so now I can ded-
icate all my efforts to the design, to bringing together the
café-boutique, but maintaining the space of each. Right
now, we are in a design face to transform the warehouse
we have at the back of the space into the boutique, but en-
suring that from the outside the two are understood as a
single project.

In terms of redesigning the brand, a new logo has
been created that reflects my focus as a designer, of cre-
ating beautiful products that are intrinsically simple and
elegant. The dragonfly is a predominant element of the
new appearance of the brand, and in a large part of the
world, it symbolizes change in terms of self-fulfillment,
mental and emotional maturity, and the understanding
of the meaning of life, aspects that make clear my cur-
rent perspective.

What problems have you as an entrepreneur had to
overcome during your career?

If I were to talk to you about problems, I would have
to say that everything depends on the way in which you
look at it, because where you see a problem, I see an op-
portunity. If I can’t find a certain fabric, I use another.
And in design I combine an animal print with flowers
and it is spectacular, and nobody knows that I didn’t have
enough of the animal print, and that the inspiration came
from what I had. But that is what makes us different as
Cubans, that we are not afraid of anything. I characterize
myself by not spending more than two minutes regarding
any situation that arises as a problem, because you end
up tormenting yourself and closing up.

What else does Jacqueline Fumero dream of ?

“That big dream that I have and that I am going to
fulfill one day (to the point that she cannot speak about
it without getting excited), is to represent Cuba inter-
nationally, to position Cuban fashion on the major
catwalks. There are very good designers on the island,
with lots of enthusiasm, and if we come together, we can
do this. That would be my big dream, that Cuba be a fash-
ion reference for the world.”

Despite preferring a hands-on approach to every
detail, Jacqueline Fumero has full confidence in her
team, and anyone with a drive to work and no limits is
welcome on board. Unpredictable and obsessive, but also
persevering in her work, she has broken the molds of the
everyday to offer us a subtle elegance, both in terms of
dress and food, which teaches us that no matter how hard
the challenge is, the reward is always worth the effort.
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DIGITAL EN CUB DIGITAL BRANDING IN CUBA ® 6 0 O

POR/ BY:

on tiempos en los que el marketing @

social adquiere, o deberia adquirir, es-
pecial preponderancia en pos de influir
en el comportamiento de las personas
para mejorar su salud. Se trata de mo-
dificar actitudes y habitos para lograr
un mayor bienestar social, usando para

“("CUANDO NUESTROS ello herramientas o conceptos del tra-
dicional marketing comercial.

NEGOCIOS DEJARAN La ciencia esta trabajando ardua-

mente para enfrentar esta pandemia
DE REALIZAR UN global que cambia la vida de miles de
PAR DE ACCIONES personas minuto a minuto; y las em-

presas o areas de comunicacion estan

AISLADAS? en la obligacion de apoyar en este sen-
“THEN WHEN WILL tido.

Si bien el marketing social se ha
OUR BUSINESSES aplicado mayormente en funcion de

CEASE TO UNDERTAKE sectores especificos de la poblacion

digase deportistas, amas de casa, fuma-
A FEW ISOLATED dores, etc... hoy la sociedad demanda
ACTIONS?” de productos y/o servicios amigables
’ a un nivel macro para enfrentar este
virus. Hay que pensar particularmente
en esos individuos que ain no logran
comprender el impacto y las conse-
cuencias que sus acciones pueden
tener en la vida de otros. Digase la im-
portancia de lavarse las manos, usar
nasobuco, mantener la higiene en el
hogar, entre otros aspectos. éComo
motivarlos desde nuestros productos
o servicios?

En un momento donde todos se
preguntan écomo afrontaran las cuen-
tas de su negocio? Y entendemos que
es un asunto preocupante, les pedimos
que sumen una nueva interrogante
écomo aplica el marketing social su
empresa, tanto a lo interno como de MARKETI NG
cara a sus publicos externos? Si no es
ahora, écuando nos fijaremos mas en el
consumidor y sus necesidades reales?, SOCIAL
en vez de centrarnos en los produc-

| g tos; si no es ahora, écuando nuestros
f ““‘%3 negocios dejaran de realizar un par DA QA E L CA M B ‘ O
‘ ; I de acciones aisladas? para decir que
“somos socialmente responsables” en
G ERB ET vez de que nuestras empresas tengan R N T ‘ E M DQS D E
un verdadero impacto en la sociedad, L
de hecho, que ese sea uno de sus ob-

jetivos principales (...) Si no es ahora, DA N D E M | A
o 0o 0 0 écuando?
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ayvic Delgado, basé su @
tesis de licenciatura

como historiadora del

arte en la nueva publi-

[ ] — cidad privada en Cuba.
“Adverti que el cuen-

tapropista  necesitaba ik
anunciarse, mostrar sus

potencialidades frente a la competencia,
emplear herramientas comunicativas

y promocionales” L
\/‘ S‘ B‘ L‘ ZA La investigacién, sumado a su expe- . -
riencia como Community Manager de la l‘h
band ical T del Rio, product : : A
L POSICIOHA e s o 3

Reguera contribuyeron a consolidar un
proyecto de marketing y publicidad deno-
minado Madwoman.

“He estado vinculada a la direccién
creativa y de arte, organizacion de even-
tos, proyecciéon de diferentes marcas,
trabajo comunicativo e, incluso, curado-
ria de exposiciones. Todo ello me ayudoé a
constituir esa agencia hace alrededor de
seis meses”, comenta.

El negocio, cuyo nombre esta inspirado
en la serie estadounidense sobre publici-
dad Mad Men, retine un equipo encargado
del proceso de conceptualizacidén estra-
tégica, estudio de mercado y de publico,
relaciones publicas, disefo grafico, video y
fotografia, entre otros servicios.

“En primer lugar, le explicamos al

cliente la importancia de la publicidad
y realizamos un analisis previo para
conocer lo que quiere, las carac-
teristicas de los usuarios de su
pagina, el lenguaje, los re-

cursos visuales, medimos

TU NEGOCIO

MADWOMAN: “HE ESTADO VINCULADA A LA DIRECCION CREATIVA Y
SEOMOTE AN DE ARTE ORGANIZACION DE EVENTOS, PROYECCION DE

N DIFERENTES MARCAS, TRABAJO COMUNICATIVO E, INCLUSO,
POSITION YOUR CURADORIA DE EXPOSICIONES”

BUSINESS “| HAVE BEEN LINKED TO CREATIVE AND ART DIRECTION, °
EVENT ORGANIZING, THE PROMOTION OF DIFFERENT BRANDS, :
POR / BY: DANAY GALLETTI HERNANDEZ ' COMMUNICATIONS WORK, AND EVEN CURATORSHIP OF EXHIBITIONS.” °
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“EL PRIMER EVENTO PLANIFICADO Y PRODUCIDO
POR LA AGENCIA FUE LA EXPOSICION FOTOGRAFICA
DOS, MUESTRA DEL INTERES DE LA AGENCIA POR
VISIBILIZAR A LOS ARTISTAS,”

“THE FIRST EVENT PLANNED AND ADVERTISED BY THE AGENCY

A0 - SERIES - EMPRENDIMIENTOS E REDs

tior

WAS THE PHOTOGRAPHIC EXHIBITION ‘DOS’, A SIGN OF THE
AGENCY'S INTEREST IN PROMOTING YOUNG ARTISTS”

T

la calidad de las ofertas y los precios. Noso-
tros nos encargamos de anunciarlos en sus
espacios digitales”

El primer evento planificado y pro-
ducido por la agencia fue la exposicion
fotografica Dos, muestra del interés de la
agencia por visibilizar a los artistas, inicia-
tivas e ideas de jévenes y, a su vez, difundir
y masificar sus creaciones. “Invitamos a
una curadora que guio el proceso de cons-
trucciéon de las imagenes, coordinamos la
museografia de las piezas e ideamos una
campafia encaminada al mundo de la moda
y al circuito artistico”

Madwoman también disefia planes de
medios, a partir de la creaciéon de flyer,
banners y audiovisuales promocionales,
asi como la propuesta de distribucion.
De igual manera, brinda atencidén per-
sonalizada, confecciona una agenda de
contenido y posicionamiento en redes so-
ciales.

“Dentro de nuestros clientes potencia-
les estda Mandao, un proyecto con objetivos
solidos y claros, y ambos negocios han cre-
cido juntos. Lo importante es ganarnos la
confianza de quien nos contrata y que nos BUVI D ] g
demanden tiempo, energia, entusiasmo y

creatividad”, concluye.

L
=
s ]
L] o2

Business situation with COVID 19

ES HORA DE HACER NEGOCIOS
Suscribe at : negolution@gmail.com

@negolution @ negolution




LANZA LINEA
DE PRODUCTOS
FCOAMIGABLES

na de las marcas mas exitosas en todo el mundo es
Colgate, perteneciente al grupo empresarial Col-
gate-Palmolive. Como dato novedoso la marca de
cuidado bucal lanzara lo que dice sera una pasta
dental certificada para veganos que viene em-
pacada en un tubo reciclable, el “primero de la
industria”.

Colgate quiere dar otra razén para son-
reir... y no solo para mostrar los dientes.

La mayoria de los tubos de pasta dental estdn
hechos de plastico y aluminio, por lo que resulta
imposible reducir su huella ambiental; pero muy
pronto, Colgate espera poder tirarlo en la canasta de
reciclaje. El nuevo tubo Smile for Good esta hecho
de polietileno de alta densidad (HDPE, por sus siglas
en inglés), el mismo plastico utilizado para crear los
jarros de leche.

“Colgate quiere lograr que los
tubos formen parte de la economia
circular manteniendo productivo
este plastico y eliminando el desper-
dicio”, asegurd en un comunicado el
presidente ejecutivo de Colgate-Pal-
molive, Noel Wallace.

La pasta dental de esta marca
contiene ingredientes minimos, el
99,7% de los cuales son naturales, al
igual que los componentes derivados
que utiliza, mientras la mayoria de
los dentifricos, por otro lado, contie-
nen glicerina hecha de grasa animal.
Segin la compaiiia, esta certificada
por la Vegan Society.

Colgate explic6 que pensaba
que podria usar un tipo de plastico
comunmente reciclado llamado “po-

COLGATE ESPERA PODER TIRARLO EN
LA CANASTA DE RECICLAJE. EL NUEVO
TUBO SMILE FOR GOOD ESTA HECHO

DE POLIETILENO DE ALTA DENSIDAD.
EL MISMO PLASTICO UTILIZADO PARA
CREAR LOS JARROS DE LECHE.

@ One of the most successful
brands worldwide is Colgate,
which belongs to the Col-
gate-Palmolive business group. The oral
care brand is set to launch what it says
will be a certified vegan toothpaste that

comes packaged in a recyclable tube,
representing the “an industry first.”

Colgate wants to give you
another reason to smile

... and not just to show off
your teeth.

Most toothpaste tubes are made
of plastic and aluminum, making
it impossible to reduce their envi-
ronmental footprint. However, very
soon Colgate hopes to offer a tube
that you can throw in the recycling
bin. The new Smile for Good tube is
made of high-density polyethylene

(HDPE), the same plastic used

to create milk bottles.
“Colgate wants to make
tubes a part of the circular
economy by keeping this plas-
tic productive and eliminating
waste,” Colgate-Palmolive CEO
and President, Noel Wallace, said in

a statement.

The toothpaste of this brand con-
tains minimal ingredients, 99.7% of
which are natural, as well as the de-
rived components that it uses, while the
majority of toothpastes, on the other
hand, contain glycerin made from
anmimal fat. According to the company,
it is certified by The Vegan Society.

Colgate explained that al-
though it was originally thought
that the commonly recyclable
high-density polyethylene could be
used for the new tube, it was found
that it was not squeezable enough
for toothpaste, which is why the
product took five years to develop.

The so-called “eureka
moment” came when the company
combined several grades of HDPE
material to form the toothpaste
tube. The correct combination
“allows people to comfortably
squeeze out all the toothpaste,
protects the integrity of the prod-
uct and meets the demands of
high-speed production,” the com-
pany added.

In February, the U.S. multina-
tional reached an agreement with
Tenth Avenue Holdings to acquire
the premium oral hygiene brand
Hello Products. The Hello range is
free from dyes, artificial sweeten-
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GREENBIZ |

“EL LLAMADO “MOMENTO
EUREKA” LLEGO PARA

LA COMPANIA CUANDO
COMPILO MULTIPLES
GRADOS DE DICHO
POLIETILENO EN UN TUBO
DE PASTA DE DIENTES”

lietileno de alta densidad” para su
nuevo tubo, pero descubrié que no era
lo suficientemente exprimible para la
pasta dental, por esta razon el producto
tomo cinco afios en desarrollarse.

El llamado “momento eureka” llegd
para la compafiia cuando compilé mul-
tiples grados de dicho polietileno en un
tubo de pasta de dientes. Esa combina-
cidn correcta “permite a las personas
exprimir comodamente toda la pasta
dental, protege la integridad del pro-
ducto y satisface las demandas de la
produccién a alta velocidad”, afiadio
la empresa.

En febrero pasado la multinacio-
nal estadounidense Colgate-Palmolive
llegé a un acuerdo con Tenth Avenue
Holdings para adquirir la marca pre-
mium de higiene bucal Hello Products.
El surtido de Hello esta elaborado sin
colorantes, edulcorantes artificiales
y otros conservantes, y son veganos y
ecologicos. Su gama incluye pasta de
dientes para adultos y nifios, enjuague
bucal, cepillos de dientes e hilo dental.

"Tenemos un gran respeto por el
equipo de Hello y su impresionan-
te linea de productos, y valoramos la
fuerte conexién que han construido
con los consumidores mas jovenes”,
indica Wallace.

Colgate-Palmolive se ha compro-
metido a utilizar empaques 100%
reciclables en todos sus productos para
2025, y como buena noticia no es la
Unica empresa que esta invirtiendo en
productos de este tipo.

THE SO-CALLED
“EUREKA MOMENT"
CAME WHEN THE
COMPANY COMBINED
SEVERAL GRADES
OF HDPE MATERIAL
TO FORM THE
TOOTHPASTE TUBE.

Colgate
i
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ers and other preservatives, and its
products are vegan and organic. Its
range includes toothpaste for adults
and children, mouthwash, tooth-
brushes and dental floss.

“We have great respect for
the Hello team and their impres-
sive product line, and we value
the strong connection they have
made with younger customers,”
notes Wallace.

Colgate-Palmolive is committed
to using 100% recyclable packag-
ing for all of its products by 2025,
and the good news is it isn’t the only
company investing in products of
this type.
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SOCIAL ENTREPRENEURSHIP |

E| proyecto

cultural cubano binada con vidrio, metales y
otros materiales reciclables
combina el buen gusto con

p rO m u e\/e u m lo utilitario, gracias al talen-
cubano de creacién interdisciplinaria Ar-
rteSano - _
lar espacio, ubicado en una casona cerca
del Rio Almendares, es Odalys Mirabal.
macion, decidié crear el
L T T 4 proyecto en 2004 junto a
! & su amigo ceramista José
varios afnos en los que se
sinti6 muy atraida por la
detalle de cada produc-
to artesanal.
diferentes manifestacio-
nes artisticas integran
cuyas producciones se co-
mercializan en diferentes
el Hotel Capri, el Habana
Libre, el Cohiba y el Hotel
pacto no es solo apreciable
en la aceptacién de sus
cubano y extranjero, sino
también en la conexion
entre el arte y la sociedad.
En la casona de Almendares, desta-
Tony Avila, Frank Delgado, David Torrens
han ofrecido emotivos conciertos e impor-
Sin estar cefiidos a un cronograma fijo,
suelen mantener cerca de 3 eventos men-
acercamiento de los artistas al espacio. Y es
que para Odalys, lo significativo de su pro-
no solo buscan crecer desde lo comercial,
sino también apostar por la creatividad y la

Cualquier cerdmica com-
h puede convertirse en pre-
q u e a C e y ciosos articulos donde se
to de los artistas que integran el proyecto
La principal promotora de este singu-
Ella, economista de for-
Angel Rosario Osorio, tras
manufactura y el nivel de
Unos 16 creadores de
actualmente ArteSano,
centros turisticos como
Nacional de Cuba. Su im-
articulos por el publico
POR/ BY: que han logrado armar
cados musicos como Liuba Maria Hevia,
tantes pintores han exhibido sus obras.
suales, muchos de los cuales surgen por el
yecto es esa combinacién lograda en la que
belleza desde una estética diferente.

@ Combining ceramic with glass, metals
and other recyclable materials can

result in precious objects, where the
utilitarian is combined with good taste, thanks
to the talent of the artists who make up the inter-
disciplinary Cuban art project, ArteSano.

The main promoter of this unique space,
located in a large house near the Almendares
River, is Odalys Mirabal. An economist by train-
ing, she decided to create the project in 2004,
alongside her ceramicist friend, José Ange[
Rosario Osorio. The idea arose after several
years in which Odalys became increasingly at-
tracted to the manufacture and
level of detail in each hand-
made product.

Some 16 creators of dif-
ferent artistic manifestations
currently make up ArteSano,

whose products are marketed
in different tourist centers of
the country, such as the Hotel
Capri, Habana Libre, Cohiba
and the Hotel Nacional de
Cuba. Their impact is not only
appreciable in the popularity
of their creations among both
Cubans and foreigners, but also
in the connection that they have
managed to build between art
and society.

In the Almendares house,
prominent musicians  such
as Liuba Maria Hevia, Tony
Avila, Frank Delgado and
David Torrens have offered
emotive concerts, while im-
portant painters have exhibited
their works.

Without being bound to a
fixed schedule, the group usually hosts about
three monthly events, many of which arise from
artists who approach the space. For Odalys, the
most important thing about the project is this
successful combination, in which she not only
seeks to grow from a commercial point of view,
but also with a commitment to creativity and
beauty, based on a different aesthetic.

“That the artists arrive, are inspired and
sculpt a piece; that a ceramic or plastic arts
workshop be held for the community; that a
discussion group can be formed; that sing-
er-songwriters take out their guitars... it seems to
us a way of contributing to society,” stresses this
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“Que los artistas lleguen, se ins-
piren y modelen una pieza; que se
imparta un taller de ceramica o de
artes plasticas para la comunidad; que
se arme una tertulia; que los trovado-
res saquen su guitarra.. nos parece
una manera de aportar a la sociedad”,
asegura esta emprendedora, nacida en
la ciudad matancera de Cardenas, que
trabaja dia y noche porque sucedan
“cosas lindas” en ArteSano.

Por esa vocacién social, se im-
parten talleres de ceramica y artes
plasticas para nifios de todas las
edades junto a sus padres y abuelos,
los que han tenido gran acogida en
la comunidad. Como novedad para
este afo, anuncia Odalys que pre-
paran un taller vinculado con la
ceramica y las plantas, asi como otros
dirigidos al cuidado de la salud fisica
y mental, ante las nuevas circunstan-
cias impuestas por la pandemia de la
COVID-19.

Aunque hoy se viven tiempos di-
ficiles ante la expansion del nuevo
coronavirus, ArteSano atempera sus
maneras de trabajo y ha trazado estra-
tegias para llevar sus creaciones hasta
las casas de los clientes.

Ante lo que estd por venir, los
deseos de Odalys miran en tres di-
recciones: diseflar cada vez mas
productos, seguir convocando artis-
tas que aporten al proyecto cultural, y
continuar desarrollando talleres para
la comunidad. En la casona de Almen-
dares, asegura esta emprendedora
cubana que las personas y las buenas
ideas seran siempre bienvenidas, para
“hacer un arte sano”.

“QUE LOS
ARTISTAS LLEGUEN,
SE INSPIREN Y
MODELEN UNA
PIEZA”

“THAT THE ARTISTS
ARRIVE, ARE INSPIRED
AND SCULPT A PIECE”

entrepreneur, born in the
Matanzas city of Cdrdenas,
who works day and night
because “beautiful things”
happen at ArteSano.

Due to this social voca-
tion, ceramic and plastic
arts workshops are held
for children of all ages, alongside
their parents and grandparents,
which have been very well received
in the local community. As a novel-
ty for this year, Odalys announces
that they are preparing a workshop
related to ceramics and plants, as
well as others aimed at physical and
mental health care, in light of the
new circumstances imposed by the
COVID-19 pandemic.
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Although today we are expe-
riencing difficult times due to the
spread of the novel coronavirus,
ArteSano is adjusting its way of
working and has devised strategies
to bring its creations to the homes of
its clients.

Given what is to come, Odalys’
hopes are pinned in three directions:
to design more and more products,
to continue gathering artists who
contribute to the cultural project,
and to continue developing work-
shops for the community. In the
Almendares house, this Cuban en-
trepreneur assures that people and
good ideas will always be welcome,
to “make healthy art.”

S.BORGES

Cuban Design
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i i Havana Club is the second

most preferred brand of
“EL RON HAVANA bartenders around the
CLUB 7 ANOS SE world. Experts put this distinction
down to the brand’s capacity to
CONSOLIDA COMO EL
PRODUCTO INSIGNIA

Havana Club: Cuban idemtit., i i
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idiosyncrasy and nhistory

avana Club es valorada
como la segunda marca
preferida por lgs bar-

nder en el mundo.

AT
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continuously innovate and assume
new trends, and the strateqgy of de-
veloping its high-end and exclusive

P i

§ expertos aluden tal
sfificion a su capacidad continua de re-
drse y asumir las nuevas tendencias,
A estrategia dé @”ecer en las gamas mas

altasy exclusivas. |

s

.1 * manera, la companid Havana
Clu nternaci , creada en 3 entre
la eStatal CubaRen y la francesa Pernod
f segad ‘Wal predominio, en el
consuoﬁ as espirim(#as, de los

rones Super ium y los envases mas
artesanales. ..

El apego a objefivos fundacionales
como: la cercania con los jovenes mayores
de 18 afios;y el impulso de novedosos esti-
los de consumo sostenible y responsable,
colocan ala marca en la posicion 21 a nivel
mundial, con una comercializacion en
mas de 120 paises y, solo en 2018, alcanza-
ron laventa de 4.6 millones de cajas.

Si bien alcanzan mercados de Ale-
mania, Italia, Francia, Canada, Chile y

E G e

DE LA COMPANIA
HAVANA CLUB
INTERNACIONAL”

“HAVANA CLUB

7 ANOS HAS
ESTABLISHED ITSELF
AS THE FLAGSHIP
PRODUCT OF THE
HAVANA CLUB
INTERNATIONAL
COMPANY”

ranges.

Likewise, the Havana Club In-
ternational company, created in
1993 as a joint venture between
Cuba Ron and the French firm,
Pernod Ricard, has adapted to the
increasing popularity in the spirits
market of Super Premium rums,
and those offered in handcrafted

formats.

The commitment to foundation-
al objectives such as: the targeting
of young people over 18, and the
promotion of new styles of sustain-
able and responsible consumption,
mean the brand is ranked number
21 worldwide, marketed in more
than 120 countries. In 2018 alone, it
made sales of 4.6 million cases

Having reached markets in Ger-
many, Italy, France, Canada, Chile
and Mexico, the plans are to expand

to China and other smaller destina-
tions in Asia.

Meéxico, también proyectan ampliarse
hacia China y otros destinos mas peque-
fios en el continente asiatico.

En enero pasado, directivos de la
fabrica de ron Habana Club de San José—
dedicada a la elaboracion de los afiejos
oscuros de la gama Habana Club— co-
municaron que ese pais (China) como
mercado receptor crece cerca de 20 por
ciento anual. Asimismo, lo consideran
como una plaza atractiva para su cartera
de productos.

El ron Havana Club 7 Afios se con-
solida como el producto insignia de la
compafiia Havana Club Internacional
por su historia y nivel de ventas. Ese
espirituoso, denominado como el ron
fundacional del afiejamiento continuo,
fue inicialmente elaborado para beber-
- Ton se solo.

CUBANIA, N
IDIOSINCRASIA

LA COMPANIA ENCARGADA DE COMERCIALIZAR
LA MARCA, HAVANA CLUB INTERNACIONAL,
PERSIGUE LA TENDENCIA MUNDIAL DE
DESARROLLARSE EN LAS GAMAS MAS ALTAS
Y EXCLUSIVAS Y ENCAMINA SUS NOVEDADES A
LOS CONSUMIDORES MAS JOVENES, MAYORES
DE 18 ANOS.

THE COMPANY RESPONSIBLE FOR MARKETING
THE BRAND., HAVANA CLUB INTERNATIONAL, IS
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PURSUING THE GLOBAL TREND OF DEVELOPING
ITS HIGH-END AND MOST EXCLUSIVE RANGES
AND TARGETING ITS NEW PRODUCTS AT

P ﬁ"'r“‘i ©o o0 YOUNGER CONSUMERS, OVER THE AGE OF 18
E HISTORIA i
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Sin embargo, hace poco mas de
cinco afios salieron al mercado varie-
dad de sabores inspirados en la Isla
caribefia bajo el apelativo de Esen-
cias de Cuba. Los cuatro extractos:
café, miel, frutas tropicales y hierbas
aromaticas proponen una manera di-
ferente de consumir el producto y
resaltar sus propiedades naturales.

El Havana Club 7 Afios surge en
1978 como consecuencia de un pro-
ceso unico e innovador, en el cual una
porcion de la mezcla final retorna al
barril para continuar el proceso de
afiejamiento por varios afios mas. Di-
rectivos de Havana Club Internacional
reconocen que las ventas anuales de
ese extra afiejo superan las 350 mil
cajas.

Precisamente, uno de los prop0si-
tos de la compariia en la mas reciente
edicion de la Feria Internacional Vara-
dero Gourmet, celebrada en 2019, fue
potenciar el ron estrella de la marca.
Por su parte, la presencia de la empre-
sa mixta en la XX Fiesta Internacional
del Vino estuvo centrada en la exposi-
cién del portafolio de vinos y la Cava
Campo Viejo.

En el afio daltimo, también Havana
Club Internacional participé en la
37 Feria Internacional de La Habana
FIHAV 2019 cuyo plato fuerte fue la
presentacion del nuevo Cuban Smoky,
catalogado como el primer ron ahuma-
do en el pais. Los expertos afirman que
su sabor evoca al aguardiente y posee
otras caracteristicas organolépticas
como el olor afrutado y cierto dulzor;
asimismo, su estrategia de consumo es
mediante shots o tragos cortos.

In January, directors of the Havana
Club rum factory in San José - dedicat-
ed to producing the dark blends of the
Habana Club range - reported that the
Chinese market is growing by about
20% annually. They also consider it an
attractive location for their entire range
of products.

Havana Club 7 Afios has established
itself as the flagship product of the
Havana Club International company,
due to its history and sales level. This
spirit, known as the foundational rum
of continuous aging, was initially made
to be drunk straight.

However, a little over five years ago,
a variety of flavors inspired by the Ca-
ribbean island were launched on the
market under the name Esencias de
Cuba. The four extracts: coffee, honey,
tropical fruits and aromatic herbs,
propose a different way of consuming
the product and underscore its natu-
ral properties.

Havana Club 7 Afios was created
in 1978 as a result of a unique and in-
novative process, in which a portion of
the final blend is returned to the barrel
to continue the aging process for several
more years. Directors of Havana Club
International report that annual sales
of this blend exceed 350,000 cases.

One of the company’s main aims
at the most recent edition of the Va-
radero Gourmet International Fair,
held in 2019, was precisely to promote
the brand’s star rum. In turn, the joint
venture’s presence at the 20th Interna-
tional Wine Festival was centered on
the exhibition of its portfolio of wines
and the Campo Viejo range.

“LA GESTION DE HAVANA CLUB INTERNACIONAL
SE CENTRA, ESPECIALMENTE, EN LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA”

“THE MANAGEMENT OF HAVANA CLUB INTERNATIONAL
FOCUSES, IN PARTICULAR, ON CORPORATE SOCIAL

RESPONSIBILITY.”
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Otro de los aciertos mas
recientes lo constituye el
cambio de imagen del Se-
leccion de Maestros, cuya
botella se envasa en un
estuche de carton, conse-
cuentemente con la politica
de preservacion del medio
ambiente adoptadas por la
compafiia.

Pese a que Havana Club
ocupa el tercer lugar en la
venta mundial de los espi-
rituosos y esta avalada por
mas de 50 medallas en cer-
tdmenes internacionales,
su comercializacion en Es-
tados Unidos se encuentra
vetada por el bloqueo eco-
némico impuesto por ese
pais.

La gestion de Havana
Club Internacional se
centra, especialmente, en la
responsabilidad social cor-
porativa. Otros principios
esenciales de la compafiia
resultan: la proteccién de
la tierra donde se obtiene
la materia prima; la preven-
cion de riesgos vinculados
a la salud y seguridad labo-
ral de los trabajadores; asi
como, impulsar politicas de
reciclaje y comportamien-
tos responsables en alianza
con instituciones educati-
vas.

En una Master Class,
organizada los dias 5y 6
de septiembre de 2019, en
el Hotel Parque Central, el
embajador internacional
de la marca, Alfredo Guerra
subrayé que: “Havana
Club representa lo cubano,
es nuestra historia, pues
desde los tiempos de la
colonia y las luchas por
la independencia, junto
a la cafla de azucar, el ron
estuvo presente”

i TRIBUTO 2006

o B BTN

Last year, Havana Club International also participated
inthe 37th Havana International Fair, FIHAV 2019, whose
main event was the presentation of the new product, Cuban
Smoky, described as the first smoked rum in the country.
Experts say that its taste is reminiscent of aguardiente and
it has other organoleptic characteristics such as a fruity
smell and a certain sweetness; likewise, its consumption

s through shots or short drink

Another of the most recent succ is the change
of image of the Seleccion de Maestros, whose bottle is
packaged in a cardboard box, in line with the policy of envi-

ronmental conservation adopted by the company.

Despite the fact that Havana Club ranks third in world spirit sales and is backed
by more than 50 medals in international competitions, its marketing in the United
States is prohibited by the economic blockade imposed by that country.

The management of Havana Club International focuses, in particular, on

porate social responsibility. Other essential principl “the company are: the
protection of the land where the raw material is obtained; the prevention of risks
linked to the health and safety of workers; as well as the promotion of recycling poli-
cies and responsible behavior in alliance with educational institutions.

In a Master Class, organized on September 5 and 6, 2019, in the Hotel Parque Cen-
tral, the international ambassador of the brand, Alfiedo Guerra, stressed that: “Havana
Clubrepresents what is Cuban, it is our history, because since the times of the colony and
the struggle for independence, together with the sugar cane, rumwas always present.”
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En la edicion 22 de nuestra revista, escribi
un articulo cuya intencién primaria consistid
en reflejar las posibles rutas econdmicas para
sobrepasar la pandemia del nuevo coronavirus
en nuestro pais, a partir de la voluntad de los em-
prendedores y las ideas que expertos en el tema
proponen al gobierno para que el inevitable
golpe tenga un menor impacto.

Ahora, las principales afectaciones que han
experimentado los negocios privados, las alter-
nativas que se aplican para lidiar con un tema
que sobrepasa lo sanitario y llega hasta las fron-
teras politicas y socioecondmicas, y los posibles
escenarios a superar en los meses por venir, cen-
tran el debate en esta ocasion.

Mas alla del impacto negativo que el bloqueo,
la mala gestion gubernamental, la falta de un
mercado mayorista o el congelamiento de licen-
cias haya podido tener sobre el emprendimiento
nacional, la COVID-19 puede medirse como la
amenaza mas importante que han debido en-
frentar los negocios privados desde el 2010,
porque esta ataca desde todos los angulos
simultdneamente y no solo afecta a aquellos re-
lacionados con el turismo internacional.

De acuerdo con un informe publicado re-
cientemente por la Consultoria Auge, “las
afectaciones mas extendidas son la disminucién
o la interrupcién de los ingresos, el agravamien-
to de la baja disponibilidad de suministros y la
detencién de inversiones para la creacién de
nuevos negocios”; lo cual trae implicaciones
negativas para el empleo ya que se espera “una
disminucién de los trabajadores contratados a
partir del mes de junio, debido a que los negocios
que estan apoyando salarialmente a sus trabaja-
dores no podran mantener sus actividades y la
proteccion salarial por mas de dos meses”.

ESPIRITU EMPRENDEDOR
ANTE INCERTIDUMBRE
ECONOMICA: TRATAMIEN-
TO EFECTIVO FRENTE A

LA COVID-19

AFECTACIONES
QUE HAN

LOS NEGOCIOS
PRIVADOS”

POR / BY: LESTER UPIERRE RODRIGUEZ

@ In the 22nd
issue of our

magazine, I
wrote an article whose
primary intention was
to reflect the possi-
ble economic routes
to overcome the novel
coronavirus pandemic
in our country, based on
the will of the entrepre-
neurs and the ideas that
experts on the subject have proposed to
the government to soften the inevita-
ble blow.

This time, the debate is focused on
the main impacts that private business-
es have experienced, the alternatives
that are applied to deal with an issue
that goes beyond health and extends to
political and socioeconomic fields, and
the possible scenarios to overcome in the
following months.

Beyond the negative impact that the
blockade, government mismanagement,
the lack of a wholesale market or the
freezing of licenses may have had on na-
tional entrepreneurship, COVID-19 can
be considered the most important threat
that private businesses have had to face
since 2010, as it attacks from all angles
simultaneously, and not only affects
those related to international tourism.

According to a report recently pub-
lished by the Auge consultancy firm,
“the most widespread effects are the fall
or interruption of income, the worsen-
ing of the low availability of supplies,

Para los expertos “la economia
cubana se vera afectada tanto por la
recesion mundial como por el efecto
negativo derivado de sus propias
medidas restrictivas”, a la par que
la mencionada interrupciéon de in-
gresos se encuentra atada por varias
cadenas: imposibilidad de trabajar,
disminucién de las remesas, cero tu-
rismo, cierre de fronteras que afecta la
importacién individual de mercancias
yla caida en el crecimiento de los prin-
cipales socios comerciales.

Las principales afectaciones que
experimenta el sector son producto
del rompimiento de las dindmicas ha-
bituales de trabajo, desabastecimiento
de materias primas, ejecucion de
costos fijos sin contar con ingresos,
disminucion de los niveles de ventas
en el caso de los establecimientos que
se mantienen abiertos, interrupcion
de inversiones para la creacién de
nuevos negocios o para la ampliacién
de los ya existentes, y pérdida de clien-
tes, proyectos, contratos, acuerdos y
compromisos para la prestacion de
servicios convenidos antes de la situa-
cion epidemioldgica, entre otras.

N Estrategias positivas de
emprendedores y privados

Aun ante este incierto escena-
rio, las iniciativas no se han detenido.
Una colaboraciéon entre el proyecto
Cuba Emprende, el programa Oasis
y la propia Auge, agrupo ejemplos de
buenas acciones de emprendedores
cubanos que dan cuenta de su colabo-
racion desde varias aristas para apoyar
al personal médico o hacer mas lleva-
deros estos tiempos para otros.

El desarrollo de implementos de
seguridad o componentes para asistir
lalabor de los profesionales de la salud,
ha figurado como prioridad para pro-
yectos como 3D-Fab Crearte, que ha
fabricado protectores faciales y val-
vulas para el sistema de respiracién
asistida; Imprime, Elfos Grafica, Es-
tudio DiArt, DiHavana y Disefiadores
independientes produjeron madscaras
de proteccion con laminas plasticas y
PVC que han sido donadas al Hospital

IS FOCUSED
ON THE MAIN
IMPACTS THAT
PRIVATE BUSI-
NESSES HAVE
EXPERIENCED”

and the halting of investments to create new busi-
nesses.” This brings with it negative implications
for employment, as “a fall in the number of workers
hired from June is expected, due to the fact that the
businesses that are supporting their workers with
salaries will not be able to maintain their activities
and wage protection for more than two months.”

According to the experts, “the Cuban economy
will be affected both by the global recession, and by
the negative effect derived from its own restrictive
measures.” At the same time, the aforementioned
interruption of income is tied to several realities:
the inability to work, a fall in remittances, zero
tourtsm, border closures that affect individual mer-
chandise imports, and the drop in growth of main
trading partners.

The chief damages that the sector experiences
are the product of the breakdown of habitual work
dynamics, a shortage of raw materials, payment of
fixed costs without receiving income, a fall in sales
levels in the case of establishments that are kept
open, an interruption to investments for the creation
of new businesses or for the expansion of existing
ones, and the loss of clients, projects, contracts,
agreements and commitments for the provision of
services agreed before the epidemiological situation
arose, among others.

N Positive strategies of entrepreneurs
and the private sector

Even in this uncertain scenario, initiatives have
not stopped. A collaboration between the CubaEm-
prende project, the Oasis program and Auge itself,
brought together examples of good actions by Cuban
entrepreneurs who collaborate from various angles
to support medical personnel or make these times
more bearable for others.

The development of safety equipment or compo-
nents to assist the work of health professionals has
been a priority for projects such as 3D-Fab Crearte,
which has manufactured face shields and valves
for the assisted breathing system. Imprime, Elfos
Grdfica, Estudio DiArt, DiHavana and indepen-
dent designers have produced protective masks with
plastic sheets and PVC that have been donated to the
Military Hospital, Clinico de 26, Hermanos Amei-
Jeiras Hospital, IPK, and the Abel Santamaria and
Leon Cuervo Rubio medical centers, in Pinar del Rio.

Likewise, the local development project En’rol-
la, in Camagtiey, repaired the control panel of the
Girbau washing machine at the Manuel Ascunce
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Militar, Clinico de 26, Hermanos
Ameijeiras, al IPK, y a los centros
médicos Abel Santamaria y Ledn
Cuervo Rubio, de Pinar del Rio.
Igualmente, el proyecto de
desarrollo local En'rolla, de Cama-
giiey, reparo el panel de control de
la lavadora Girbau en el hospital
provincial Manuel Ascunce, equipo
con seis meses en desuso y de muy
alto impacto en el momento actual
de la pandemia. Ademas, el em-
prendedor Angel Pino Arocha se
decidi6 a fabricar cajas “Aerosol
box” para uso del personal de tera-
piaintensiva que evitan el contacto
con las goticulas del paciente du-

rante la intubacion.

La donacion de  naso-
bucos centra las labores del
emprendimiento de confeccio-

nes textiles Procle, de la barberia
PaPicarte, del negocio con temas
afrocubanos BarbarA’s Power y
del proyecto de desarrollo local
Akokan. Por su parte, la perfumista
Clara Camalleri detuvo la fabrica-
cion de perfumes artesanales para
hacer gel desinfectante que ha en-
tregado a quienes permanecen en
puestos de trabajo cercanos a su
residenciay a empleados del Fondo
Cubano de Bienes Culturales.

Alas acciones de entrega de ali-
mentos mencionadas en el pasado
namero, también se incorporan el
restaurante de comida criolla Crys-
tal, donde entregan comestibles
gratuitos a los ancianos de su lo-
calidad, y el servicio de mensajeria
Mandao que, junto a Juanky's Pan,
asiste a los abuelos identificados
por la Asistencia Social como casos
criticos. Mandao también se unio
a D'Brujas para trasladar las dona-
ciones de este ultimo negocio; 150
jabones para el Hogar de nifios sin
amparo familiar de Diez de Octu-
bre e igual cantidad a un Hogar de
Ancianos del municipio Plaza de la
Revolucion.

Otros emprendimientos que no
se han detenido son la Escuela de
Fotografia Creativa de La Habana,
impartiendo talleres semanales

online a través de WhatsApp; el pro-
yecto sociocultural El Guajirito, con
el desarrollo de una aplicacion infor-
mativa y de pesquisaje; y el Gimnasio
Pura Vida, que prepard clases online
para todo aquel que quiera seguir ejer-
citandose desde casa.

N ;Coémo termina la obra?

Hemos visto que los emprendi-
mientos han tomado cursos de accion
dedicados, por una parte, al funcio-
namiento del negocio y, por otra, a la
proteccion de sus empleados, pero
su recuperacion gradual dependera
del “nivel de afectaciones, su capaci-
dad de adaptacion, el tipo de servicio
que prestan y su relacién o no con el
turismo internacional”, reflexiona el
informe de Auge.

La posible normalizacion no lle-
gara sin dificultades, ya que una vez
pasada la crisis, los emprendimientos
enfrentaran pagos atrasados, ne-
cesidad de inyectar liquidez para el
reinicio de actividades y una falta de
insumos en el mercado; aspectos que
se unen a la ausencia de un marco re-
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gulatorio funcional y preciso, la
deficiente integraciéon con otros
actores de la economia y la inmovi-
lidad de la politica econdémica que
debe permanecer coherente con la
actualizacion del modelo.

Esto puede evitarse, o al
menos ver disminuido su im-
pacto, mediante wuna sencilla
voluntad gubernamental.
Medidas estratégicas, como corre-
gir las contradicciones y problemas
estructurales que afectan al sector o
potenciar la concertacion de alian-
zas publico-privadas para enfrentar
situaciones problematicas resul-
tantes; medidas financieras, tales
como otorgar créditos bancarios
con bajas tasas de interés tanto para
proveer el capital de trabajo reque-
rido para el reinicio de actividades
como para proteger salarialmente
a los trabajadores contratados; me-

o ";:':5,,?
OfERTAS

No.1 25 Piezas de sushi §2

R 4

5- R.omtﬁ P"i“uh!,a ! "J

Hﬁ Z h‘lﬁz‘}'ﬂ‘ﬁﬂ* i“}
personas

N..3 20 piezas de sushi
6 Rellites primavera
16 Yakiteris

#b. * 5 Ggm.s i?ﬂ

1.? mctpprr thS
”u, '.)- 1? Y:Hl'oris
6 Rellites primavera
12 Ricepaper rolls

didas fiscales, como la eliminacion del
impuesto sobre la fuerza de trabajo; o
medidas logisticas que permitan las
importaciones con caracter comercial
o amplien la nomenclatura de produc-
tos vendidos en monedas extranjeras;
son parte de una larga brujula a seguir
para salir lo mas fortalecidos posibles,
sin importar el tipo de propiedad que
se trate.

RESTAURANTE
= JAPONES =

o

- !}'IE E*T & &;
MENU | G

R»punga ’&00 %'y
F:J'I{'a.'a de cerdo en .. ... .Bﬂﬁ‘ P
salsa tomkatsu

Cararén flameads ...... 7.00
Rlcte de pescaders.. ..o BARLETR
Tz-ﬂga!'u de cararen ..., 800
Tmyah de cerde .......TQW%M-
Teriyaki de pello ........ 6.00
Teriyaki de langesta ...... 10.00

Tempura de camarén ..... 10.00

Tempura de pescade ... ...7.00
Tempura de pelle ... ..... 8.00
Tempura de langesta . . ... 12.00

Tedos los p!:t-n& salen con arrez
frite de ajo, vegetales salteades y
rellites primavera

7-833-77-37; 5-283-21-88



Soy de los que siempre defien-
de y defendera la competencia, por
ser esta la fuente del desarrollo y la
mejora continua de productos y ser-
vicios. Quizas me hayan escuchado
decir mil veces que tener competencia
es bueno; y aunque esto es muy cierto,
cuando aparece alguien ofreciendo un
producto o servicio similar al nuestro,
su existencia no nos parece tan buena
que digamos.

Hoy en dia, las barreras de entrada
para la creacion de nuevos negocios
son cada vez mas pequefias, en gran
parte gracias al desarrollo de las te-

BIZADVI

lecomunicaciones I am one of those people who always champions
(principalmente  in- @ competition, as this is the source of development
ternet), que brindan la and continuous improvement of products and
posibilidad de alcanzar services. Perhaps you have heard me say a thousand times
una mayor audiencia y that having competition is a good thing; and although this
clientes potenciales en is very true, when someone appears offering a product or
periodos mucho mas service similar to ours, its existence can appear less than
cortos de tiempo. goodtous.

Para sobrevivir, re- Today, the barriers to the creation of new businesses are
sulta  imprescindible becoming smaller, largely thanks to the development of
resaltar ante la compe- telecommunications (mainly the Internet), which offers
tencia, por lo que hoy the possibility of reaching a larger audience and potential
les traigo tres consejos customers in much shorter periods of time. To survive, it is
para diferenciarnos de essential to stand out from the competition, so today I bring
la competencia. you three tips to differentiate yourself from the competition.

PONLE
PERSONALIDAD
ATUMARCAY
CONSTRUYE UNA
COMUNIDAD

ADD PERSONALITY TO
YOUR BRAND AND
BUILD A COMMUNITY

Piensa en tu marca como si fuese una
aglutinadora de personas deseosas de seguir
sus valores, sus gustos, su manera de ver la vida.
Tu marca va mucho maés alla de los productos

y servicios que ofreces. Tu marca tiene una
historia que contar, una personalidad que
mostrarle al mundo. Busca un sello distintivo, los
pequefios detalles pueden hacer la diferencia.

Si te presentas como la imagen o la cara de

tu marca, utiliza tu personalidad para atraer y
enamorar a tus clientes. En estos tiempos donde
las redes sociales nos hacen estar rodeados

de tanta falsedad, ser auténtico, real, es una
estrategia infalible.

Think of your brand as an umbrella for people
who want to follow your values, your tastes,
your way of seeing life. Your brand goes far
beyond the products and services you offer.
Your brand has a story to tell, a personality to
show the world. Look for a trademark, small
details can make a difference. If you present
yourself as the image or the face of your brand,
use your personality to attract clients and make
them fall in love with you. In these times where
social networks mean we are surrounded by

so much falsehood, being authentic, real, is an
infallible strategy.

MANERAS DE
DIFERENCIARTE DE
TU COMPETENCIA

WAYS TO DIFFERENTIATE e e e e
YOURSELF FROM YOUR
COMPETITION

02

ATENCION
PERSONALIZADA

PERSONALIZED
ATTENTION

POR / BY: RIGO GARCIA BERRIEL

Haz que la experiencia de compra y post venta de
tu cliente sea Unica. El objetivo es que el cliente
sienta que las soluciones que le brindamos

son solo para él. A todos nos gusta tener una
experiencia totalmente personalizada, nos gusta
llegar a los lugares y ser considerados VIP. Haz
que tus clientes tengan esa experiencia en todos
los sentidos.

Make your customer’s buying and post-sales
experience unique. The goal is to make the client
feel that the solutions we provide are solely for
him/her. We all like to have a totally personalized
experience, we like to arrive at places and be
considered VIPs. Make sure your clients have
that experience in every way possible.
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Apoyar causas sociales permite que
nuestros clientes tengan un mayor acceso APOYA

nuestra marca. Mi consejo es apoyar UNA CAUSA

causas que estén en correspondencia con

los valores de nuestra empresa, repito, QUE TENGA

lo importante es ser auténtico. Cuando

apoyamos causas sociales nuestros RELACléN CON

clientes se sienten identificados con

el proceso, en ese momento no solo TUMARCA

estdn comprando nuestros productos y

servicios, sino que estan ayudando a una SUPPORT A CAUSE

causa. Esto es un ganar-ganar ya que
mejora la reputacién de nuestra marca THAT RELATES TO YOUR
y contribuimos de manera directa a la BRAND
mejora de la sociedad.

Supporting social causes allows our
clients to have greater access to our
brand. My advice is to support causes
that are in line with company values.

| repeat, the important thing is to be
authentic. When we support social causes
our customers feel identified with the
process; in that moment they are not

only buying our products and services,
but they are helping a cause. This is a
win-win situation because it improves

the reputation of our brand, while we
contribute directly to the improvement

of society.
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Llevandote tus comidas

favoritas hasta la
puerta de casa
Er e 59170274 72032078
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Pullovers-Jarras-Posfers-Tarjetas de Presentacion-Bolsas
I-shirf- Mugs -Posfers- Business Cards- Bags

Calle 9na No.4203 ef 42 y 44. Playa
7 203 8123



