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Y EL MARKETING HIZO CLIC

Una clarisima exposicion de todos los elementos que componen el marketing
digital, aclarando mitos y realidades que incluyen el fenémeno de las redes
sociales. Existencia de veteranos y nuevos protagonistas: la publicidad en
internet, smartphones, aplicaciones, produccion de contenido, influencers y hasta
relaciones publicas en el mundo online. Pero, sobre todo, pistas y consejos para
aplicar efectivamente todos estos conceptos en pequefios negocios y grandes
marcas. Una guia para Brand Managers, gerentes de marketing, estudiantes
universitarios y duefios de micro, pequefias y medianas empresas. El marketing
digital es para todos y este libro lo demuestra.

J. C. O.
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A un empresario, amigo y visionario.

Conoci, gracias a mi primo, a Francisco Illes; eran nuestros primeros intentos para
generar un desarrollo mévil con una tecnologia, hoy obsoleta: WAP —Wireless Access
Protocol-. Era el aiio 2001 y él la tenfa muy clara: Ese es el futuro. Desarrollamos
un sistema por el cual la policia podia comprobar la veracidad de las licencias de
conducir: SOAT, permiso de lunas polarizadas, deudas de multas sin necesidad
de imprimir hojas de hojas atrasadas en tiempo “casi real” como un intercambio
de mensajes de texto. Sus contactos nos permitieron llegar a Telefonica y a los
equipos que necesitdbamos para llevarlo a cabo.

Ese desarrollo gano creatividad empresarial con Telefonica y la Policia
Nacional. Su empresa, Zilicom Investments, hoy parte del holding, sigue
revolucionando silenciosamente la manera de hacer negocios utilizando la tecnologia.
Y digo silenciosamente porque en todos estos afios han estado manejando relaciones
Business To Business tocando casi todo el ecosistema comercial, incluyendo banca,
retail, logistica, sistemas, recaudaciones, pagos y transacciones electroénicas. Dentro
de todo, ellos fueron los responsables del sistema prepago en el Pert, primero
con tarjetas y luego con tokens virtuales conectados a los cajeros. Contaron
con la representacion de las primeras ventas de contenido por suscripcién en
los celulares, entre otros emprendimientos. Pero la bulla siempre la hicieron
los demas. Es tiempo de que se conozca un poco mas de este grupo de
emprendedores que no solo suefian, sino que hacen.

Hoy el Grupo Zilicom sigue liderando la busqueda de nuevos horizontes
utilizando el entorno digital y nuevas tecnologias con un compromiso adicional.
Crear valor, trascendencia y devolucién a la sociedad.

En ese camino, Francisco se hizo mi amigo y creo, sinceramente, que es de los
empresarios visionarios que necesitamos en Latinoamérica y, muy especialmente,
en Peru.

Hay mucho por hacer y le agradezco la oportunidad de ayudarme a que este
proyecto: el binomio “libro fisico-digital interactivo” de actualizacién constante,
tenga casos que contar y contenido por desarrollar. Es seguro que serd uno
de los primeros invitados a nuestro foro y podcast, esperando que sea alguien
recurrente, listo para compartir su visién y su experiencia con quienes hayan
adquirido este libro en su version fisica.

Podran encontrar, en la versién web del libro informacién sobre Zilicom y
varios de sus proyectos, productos, servicios y visiéon de futuro. Les prometo que
sera enriquecedor. Sigamos haciendo clic.
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