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Puntos de especid inter

1. Introduccién al concepto de CRM,
una solucion tecnoldgica al proble-
ma de las empresas en las relacio-
nes con sus clientes

2. Revision de las practicas que las
empresas implantan en sus orga-
nizaciones para mejorar su calidad

3. El papel que tiene para las organi-
zaciones la gestion del valor afia-

dido, cualidad que la diferencia de
sus competidores

4. Control de los vertederos por la
nueva legislacion medioambiental

5. Geninfor entra en el club asturiano
de la Calidad

AVISOS

La Camara corufiesa, proxi-
ma a lograr el Certificado
de Calidad

20/12/2001 La Voz de Galicia

La Camara de Comercio, Industria y Navega-
cién de A Corufia acaba de finalizar los trabajos
previos necesarios para la obtencion del Certif i-
cado de Registro de Empresa para el Sistema
de la Calidad, segun los requisitos de la norma
UNE-EN ISO 9002. En los proximos dias, la
Asociacion Espafiola de Normalizacion y Certi-
ficacién (Aenor) realizara la auditoria del siste-
ma que permitira a la entidad cameral lograr la
certificacion. Para obtener el certificado, la Ca-
mara de A Corufia ha establecido a lo largo del
presente afio unos procedimientos estrictos
gue abarcan desde sus relaciones con provee-
dores y clientes, hasta la optimizacion de los
servicios que presta, «en aras de una mayor
eficacia en la organizacion y gestion».

¢,Qué es CRM?

n este aluvién de nuevas siglas relacionadas
con la tecn ologia y los negocios: ERP, B2C,
SCM, UMTS, IP, B2B, PDA, etc., desde hace
algln tiempo ha aparecido otra... CRM. La

preguntalogica; "¢es otra "moda" o realmente
es un concepto interesante?".

CRM es bésicamente la respuesta de la tecnologia a la
creciente necesidad de las empresas de fortalecer las
relaciones con sus clientes.

Las herramientas de f?estién de relaciones con los clientes
(Customer Relationship Management CRM) son las sol u-
ciones tecnoldgicas para conseiuw desarrollar la "teoria"
del marketing relacional. EI marketing relacional se puede

definir como "la estrategia de negocio centrada en antic i-

par, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos
presentes y previsibles de los clientes".

Actualmente, gran cantidad de empresas estan desarr o-

llando este tipo de iniciativas. Segin un estudio realizado
gor Cap Gemini Ernst & Young de noviembre del afio
001, el 67% de la s empresas europeas ha puesto en
marcha una iniciativa de gestion de clientes (CRM).

En el proceso de remodelacion de las empres as para
adaptarse a las necesidades del cliente, es cuando se
detecta la necesidad de replantear los conceptos
"tradicionales" del marketing y emplear los conceptos del
marketing relacional:

1. Enfoque al cliente: "el cliente es el rey". Este es
el concepto sobre el que gira el resto de la "filosofia" del
marketing relacional.
mia en la que el centro era el producto para pasar a una
economia centrada en el cliente.

2. Inteligencia de clientes: Se necesi ta tener

conocimiento sobre el cliente para poder desarrollar pr o-

ductos /servicios enfocados a sus expectativas. Para
convertir los datos en conocimiento se emplean bases de
datos y reglas.

3. Interactividad: El proceso de comunicacion
pasa de un mondlogo (de la empresa al cliente) a un
dialogo Sentre la empresa y el cl iente). Ademas, es el
cliente el que dirige el didlogo y decide cuando empiezay
cuando acaba.

4. Fidelizacion de clientes: Es mucho mejor y
més rentable (del orden de seis veces menar) fidelizar a

los clientes que adquirir clientes nuevos. La fidelizacion de
los clientes pasa a ser muy importante y por tanto la ge s-
tion del ciclo de vida del cliente.

5, El eie de la comunicacion es el marketing directo
enfocado a clientes individualesen lugar de en medios
"masivos" (TV, prensa, etc.). Se pasa a desarrollar camp a-
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Idugar de emplear medios masivos con mensajes no dif erencia-
0S.

6. Personalizacion: Cada cliente quiere comunicaci o-
nes y ofertas personalizadas por lo que se necesitan grandes
esfuerzos en inteligencia y segmentacion de clientes. La pers o-
nalizacion del mensaje, en fondo y en forma, aumenta drastic a-
mente la eficacia de [as acciones de comunicacion.

7. Pensar en los clientes como un activo cuya rentabil i-
dad muchas veces es en el medio y largo plazo y no siempre
en los ingresos a corto plazo. El cliente se convierte en
referencia para desarrollar estrategias de marketing
dirigidas a capturar su valor a lo largo del tiempo.

Realmente, el marketing relacional es algo que se ha venido

haciendo durante siglos. Si no, piense en el tendero de la e s-
quina. Cuando va a comprar siempre le reconoce, le saluda por
su nombre y le aconseja (le hace ofertas personalizadas) en

funcion de sus (ltimas consultas y compras.

El reto actual es conseguir conocer a los clientes y actuar en

consonancia cuando en |ugar de tener 50 clientes como tiene
el tendero, se tienen 1.000, 5.000, 50.000 0 500.000.000. Esta
Posmllwdad la ofrece la tecnologia. Hasta que no han existido
as soluciones de CRM y las bases de datos, era inviable con o-
cer y personalizar mensajes a 50.000 clientes.

Los objetivos del marketing relacional y las soluciones CRM
son:

: ~Incrementar las ventas tanto por incremento de ve n-
tas a clientes actuales como por ventas cruzadas

Maximizar la informacion del cliente
Identificar nuevas oportunidades de negocio
Mejora del servicio al cliente

Procesos optimizados y personalizados
Mejora de ofertas y reduccion de costes

. Identificar los clientes potenciales que mayor benef i-
cio generen para la empresa

2 Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de rete n-
cion  de clientes

2 Aumentar la cuota de gasto de los clientes
En este contexto, es importante destacar que Internet, sin lugar

a dudas, ha sido la tecnologia que méas impacto ha tenido
sobre el marketing relacional y las soluciones de CRM.

El 70% de las empresas implantan practicas de calidad en su gestion

Las empresas que han Ilevado a cabo practicas de ge s-
tion de calidad obtienen mejores resultados. Esta es una
de las alentadoras conclusiones del estudio La calidad en
la empresa industrial espafiola, realizado por Javier Meri-
no Diaz de Cerio, profesor del departamento de gestion
de empresas de la Universidad Piblica de Navarray
editado por la Fundaci6n BBVA.

El dato es positivo, ya que el 70% de las casi mil empr e-
sas consultadas, en las que estan representadas todos los
sectores y CCAA, emplean précticas de calidad en su
organizacion.

Pese a todo, siguen existiendo barreras para su aplic a-
cion.

Segln el estudio, entre las mas destacadas se encuentran
el tamafio de la compaiifa, la incorporacién de cambios
tecnolégicos y la reticencia tanto de los cuerpos interm e-
dios como de los directivos a introducir modelos innovad o-
res.

Pero es el sector industrial al que pertenece cada empr e-
sa el condicionante mas importante para la implantacion

de la calidad. En el sector eléctrico, quimico y metaldrgico se
da un mayor desarrollo de estas practicas, mientras que
textil, calzado y maderas han incorporado en menor medida
estos habitos a su gestion.

Vicente Salas, catedréatico de organizacidn de empresas de
la Universidad de Zaragoza, justifica que algunos de los
motivos de esta resistencia pueden ser el desconocimie nto o
falta de preparacion de los empresarios, ademas de la co m-
plejidad que supone insertar estos cambios organizativos en
la estructura empresarial y la falta de lideres entre los trab a-
jadores que impulsen su implicacion.

Segln el tipo de estrategias de calidad, Emilio Huerta, titular
de la catedra de organizacidn de empresas en la Universidad
Publica de Navarra diferente entre cuatro tipo de empresas.
Las avanzadas (més del 10%), que son las que incorporan la
calidad como un modelo de gestién de excelencia; las que
orientan sus cambios hacia la mejora tecnolégica, las innova-
dores en gestién de recursos humanos; y las que mantienen

a tradicional organizacion del trabajo.
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El valor dela calidad en la organizacion (GacetadelosNegocios, 04/10/2001)

En los ultimos afos el concepto de calidad
ha evolucionado notablemente. De la anti-
gua definicién que afirmaba que la calidad
es aquello que el cliente percibe como tal y
estéa dispuesto a pagar por ello, se ha pa-
sado a conceptos mucho mas especializ a-
dos.

Hoy en dia, la calidad se ha convertido en

un elemento esencial y diferenciador para

las empresas. Esta cualidad aporta un va-

lor afiadido capaz de distinguir un producto
o servicio frente a sus competidores.

Todo esto tiene lugar en un mercado cada
vez mas homogéneo, donde las empresas
buscan de forma permanente nuevas vias
para diferenciar sus productos. Por otro
lado, el cliente es ahora méas profesional,
sabe lo que quiere, compra en base a cri-
terios racionales y es mucho mas sofistic a-
do.

Asi las cosas, la Unica forma de sobrevivir
en este mercado es asumir un firme com-
promiso con la calidad y la mejora conti-
nua, adaptando los procesos a las nuevas
expectativas.

Ahora bien, si en el pasado los esfuerzos
por mejorar la calidad se centraban princ i-

palmente en el producto final, en la actuali-
dad las empresas intentan potenciar este
aspecto en todas las areas de la organiz a-
cién, conscientes de eficacia de los siste-
mas de Calidad Total.

Estos programas de calidad han sido im-
plantados en numerosas compaiiias y tie-
nen como objetivo, ademas de lograr la
mencionada diferenciacion, incrementar
sustancialmente la productividad a la vez
que se reducen los costes.

Estos modelos de calidad se centran, entre
otros, en aspectos como:

Redefinir la filosofia de la organizacion
para conseguir un compromiso enérgico de
todos sus profesionales, con la mejora
continua y la calidad como via para ser
mas eficaces y competitivos.

Respaldar la practica de un liderazgo cons-
tructivo por parte de los directivos. La mi-
sién del lider no consiste en controlar y
ordenar, sino en ayudar y guiar a sus su-
bordinados a conseguir mejores resulta-
dos.

Compartir los objetivos de la organizacién
con todos los profesionales. EI mejor cami-
no para que los empleados se identifiquen

y se comprometan con los proyectos de la
empresa es involucrarles activamente en
ellos desde el principio.

Fomentar la comunic acion dentro y fuera
de la empresa.

Mantener una relacion directa con los em-
pleados es un elemento importante de mo-
tivacién y proporciona un valioso feedback.

Buscar nuevas fuentes de informacién que
permitan que ésta fluya de forma rapida y
directa. La cantidad y la calidad de la infor-
macién son aspectos claves en cualquier
actividad. Afortunadamente las nuevas tec-
nologias facilitan su obtencién.

Animar al aprendizaje continuo a todos los
profesionales de la organizacion. La forma-
cién es una herramienta fundamental para
lograr y mantener los estandares calidad
establecidos, especialmente en la voragine
de cambios en la que estamos inmersos.

Atender y satisfacer las necesidades del
cliente por encima de todo. La empresa
debe identificar y definir las expectativas
de sus clientes y establecer las estrategias
oportunas para cumplirlas e incluso supe-
rarlas.

Residuos peligr osos, no peligrosos e inertes son las tres categorias con las que se pasa a distinguir losverte-
derosapartir del Real Decreto, publicado en e BOE que controlaré e funcionamiento de estas instalacio-

nes, tanto actuales como futur as.

Ademas de regular la eliminacién de los residuos depositados en vertederos, la nueva normativa permitird prevenir el impacto ambiental de estas instalaciones y contribuird a
desarrollar los principios de la Ley 10/1998 de Residuos, de reduccion, reutilizacion y reciclaje.
Dentro del nuevo texto aparece con precision el concepto de vertedero, que clasifica en tres categorias: de residuos peligrosos, de residuos no peligrosos y de residuos inertes.
Asimismo se incluye la prohibiciéon de depositar residuos liquidos, aquellos que en condicién de vertido sean explosivos, corrosivos, oxidantes o inflamables, infecciosos y neu-

maéticos usados.

Con el fin de incrementar los niveles de proteccién del entorno, sélo seran admitidos en estas instalaciones los residuos que hayan sido tratados previamente para reducir su
volumen o peligrosidad, facilitar su manipulacién o aumentar su v alorizacién.
De forma especifica, los propietarios de vertederos de residuos peligrosos tendran que suscribir un seguro de responsabilidad civil y depositar una fianza. Las instalaciones que
ya se encuentren en funcionamiento deberan adaptarse a las especificaciones de la nueva norma antes de julio de 2009.

Soluziona, la empresa de servicios profesionales de Union Fenosa, se
ha hecho con € cien por cien dela firma Novotec Consultores, que
seintegraraen su area de Calidad y Medio Ambiente.

Con esta operacién, Soluziona prevé situarse a la cabeza de la consultoria de calidad y medio amn-
biente en Espafia. Gracias a la nueva adquisicion, la filial de Unién Fenosa ha visto incrementar su
cuota de mercado, que pasa del 17 por ciento del mercado al 26 por ciento. Ademas, la compafiia
prevé alcanzar una facturacion de 102,17 millones de euros (17.000 millones de pesetas).

Novotec Consultores mantendrd su marca, aunque pase a formar parte de Soluziona Calidad y Medio

Ambiente.

La firma naci6 en 1985 con el objetivo de prestar servicios de consultoria de gestion, inspeccién y au-
ditoria. La consultora esta presente en casi todo el territorio nacional gracias a sus diecinueve oficinas.
La facturaciéon de la compafifa en 2000 ascendié a 21,04 millones de euros (3.500 millones de pes e-
tas) y sus beneficios fueron de 1,58 millones de euros (263 millones de pesetas).

Soluziona integra todas las compafiias de servicios profesionales de Unién Fenosa y opera en las
areas de ingenieria, calidad y medio ambiente, telecomunicaciones, consultoria estratégica, tecnologi-
as de la informacién y servicios de Internet. La compafiia, presente en mas de 45 paises, cuenta con
una plantilla de méas de 7.500 profesionales, de los cuales, en torno a 2.500 trabajadores estan asigna-

dos a proyectos en el exterior.

La facturacién de Soluziona en 2000 superd los 492,83 millones de euros (82.000 millones de pes e-
tas). Aunque todavia no ha presentado los resultados de 2001, la compafiia prevé alcanzar unas ven-
tas de 601,01 millones de euros (100.000 millones de pesetas).
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Geninfor entra en € Club Asturiano
de Calidad

12/02/2002 EI Comercio

El Club Asturiano de Calidad de Empresas Certificadas 1SO
9000 es una asociacion creada con el fin de favorecer el
intercambio de experiencias entre sus miembros .

La empresa avilesina Geninfor, especializada en servicios
de venta, desarrollo y formacién en nuevas tecnologias, ha
entrado a formar parte en el Club Asturiano de Calidad, que
integra a las mejores empresas de la regién certificadas con
1SO 9000.

El Club Asturiano de Calidad de Empresas Certificadas 1SO
9000 es una asociacién creada con el fin de favorecer el
intercambio de experiencias entre sus miembros y difundir
las ventajas de la calidad a toda la sociedad. Geninfor esta
ubicada en la calle Galiana, y se encuentra en pleno proce-
so de expansion, ya que esta ampliando sus instalaciones
con un Centro de Formacién Tecnoldgica Audiovisual, en
donde habra importantes novedades.
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