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EDITORIAL

EL RETO DE GESTIONAR
UN MUNDO INTERCONECTADO

Segun el consenso de los expertos, las redes sociales se
transformaran en el principal medio de interaccion con los clientes
de aqui a cinco afios, y las nuevas tecnologias se convertiran en
el principal motor de cambio para las empresas y las administra-
ciones. Es decir, seran el instrumento clave para obtener ventaja
en un mundo en el que la informacion se convertira (lo es ya) en
la principal materia prima de las organizaciones. En SAP, suscribi-
mos completamente esta vision.

El reto que tienen por delante las organizaciones consiste
en gestionar un mundo interconectado, en donde las dimensiones
social, digital y movil convergen para generar nuevas formas de re-
lacion entre las empresas, los clientes, los empleados y sus socios.
Hasta ahora, la forma que tenfan las empresas de conocer las in-
quietudes y necesidades de estos colectivos pasaba por formular
preguntas inteligentes a través de encuestas. Nada que no fuera un
método basado en la aproximacion v la extrapolacion de resultados.
Sin embargo, las nuevas tecnologias nos traen hoy una poderosa
capacidad analitica capaz de desvelar patrones de comportamiento.

La respuesta de SAP a todos estos retos tiene un nombre:
SAP 360 Customer, toda una nueva familia tecnolégica, soportada
por la potencia de nuestra plataforma SAP HANA, que trae al pa-
norama empresarial una revolucion en 1o que atafie a los modelos
de gestion de clientes dentro de cualquier sector o area de nego-
cio. Su principal propdsito consiste en proporcionar una poderosa
base de conocimiento relacionada con los clientes sobre la que
fundamentar nuevas estrategias de producto, marketing y ventas.

SAP Club, N° 44, Abril de 2013
Publicacién trimestral editada y producida por
SAP Espana para clientes y colaboradores.

Contacto Editorial:

Redaccién y contenidos:
SAP Espana. C/ Torrelaguna, 77. Bloque SAP.
28043 Madrid.
TIf: 91 456 72 00. Fax: 91 456 72 95.

e-mail: info.spain@sap.com. web: www.sap.com/spain Redondel diserio grafico

Silvia Montero. (silvia.montero@sap.com)

Kor Business (www.korbusiness.es)

En suma, aporta las herramientas necesarias para que una em-
presa pueda reinventarse en tiempo real en funcion de las nuevas
demandas.

El presente nimero de SAP Club muestra las soluciones
tecnolégicas que giran alrededor del cliente para procurarles expe-
riencias satisfactorias en cada momento. De alguna forma, se trata
de la vieja aspiracion de cualquier negocio: conocer a sus clientes,
incluso adelantarse a sus deseos, antes de que los manifieste. En
el tradicional mundo de los comercios de barrio esto era posible.
Hoy, con el andlisis en tiempo real de millones de datos gracias a la
tecnologia SAP, también lo es, sin importar el tamafio, el sector o el
numero de mercados en los que opera una empresa. Como explica-
mos detalladamente en estas paginas, soluciones como SAP Preci-
sion Retalling, SAP Predictive Analytics, SAP RTOM, SAP Sentiment
Analysis 0 SAP Social Media OnDemand, constituyen hoy, para las
empresas que quieran liderar el cambio, las piezas imprescindibles
de un mundo interconectado en el que el cliente, ahora sf, es el
auténtico protagonista.

Javier Colado, director general de SAP para Espafa y Portugal
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SAP, lider en soluciones de analisis predictivo ‘big data’

La consultora Forrester Research Inc. ha calificado a SAP
como compafiia lider en su informe “The Forrester Wave: Big
Data Predictive Analytics Solutions, Q1 20183". En su analisis,
resalta su potente arquitectura y estrategia, y menciona la ca-
pacidad de la compariia para diferenciarse de sus competido-

res al situar su plataforma SAP HANA en el centro de su oferta.

Forrester ha analizado las fortalezas y debilidades de 10 em-
presas aplicando 51 criterios que reflejan los requisitos de los
fabricantes de soluciones analiticas predictivas ‘big data’. En-
tre otros factores, fueron analizadas la oferta actual, la estrate-
giay la presencia en el mercado. Y, de acuerdo con Forrester,

los fabricantes de la categoria lider ofrecen un amplio conjunto
de algoritmos para analizar datos, arquitecturas que pueden
manejar grandes volimenes de informacion y herramientas de
andlisis que abarcan el ciclo de vida completo de las analiti-
cas predictivas.

“En menos de dos afios, SAP ha sido capaz de situarse como
lider del mercado en el area de andlisis predictivos ‘big data’,
gracias a las capacidades de la plataforma SAP HANA para
trabajar en tiempo real y a la ampliacion de su ecosistema’,
declara Steve Lucas, vicepresidente ejecutivo y director gene-
ral de Bases de Datos y Tecnologia de SAP.

SAP Business Suite reinventa
la empresa en tiempo real

SAP ha lanzado al mercado SAP Business Suite sobre SAP HANA.
Se trata de una novedosa solucion que convierte a SAP en el Unico
proveedor de una familia integrada de aplicaciones para la gestion
de negocios en tiempo real sobre una Unica plataforma In-Memory.

La nueva SAP Business Suite en tiempo real proporciona un entomo
abierto que hace posible el andlisis operacional y la elaboracion de in-
formes sobre datos vivos, ademés de eliminar la complejidad derivada
de la redundancia de datos y sistemas.

“Ahora el software que se encuentra en el corazon de las miles de
empresas mejor gestionadas del mundo puede trabajar y pensar
tan rapido como lo hace nuestra imaginacion. Ahora podemos eli-
minar la eleccion tradicional entre coste y rendimiento y reinventar la
empresa en tiempo real, al tiempo que simplificamos enormemente
el entorno de nuestros clientes con un potente y abierto ecosiste-
ma de partners”, afirma el Dr. Vishal Sikka, miembro del consejo
gjecutivo de SAP para Tecnologia e Innovacion. Y anade que “SAP
Business Suite continlia ofreciendo soporte completo y optimi-
zando las principales bases de datos
de la industria, demostrando una vez
mas nuestro compromiso con la aper-
tura y la innovacion sin interrupciones”
Esta previsto que a lo largo del primer tri-
mestre de 2013 se lance una solucion de
despliegue réapido especial, disefiada para
que los clientes puedan entrar en productivo en
menos de seis meses y que ofrezca un com-
pleto paquete de software pre-configurado,
servicios de implantacion, contenido y ca-
pacitacion del usuario final con un alcance
y un precio fijados previamente.

Nace Academy Cube una
plataforma para luchar contra
el desempleo juvenil en Europa

Neelie Kroes, Comisaria Europea para la Agenda Digital, y Jm
Snabe, co-CEO de SAP, presentaron durante la celebracion
de la pasada edicion de CeBIT “Academy Cube’. Se trata de
una plataforma de Interet que permite, por un lado a ingenie-
ros y licenciados universitarios en carreras de ciencias, tec-
nologia y matematicas, adquirir las competencias especificas
en Tecnologias de la Informacion (Tl) que estan buscando las
empresas que ofrecen trabajo y por otro, poner en contacto a
estos jovenes talentos con esas compariias. En un principio,
la actividad de Academy Cube, se centrara en licenciados de
los paises del Sur de Europa, en algunos de los cuales los
indices de desempleo superan el 25% v el paro juvenil ronda
el 50%.

Jim Snabe, Co-CEO de SAP sefiald que, “el desempleo juve-
nil es uno de los desafios méas urgentes que tiene el mundo
en la actualidad. Resolver este problema se debe convertir en
una de las principales prioridades de empresas, instituciones y
gobiemos. A la vez que aumenta el nimero de jovenes forma-
dos que se encuentran en situacion de desempleo, la industria
afronta una escasez de trabajadores cualificados con un pro-
fundo conocimiento de las Tl. Academy Cube pretende formar
a 100.000 jovenes talentos con las cualidades que las empre-
sas de los sectores de ingenieria y Tl estamos buscando”.

La Comision Europea prevé que el déficit de competencias
deje a Europa con cerca de 700.000 puestos de las areas
de Tl y Telecomunicaciones sin cubrir en 2015, Academy
Cube es parte de la amplia iniciativa de la comision para
reducir la escasez de especializacion adecuada en el sector
europeo de Tl.
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Con los Premios a la Excelencia 2012,
SAP reconoce la labor de sus partner de canal

Un afio méas SAP ha entregado sus Pre-
mios a la Excelencia 2012. Estos galar-
dones son un reconocimiento a la dedi-
cacion, el compromiso vy la calidad del
frabajo desarrollado por sus partners de
canal en la comercializacion e implanta-
cion de sus soluciones.

Como en ocasiones anteriores, los pre-
mios estuvieron divididos en diferentes
categorias: Mayor Volumen de Negocio
SAP en Indirecto en 2012 que recayd
en IBM Global Services Espana; Mejor
Practica de Negocio en Soluciones SAP
RDS, concedido a Altim Tecnologias de
la Informacion.

artnersde ¢
AP Espaia S

En SAP Business One y en la categoria
de Mayor Volumen de Ventas 2012, el re-
conocimiento fue para MSS Seidor. Expert
One recibio el premio como Mayor Creci-
miento en Ventas. Y por dlitimo, GSP fue
reconocida como empresa con Mayor
Innovacion Tecnolégica con SAP HANA
para SAP Business One.

Durante la entrega de los premios, que
tuvo lugar en el transcurso de la reunion
anual de canal de SAP, Javier Colado,
director general de SAP Espafia y Portu-
gal, destaco que “2012 ha sido un buen
afno en las ventas a través de partners”.
Colado sefiald la enorme labor realizada

por los partners, “gracias a la cual hemos
obtenido el reconocimiento como Mejor
Pais de EMEA en el area de Canales en
2012 dentro de SAPR, por haber registra-
do el mayor nimero de nuevos clientes,
por la gran adopcion de soluciones de
innovacion y por el volumen de ventas
indirectas en gran cuenta”.

El volumen de negocio generado por el
canal de venta indirecta ha pasado, en
tan sélo un afio, de representar el 21%
al 39% del total. Ese crecimiento es con-
secuencia, de que en 2012 se ofreciera
por primera vez a los partners la posibili-
dad de vender en la gran cuenta.

Stratesys inaugura su primer centro de soluciones HANA

Tras el reciente anuncio de SAP HANA,
la compariia Stratesys acaba de poner
en marcha, con el soporte e infraes-
tructura de HP, un centro SAP HANA
con el objetivo de poner a disposicion

de sus clientes todas las herramientas
existentes en el mercado para ayudar-
les a mejorar la toma de decisiones de
negocio y poner en valor los Ultimos
avances tecnoldgicos de SAP y HRP.

SAP HANA es una revolucionaria tec-
nologia in-memory que permite a las
organizaciones superar barreras y poder
abordar determinados escenarios em-
presariales que antes eran inaccesibles.




SAP apoya la innovacion, la creacion de empleo
y el crecimiento econémico de los paises
emergentes a través de sus emprendedores

SAP ha puesto en marcha una iniciativa
tecnologica dirigida a los emprendedores
de paises emergentes que tiene como
objetivo ayudarles en la creacion de em-
pleo y el crecimiento de negocios res-
ponsables y sostenibles.

Con un presupuesto de dos millones de
euros, SAP apoyara a Endeavor Global,
Endeavor Brazil y a la Red Nacional de
Emprendedores de India, (NEN, por sus
siglas en inglés), todas ellas organiza-
ciones completamente enfocadas en los
emprendedores de alto impacto.

Dentro de esta iniciativa, SAP y sus part-
ners elegiran companias que tengan un
modelo de negocio probado, estén cen-
tradas en la innovacion y el impacto so-

cial y sean propensas a crecer utilizando
la tecnologia. Los emprendedores selec-
cionados recibiran acceso a empleados
voluntarios con gran potencial y men-
tores, asl como becas para innovacion
y apoyo tecnolégico por parte de SAP.
En Ultima instancia, la iniciativa conjunta
facilitara el crecimiento y desarrollo de
companias innovadoras que ayudaran a
transformar sus comunidades.

Segun un reciente estudio de Economist
Inteligence Unit (EIU) patrocinado por
SAP el mundo necesita crear mas de
500 millones de nuevos puestos de tra-
bajo para 2020, con el fin de proporcio-
nar oportunidades profesionales para los
desempleados actuales, asi como para
los jovenes que se incorporaran a la fuer-

za laboral. El mayor desafio recae en los
paises en vias de desarrollo, incluyendo
Brasil e India.

En palabras de Bill McDermott, co-CEO
de SAP ‘los emprendedores de hoy
son la base de la economia del mariana.
Creemos en el "Poder de lo Pequeno”, y
el papel vital que juega el sector privado
en la ayuda a las pequerias empresas y
al colectivo de emprendedores. La tec-
nologia ya les ha ayudado a ser mas re-
sistentes a los cambios del mercado con
modelos de negocio innovadores y ope-
raciones eficientes, esta en el corazon y
el alma de su negocio. Con esta iniciativa,
SAP hace una clara apuesta por invertir
en su futuro a largo plazo, proporcionan-
do talento, tecnologia y capital”.

Con la adquisicion de Ticket-Web, SAP entra de lleno
en el negocio del deporte y el entretenimiento

Conla reciente compra por parte de SAP
de la empresa Ticket-Web GmbH & Co.
proveedor de soluciones de ticketing vy
software de Gestion de Relaciones con
Clientes (CRM), para el sector de los
promotores de espectaculos y eventos
deportivos, la companfia alemana entra
de lleno en el mercado, del deporte y
los espectaculos, a la vez que prepara
el camino para ofrecer soluciones mejo-
radas con las que ayudar a promotores,
locales de espectaculos y equipos a co-
mercializar eventos a través de Internet y
mejorar la gestion de sus instalaciones.

Una de las posibilidades que ofrece una
adquisicion de estas caracteristicas po-
drfa ser la creacion de una solucion de
venta de entradas que pudiera benefi-

ciarse de la alta velocidad de la tecno-
logia de base de datos SAP HANA, asi
como de las analiticas de negocio en
tiempo real, herramientas moéviles y so-
luciones cloud. Al mejorar el software
SAP Business Suite, la solucion SAP
Business ByDesign vy la aplicacion SAP
Business One, con la funcionalidad de
gestion de clubes y estadios deportivos,
SAP podria ofrecer soluciones de ERP
disefiadas especfificamente para una
gestion mucho mas réapida e inteligente
de los espacios deportivos y de entre-
tenimiento.

En el entorno actual, decenas de miles
de transacciones, como la venta de en-
tradas, se pueden realizar tan sélo en
horas o incluso en minutos. Cualquier

aficionado puede efectuarlas a través de
dispositivos moviles.

SAP prevé un escenario donde la alta
velocidad de la plataforma SAP HANA,
combinada con las herramientas de crea-
cion de informes de Bl, podrian ofrecer a
los promotores una vision en tiempo real
que les permitiera entender mejor las tac-
ticas de marketing que han funcionado y
las que no, proporcionandoles méas ve-
locidad vy agilidad para perfeccionar las
ofertas y responder mejor a las necesi-
dades del consumidor, al mismo tiempo
que se mejoran las ventas.

' Ticket

Web"®
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Resultados récord de SAP en 2012

SAP obtuvo unos resultados récord en
2012, basados en primer lugar en el
crecimiento interanual de los ingresos
totales no IFRS (Estandares Intemaciona-
les de Informacion Financiera), que se
situd en el 14%, superando los 16.000
millones de euros. Asimismo, los ingre-
S0s por software y servicios relacionados
con software no IFRS registraron un cre-
cimiento interanual del 17%, hasta situar-
se en 13.200 millones de euros, y los
ingresos no IFRS por software y por sus-
cripciones cloud ascendio al 21%, hasta
alcanzar los 5.000 millones de euros.

SAP registré un fuerte crecimiento glo-
bal en el cuarto trimestre, con un im-
portante rendimiento de los ingresos
por ventas de software en la region de
Asia-Pacifico y Japén. Por lo que res-
pecta a EMEA, obtuvo unos resultados
extraordinarios, teniendo en cuenta la
incertidumbre que rodea a ese merca-
do, y en la region de América registré un

sdlido rendimiento de los ingresos por
ventas de software en comparacion con
el glercicio precedente.

Por lineas de producto, SAP ha alcan-
zado un crecimiento excepcional en sus
areas clave de innovacion SAP HANA,
Movil y Cloud. En concreto, SAP HANA
experimentd un excelente cuarto trimes-
tre, en el que alcanzoé cerca de 200 mi-
llones de euros en ingresos por ventas
de software y alrededor de 400 millones
de euros en todo el ano. El negocio de
movilidad de SAP contribuyd con mas
de 220 millones de dodlares a los ingre-
S0S por ventas de software, alcanzando
el objetivo marcado para todo el afio.

El fuerte impulso que esta experimentan-
do el negocio de cloud de SAP ha conti-
nuado en el cuarto trimestre: los ingresos
totales de los dos segmentos cloud de
SAP (Aplicaciones Cloud y Ariba) han
provocado que la tasa de proyeccion

de los ingresos anuales de esa area se
aproxime a los 850 millones de euros.
Solo el segmento de aplicaciones, en los
Ultimos 12 meses, multiplicd por 19 las
ventas a nuevos suscriptores y a los ya
existentes. Incluso cuando se incluye a
Successkactors en las cifras de SAP de
2011, el crecimiento es de tres digitos:
un 103%. Contabilizando los resultados
de SuccessFactors por separado, las
ventas a nuevos suscriptores y a los ya
existentes crecieron un 95%.

‘En 2012, SAP ha invertido en nues-
tro bugue insignia de innovacion, SAP
HANA, vy reforzamos el mejor catadlogo
cloud de la industria. Hemos lanzado
soluciones especificas, a las que se
puede acceder desde cualquier lugar a
través de un dispositivo movil’, sefialan
los co-CEQOs de SAP, Bill McDermott vy
Jm Hagemann Snabe. “Estamos muy
bien situados para lograr nuestros obje-
tivos de 2015”.

AUSAPE hace balance de 2012 y fija sus objetivos para este aio

La celebracion de la XIX Asamblea de la Asociacion de Usua-
rios de SAP Espafa, AUSAPE, no solo ha servido a sus socios
para hacer balance del trabajo realizado durante el pasado afio,

que ha estado marcado por un claro enfogue en el ecosistema
SAP, el fomento de las relaciones institucionales con sus gru-
pos de interés y con SAP a nivel nacional e internacional, la pro-
mocion de la actividad internacional y el despliegue de un plan
de comunicacion global, sino también para marcar los temas
que tendran una especial relevancia en la proxima edicion de la
asamblea que se celebrara el proximo mes de junio.

En el préximo Forum AUSAPE  que se celebrara el 5y 6 de junio, los
usuarios de plataformas SAP analizaran diversos casos préacticos de
cliente con tecnologia SAP, que protagonizaran 18 sesiones parale-
las. Ademéas, expertos intermacionales de SAP desglosaran los road
maps de SAP en las areas de aplicaciones, movilidad, HANA y cloud.
Susana Moreno, presidenta de AUSAPE en representacion de
CEOSA, subrayd gue “trabajaremos en 2013 con el objetivo de
reforzar los cinco ejes de actuacion de nuestro Plan Estratégico:
crecimiento, estabilizacion y profesionalizacion, comunicacion, in-
ternacionalizacion y alianzas”.




SAP presenta su tecnologia movil en el MWC de Barcelona

Entre sus novedades, mostré al mercado su servicio en la nube SAP RCS 365 y su aplicacion de acceso a

contenidos SAP Mobile Documents

SAP estuvo presente en la reciente edicion de Mobile World Con-
gress 2013, celebrada en Barcelona, para mostrar como esta
contribuyendo su tecnologia a hacer posible lo que se denomina
Intemet de las Cosas, una realidad tangible, gracias a la intersec-
cion de los datos moviles, el big data y el cloud, que tendréa una
incidencia directa en la vida cotidiana de las personas. Gracias
a esta tecnologfa se multiplicara la interaccion con los lugares vy
objetos que conforman la geografia mas proxima a los individuos,
como los edificios donde tralbajamos, las casas en las gque vivimos,
los vehiculos que conducimos o las maquinas que utilizamos.

Entre sus novedades, SAP mostro las posibilidades de desa-
rrollar aplicaciones atractivas y de alto rendimiento utilizando
SAP Mobile Platform y SAP HANA En concreto, la compania
presentd Rich Communication Services 365 (SAP RCS 365),
un servicio moévil basado en la nube que facilita a los usuarios
el acceso a servicios como la mensajerfa instantanea y el envio
de videos y archivos. SAP RCS 365 permite a los operadores
estar presentes de forma rapida en este mercado en evolucion,
y atraer a sus usuarios con Nuevos servicios, aprovechando el
valor subyacente de su red.

Adicionalmente, SAP aprovechd este foro para presentar SAP
Mobile Documents, una app que permite que todo tipo de em-
presas puedan tener acceso multi-dispositivo a todos los conte-
nidos a través de un Unico punto de entrada seguro. Combinada
con SAP Afaria, esta aplicacion ofrece una plataforma de Gestion
de Movilidad Empresarial.

ACUERDO CON ERICSSON

El Mobile World Congress de Barcelona fue también el marco
para el anuncio del acuerdo firmado entre Ericsson y SAP AG
para comercializar y vender de forma conjunta la tecnologia M2M
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(de maguina a maguina) basada en la nube y servicios a empre-
sas a través de operadoras de todo el planeta. El poder combi-
nado de los servicios, soluciones, tecnologia e infraestructura de
operador de red de Ericsson, que son potenciados por Ericsson
Device Connection Platform & Service Enablement Platform, v las
soluciones de negocio de SAP, potenciadas por la plataforma
SAP HANA, permitiran a las empresas encontrar vias mejores y
mas innovadoras para responder a las necesidades de los clien-
tes incluso mas rapidamente de lo que lo hacian antes.

Jm Hagemann Snabe, Co-CEO de SAP AG, considera este
acuerdo “un primer paso hacia la vision conjunta de SAP y Erics-
son de co-innovar con nuestros clientes en todo el mundo para
ayudarles a cumplir con la promesa de M2M. Juntos, elimina-
remos las barreras que previenen la adopcion por parte de los
clientes de soluciones M2M al proporcionar una solucion rapida
de implantar, asequible y simple. Las empresas se beneficiaran
de una oferta que les proporciona todo lo que necesitan para co-
nectarse a maquinas y les ayuda a convertir grandes volumenes
de datos en conocimiento en tiempo real y toma de decisiones”.
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ANALIZAMOS

The IBM CEO Study 2012

CONOCER Y RESPONDER AL CLIENTE
DE FORMA INDIVIDUALIZADA

The IBM CEO Study 2012 asegura que el maximo interés de los ejecutivos consiste en lograr un
mejor conocimiento individualizado de las necesidades de los clientes y una mayor capacidad de
respuesta. Ademas, las redes sociales se convertiran en el principal medio de interaccion con los

clientes de aqui a cinco aiios.

La tecnologia impulsaré la mayoria de los
cambios que tendran lugar en las organi-
zaciones entre los proximos tres y cinco
anos. Asf lo creen los CEOs 'y responsa-
bles del sector publico de 1.700 institucio-
nes en el mundo que han sido consultadas
por IBM para la realizacion del estudio The
IBM CEOs Study 2012, la quinta edicion
de un informe que intenta adelantarse a las
tendencias que terminaran por imponerse
en el ambito de la empresa y afectaran
después a los ciudadanos. El estudio de
este ano otorga por primera vez toda la
preeminencia a la tecnologla como princi-
pal motor de cambio, por delante de otros
factores externos, incluso de la economia.
Y esto, para sus autores, es la primera vez
que ocurre desde que en 2004 se iniciase
la serie de estudios.

Los autores del trabajo, cuyo titulo
es Liderar en un mundo interconectado, se
plantearon para su realizacion inquirir en la
opinion de los maximos responsables em-

presariales sobre el impacto que tendra en
sus organizaciones el hecho de que los
mercados, la sociedad y los gobiernos es-
tén cada dia més interconectados, y una
de las principales conclusiones que citaron
fue el abordaje de una nueva forma, mas
personalizada, de atender y gestionar a los
clientes. Para ello, los CEOs aseguraron
que estan fomentando que sus organiza-
ciones adopten un musculo analitico que
les ayude a responder con mayor relevancia
a las necesidades que plantean los clientes.

Esta inquietud tiene su repercusion
directa en la vertiente financiera de las em-
presas, hasta el punto de que los CEOs
entrevistados manifiestan invertir en informa-
cion relativa a sus clientes mas que en cual-
quier otra area funcional de la empresa. Los
recursos puestos a disposicion de esta area
son incluso mayores que los que reciben
operaciones, analisis competitivo, financiero
0 gestion de riesgos. Y es que, como vienen
demostrando los datos, las empresas que

superan a sus competidoras en ingresos y
en rentabilidad, son mucho méas habiles a
la hora de convertir los datos relativos a los
clientes, en conocimiento y el conocimiento
en accion. En términos cuantitativos, mas
del 70% de los ejecutivos consultados de-
clara tener un gran interés por tener un mejor
conocimiento individualizado de las necesi-
dades de los clientes y una mayor capaci-
dad de respuesta, y méas de la mitad esta
persuadido de que las redes socidles se
convertiran en el principal medio de interac-
cion con los clientes de aqui a cinco afnos.
Los autores del estudio estan con-
vencidos de que ha entrado ya en vigor un
nuevo paradigma en relacion con la utiliza-
cién de las nuevas tecnologias en el seno
de las empresas. Si hace unos afios el
mayor interés de las empresas se dirigia a
adaptar y optimizar sus redes de proveedo-
res y socios comerciales, lo que se ha tra-
ducido en elevadas cotas de eficiencia en lo
que se refiere a la gestion de la cadena de




suministro en el back-office de la empresa,
lo que ahora mismo centra la mayor preocu-
pacion de las organizaciones es aprender
a gestionar adecuadamente la repentina
convergencia de las esferas digital, social y
movil, que conecta a las empresas, clientes,
empleados y socios comerciales de nuevas
formas y entre si. Esta nueva realidad es la
que esta egjerciendo una gran presion para
que el front-office de las empresas se adap-
te y digitalice, una vez que han compren-
dido que esta nueva realidad presenta una
oportunidad para que las empresas innoven
y modifiquen su estilo de liderazgo.
Efectivamente, esta convergencia
de los distintos planos de la empresa en el
ambito de lo social es lo que esta motivan-
do que los CEOs adopten nuevas estra-
tegias para aprovechar el talento existente
dentro de sus organizaciones. De hecho,
la colaboracion es actualmente el primer
rasgo que los CEOs valoran en sus em-
pleados, y un 75% de ellos lo considera

critico. Y por la misma razédn, la colabora-
cion proporciona a las empresas la ventaja
que necesitan para innovar de una manera
radical. De hecho, el estudio pone de ma-
nifiesto que las empresas con mas éxito en
el mercado son las que colaboran con el
fin de innovar de una forma mas agresiva.
En lugar de limitarse a crear nuevos pro-
ductos 0 a implementar operaciones mas
eficientes, las empresas con mayores in-
gresos y mejores resultados tienen mayor
propension a cambiar de sector industrial o
incluso a crear sectores 0 mercados com-
pletamente nuevos.

NUEVA RELACION CON EL CLIENTE

Aseguran los autores del estudio
que perseguir la informacion y el cono-
cimiento de los clientes es tan antiguo
como la actividad comercial, pero lo que
hoy esta cambiando de una forma radi-
cal es la forma de encontrar y utilizar esta
informacion. En relacion con este punto,

Perseguir la
informacion y el
conocimiento de los
clientes es antiguo,
pero lo que hoy esta
cambiando de una
forma radical es la
forma de encontrar
y utilizar esta
informacion.
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En términos cuantitativos, mas del
70% de los ejecutivos consultados
declara tener un gran interés

por tener un mejor conocimiento
individualizado de las necesidades
de los clientes y una mayor
capacidad de respuesta.

> aseguran gue para gestionar eficazmente

la relacion con los clientes, consumidores
0 cludadanos de una forma individualiza-
da, las organizaciones deben recabar co-
nocimientos y construir el perfil de cada
uno de ellos a partir de nuevas fuentes
de informacion que, con toda seguridad,
no estan dentro de la empresa. Y para
lograrlo, requeriran de capacidades ana-
liticas mas poderosas, capaces de des-
velar patrones. Asimismo, el personal y los
canales de atencion al cliente deben estar
preparados para actuar en base a ese
conocimiento. Otro aspecto al que debe-
ran atender las organizaciones es el de la
mayor movilidad de los clientes, 1o que re-
querira de cambios en sus estructuras de
IT para adaptarse a este cambio.

Efectivamente, el reto que se les
plantea a los CEOs es preparar a sus orga-
nizaciones para descubrir nuevas férmulas
y tomar decisiones criticas. (Como pue-
de una organizacion Utilizar la informacion
estructurada y desestructurada relativa a
los diferentes publicos de interés para la
empresa, de manera que ésta pueda ofre-
cerles lo que necesitan en un lugar deter-
minado y en un momento particular?, se
pregunta el estudio. Y la respuesta no se
hace esperar: solo el Big Data es capaz de
mostrar el auténtico perfil, hasta ahora des-
conocido, de cada cliente.

Hasta ahora la forma de conocer
las inquietudes vy las necesidades de los
clientes consistla en formular buenas
preguntas a través de encuestas que
se dirigian hacia muestras aleatorias de
publico. Se trataba de un enfoque orien-
tado a hipotesis. Pero la analitica actual,
basada en el andlisis del comportamien-
to digital de los clientes, ofrece mas po-
sibilidades para explotar y aprovechar
las grandes cantidades de informacion
que éstos generan, detectar patrones de
comportamiento y obtener respuestas a
temas que nunca antes nadie habia ima-
ginado poder formular. En la “economia
conectada, los datos son el nuevo re-
curso “natural” critico. Saber acceder a
ellos, analizarlos y utilizarlos eficazmente
es crucial para comprender e interactuar
con los clientes”, sefiala el informe.

El estudio formula una serie de
recomendaciones a los CEOs para que




saguen el maximo partido a la “econo-
mia conectada” con el fin de reforzar la
competitividad de sus organizaciones. En
primer lugar, instan a los maximos ejecu-
tivos a incorporar fuentes externas, es-
pecialmente redes sociales e informacion
procedente de sus colaboradores y so-
cios. Consideran que la combinacion de
la vision interma y externa permite des-
cubrir informacion insospechada. Asimis-
mo, recomiendan utilizar la analitica para
extraer informacion critica y relevante en-
tre la abundancia de datos. De esta ma-
nera, podran crear perfiles globales de
personas individuales en base a como
interactlan con otras personas e institu-
ciones, y no soélo con su organizacion. Y,
por ultimo, se considera imprescindible
dotar al personal de atencion al cliente
con analitica predictiva, 1o que equivale
a introducir informacion valiosa alli donde
se toman las decisiones.

Comunicacién bancaria - Gestién de liquidez - Optimizacion
Working Capital - Cash Pooling - SEPA - Optimizacion de
pagos - Informes de posicién y prevision - Mercado
monetario - Cobertura de divisas y tipos de interés - SWIFT -
Gestion de riesgos financieros - Anélisis negocio bancario -
Presupuesto de tesoreria y rolling forecast - Payment factory

Soluciones SAP
para el area de
Tesoreria

T Convisio

Elelin
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ANALIZAMOS

Enrique Dans. Profesor de Sistemas de Informacion en IE Business School

ENTENDIENDO LA WEB SOCIAL

El marketing ha cambiado, al menos tanto
como el entorno en el que se desarrolla.
La comunicacion ha pasado de unidirec-
cional a bidireccional, y los Unicos que no
acaban de digerirlo son los integrantes de
una generacion de directivos que no llevan
nada bien que les saquen de su zona de
confort.

En marzo de 2007, una portada
doble de Wired mostraba dos imagenes
de Jenna Sampson, vestida y desnuda,
tapada la segunda con un cartel en el que
se lefa "“Desnddate y... domina el mundo”, y
planteando una estrategia de “transparen-
cia radical”; en un mundo hiperconectado
por redes sociales, las estrategias de ocul-
tacion y engafio tenian escaso recorrido.
Las marcas pasan a ser lo que la comuni-
dad dice de ellas, no lo que sus anuncios
pretenden mostrar.

Con la transparencia radical vie-
ne otro principio basico, expresado en
un visionario libro de 1999: “The cluetrain
manifesto”. Imprescindible en la librerfa de
cualquier directivo, el libro comienza con
noventa y cinco frases cortas a modo de
tesis, con una primera tan simple como
evidente: “los mercados son conversacio-
nes”. Cada vez mas, los clientes esperan
una conversacion sincera con quienes
crean los productos gque quieren consumir.
Quienes no entran en dicha conversacion,
quienes la ignoran o la minimizan, son ex-
cluidos en sus preferencias.

La presencia en la web, que hasta
el momento se caracterizaba por ser un “fo-

lleto electrénico glorificado” que se cambia-
ba poco, cambia radicaimente. El éxito en
una presencia web se mide por el nimero
de enlaces entrantes: una presencia estati-
ca que no estimula a nadie no va a ninglin
sitio. EI SEO (Search Engine Optimization)
pasa a ser una variable imprescindible.

Comunicar implica
trasladar la personalidad
de determinadas figuras
de la empresa a modo
de influenciadores o
creadores de tendencias

Lo fundamental para una empre-
sa pasa a ser su capacidad para generar
contenido, que debe mostrar en su pagina
web, con un estilo comunicativo sencillo,
no alambicado o artificial. Si un medio te
cita, toma lo que ha dicho de ti y refléja-
lo en tu pagina, aspirando a que indexe
adecuadamente en tu dominio y a que ge-
nere conversacion. Marcas como General
Motors, capaz de contestar con ventaja al
mismisimo New York Times gracias a su
blog corporativo, se convierten en bande-
ra de un nuevo tipo de presencia web, en
la que la comunidad resulta fundamental.
Una comunidad que no es importante ne-
cesariamente por cuantos la componen
(nada hay mas patético que los esfuerzos
de marcas desinformadas por obtener

comunidades lo méas grandes posibles,
comprandolas si hace falta, pero carentes
de significado), sino por quiénes la com-
ponen. Para una marca industrial, veinte
lectores al dia pueden ser un éxito si entre
ellos estan los compradores de sus pro-
ductos. La web es un arma potente para
el desarrollo de nichos de mercado.

Comunicar implica convertirte en
referencia en un tema, contar lo bueno y
lo malo, destacar cosas que se han visto
en otros sitios, comentarios de terceros,
a veces simplemente frases entrecomi-
lladas o referencias en otros medios. Los
blogs corporativos de muchas marcas
son bodrios infumables, soporiferos y pre-
decibles. Comunicar implica trasladar la
personalidad de determinadas figuras de
la empresa a modo de influenciadores o
creadores de tendencias. Un presidente
con miles de seguidores en Twitter puede
tener un valor impresionante para una em-
presa si se sabe gestionar adecuadamen-
te y con espontaneidad. Las empresas,
tras afios de hablar Unicamente mediante
mensajes acartonados y grandilocuentes
controlados por rigidas politicas de comu-
nicacion corporativa, se ven en la necesi-
dad de aprender a hablar.

¢ El siguiente paso? Apalancar di-
chos mensajes en la web social. Desarro-
llar redes como Facebook, LinkedIn, Goo-
gle+, Pinterest, etc. Usarlas para comu-
nicar el contenido de la pagina principal,
porgue la vida de un contenido en una de
estas redes resulta efimero. Un contenido




creado en la web corporativa puede ser
comunicado en Facebook y llevar visitas
a nuestra web durante horas, al tiempo
que genera una conversacion que es pre-
ciso atender. Si no se esta dispuesto a
atender la presencia en una red, mejor no
estar en ella. Coleccionar “Me gusta” en
Facebook no va a ningun sitio si no se
sabe qué hacer con ellos: la relacion con
el cliente no termina, sino que empieza
con el “Me gusta”.

Twitter, por ejemplo, puede aportar
a un mensaje o contenido creado por una
marca una fuerza comunicativa y una llega-
da considerables. Gestionar Twitter, ade-
mas de inmediatez, supone un considera-
pble valor como punto de comunicacion y
servicio al cliente, y se convierte en algo
estratégico para las companias, aunque el
trafico generado persista solo unas horas.

La analtica web permite determinar
qué redes aportan mas, cuales menos,
0 cudles es preciso optimizar. Lo que no
se puede medir, Nno se puede mejorar. Si
en el ordenador de los directivos de una
compafiia no hay un navegador con analiti-
cas, No espere que las prioridades de esa
compafiia tengan que ver con la web: todo
sera mentira. Perfles como el de analista
de datos se convier-

ten, junto con el del gestor de comunidad,
en un valor fundamental.

A partir de ahi, cuestion de actitud,
de entender que no queremos “parecer So-
ciales’, sino serlo realmente. Socios ade-
cuados, y desconfiar de todo lo que “sue-
ne raro” o a engano. Comprar followers,
simular comentarios favorables, borrar los
desfavorables formulados con educacion,
0 contar mentiras son estrategias que no
llevan a nada: en la web social, las mentiras
tienen patas cortas.

Sobre todo, préactica y sentido
comun. Hay mas que aprender en la ex-
periencia de gestionar una pequefa y mo-
desta péagina personal que en horas de
Cursos con los mejores especialistas. Un
curso 0 un consultor pueden ayudarle a
progresar mas rapido a través de la cur-
va de la experiencia, pero en el fondo, se
trata de recuperar para las empresas una
habilidad que nunca debid perderse: la de
la relacion social.

§
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SAP EN LA PRACTICA

PROYECTO EVONCE:
SALTO TECNOLOGICO EN LA ONCE

La ONCE es una organizacion sin animo de lucro con la mision de mejorar la calidad de vida de las
personas ciegas y con discapacidad visual de toda Espaiia. Junto con su Fundacion y su Corporacion
Empresarial ONCE, genera mas de 115.000 empleos, directos e indirectos, y solventa de manera
autonoma la atencion especializada que requieren las mas de 70.000 personas ciegas y discapacitadas

visuales espaiiolas a las que agrupa.

Hace ya mas de dos afos que la ONCE decidi® embarcarse en el
Proyecto Evonce, con el que pretendia renovar todos los sistemas
informéticos que la organizacion venia utilizando a lo largo de los
ultimos dieciocho afios. Esta iniciativa fue llevada a cabo desde la
Direccion Técnica de Sistemas y Tecnologias de la Informacion,
departamento que se encarga de prestar cualquier servicio tecno-
lbgico que requiera la organizacion y a cuyo frente se encuentra,
desde 2007, Cristian Sainz de Marles.

Se da la circunstancia de que Evonce ha sido galardonado
con el maximo premio de los SAP Quality Awards 2012 en la cate-
gorfa de “Large Implementation” en la region loérica, colocandose
entre los seis finalistas a nivel de EMEA. Este galardén ha supuesto
para toda la organizacion, y para la Direccion Técnica de Sistemas y
Tecnologias, “un reconocimiento, tanto a nivel interno como externo,
de lo que ha sido un trabajo bien hecho”, declara su responsable.

Para ejecutar este ambicioso proyecto, la ONCE se de-
cantd por la tecnologia SAP, al tomar en consideracion tanto su
posicion de referencia en el mercado, como su plena adaptacion a
las necesidades de accesibilidad de la organizacion.

En el afio 2009, el departamento que lidera Cristian Sainz
comenzo a detectar problemas de obsolescencia tecnologica en la
organizacion, derivadas del empleo del entorno Mainframe con Na-
tural Adabas, instaurado desde 1994, que comenzaba a presentar
deficiencias para cubrir ciertas necesidades. Ademas, la conexion
con sus multiples satélites, resultaba cada dia mas complicada
dentro de un entorno tecnoldgico bastante cerrado.

Para poner solucién a estas carencias tecnoldgicas, se ini-
Ci6 el Proyecto Evonce en el afio 2010, afrontando el reto de pasar

todos los sistemas de la ONCE desde una arquitectura Mainframe
a una novedosa arquitectura SOA, e implantando las aplicaciones
de SAP en ambitos como recursos humanos, logistica, econdmi-
co-financiero, productivo y servicios sociales.

Desde el punto de vista operativo, el nuevo sistema infor-
méatico de la ONCE se presenta a los usuarios con un escritorio
llamado “Corporativo” o “Unico’, que solo posee una puerta de
entrada. Este cuenta con un menU lateral y en forma de 4rbol, que
permite acceso a los distintos procesos sobre 1os que se puede
trabajar, ya sean soluciones desarrolladas por la propia ONCE, he-
rramientas de SAP o aplicaciones mixtas. La plataforma desarrolla-
da por SAP se adaptaba a la perfeccion al modelo de integracion
de la informacion y al modo de trabajar que precisaba la organiza-
cion; esto es, un sistema que fuera flexible y que ademas aportara
Cierta solvencia y fiabilidad.

El Proyecto Evonce integra aproximadamente un 30% de
aplicaciones desarrolladas por SAP, entre las que podemos desta-
car todo el médulo FICO, la mayorfa de sus servicios son usados
por el departamento de recursos humanos, como noéminas, ges-
tion de empleados y expedientes o formacion; servicios de logis-
fica, gestion de almacenaje, y algunas herramientas financieras y
de contabilidad, como puede ser el servicio de cuentas a pagar
y cobrar y la aplicacion SAP Business Process & Consolidation,
una herramienta de presupuestacion, implantada en junio, y que
supuso uno de los grandes hitos dentro del avance del proyecto.

Cristian Sainz de Marles sefiala que aun faltan algunos ser-
vicios SAP por inaugurar en la ONCE, y avanza a este respecto
que “esta previsto que entre marzo y mayo entre en produccion el

Si su empresa como cliente SAP desea aparecer como referencia en esta seccion de la revista, envie un email a silvia.montero@sap.com



servicio bibliogréfico”, un érea de prestaciones sociales que adapta
los libros a formato sonoro y Braille. Por otro lado, esta proxima
también la instauracion del area de produccion y gestion de tien-
das con TPV's de CIDAT (Centro de Investigacion, Desarrollo y de
Adaptacion Tiflotécnica), que se encarga de facilitar la vida de las
personas con deficiencia visual. De la misma forma, se prevé que
alo largo de 2013 se vayan implantando las aplicaciones pendien-
tes, entre las que destacan el area de juego vy servicios sociales.

“Una vez finalizado el Proyecto Evonce, el nuevo sistema
informatico traera grandes ventajas a la organizacion”, asegura el
director técnico de la ONCE, quien cita, por ejemplo, la mejora de
la productividad por parte del usuario final, asf como del funciona-
miento de muchos departamentos esenciales en la organizacion,
como pueden ser el del juego o el de servicios sociales. En todos
ellos, se podran reducir costes y tiempo a la hora de entregar pro-
ductos necesarios, y con el mismo presupuesto se ofreceran mas
servicios a los afiliados.

El sistema informéatico de la ONCE implica de una manera
u otra a unos 4.700 usuarios, que deben adaptarse a la nueva
plataforma. De éstos, alrededor de 2.800 seran los que trabajen
con las aplicaciones desarrolladas por SAP.

Para facilitar el cambio, durante todo el afo pasado hubo
consultores de SAP directamente ubicados con las herramientas
de toma de control del puesto, para completar la labor didactica
que pudiera faltar al usuario y ayudarle con los pequerfios detalles y
problemas que pudieran surgir en el dia a dia.

En este sentido, se considerd fundamental que esta aseso-
ria se mantuviera a lo largo de un ciclo completo, para asegurarse
de que el usuario se enfrentaba a todos los posibles escenarios y
contextos, como por ejemplo un cierre de gjercicio. Aungue aln no
se han podido realizar encuestas de evaluacion, se considera que la
adaptacion al nuevo sistema ha sido buena. “De hecho, se observa
que desde el verano el nimero de consultas e incidencias registrado
por el Centro de Atencion a Usuarios se ha ido ralentizando paulati-
namente, y se considera estabilizado”, declara Cristian Sainz.

La implementacion de Evonce ha contado también con la
colaboracion de un partner de SAP, la empresa lbermatica, que

lleva desde 2001 prestando servicios de integracion e implanta-
cién en la ONCE, y por tanto aportaba un alto grado de confianza
y garantia para la organizacion.

Tras la revolucion tecnoldgica que esta suponiendo la im-
plantacion del Proyecto Evonce, la ONCE mira al futuro con opti-
mismo, esperando consolidar el uso de las nuevas aplicaciones
SAPR, y valora su incorporacion para mas adelante en otras areas
donde puedan resultar también de gran utilidad.

Evonce ha sido galardonado con

el maximo premio de los SAP
Quality Awards 2012 en Ila categoria
de “Large Implementation” en

la regién Ibérica, colocandose

entre los seis finalistas a nivel de
EMEA. Este galardon ha supuesto
un reconocimiento, tanto a nivel
interno como externo, de lo que ha
sido un trabajo bien hecho
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DAIKIN AUTOMATIZA
SU SERVICIO DE POSTVENTA

El servicio de atencion al cliente y los servicios de postventa y reparacion son un factor clave en las
empresas de climatizacion y dan la medida de su calidad de cara al cliente. Daikin, con el fin de mejorar
esta esfera de su negocio, ha tomado la decision de continuar con SAP para gestionar la totalidad del ciclo
de servicios de postventa, incorporando la nueva version SAP CRM 7.0 e integrando mas herramientas que
gestionan otras fases del proceso.

Daikin es una de las empresas lideres en climatizacion en el mun-
do. La alta calidad de sus equipos, unido a su larga vida y a sus
posibilidades técnicas sitan a la firma en cabeza del mercado
espanol. El contraste de temperaturas que caracteriza a la climato-
logla del pals aconseja implantar equipos de climatizacion capaces
de adaptarse a circunstancias muy diferentes. En este sentido,
Daikin es una empresa que ofrece soluciones adaptadas a cada

necesidad, mediante el empleo de la tecnologia méas avanzada.
En su compromiso con la calidad, Daikin ha centrado su
atencion en los servicios de postventa y atencion al cliente, un area
que ha requerido la implantacion de una herramienta que permita
controlar y dirigir las actividades relativas
a ambas actividades. Desde el punto
del negocio, combinar los procesos de
A - - | mantenimiento y averias, reduciendo los
tiempos de respuesta ante incidencias,
y sin olvidar el aspecto relacionado con
garantia de los productos, es un factor
clave para asegurar un servicio de la

maxima calidad.

e - S Daikin se inclind por Stratesys

ﬁ" . ~ como partner para la implementacion

Si su empresa como cliente SAP desea aparecer como referencia en esta seccion de la revista, envie un email a silvia.montero@sap.com
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de la nueva version de CRM. Las razones de esta eleccion fue-
ron su proximidad tecnolégica a SAP, su conocimiento del sector
de la climatizacion y, en concreto, del modelo de negocio de
la empresa de climatizacion. “Nuestra compafia necesita ser lo
suficientemente flexible y abierta como para poder mimetizarse
rapidamente con el mercado y responder a la velocidad que nos
exige. SAP, como modelo de herramienta integradora, nos ayuda
a conseguir nuestro objetivo”, sefiala Gloria Nufo, directora de IT
en Daikin AC Espana.

La solucion implantada en Daikin gestiona de forma global
todas las actividades y tareas que exige el servicio de postventa,
sl bien la tecnologia SAP ofrece la posibilidad de incorporar nuevas
funcionalidades no previstas inicialmente y que puedan surgir a lo
largo de la vida del negocio. Desde el punto de vista técnico, SAP
CRM asegura que el flujo de los procesos se realice dentro de la
plataforma, lo que evita complejas interfaces de usuario o tener
que contratar terceros productos.

Gloria Nufio aflade que “cada vez mas, los departamentos
del IT deben aportar soluciones totales ala empresa para garanti-
zar la continuidad del negocio. Y para ello, SAP cuenta actualmen-
te con un portfolio de productos y servicios que ayuda a alcanzar
esa meta de la forma més apropiada”.

Al gestionar la atencion al cliente a través del portal de SAP
y del Interaction Center, Daikin ha conseguido aumentar los cana-
les de comunicacion con el usuario, acelerar la puesta en marcha
de los servicios técnicos y monitorizar el recorrido de todas las
incidencias.

SAP CRM lleva un registro de todos los incidentes que
pueden llegar a través de la web, correo electronico, fax vy telé-

fono. Y controla las diferentes interacciones que se producen en
los departamentos para atenderlas. Todo el proceso de las averfas
esta cubierto con la herramienta (tiempos, gastos, repuestos), al
tiempo que se produce la reasignacion de las garantias tanto si se
amplian como si se anulan. Por Ultimo, la solucion ayuda a la ges-
tion de la facturacion de las 6rdenes de servicio y de los pedidos
de repuestos.

Adicionalmente, la solucion asegura la gestion de cuentas y
contactos de clientes, proveedores y consumidores finales, y de la
misma manera que ofrece datos de localizaciéon de equipos averia-
dos, también agiliza la funcion de garantias, que tiene un proceso
complejo, al existir una variada tipologia. Ademas controla los re-
puestos, gastos, tiempos y consumibles utilizados en las repara-
ciones por medio de SAP ECC, que se integra sin problemas con
el resto de soluciones.

Estamos, por tanto, ante un proceso muy complejo, en el
que interactlian muchos elementos vy actores, algunos ajenos a la
empresa. Debido a estas circunstancias, a Daikin sélo le valia una
solucién de respuesta Unica. “La principal ventaja de SAP es su
potencia para la integracion. En nuestro modelo de negocio debe-
mos unir los procesos de nuestros partners, clientes y empleados
para poder dar un servicio total, y con una inversion minima. Actual-
mente, SAP es la Unica empresa que puede aportar esta solucion”,
afirma la directora de IT de la marca.

La calidad del servicio de Daikin esta garantizada con SAP,
al poseer la mejor fuente de informacion que ayuda a mejorar los
procesos y a aumentar la satisfaccion del cliente. Ademas, la em-
presa ha logrado una simplificacion de los procesos en tiempo real
y con una interfaz amigable.
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SEGASA

EGASA AGILIZA SU OPERATIVA
DE FACTURACION Y PAG

El trabajo del Grupo Egasa, multinacional
especializada en el segmento del juego y el
entretenimiento, es complejo por la propia
naturaleza de su actividad, el amplio abanico de
sus actividades y los diferentes paises en los que
desarrolla su negocio. Para sus sistemas de gestion
de facturas, EGASA ha optado por dos herramientas
de SAP (SAP Invoice Management by OpenText y
SAP Business Planning and Consolidation, BPC), y
los resultados que ha obtenido son espectaculares.
La empresa ha logrado reducir en un 80% el coste
de la gestion de facturas y disminuir el tramite de
aprobacion en un 50%, lo que supone haber reducido
en un tercio el tiempo de las tareas administrativas.

Tras 30 afos de trabajo en este sector, Egasa se ha convertido
en un grupo especialista en juego y entretenimiento. Desde su
inicio como gestora de maquinas recreativas en locales de hos-
telerfa, ha ido ocupando otras parcelas del sector como la propia
comercializacion de méaquinas de juego, bingos y casinos con-
vencionales, entrando, incluso, en el negocio de la restauracion.
Desde Galicia, ha llevado a cabo en este tiempo una expansion
hacia todo el territorio nacional, y desde 2006 esta presente en
nuevos mercados como Chile, Croacia, Colombia 'y Pert. La em-
presa No se ha guedado al margen de las apuestas deportivas y
juego online, y ha creado la marca Luckia, que integrara toda la
oferta de juego, presencial y on line. En la actualidad, el Grupo
atiende 70 establecimientos de juego, 7 casinos y varios bingos
y boleras, ademas de hoteles y restaurantes. Su plantilla se eleva
en la actualidad a 1.600 personas.

El Grupo Egasa ha encontrado en SAP el mejor aliado
para mejorar dos aspectos de su modelo de negocio: la gestion
de las facturas y la planificacion presupuestaria, y en TECNO-
COM, el principal colaborador para el desarrollo del proyecto.

El primer paso del proceso fue la implantacion con éxito
de SAP BPC para la planificacion y consolidacion presupuesta-
ria, al gue siguid la incorporacion de SAP Invoice Management
by Open Text para la gestion de las facturas, una funcion hasta
el momento complicada y poco operativa por la propia estructu-
ra de la empresa. JesUs Carretero, director corporativo de TIC
de Grupo Egasa lo explica: “la administracion de la empresa en
Espafia estaba descentralizada en gerencias (por comunidades
auténomas) y cada una marcaba sus directrices de gestion de las
facturas de los proveedores, lo que impedia tener una vision glo-
pal de la tesorerfa. Por tanto, era necesario centralizar su gestion
para obtener esa visibilidad”.

La solucion de SAP pemite, principalmente, optimizar y
simpilificar la creacion, gestion, monitorizacion y procesamiento de
las facturas y de las drdenes de compra, lo que ha incrementa-
do extraordinariamente la productividad de la empresa, ademés de
mejorar el control de la tesorerfa. En consecuencia ha mejorado la
relacion con los proveedores, pues el resultado ha sido acelerar los
pagos.

Si su empresa como cliente SAP desea aparecer como referencia en esta seccion de la revista, envie un email a silvia.montero@sap.com
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“La administracion de la empresa
en Espana estaba descentralizada
en gerencias, por comunidades
auténomas y cada una marcaba
sus directrices de gestion de las
facturas de los proveedores, lo que
impedia tener una vision global

de la tesoreria. Por tanto, era
necesario centralizar su gestion
para obtener esa visibilidad”

La visualizacion del pedido en todo su recorrido es otra de
las ventajas que ofrece SAP Invoice Management by OpenText.
Con el fin de mejorar esta prestacion, Egasa optd por incorporar la
aplicacion para moviles, que permite a los directivos manejar todos
estos datos contables en tiempo real y desde cualquier lugar.

Gracias a la colaboracion de Tecnocom, el sistema se im-
plantd en un periodo de cinco meses, incluyendo todas las fases:
consultorfa, desarrollo y pruebas. Incluso la fase de formacion se
completd con rapidez y éxito, a lo que contribuyd el hecho de que
la funcidn de contabilidad se integrara en el Portal del empleado
que ya posela Egasa. De esta manera, se ha facilitado la incorpo-
racion de todos los trabajadores a la herramienta.

Los resultados han sido casi inmediatos. En el primer mes,
el 30% de las facturas se han gestionado a través de la herramien-
ta, y en seis meses casi se ha alcanzando el cien por cien. Los
empleados en Espana son los encargados de su uso Y la compa-
fila se encarga de realizar los roll-outs de la solucion implantada en
otros paises. Otra ventaja es la capacidad de funcionar de forma
automética, avisando a los responsables de la facturacion del ven-
cimiento de algunos plazos, y procediendo, tras la correspondien-
te autorizacion, a los pagos de forma automéatica.

“Solo cuando la factura es registrada en el sistema SAP,
entra en el flujo de pagos automaticos por transferencia, en funcion
de su fecha de vencimiento. Al poder informar a los proveedores
del estado de su factura, mejoramos la relacion con ellos vy la ima-
gen de la empresa’, destaca JesUs Carretero.

Egasa calcula en un 80% la reduccion de los costes en
esta area de la empresa. Las facturas son digitales, 10 que supone
que el trabajo de envio, impresion y copia ha dejado de realizarse.
Otra de las ventajas es que se ha reducido en un 50% el trabajo de
aprobacion de una factura, por las posibilidades de monitorizar el
ciclo de autorizacion, a lo que se suma la aplicacion para moviles.
En definitiva, la empresa calcula que se ha reducido en un tercio
las horas de trabajo administrativo.

Fgasa ha podido constatar una satisfaccion por parte de
los proveedores  al acelerarse los pagos v las gestiones. Al mismo
tiempo, ha aumentado la seguridad, pues las facturas sélo pueden
ser aprobadas por la persona adecuada, y los plazos en los pagos,
gestionados por la propia herramienta, se cumplen a la perfeccion.

De cara al futuro Egasa tiene pre-
visto implantar esta herramienta en sus
sedes de Croacia y Chile y, posteriormen-
te, seguir con el resto de los paises donde
desarrolla su actividad. Ademas,
estd implantando con SAP  una
solucion HCM para la  gestion de
la retribucion variable y del talento.
El objetivo es  identificar y retribuir
a las personas en funcion de su
talento y aportacion a la compariia.
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INFORMACION INTEGRADA
AGESUR

Y UNIFICADA EN

Acesurs

HHOVAMOS POR TRADICIO

La compaiiia aceitera incorpora Myaltim:olium,
herramienta basada en SAP para garantizar el
control de sus procesos y afianzar su crecimiento

ACESUR es el elemplo de una empresa centenaria que ha sabido
crecer y evolucionar tanto es sus lineas de negocio como en la
forma de gestionar su actividad. Desde su creacion, en 1840, ha
pasado de la tradicional produccion de aceite a convertirse en un
potente entramado empresarial alrededor del negocio de la aceitu-
na. Para asegurar su crecimiento, mantener su liderazgo en el mer-
cado vy lograr una presencia internacional, ACESUR invierte el 2%
de su facturacion en [+D+1 y apuesta por las nuevas tecnologias
de la informacién, campo en el que ha encontrado la colaboracion
indispensable de SAP.

La empresa nace en el municipio de Dos Hermanas con el
objetivo de elaborar uno de nuestros productos mas tradicionales:
el aceite. Y en estos mas de 150 afios de andadura, ha pasado
a explotar todas las vertientes de la actividad relacionadas con la
aceituna. Aceite, salsas, alifios, mayonesas, sin olvidar el biodiesel
y la biomasa, componen una oferta que se comercializa en 100
paises del mundo. Sus 600 trabajadores se reparten en diversos
centros productivos en Espafa; Sevilla, Madrid, Toledo, Cuenca'y
Jaén, y en otros puntos del mundo como Estados Unidos, China
o Republica Checa. Entre sus marcas figuran alguna tan sefiera
como La Espafiola, Coosur, Guillén, Soy Plus o Coosol, todas ellas
caracterizadas por su alta calidad.

ACESUR se distingue por contar con sistemas de produc-
cién complejos vy diversos, y una red comercial que garantiza la
presencia de sus productos en muchos puntos del mundo. Ade-
mas, su transformacion en grupo, producido en poco tiempo vy
mediante la adquisicion de diversas compariias, ha supuesto todo
un reto para la empresa. Su director financiero, Juan José Pérez
Andersen, explica que ‘la tarea més dificil, cuando adquieres dis-
fintas empresas, es conseguir que todas funcionen como una 'y
la rueda se mueva correctamente. En suma, que la informacion
siempre esté disponible y que todas nuestras plantas y socieda-
des trabajen mas o menos de la misma forma’”.

Si su empresa como cliente SAP desea aparecer como referencia en esta seccion de la revista, envie un email a silvia.montero@sap.com
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Habida cuenta de estos requerimientos y condicionantes,
ACESUR opt6 por implementar una solucion vertical basada en
tecnologia SAP. El proyecto fue dirigido por alim®, partner de SAP,
que ofrecia una herramienta especifica, Myaltim:olium, para em-
presas gue elaboran aceites comestibles, cubriendo planificacion,
produccion, gestion de calidad y comercializacion.

El objetivo perseguido por la empresa aceitera era con-
seguir una informacioén integrada vy unificada, en un escenario
complejo, en lo relativo a los distintos procesos de produccion,
los diferentes productos vy las diversas ubicaciones geogréficas
de la empresa. En definitiva, ACESUR buscaba un sistema ERP
(sistema de planificacion de recursos empresariales) que fuera
capaz de asumir y controlar las diferentes empresas del grupo
en tiempo real, y la eleccion se decantd por la tecnologia SAP,
configurada como una plataforma homogénea que piensa de
forma unica.

Para el director de Compras de ACE-
SUR, Jerénimo Pérez Limoén, “la combinacion
del criterio econémico y su fuerte presencia
en el mercado, que implica mas garantias
de futuro, fue lo que inclind la balanza ha-
cia SAP". Estos aspectos fueron esenciales
para una compafia volcada en la expansion
y preocupada por aplicar nuevos procesos
tecnoldgicos, tanto en la gestion como en la
produccion.

La solucion cualificada de SAR
Myaltim:olium, cubrié perfectamente las nece-
sidades de ACESUR, al estar perfectamente
parametrizada para este tipo de empresas, y su
implantacion se realizd en todas las plantas al
mismo tiempo con la metodologia ASAP (Acce-
lerated SAP).

SAP EN LA PRACTICA
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“l a tarea mas dificil, cuando
adquieres distintas empresas,
es consegquir que todas
funcionen como una y la rueda
se mueva correctamente.

En suma, que la informacion
siempre esté disponible y

que todas nuestras plantas

y sociedades trabajen mas o
menos de la misma forma”

Myaltium:olium es una solucion que ya utilizan 86 usua-
rios y que, por su especialidad, consigue llegar a todos los proce-
sos de produccion de una empresa aceitera. Funciones como la
compra-venta de la aceituna a granel, el refinado, el envasado o el
verdeo estan integradas en la herramienta, que garantiza la infor-
macion en tiempo real sobre cada uno de los plazos del proceso
para elaborar un producto de calidad.

Adicionalmente a la instalacion de Myaltim:olium, se incorpo-
ro a la empresa la solucion SAP NetWeaver Business Warehouese
(BW), con el fin de que funcionase como un repositorio de la infor-
macion transaccional del sistema ERP. De esta manera, quedaron
garantizadas todas las necesidades de reporting de ACESUR en un
tiempo minimo 'y se optimizd el uso de los recursos de hardware.

El director de sistemas de ACESUR, Oscar Lozano, explica

que “la apuesta por SAP es a largo plazo: cuando su tecnolo-
gla entra por la puerta es para quedarse”. De esta
manera, No ha dudado en implementar un pro-
ceso de cambio para llevar su infraestructura
hardware a un modelo de hosting con REAL-
TECH, y poder operar en breve bajo un en-
tomo de nube privada basado en Linux. Este
nuevo hito constituird un paso Mas en la linea
de adaptacion a procesos mas avanzados y
eficaces.

ACESUR ha conseguido una gran in-
tegracion de sus procesos y una homogeni-
zacion de su trabajo, y ahora posee una visibi-
lidad completa del negocio y un mayor control
de las diferentes actividades. Puede saber,
por ejemplo, en qué punto se encuentra la
elaboracion de cada uno de sus productos,
lo mismo que controlar el stock de la materia
prima y del producto terminado.

MNATIVES OLIVENDOL EXTRA
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EL SEVILLA F.C. GOLEA CON
SU NUEVO MODELO DE GESTION

Con mas de cien aiios de historia, el Sevilla Futbol Club es ya un emblema de la capital andaluza. Tras su
constitucion, el club sevillano se ha convertido en uno de los equipos con mas tradicion y consolidacion en la
Liga de Fatbol Profesional de nuestro pais, en la que ha conseguido permanecer 66 temporadas en Primera
Division y ser elegido “Mejor Equipo del Mundo”, segun la Federacion Internacional de Historia y Estadistica

del Fatbol, durante los aios 2006 y 2007.

Sevilla F.C. es uno de los principales dinamizadores econdémicos y
sociales de la capital andaluza, siendo una organizacion con una
plantila de 300 empleados y una facturacion anual de més de 57
millones de euros. En su apuesta por una gestion rigurosa, el equi-
po hispalense ha confiado en SAP Business One como plataforma
tecnoldgica que integra sus procesos de negocio clave, facilitan-
dole una informacion fiable y disponible en todo momento para su
andlisis.

‘Casta y coraje” son los valores presentes en el himno
de este centenario club, y los que han regido el desarrollo de la
entidad sevillana desde su fundacion. El afan de superacion y el
liderazgo en los terrenos de juego son las sefias de identidad que
pretende transmitir a toda la sociedad. Por tanto, de cara a man-
tener la dinamica positiva que siempre ha marcado su trayectoria,
y siendo también consciente de la necesidad de modernizar sus
sistemas de gestion, el Sevilla F.C. se decidio hace unos meses a
buscar una solucién que fuera capaz de integrar toda la informa-
cién y de mejorar su andlisis y gestion.

Hay gue tener en cuenta que la actividad del Sevilla F.C.
no se limita solo a la participacion en competiciones futbolisticas
oficiales de caréacter profesional, sino que se amplia a otro tipo de
iniciativas, como la promocion y desarrollo de actividades deporti-
vas, Y la explotacion y comercializacion de espectéaculos, produc-
tos y derechos relacionados con el equipo y el mundo futbolistico.
Toda esta actividad requiere del manejo de un gran volumen de

informacion y un sistema robusto y escalable para la integracion,
gestion y andlisis de datos. A este respecto, su anterior software de
gestion, concebido para empresas de entre 10 y 50 empleados,
mostraba una serie de carencias relacionadas con la escalabilidad
del sistema y la fiabilidad de la informacion.

Una vez diagnosticado el problema, el siguiente paso fue
realizar un andlisis de la oferta disponible en el mercado, un proceso
que llevo al Sevilla F.C. a identificar a SAP como la empresa que dis-
ponia de la mejor solucion para cubrir sus necesidades de negocio.
En concreto, el club de futbol hispalense se decantd por implantar
la plataforma SAP Business One, una aplicacion que permite inte-
grar todas las funciones empresariales de una organizacion (ventas,
inventario, compras, operaciones v finanzas) y facilita una gestion
centralizada que agiliza los procesos relacionados con la toma de
decisiones. A diferencia de muchas otras pequenas soluciones em-
presariales que existen actualmente en el mercado, SAP Business
One es el Unico software que evita la habilitacion de soluciones
separadas Yy la siempre complicada integracion de varios médulos.

El proyecto, que ha contado con la colaboracion de Sei-
dor, partner de canal y servicios de SAP a través de MSS Seidor,
su division especializada en la implantacion de SAP Business One,
pretendia integrar en el sistema SAP todo tipo de procesos finan-
cieros (a excepcion de las ndminas), asi como la gestion de las
ventas en tiendas oficiales de la entidad. Asimismo, se consideraba
fundamental la optimizacion y automatizacion de las operaciones

Si su empresa como cliente SAP desea aparecer como referencia en esta seccion de la revista, envie un email a silvia.montero@sap.com




para una buena toma de decisiones, permitiendo también
el andlisis y gestion de excepciones. También constituyd un
objetivo primordial la formacion del personal en el manejo
adecuado de la herramienta, una vez que estuviera configu-

rado el sistema, ya que de otro modo no se aprovecharian

al maximo sus capacidades.

Tras seguir las fases de implementacion habituales
en este tipo de iniciativas, como son el andlisis, desarrollo,
instalacion, configuracion, explotacion y soporte; la fecha
de entrada en produccion fue finalmente el 1 de julio de
2012, fecha que marcé un antes y un después en lo que
se refiere al logro de una mejor visibilidad y control de sus
operaciones mas importantes.

La solucion SAP, que esté albergada en un servi-
dor Dell con sistema operativo Microsoft Windows Ser-
ver 2008 y base de datos Microsoft SQL Server 2008, es utilizada
por 23 usuarios de los Departamentos de Administracion y Tienda.

Concretamente, el Departamento de Administracion ha
optimizado los procesos de recursos humanos y finanzas. Segun
Javier Cano Navas, Director Administrativo del club: “con la imple-
mentacion de SAP Business One y, por supuesto, la colaboracion
de Seidor, hemos logrado el objetivo de integrar todos nuestros
procesos de negocio en una Unica plataforma tecnoldgica, 1o que
nos permite incrementar la eficiencia y eficacia en el entorno de
los usuarios v, en definitiva, de este Club”. Por su parte, el Depar-
tamento de Tienda ha mejorado la gestién de las operaciones de
ventas y compras y del inventario.

El Sevilla F.C. ha conseguido dotar de una mayor estabilidad
a sus procesos clave de gestion con SAP Business One. Al haber
quedado todos integrados bajo una misma plataforma, la entidad ha
logrado una mayor visibilidad de su operativa diaria y manejar un dato
Unico, lo que le asegura que la informacion sea fiable y evita errores.
Ademas, le ha permitido dar un paso importante para ejecutar de
manera optima un aspecto clave, como es el control exhaustivo de
los gastos por centro de coste. Asf 1o afirma el Responsable del De-
partamento de Control de Gestién y Finanzas, Miguel Angel del Nido
Carrasco: "hemos dado un paso importante para alcanzar nuestros
principales objetivos: el control exhaustivo de los gastos por centro
de coste. SAP Business One ha sido capaz de mejorar tanto la ges-
tion financiera como el control de ope-
raciones en nuestra organizacion”.

Los resultados  obtenidos
con la implantacion han sido valo-
rados muy positivamente por todos
los usuarios. Para Manuel Vizcaino
Femandez, Subdirector General de
Organizacion y Gestion, la clave del
éxito esta en la sencillez: “la logistica
de la comunicacion consiste en hacer
las cosas con sentido comun y de for-
ma préactica, como 1o haclan nuestros
abuelos”. El Sevilla F.C. es consciente de
que ser proclive al cambio es crucial para
mejorar cualquier aspecto de la gestion de su
actividad. De esta manera, tras el éxito alcanza-
do con este proyecto, no descarta llevar a cabo
ofras iniciativas tecnoldgicas con SAP en un futuro
proximo, siempre y cuando sus soluciones encajen
en sus necesidades de negocio.

SAP EN LA PRACTICA

“Con la implementacion de SAP
Business One y, por supuesto, la
colaboracion de Seidor, hemos
logrado el objetivo de integrar
todos nuestros procesos de
negocio en una unica plataforma
tecnologica, lo que nos permite
incrementar la eficiencia y eficacia
en el entorno de los usuarios y, en
definitiva, de este Club”
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COBEGA ha dado un paso mas en su colaboracion con SAP con la implantacion de SAP CRM 7.0, una
herramienta de gestion de clientes y marketing que ha mejorado y potenciado la eficacia de estas
tareas administrativas. La envasadora, que ya habia organizado y unificado estas acciones con su
anterior CRM, ha conseguido importantes mejoras en la gestion de los pedidos, en tiempo y coste,
gracias a la nueva solucion de SAP, que ademas de ampliar las funciones ya vigentes, se integra
perfectamente con las herramientas estandar utilizadas por Coca Cola.

COBEGA, gue es la mayor de las tres unidades de negocio del
Grupo Cobega, envasa y comercializa los productos de The Coca
Cola Company en Catalufia, Aragon, Baleares y Canarias. Des-
de su nacimiento a mediados del siglo XX, la empresa ha crecido
hasta disponer de cuatro fabricas de envasado en diferentes co-
munidades auténomas, y una mas en Portugal en la que cuenta
con una participacion minoritaria. Se da la circunstancia de que
su planta de la comarca de El Vallés, en Catalufa, con cincuenta
hectareas de superficie, es considerada una de las mas grandes
del mundo. En sus centros se producen 753 millones de bebidas
al afo, siendo su capacidad de 270 millones de cajas, correspon-
dientes a 440 referencias; todo ello para abastecer a una pobla-
cion de doce millones de personas.

Si a esto se le suma una ndbmina de clientes que se eleva
a 80.700, se entendera que la gestion de este aspecto de la em-
presa representa un factor critico para el logro de los objetivos de
negocio.

Consciente de este desafio y con el fin de optimizar los
costes de explotacion e incrementar la velocidad y calidad en el
proceso de comercializacion, COBEGA sustituyd su CRM por SAP
CRM 7.0, solucion implantada por ICE Consultants, responsable
con anterioridad de la puesta en marcha con éxito de una solucion
de segmentacion de mercados basada en el mddulo de marke-
ting de la misma herramienta. COBEGA esta buscando la integra-
cion de todos sus procesos de produccion, asf que en la fase de

atencion al cliente, SAP ha conseguido no sdlo mejorar la eficacia,
sino satisfacer las necesidades de organizacion de la empresa. La
envasadora ya trabaja con otras soluciones como SAP ECC, SAP
Business Intelligence y SAP APO.

Como indica David Marimén, responsable de soluciones
SAP de COBEGA, “SAP CRM 7.0 cubre todo el ciclo administrativo
comercial, desde la introduccion de un dato en un archivo maestro,
hasta la facturacion. La herramienta se ocupa de introducir toda la
informacion del mercado que necesita el sistema para generar un
pedido, y completa el proceso con la gestion de la facturacion y el
cobro, exceptuando la fase logistica”.

Entre estas acciones figura la gestion de las alarmas, es
decir, los errores que se puedan producir en los pedidos. La herra-
mienta identifica su origen (proveedor, técnico, contable) y procede
a subsanar la deficiencia.

COBEGA ya habia instalado en el pasado un CRM que uni-
fico y ordend la gestion y el control de sus centros de produccion.
Ahora, la nueva herramienta de SAP da un paso méas y consigue
que los procesos sean mas eficientes, eliminando un sistema pro-
pietario. Todo ello aumenta la calidad del nivel de atencion a los
clientes, manteniendo el conocimiento de cada uno de ellos y ase-
gurando una respuesta especffica a cada necesidad. En este sen-
tido, la principal caracteristica de SAP CRM 7.0 es que aporta mas
fiabilidad y flexibilidad en el proceso comercial, aparte de resultar una
herramienta muy sencilla desde el punto de vista de la operatividad.

Si su empresa como cliente SAP desea aparecer como referencia en esta seccion de la revista, envie un email a silvia.montero@sap.com
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Antes de la implantacion de SAP CRM 7.0 COBEGA tra-
bajaba con interfaces diferentes, 10 que redundaba en una ges-
tion mas lenta y costosa. De hecho, desde su implantacion, v tras
varios meses de uso real, se puede concluir que los costes del
mantenimiento anual de los sistemas de gestion de clientes se han
reducido en un 50%.

La implantacion de SAP CRM 7.0, que ha incrementado
la productividad en el érea de generacion de pedidos, se puso en
marcha a mediados de septiembre 2012 tras 7 meses de proyec-
10, que incluyeron las fases de analisis, disefio, construccion, pre-
paracion ala puesta en marcha, arranque y soporte post-arranque.
Actualmente el sistema es utilizado por 80 usuarios.

SAP CRM 7.0 presenta como una de sus caracte-
risticas principales una interfaz de usuario desarrollada
en Web Client Ul, que proporciona una pantalla de
acceso rapido a toda la informacion relevante y
necesaria para dar el soporte pro-activo o reac-
tivo que requiera cada posible evento con un
cliente.

David Marimén sefala que “al perse-

guir una estrategia de integracion de todos
los procesos de la empresa, el destino ne-
cesario es SAP, por la gran vision de conjun-
1o que proporciona. Ademas, nos procura la
integracion con otras empresas que utilizan
la mima tecnologia. Cuando hablamos de
innovacion de procesos, nuestra primera
opcion siempre es SAP. Para nosotros es
definitivo  que la solucion que andamos
buscando la haya puesto en marcha SAP”.

“SAP CRM 7.0 cubre todo el
ciclo administrativo comercial,
desde la introduccion de un dato
en un archivo maestro, hasta

la facturacion. La herramienta
se ocupa de introducir toda la
informacioén del mercado que
necesita el sistema para generar
un pedido, y completa el proceso
con la gestion de la facturacion
y el cobro, exceptuando Ia fase
logistica”
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LA RESPUESTA DE SAP

SAP 360 Customer proporciona una base de
conocimiento sobre la que fundamentar nuevas
estrategias y nuevos modelos de negocio
basados en la gestion de clientes

INTELIGENGIA DE NEGOGIO
EN TIEMPO REAL PARA

LA GESTION DE CLIENTES

SAP 360 Customer constituye toda una nueva familia tecnolégica
de SAP que se ha propuesto revolucionar los modelos de gestion
de las empresas con sus clientes dentro de cualquier sector o
area de negocio. Su principal propdsito es mejorar las ventas de
cualquier empresa, pero sobre todo proporcionar una base de co-
nocimiento sobre la que fundamentar nuevas estrategias y nuevos
modelos de negocio basados en la gestion de clientes. La clave
de esta solucion consiste en ayudar a las empresas a construir
experiencias de cliente Unicas y memorables como premisa para
asegurar su fidelidad y mejorar las ventas.

Para Rubén Cid, responsable de CRM en SAP IBERIA, una gran
experiencia de cliente deberia cumplir con tres requisitos funda-
mentales: “tendrfa que ser personalizada, multicanal y homogé-
nea, y en tiempo real”. Al final todos estos requisitos se resumen
en una maxima: “las interacciones del cliente con la empresa
a través de un canal determinado, ya sea una tienda fisica, un
contact center o una pagina web, deberfan ser conocidos por el
resto de canales, 1o que supone una integracion de todos ellos




bajo una misma plataforma”, explica. Sélo si se cumplen estas
premisas, cualquier empresa estaria en disposicion de realizar un
marketing inteligente que estuviese completamente alineado con
los objetivos de negocio.
Dentro de esta familia de soluciones tecnolégicas enfocadas a
la gestion del cliente hay aplicaciones que abordan los distintos
aspectos en los gue se cimienta su relacion con la empresa.
Entre ellas figura SAP Value Intelligence, que analiza en tiempo
real el comportamiento de los clientes; SAP PrecisionRetailing,
que prescribe para cada cliente la oferta de producto que en
cada momento puede resultarle méas interesante, o herramientas
que escuchan y analizan el sentimiento del cliente hacia la marca
y sus productos, como pueden ser SAP SentimentAnalysis o
SAP Social Media. De todos ellos iremos desgranando sus ca-
racteristicas y funcionalidades en las proximas paginas de esta
seccion.

Desde el punto de vista tecnoldgico, estas soluciones
estan desarrolladas sobre la plataforma SAP HANA, la base de

datos en memoria con mayor velocidad y rendimiento del mer-
cado, y son accesibles mediante el modelo Cloud, lo que reduce
radicalmente los plazos de implementacion, asi como la factura
tecnoldgica y de soporte, y proporciona una enorme sencillez de
operacion. Asimismo, con el fin de adaptarse a las posibilidades
y necesidades de las empresas, todo este catadlogo de solucio-
nes estéa disponible bajo el modelo RDS (Rapid DeploymentSo-
lutions), que constituyen aceleradores tecnoldgicos para que las
empresas puedan comenzar a disfrutar de funcionalidades estra-
tégicas de negocio sin necesidad de esperar a ver concluido el
proyecto completo.

‘SAP adelanta los pasos de los proyectos tecnoldgicos.
En pocas semanas se puede tener una estrategia en marcha de
experiencia de cliente, aunque el proyecto completo pueda durar
varios meses”, explica Cid, quien pone como ejemplo el caso de
una empresa que puede empezar por disefiar una tienda web in-
tegrada, dotada de capacidades relativas al calculo del stock, la
asignacion de precio y entregas.
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SAP Customer Value Intelligence
Empleando la potencia de HANA en combinacion con SAP
Value Intelligence, cualquier empresa puede contar en tiempo real
con una informacion muy valiosa de cada uno de sus clientes. “Se
trata de una informacioén precisa y detallada”, como sefiala
Rubén Cid, y que sdlo es posible gracias a la ca-
pacidad para analizar millones de registros
en tiempo real para encontrar pautas y
desgloses minimos en la vertiente de
ventas. De esa manera, en la panta-
lla del ordenador la informacion puede
presentarse de forma sencilla y atractiva,
mostrando la caracterizacion de los clientes
por segmentos (clientes clave, marginales u
oportunistas) y clasificaciones relativas a los
productos mas comprados y al margen de be-
neficio que cada uno de ellos deja a la empresa.
“Si una empresa es peguena, es evidente
gue puede controlar todos estos aspectos relaciona-
dos con sus ventas, pero si se trata de grandes em-
presas, con volumenes ingentes de transacciones, las
cosas se complican mucho”, explica Rubén Cid, hasta el
punto de que muchas corporaciones, por una cuestion de
incapacidad tecnoldgica, renuncian a lograr cierto nivel de
detalle con respecto a lo que ocurre en la esfera comercial.
A juicio de este experto, SAP 360 Customer trae al
escenario empresarial un cambio de paradigma, y es que
a diferencia de lo que hasta ahora era tecnoldgicamente
posible, la informacion que quiera tener una empresa
acerca de sus ventas y de sus clientes puede conocerla
en tiempo real y de forma individualizada. “Ya no hay que
renunciar a ningun nivel de detalle, con la ventaja de que estamos
hablando de una foto dinamica, la que se corresponde con el
tiempo real en el que se le pide al sistema una respuesta. Esto
permite a las empresas tomar decisiones en base a informacion
actualizada”, comenta Rubén Cid.
Afiade que SAP 360 Customer trasciende el concepto de
CRM, en la medida en que, ademas de estar conectado al cliente,
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proporciona una rentabilidad evidente desde el punto de vista del
negocio. “Saber lo que quiere el cliente en cada momento, es funda-
mental; pero también lo es, entre otras cosas, tener una vision del
coste financiero y del margen que deja a la empresa cada uno de
ellos”, argumenta. Y ha sido SAP, con su tecnologia, la que ha hecho
posible que esta informacion esté disponible en tiempo real cliente
por cliente, segmento por segmento y mercado por mercado.

El retorno de la inversion en esta nueva generacion de sis-
temas tecnoldgicos es rapido, entre 3 y seis meses, v el tiempo
de implementacion, minimo. “Lo bueno que tiene HANA es que la
informacion de los clientes, con independencia de la plataforma en
que se encuentre, se puede volcar en ella, y con el médulo Pre-
dictive Analytics, saber en tiempo real su comportamiento”, explica
Ruben Cid. Y afiade: “;Nos hemos preguntado alguna vez cuanto
estarla dispuesta a pagar una empresa por saber en tiempo real
lo que esta sucediendo en su negocio?” y, sobre todo, “/,cuantas
decisiones a destiempo no se habran tomado y se toman todavia
por no tener una vision en tiempo real?”

Como asegura Cid, “el CRM consistia en gestionar las rela-
ciones con los clientes para vender mejor los productos, pero aho-
ra el desafio es crear experiencias para satisfacer sus necesidades,
y esto supone conocer a los clientes de forma individualizada”.

“La nueva solucion SAP 360
Customer permite acercar a las
organizaciones a sus clientes y
facilita un compromiso personal con
cada uno de ellos desde cualquier
lugar y dispositivo”

En definitiva, la nueva solucion SAP 360 Customer permi-
te acercar a las organizaciones a sus clientes y facilita un com-
promiso personal con cada uno de ellos desde cualquier lugar
y dispositivo. Desarrollada sobre la plataforma SAP HANA, esta
solucion aprovecha toda la potencia de la computacion en memo-
ria, el modelo Cloud, la movilidad corporativa y las posibilidades de
colaboracion para permitir que las organizaciones revolucionen la
manera en la que se comprometen con sus clientes mas alla del
tradicional CRM.

Por eso, trabajamos junto con
SAP para ofrecer las mejores

everis.com
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NUEVOS MODELOS DE
RELAGION CON CONSUMIDORES
Y USUARIOS

Informar a los consumidores sobre nuevas ofertas e influir
en su comportamiento de compra en el punto de venta. Esta
es la principal funcionalidad de SAP Precision Retailing, una
solucion basada en la nube e impulsada por SAP HANA, que
ayuda a las empresas a ofrecer productos de una forma per-
sonalizada y en tiempo real a través de los multiples canales
de venta de que dispongan. La solucion estéa orientada a que
las empresas incrementen sus ingresos y su cuota de merca-
do mediante la formula de influir en las decisiones de compra
de los clientes en el punto de venta. La filosofia que inspira
esta herramienta consiste en ofrecer una experiencia perso-
nalizada de compra, que redunda siempre en un incremento
de la satisfaccion de los usuarios y en un reforzamiento de su
lealtad hacia la marca.

Adicionalmente, a la vez que ayuda a los clientes a aho-
rrar iempo y dinero en sus compras, y a elegir productos que
encajan perfectamente con su perfil de consumidor, la solucion
permite a las empresas maximizar el retorno de sus inversiones
en marketing, mediante la recopilacion de datos relativos al com-
portamiento del consumidor, e incrementar la rotacion de sus
productos.

Las prestaciones de una solucion como SAP Precision
Retalling se ponen de manifiesto de forma muy gréfica con este
ejemplo: si un consumidor entra en un supermercado v tiene des-
cargada en su teléfono movil la aplicacion de esa cadena comer-
cial, recibiré instantaneamente recomendaciones de aquellos pro-
ductos que compra habitualmente y de las promociones en curso,
siempre que coincidan con su historial de cliente. Y esta interac-




cion se llevara a cabo con independencia de que haga uso del
movil, de un contact center o de Internet para realizar sus compras.

La clave, radica en la capacidad de la solucion para integrar
la informacion que se genera a través de todos los canales, vy en
el hecho de hacerlo de una forma personalizada y en tiempo real.
Si tengo informacion de forma instantanea, puedo vender lo que
todavia no ha adquirido el cliente.

Hasta el dia de hoy la manera de proceder en Marketing
se basaba en estudios globales poco o nada personalizados. Los
analisis se hacian tomando en consideracion todas las compras y
fratando de encontrar pautas de comportamiento en funcion de
un cliente tipo, y a partir de esos resultados se disefiaban reglas
de cross selling. Basicamente, llevando la comparacion al terreno

de la agricultura, serfa lo mismo gue contraponer el riego por go- =

Si un consumidor entra en un
supermercado y tiene descargada
en su teléfono movil la aplicacion
de esa cadena comercial, recibira
instantaneamente recomendaciones
de aquellos productos que compra
habitualmente y de las promociones
en curso, siempre que coincidan
con su historial de cliente
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teo y de precision, de las explotaciones mas sostenibles, al riego
a manta o por inundacion que se ha empleado tradicionalmente.

Como en todas las nuevas soluciones de SAP, HANA es el
componente que aporta la velocidad y capacidad masiva de com-
putacion, mientras que SAP Predictive Analytics es el elemento
que ofrece los algoritmos para lograr el nivel de detalle apetecido
en los andlisis. Finalmente SAP RTOM (Real Time Offer Manage-
ment) es la pieza que establece los parametros de busqueda; es
dectr, realiza las consultas pertinentes para saber qué
decir a cada cliente en una situacion concreta, con
independencia de que la interaccion con la marca se
lleve a cabo en una tienda fisica, un teléfono movil,
la web o un contact center.

Soluciones como  SAP  Precision
Retailing traen al horizonte del marketing lo
que se empieza adenominar como Customer
Intimacy, un modelo de relacion con el
cliente que era cotidiano en los comercios
tradicionales y consistia en ofrecerle un
trato exquisito, siempre acorde con sus
gustos y preferencias. Esto era posible
porque los comerciantes conocian uno
a uno a sus clientes y se adelantaban
a sus deseos, pero el modelo no se
sostiene cuando los consumidores
se cuentan por cientos de miles
o millones. Las empresas han
intentado gestionar hasta ahora
esta abundancia de informacion
mediante  estadisticas, pero
hoy este procedimiento es
insuficiente e insatisfactorio para
brindar una gran experiencia de
compra a nuestros clientes.

SAP Precision Retalling es una solucion en la nube, lo que
significa que las empresas no tendran que acometer inversiones
en hardware. SAP se encarga de analizar la informacion que pro-
viene de los sistemas corporativos para que el cliente tenga las
recomendaciones personalizadas justo en el momento en que las
necesita. A final de mes, la empresa sdélo tiene que pagar una
tarifa por uso del servicio, igual que si se tratase de otro tipo de
consumos, como la electricidad o el agua.

De la ingente informacion que tiene almacenada la empre-
sa, y de la que no sabia sacar partido, pueden surgir ahora nuevas
posibilidades para generar buenas experiencias y fortalecer la con-
fianza entre los clientes.

Estamos ante un nuevo paradigma en la relacion con los
clientes que se apoya en el andlisis en tiempo real de millones de

datos y del que pueden surgir nuevas posibilidades de negocio,

hasta ahora insospechadas. El secreto: colocar a los clientes
en el centro del interés de las empresas con el fin de ayudarles
a decidir y hacerles sentir bien en cada momento. Quizas esta
aspiracion fuese clencia ficcion hace poco tiempo. Hoy,
con la tecnologia SAP, es una realidad al alcance de
todas las empresas.

Ejemplo de experiencia de compra en el movil
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Ahora ya existe una forma rapida, asequible
y agil de optimizar la gestion de su negocio.
® Combinacion de software listo para ser usado, con

servicios predefinidos y contenido preconfigurado a
un precio fijo (costes predecibles).

: 2 ; g : RDS Consolidacion legal y analitica con
Aplicacion de nueva tecnologia y funcionalidad sin BPC 10.0 Netweaver

riesgos.

= Desplieque en un plazo de tiempo concreto. =
pied P P RDS Migracién BW a BW sobre HANA

= Alcance funcional determinado. Modelo Ventas -POSDM- Logistica
* [Escalabilidad.
= Rapido retorno de la inversion. RDS ERP Reporting operacional con

= Disponible de forma integrada a través de distintos SAP HANA y SAP BusinessObjects

modelos: adquisicion de licencias, suscripcion y
hospedaje.

: : RDS Migracion a base de datos ASE
= Y con posibilidades de financiacion muy

interesantes.

Inférmese sin compromiso enviando un mail a informacion@seidor.es, indicando su
nombre, apellidos, cargo, empresa, e-mail y teléfono.
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En los afios 70 seguiamos los anuncios
de las marcas por la television y éstas
tenian una voz muy potente. Cada mar-
ca era lo que decia que era, y todos las
crelamos. Su voz era incontestable. Sin
embargo, las cosas han cambiado mu-
cho en los Ultimos cinco o seis afos: las
marcas ya no son o que dicen ser, sino
lo que las personas predican de ellas. La
influencia y los influenciadores han existi-
do siempre, pero con una capacidad muy
limitada. Las redes sociales y su efecto
viral logran que el eco de usuarios vy ciu-

Rubén Cid, responsable de Soluciones CRM en SAP lberia.

:SABEMOS COMO ESCUCHAR
A NUESTRO ENTORNO?

dadanos crezca exponencialmente, y eso
ha dado lugar a que las empresas no sean
ya lo que proclaman ser, sino lo que los
clientes afirman que son, y este juicio o
emiten sin dar la cara.

Las empresas han perdido el con-
trol de su imagen, y estan asustadas por
lo que el publico pueda decir de ellas.
Ante esta situacion, realmente novedosa
en el plano de la gestion empresarial, las
organizaciones deberian tratar de conocer
en profundidad este fendmeno y aprender
escuchando y comprendiendo las opinio-

nes que se vierten sobre su actividad.

La respuesta de SAP en esta ver-
tiente se llama SAP Sentiment Analysis, la
solucion que proporciona a las empresas la
posibilidad de analizar las opiniones que se
emiten sobre su marca y sus productos, y
pone en sus manos una capacidad real de
respuesta basada en la comprension de los
estados cambiantes de opinion. Esta herra-
mienta permite a las organizaciones obtener
una vision de las redes sociales vy los co-
mentarios depositados en sitios web, vy les
ayuda a organizar una respuesta inteligente
que contribuya a fortalecer su propuesta de
valor hacia el mercado y, en consecuencia,
a mejorar su imagen y reputacion.

La solucion  realiza una blsqueda
de lo que se dice de los productos de la
empresa en redes sociales, foros o webs
especializadas, y para ello emplea el ana-
lisis semantico y emocional de la informa-
cién no estructurada, con el fin de determi-
nar el grado de satisfaccion de los usuarios
con los productos a partir de los comenta-
rios de signo positivo 0 negativo que hayan
efectuado. Es, por tanto, una herramienta
que permite a la empresa saber los atribu-
tos que mas valoran o critican los consumi-
dores de sus productos.

El andlisis de lo que se conoce como
Big Data subyace a la concepcion de esta
aplicacion analtica que procesa volimenes




ingentes de informacion y la presenta perfec-
tamente estructurada, en funcién de los cri-
terios que establezca la empresa. Por ejem-
plo, pueden redlizarse ranking de productos
en funcion de los comentarios vertidos; cla-
sificaciones de palabras clave atribuidas a
cada uno de los articulos; tablas de produc-
tos ordenados en funcidn de atributos tales
como precio, calidad, visibilidad, etc.

Sdlo si una empresa esta en dispo-

sicion de saber la opinidn que a los usuarios
les merece un producto, podra tomar las
decisiones adecuadas para mejorar. Es in-
teresante para las organizaciones la posibi-
lidad de detectar fortalezas y debilidades de
los productos, asf como eficiencias e inefi-
clencias de la cadena de distribucion y del
nivel de servicio. SAP Sentiment Analysis
puede ayudar a las empresas a mejorar su
posicionamiento en el mercado y a redirigir
sus estrategias de investigacion e innova-
cion.

Si las empresas no habfan reali-
zado hasta ahora esta escucha activa en
el mercado era porque carecian de las
herramientas que 1o hicieran posible. Sin
embargo, abordar el maremagnum del Big
Data, mediante el rastreo de la huella di-
gital que dejan los usuarios en las redes
sociales vy las diversas plataformas web,
es ahora posible. SAP HANA es el motor
que simplifica la gestion de enormes volu-

menes de informacion en tiempo real, y la
presenta de tal manera que aporta valor a
las empresas.

A las organizaciones se les abren
nuevas posibilidades de negocio con so-
luciones como SAP Sentiment Analysis.
Nos referimos a inquietudes de mejora que
siempre estuvieron presentes en el deseo
de los directivos, pero nunca pudieron
realizarse por la ausencia de una respues-

LA RESPUESTA DE SAP

Sélo si una empresa
esta en disposicion de
saber la opiniéon que a
los usuarios les merece
un producto, podra
tomar las decisiones
adecuadas para mejorar

ta tecnoldgica. SAP Sentiment Analysis,
como ocurre con todas las aplicaciones
que conforman la familia SAP 360 Custo-
mer, presenta las tres condiciones necesa-
rias para irumpir con fuerza en el mercado:
desde el punto de vista humano, es un
producto deseable y necesario; desde el
punto de vista tecnoldgico es una realidad
tangible, y desde la dptica del negocio es
completamente rentable.
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APROVECHAR EL PODER
DE LAS REDES SOCIALES

Las redes sociales se han convertido en un canal planetario de comunicacion, con cerca de mil millones
de usuarios en todo el globo y una fuerte incidencia en los planos privado y comercial. De hecho, muy
poca gente que utilice estos canales de comunicacion realiza una compra sin haber consultado antes la
opinion de otras personas. Su incidencia, ademas, se esta revelando como sustancial en el ambito de
los medios de comunicacion y a la hora de generar movimientos sociales al margen de la capacidad de

influencia de estos ultimos.

El fendmeno en Espafa también presenta un fuerte impacto, hasta
el punto de habernos convertido en el quinto pais del mundo en
porcentaje de seguidores con un indice del 49%, sélo por detras
del Reino Unido (52%) y Estados Unidos vy Rusia (ambos con un
50%), segun los datos de un reciente estudio del PewResearch
Center sobre actitudes globales. Ademas, el porcentaje se eleva
en nuestro pais hasta el 91% en el caso de los jovenes entre 18y
29 afos. En relacion con este grupo social, y en relacion con la ca-
pacidad de influencia de las redes sociales, cabe resefiar un dato
significativo; Facebook guia la eleccion de destino de vacaciones
del 87% de los jovenes.

“Las redes sociales son una tecnologia joven, con apenas
7 ahos de vida, que ha cambiado de forma radical la forma de
comunicamos”, asegura Oscar Martinez, EMEA Cloud Presales
en la division de SAP Cloud Solutions. Ahora bien, “mientras que
las personas han adoptado de forma masiva estas nuevas herra-
mientas, las empresas andan todavia un poco mas rezagadas en
lo que se refiere a su adopcidn y, aunque hay excepciones muy
significativas, muchas se encuentran todavia muy despistadas en
cuanto a las capacidades y potencialidades de estos canales para
sus negocios”, explica.

Sdlo las empresas mas avanzadas han comenzado a uti-
lizar las redes sociales, pero estarian circunscribiendo su empleo
a los ambitos publicitario o promocional. Segun Oscar Martinez,
hay muchas empresas que aln no saben como canalizar y gober-
nar un fendmeno que ha arraigado principalmente en las personas

como un modo de asegurar la conversacion entre sujetos que
comparten inquietudes afines, pero que concieme directamente
a las empresas desde el momento en que ese didlogo se

refiere a productos y marcas, y determina en buena
medida las decisiones de compra.

Tomar conciencia de esta realidad
justificarfa, a juicio de Oscar Martinez, ;
que las empresas empezasen a in-
teresarse por la manera de utilizar
estas nuevas herramientas de
comunicacion como  medio
para proteger sus marcas y
generar una mayor renta-
pbiidad de sus negocios.
Ahora bien, 10 que consta-
ta este experto en su rela-
cion en el diaa dia con las
empresas, es que éstas
no tienen una estrategia
muy clara con respecto a
las redes sociales. “Saben
que es un canal muy inte-
resante, pero desconocen
como utilizarlo, y ademas se
frata de un ambito en el que,
hasta el dia de hoy, ha sido







dificil calcular el retorno de la inversion, a diferencia de 1o que ocu-
rre con soluciones o tecnologias mas consolidadas, como puede
ser el CRM”, asegura.

Una de las soluciones més potentes de SAP en el ambito
de las redes sociales es SAP Social Media OnDemand. Con
ella, la compafiia pone en manos de las empresas la capacidad
de extraer de las redes sociales todo su potencial para ponerlo al
servicio del negocio.

La solucion ayuda a las empresas a posicionar sus pro-
ductos, les permite lanzar campafias promocionales y establecer
indicadores de medida para conocer su impacto. Asimismo, ana-
liza el sentimiento de los usuarios en relacion con la marca y los
productos de la propia empresay de la competencia. En definitiva,
SAP Social Media OnDemand permite analizar lo que las personas
piensan de los productos en las redes sociales y apoyar en estos
resultados un plan de acciones que contribuya a mejorar la reputa-
cion, asegurar la confianza y mejorar las ventas.

“Por ejemplo, empresas como agencias de vigjes o empre-
sas de transporte, pueden identificar mediante esta herramienta a
las personas que estén planeando una escapada, de tal manera
que puedan hacerles llegar ofertas interesantes sobre vigies. Se
trata de una funcion eficiente de filtrado de datos relativos a los

usuarios con una repercusion importante en la es-
fera de negocio de la empresa’, explica Martinez.
Aparte de la funcidn de monitorizacion

acerca de lo que opina la gente sobre la marca

y los productos, SAP Social Media OnDemand permite canalizar
dentro de la empresa, hacia el departamento correspondiente, las
preguntas o cuestiones de los usuarios, de tal manera que pueda
emitir una contestacion fundada en un tiempo adecuado. Asimis-
mo, la herramienta permite gestionar la interaccion interna en el
menor tiempo posible y conseguir, dentro de la organizacion, la
trazabilidad de los mensajes. De esta manera, la empresa esta en
disposicion de conocer si el comentario procede de un cliente o
de un potencial cliente, y en funcion de esta circunstancia modular
la respuesta.

Asegura el experto, a partir de su experiencia en el dia a
dia con las empresas, que por lo general todas son propensas a
interesarse por el fendmeno de las redes sociales, si bien son las
mas innovadoras, vy aguellas que tienen una posicion de pujanza
en el mercado, las que han empezado a utllizar tecnologias que
les ayudan a gestionar de manera eficiente y eficaz el entorno del
social media. “Son empresas a las que les preocupa lo que esta
pasando en las redes sociales en relacion con su marca y sus
productos, y que apuestan por gestionar esta vertiente de interac-
cion con los publicos, aunque su modelo de negocio, en principio,
pueda parecer que nada tiene que ver con el mundo de internet’,
sefala. En este sentido, no cree que haya muchas diferencias en-
fre una organizacion con un modelo B2B o B2C a la hora de cuidar
su reputacion on line.

“En el contexto actual de incertidumbre econdémica, las
empresas necesitan buscar nuevas formas de hacer negocio, ser

“Mientras que las personas han

adoptado de forma masiva estas nuevas

herramientas, las empresas andan todavia
un poco mas rezagadas en lo que se refiere
a su adopcion y, aunque hay excepciones
muy significativas, muchas se encuentran
todavia muy despistadas en cuanto a las
capacidades y potencialidades de estos
canales para sus negocios”
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mas imaginativas e innovadoras y aprove-
charse de la informacion que les llega de
las redes sociales”, opina Oscar Marquez.

En lo que respecta a la propuesta tec-
nolégica de SAP en esta vertiente, el experto su-
braya el hecho de que SAP Social Media OnDemand sea
accesible para las empresas bajo el modelo Cloud de pago
por senvicio. “Se trata de una formula muy sencilla de usar
para las empresas y por la que se paga seglin el uso que se
haga del servicio”, indica Oscar Martinez. De esta manera,
la inversion en tecnologia pasa a ser un coste variable en
funcion del consumo realizado, al igual que ocurre con otros
suministros, como la luz o el agua. Asimismo, frente a pro-
yectos de implementacion de soluciones que pueden llegar
a durar meses, en el caso de SAP Social Medio OnDemand
su entrada en funcionamiento se reduce a unos pocos dias,
una vez tomada la decision de implementarlo.

Oscar Martinez cree que los consumidores se
han adelantado a las empresas en la adopcion de las
redes sociales como canal de comunicacion, pero matiza que
nos enfrentamos a una carrera de largo recorrido en la que tan
solo hemos completado los primeros metros. Desde el punto de
vista estratégico, las empresas norteamericanas irfian un paso por
delante que las europeas en el empleo de las redes sociales con
fines estratégicos, pero la adopcion de tecnologias que contribuyan
a gestionar con eficiencia esta nueva realidad no tiene vuelta atrés.

“En el contexto actual de
incertidumbre econémica,
las empresas necesitan
buscar nuevas formas

de hacer negocio,

ser mas imaginativas

e innovadoras y
aprovecharse de la
informacion que les llega
de las redes sociales”
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Noelia Soleres, experta en Bl y HANA de SAP

La nueva base de datos de SAP constituye el motor mas potente del mercado para gestionar en tiempo
real el Big Data y poder disenar asi estrategias optimas en la esfera de los clientes

La ulima generacion de soluciones desarrollada por SAP para
entornos criticos dentro de las organizaciones utiliza SAP HANA
como motor para el procesamiento de datos. En menos de dos
anos desde su lanzamiento al mercado, esta base de datos ha
puesto en funcionamiento tanto en SAP como en otras empresas
colaboradoras una corriente de desarrollos que pretenden maximizar
su rendimiento gracias a su extraordinaria potencia de céalculo, sin
comparacion actualmente en el mercado. Y asi ocurre con las
soluciones que forman parte de la familia SAP 360 Customer, que
se enfrentan al reto de gestionar en tiempo real el Big Data con el fin
de que las empresas disefen estrategias en la esfera de los clientes
que reviertan en una mejora sustancial del negocio.

HANA es una base de datos en memoria, lo que le aporta
una extraordinaria velocidad de operacion, la maxima que puede
alcanzar actualmente una base de datos en el mercado ala hora de
procesar informacion. A diferencia de las bases de datos clasicas,
HANA no necesita de matrices de célculo instaladas en un servidor
de aplicaciones; toda su operativa de célculo esta alojada en su
memoria, lo que le permite agilizar el tratamiento de la informacion y
presentar directamente los resultados.

SAP HANA sera la base de datos de todas las soluciones

y aplicaciones de SAP, que abre una nueva era en la gestion de la
informacion, dada su capacidad para procesar ingentes cantidades
de informacion en detalle y obtener resultados de una forma
instantanea.

La forma de proceder de las bases de datos clasicas
consiste en cargar la informacion y realizar un modelo de agregacion
antes de que se puedan efectuar las consultas oportunas. Con
HANA todo es mas simple; se omiten todos estos pasos, vy asf
se consigue un mayor rendimiento. Al evitar que se duplique la
informacion, se reducen drasticamente los esfuerzos vy los recursos
dedicados al mantenimiento. De esta manera, los equipos de
tecnologia pueden enfocar sus recursos hacia otros ambitos.

SAP HANA es una base de datos que puede amacenar
informacion en formatofilay columna, lo que da como resultado una
optimizacion de los tiempos de respuesta a la hora de gestionar la
informacion. Y también es una base de datos enfocada a entornos
analiticos y transaccionales, lo que potencia el rendimiento de
todas las aplicaciones y soluciones que se desarrollen sobre esta
plataforma tecnoldgica. HANA seré la base de datos para todas
las soluciones de clientes de SAP, convirtiéndose en el motor
de célculo de todas las funciones que antes se dejaban a otras




bases de datos. El rendimiento sera mucho mejor, para quien
toda esta potencia de procesamiento abrira la puerta a nuevas
oportunidades de negocio para las empresas, muchas de ellas
insospechadas.

HANA se abrird a otros desarrolladores de productos que
empleen el lenguaje HTMLS, como corresponde a una base de
datos abierta y compatible con cualquier tipo de aplicacion, con
independencia de que sea 0 no de SAP. De hecho, hay muchos
partners de SAP que ya han comenzado a desarrollar aplicaciones
de negocio sobre HANA.

SAP HANA esta instalada en estructuras de hardware
que cuentan con la certificacion SAPR, y también puede Utilizarse
mediante el modelo Cloud. Actualmente, ya hay proveedores de
servicios de software que estan apostando por esta via y se han
convertido en proveedores de SAP HANA en Cloud. Asimismo,
esta disponible en entomos virtuales del tipo VMWare, aunque solo
para proyectos de desarrollo.

SAP ha lanzado una linea de actuacion para facilitar a sus
clientes la migracion a SAP HANA de sus soluciones y aplicaciones
con el fin de que aumenten sus rendimientos. Asimismo, permite a
las empresas que, sin prescindir de sus actuales bases de datos,

SAP HANA es una base de datos
que puede almacenar informacion
en formato fila y columna, lo que da
como resultado una optimizacion de
los tiempos de respuesta a la hora
de gestionar la informacion.

puedan aprovecharse de la potencia de HANA para entornos de
Negocio que precisan de un mayor rendimiento de procesamiento
y célculo.

Enrelacion con laimplementacion de HANA, resulta también
interesante sefalar que han sido desarrollados los paquetes
denominados RDS (Rapid Deployment Solutions). Para muchos
entornos de HANA, permiten desarrollar proyectos en poco tiempo
y de manera acotada. De esa manera, las empresas que opten por
implementar HANA no tendrén que partir de cero.
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Esther Navas. Accenture, responsable de Innovacion en Tecnologia SAP

OPORTUNIDADES

DEL ECOSISTEMA DIGITAL

En el contexto actual, en el que la sociedad completa continiia transformandose de forma

vertiginosa en torno a un nuevo ecosistema digital, las empresas se ven obligadas a

posicionarse. En esta tarea, se presenta como elemento diferencial el pasar de estar alineado

con las tendencias a un escenario de transformacion completa en la relacion con los clientes.

Para ello, convertir los tradicionales cana-
les de informacion al cliente en verdaderos
canales de comunicacion se revela como
el paradigma de la excelencia en la gestion
de clientes. Por otro lado, estar a la altura
de las expectativas del entomo digital es,
a dia de hoy, no solo una obligacion sino
una necesidad sobre la que construir estos
nuevos canales.

La répida adopcion de las nuevas
tendencias de comportamiento social y
su transformacion en nuevas estrategias
y modelos de negocio, formaran la dife-

rencia competitiva clave. Para ello
desde Accenture promo-
VEMOS junto a nuestros
clientes y “partners” dos
lineas de accion:
e La actual conversion
de blogs, redes sociales

y aplicaciones mdéviles en herramientas
agiles y efectivas para fidelizar, servir, ven-
der, retener y estimular el crecimiento de
los clientes en los préximos afos.

¢ El posicionamiento estratégico en torno
a las tecnologias necesarias que faci-
litaran el desarrollo de las nuevas eras
digitales.

Ambas éreas son reconocidas vy
promovidas por SAP mediante el lanza-
miento de su iniciatva SAP CRM 360°
anunciado en el pasado SAPPHIRE 2013.

No obstante, la falta de soluciones
tecnoldgicas integradas llevan a menudo a
silos de innovacion quedando lejos de la
robustez y optimizacion en su integracion
con el entorno empresarial. La experiencia
de Accenture en los procesos corporativos
y en el desarrollo de aplicaciones de nego-
cio proporciona el soporte diferencial para

i
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“En Dyson, encontramos la forma de hacer que las cosas
funcionen mejor. El éxito no solo esta en promover nuestra
cultura innovadora a los sistemas, sino hacerlo de forma

integrada y eficaz”

Angel del Valle - Dyson Group IT Director.

integrar de forma consistente al cliente del

futuro, el cliente interactivo.

Esta experiencia se ve reforzada por

la estrecha relacion con SAP, de méas de 30
anos, que nos permite disenar y desarrollar
soluciones de alto rendimiento basadas en
las Ultimas tecnologias SAP. Ejemplo de ello
son nuestros Centros de Innovacion SAP
donde acceder de primera mano a solucio-
nes reales:

e “Accenture Customer Insight”, una po-
tente solucion de andlisis cross-industry
que pone grandes volumenes de datos
en manos de los usuarios de negocio,
proporciona una vision unificada de los
clientes para una segmentacion rapida
y en tiempo real, mezclando las capaci-
dades de Analytics, Predictive Andlisis y
Movilidad, todo ello soportado por la tec-
nologia In- Memory de SAP HANA.

e Accenture Sales Force Automation (ASFA)
es una aplicacion movil para tabletas para
fuerzas de ventas que, integrada con SAP
ERP o SAP CRM, usa la Ultima tecnologia
SAP Moblity Platform (based on SUP).

Por ultimo, nuestro compromiso por
entregar alto rendimiento a nuestros clien-
tes queda patente en las implementaciones
del dia a dia donde facilitamos la conversion
de objetivos de negocio en hechos tecno-
l6gicos.

Dyson es una multinacional con sede
en el Reino Unido que disefia y fabrica aspira-
dores, secadores de manos y ventiladores de
Ultima tecnologia. Con un espiritu constante
de investigacion y desarrollo, sus productos
son siempre efectivos e innovadores.

En septiembre de 2012, Dyson ini-
cié una colaboracién con Accenture para
desarrollar e implementar una nueva solu-

cién de interaccion con sus clientes basada
en SAP. Su desarrollo de productos, punte-
ro en su campo, junto con una larga trayec-
toria de excelencia en el servicio al cliente,
se transmiten como prerrequisito clave en
este desarrollo.

Accenture ayuda a Dyson a mante-
ner estos estandares asi como la robustez
en la integracion en la existente solucion
empresarial.
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Fabio Cerioni. Director de Tecnologia de REALTECH Esparia

COMO GESTIONAR LOS NUEVOS
CLIENTES QUE LLEGAN A TRAVES
DE LAS REDES SOCIALES

Nos encontramos en una nueva era con un diferente tipo de clientes: los “clientes digitales”. Esta nueva
categoria recoge informaciones e impresiones de una multitud de nuevos canales, que compiten con
los tradicionales que han influenciado la opinion de los consumidores durante los ltimos 50 aios. El
cliente digital vive al momento, actualiza sus relaciones, interactiia con amigos y partner de negocios,
intercambia y forma sus opiniones en tiempo real a través de dispositivos mdviles y redes sociales.
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La revolucion del Social Media no sdlo afec-
ta al mundo externo de la empresa, sino
también al interno. En el mercado ya estan
disponibles redes sociales corporativas que
fomentan los procesos creativos y agilizan
la difusion de ideas.

Para la empresa, este cambio supo-
ne una oportunidad para mejorar su POosi-
cion frente a la competencia. Sin embargo,
para poder gestionar las redes sociales es
necesario desarrollar y fomentar interma-
mente en las empresas la creacion de 6
dimensiones de social media.

SAP ha liberado durante el Ultimo
ano una suite de productos y componen-
tes tecnoldgicos que hacen posible el de-
sarrollo interno de las seis dimensiones del
social media:
¢ Social Media Analytics, que permite

cuantificar las percepciones del merca-
do acerca de productos, servicios y em-
presas.

e SAP Jam como herramienta colaborativa
empresarial que agiliza el flujo de informa-
cion.,

* SAP Social Media on Demand, per-
mite reaccionar a sentimientos en la red,
proporcionando  herramientas de res-
puesta a eventos en la redes sociales.

Desde el punto de vista de base tec-
nologica, SAP ha trabajado en un conjunto
de productos que permiten desplegar solu-
ciones on premise, asi como herramientas
de los departamentos de marketing:

* SAP Data Services tiene un motor se-
mantico que permite analizar textos y ca-
tegorizar su contenido.

e SAP Hana es el repositorio central para el
almacenamiento de grandes cantidades
de datos ya analizados por data services,
y explotarlos en tiempos adecuados. La
visualizacion de datos sera a través de
SAP  BusinessObjects o
Visual Intelligence.

Desarrollo de
habilidades graficas
y creativas

Entender las
dinamicas de
las redes y los

desencadenantes
de los mensajes
virales

Crear
resonancia
através de
respuestas

y enlaces
selectivos

Ademéas de realizar andlisis predictivos
usando la informacion recogida  a través
de R o SAP Predictive Analysis.
SAP CRM 360. Nuevo concepto de CRM
que permite explotar toda la informacion
recogida en la redes sociales y segmen-
tar millones de clientes, crear camparfias
de marketing en las redes sociales a gru-
pos target de usuarios y medir su efica-
cia. El conocimiento profundo que ofrece
la solucion CRM 360, junto a la informa-
cién recogida en la redes sociales puede
ser un activo diferencial para gestionar los
clientes digitales.
Las soluciones SAP para social media tienen
una alta heterogeneidad tecnologica, vy en
REALTECH tenemos un servicio de asesora-
miento para definir la mejor estrategia y ofrecer
la composicion de productos mas adecuada
para que el canal de comunicacion con los
social media sea diferencial respecto
al de la competencia.

A\

Coordinar el
conjunto de los
distintos canales

Empleo del social
media para
promocionar
funcionalidades
clave del negocio

Monitorizacion

de las

dinamicas
de los social

media

Para la empresa, este cambio supone
una oportunidad para mejorar su
posicion frente a la competencia.




Raimundo de Oro, lider de SAP en everis

OBJETIVO:

SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion del cliente es cada vez mas importante para todas las compaiiias y en épocas de recesion
economica o de poco crecimiento se vuelve crucial. La coyuntura que vivimos ahora es una de ellas y conocer
al cliente, mantenerlo, fidelizarlo asi como saber como ofrecerle los productos o servicios es fundamental.

El cliente actual busca la inmediatez en la
transaccion, calidad en el producto v en los
senvicios de ventay post-venta. Ademéas esta
perfectamente informado tanto de los produc-
tos propios como de los de la competencia,
pudiendo llegar incluso a convertirse en el ma-
yor de los aliados de nuestra competencia si
nuestro servicio no es lo que espera. Un clien-
te satisfecho menciona su satisfaccion a otras
5 personas, mientras que uno insatisfecho 1o
hace a 15-20.

En este contexto, parece sensato
que la satisfaccion del cliente deba ser el
objetivo principal donde focalizar esfuerzos
e inversiones.

EVOLUCION DE LOS SISTEMAS CRM

Es dentro del ambito de la satis-
faccion del cliente, donde los procesos y
sistemas CRM han evolucionado de forma
mas considerable en los Ultimos arios.

Tradicionalmente, se pensaba que
con tener un buen producto o servicio y
tener los canales adecuados para llegar al
cliente, era suficiente para mantenerle sa-
tisfecho. Pero, la experiencia nos ha revela-
do que aungue tengamos un producto de
calidad, se posean canales de distribucion
adecuados, no es suficiente, si N0 SOMOS
capaces de trasladar una imagen de marca
adecuada a las expectativas del cliente.

Asi, se entiende la forma en la que
los sistemas orientados a cubrir los proce-

sos de negocio vinculados a los clientes
(CRM), pasasen de una orientacion de pro-
ducto hacia una orientacion donde el eje
principal sea el cliente.

Pero, los sistemas de CRM no se
quedaron aqui, sino que han evolucionado
hacia un CRM transformacional o adaptati-
VO, centrado en la inteligencia y los proce-
S0s de negocio, y consiguiendo el mode-
lado vy toma de decisiones en tiempo real.

En los dtimos tiempos, el avan-
ce y abaratamiento de los dispositivos de
comunicacion, la facilidad del acceso a la
informacion y su inmediatez, y la utilizacion
de las redes sociales esta provocando la
evolucion hacia el CRM colaborativo.

VISION 360° DEL CLIENTE.

Por todo ello, tener una vision 360°
del cliente hoy en dia es méas necesario
que nunca.

Ademas de tener esta vision 360°,
es necesario que haya un plan estratégico
que involucre a toda la empresa, que esté
bien estructurado y que nos ayude a desa-
rrollar un conocimiento real del cliente. Una
vision 360° real y completa, de principio a
fin, y utilizarlo de forma diferenciada para
conseguir estos objetivos.

Para obtener esta vision 360°, se
emplean cuadros de mando de clien-
tes que obtienen informacion a partir de
numerosos Yy diferentes repositorios (sis-

temas de CRM, ERP, Redes Sociales,
etc.). La unificacion de los datos de clien-
te ha sido siempre una constante en las
preocupaciones de las empresas. Un mis-
mo cliente podia aparecer con diferentes
nombres en diferentes sistemas que en
teorfa deberfan estar integrados. Disponer
de herramientas que nos permitan alma-
cenar toda la informacion del cliente en un
Unico repositorio, permitira que podamos
acercarnos a él conociéndole, utilizando
los canales méas adecuados y de menos
costo, permitiéndonos reconocer sus ha-
bitos de consumo, tendencias del merca-
do, variables de influencia en la toma de
decisiones, etc.

La informacién del cliente, asf como
el acceso a la misma de forma &agil, es ne-
cesaria para poder predecir las necesida-
des actuales y la evolucion de los gustos del
cliente, y asi poder adaptar nuestros pro-
ductos y servicios de manera mas eficiente.

Pero, la vision 360 del cliente debe
ir méas alla del aimacenamiento de informa-
cién 'y su posterior andlisis, ya que con esta
informacion solamente se analizaria infor-
macion de clientes en su ambito de rela-
cién con la empresa. Tan importante como
el almacenamiento y explotacion de esta
informaciéon, es analizar las variables que
han provocado que un cliente nos aban-
done, o se haya decidido por el producto o
servicio de la competencia, asi como cua-
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Y

les han sido las variables que han inducido
al cliente a la compra de nuestros produc-
tos o servicios.

Asimismo, esta necesidad de re-
copilar y amacenar toda la informacion
gue nos permita conocer mejor a nuestros
clientes, ha llevado a las empresas a re-
copilar no solo la informacion bésica y de
contacto con el cliente, sino toda aquella
informacion en la que el cliente se vea afec-
tado de alguna forma, incluyendo toda la
informacion que se puede obtener en las
redes sociales. Es aquf donde podran apa-
recer escenarios de Big Data, computing in
memory, para el amacenamiento y explota-
cion de la informacion.

No existe una definicion Unica de
esta vision integral del cliente o vision 360°,
sino que esta vision dependera del tipo de
negocio de la compariia, sus procesos, los
puntos de contacto que se tengan durante
el ciclo de vida del cliente. ..

NUESTRA PROPUESTA DE VALOR...

Parece evidente la necesidad de
implantar estas herramientas CRM que nos
permitan conocer mejor a nuestros clien-
tes, e igualmente parece que se trata de un
proceso complejo que afecta a diferentes
interlocutores de diferentes departamentos
dentro de la compafiia.

Para ello everis, ha desarrollado el
RDS de Ventas y Marketing (Rapid Deplo-
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yment System), me-
diante el cual, y con un

alcance completamente aco-

tado en tiempo vy coste, es posible
ayudar a las empresas en su camino hacia
esta vision 360°.

La informacion del
cliente, asi como el
acceso a la misma de
forma agil, es necesaria
para poder predecir las
necesidades actuales

y la evolucion de los
gustos del cliente

Este RDS debe articularse como la
primera operacion de la compleja hoja de
ruta que Nos permita conocer mejor la rea-
lidad de nuestros clientes.

Los principales procesos de nego-
cio gue encontramos dentro del RDS son:
* Gestion de cuentas y contactos:

toda la informacion para contactar, vias
y canales preferidos, jerarquias, perso-
nas relacionadas, roles desemperfiados

<3
se gestionan en
este punto
* Gestion de activi-
dades: visitas, llamadas, e-mail,
etc. Cada contacto que se tiene con el
cliente es una fuente de informacion,
y una forma de mejorar la imagen de
marca.
Reporting Interactivo. Informacion
precisa, oportunay procesable para area
de la empresa.
Gestion de campanas: planificacion,
gjecucion y andlisis de las campanas de
marketing.
Gestion de leads: describe, almacena,
actualiza y gestiona el posible interés de
un interlocutor comercial (en un determi-
nado periodo y para un producto o servi-
cio especiffico).
Gestion de oportunidades: marco
para realizar un seguimiento de los
proyectos de ventas desde el principio vy
a medida que progresan, y proporciona
la base para un andlisis orientado al ob-
jetivo v la optimizacion de los procesos
de ventas.
Pipeline Performance Management
(PPM): aplicacion analitica muy interac-
tiva, disefiada para ayudar a los jefes de
ventas y empleados del departamento
de ventas a planificar cuotas y adminis-
trar la actividad del pipeline para alcanzar
los objetivos marcados.
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Alfonso Navio. SAP Value Engineering

LA VISION 360 DEL CLIENTE COMO
PILAR DEL NUEVO MARKETING

Los clientes estan cambiando las reglas del juego, cada vez estan mas informados sobre los productos y
servicios que desean, y al mismo tiempo estan conectados digitalmente tanto a la oferta (competencia)
como a la demanda (consumidores) gracias a las redes sociales.

Estos hechos estan provocando que las expectativas de los clien-
tes sean cada vez mas mayores y mas exigentes. En SAP hemos
identificado estas nuevas expectativas de los clientes, que ahora
esperan:
a.Conveniencia: interacciones sencillas y rapidas, en cual-
quier momento, cualquier lugar y a través de cualquier dis-
positivo.,
b.Relevancia: ofertas personalizadas con productos y senvicios
a medida, asf como informacion Util basada en sus necesi-
dades individuales.
c.Respuesta inmediata: identificacion proactiva de problemas
y una rapida ejecucion de su resolucion.
d.Confianza: productos vy servicios de elevada calidad, acom-
panados de un excepcional servicio al cliente.

Como consecuencia de estos cambios, las empresas se
estan enfrentando al reto de transformar su funcion de marketing,
con el objetivo de conseguir capacidades de interaccion con
clientes en tiempo real, donde el conocimiento de estos Ultimos
evoluciona desde una ventaja competitiva a convertirse en un
imperativo para hacer negocio.

En este sentido, SAP ha identificado los cuatro principales
retos a los que se enfrentan los departamentos de Marketing en la
actualidad:

RETO | IMPLICACIONES IMPACTO




La necesidad de cambio en la forma "l .
de hacer Marketing es clara, de acuerdo con
estudios de ForresterResearch, el 86% de las reuniones
comerciales no cumplen las expectativas de los clientes. Aunque
el proceso de evolucion de la funcion de Marketing debe tener
como punto de partida las necesidades del negocio, la plataforma
tecnoldgica que soporte la estrategia de negocio resulta clave para
poder conseguir los beneficios deseados.

De acuerdo a predicciones de Gartner, “el 90% de las
empresas tendran en funcionamiento un centro de interaccion con
clientes en 2015, aungue solo un 5% seleccionaran la tecnologia
adecuada para gue funcione correctamente”.

SAP ofrece la Unica opcion 360° para vender mas y mejor.
A modo de ejemplo, se presentan a continuacion historias de éxito
de dos de nuestros clientes:

* Propuesta de valor en tiempo real de Bigpoint, empresa que
tiene como mision ofrecer la mejor experiencia de juego en linea:
“En el juego BattlestarGalactica, contamos con méas de 5.000
eventos por segundo en el juego, gque tenemos que cargar en
el entorno SAP HANA y trabajar en él para crear un entorno de

Como consecuencia de estos
cambios, las empresas se estan
enfrentando al reto de transformar
su funcion de marketing, con el
objetivo de conseguir capacidades
de interaccion con clientes en
tiempo real
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> juego individualizado para crear ofertas personalizadas a cada
jugador. En este proyecto de co-innovacion con SAP HANA,
esperamos aumentar los ingresos en mas de un  10-13%"
Claus Wagner, Managing Director, BigpointLuxemburg.

e \ision 360° de los clientes de Bayer MaterialScience,
fabricante de materiales de altas prestaciones y de sistemas
innovadores que obtiene gran parte de su volumen de ventas
con productos que ocupan posiciones punteras en el mercado
mundial: “Nuestra solucion CRM constaba de 12 sistemas
legacy diferentes, algunos de los cuales habian sido
desarrollados a medida. La adopcion de SAP CRM nos
permitié establecer un entorno de total transparencia”.
DietmarGasch, Director de Organizacién y Sistemas
IT, Bayer MaterialScience. Se obtuvo una vision
integral 360° de todas las actividades relacionadas con
clientes, lo que redundd en un mejor nivel de servicio y
un incremento de las ventas.

La plataforma tecnolégica que
soporte la estrategia de negocio
resulta clave para poder conseguir

los beneficios deseados.

Desde SAP ValueEngineering estamos a
su disposicion para comparar su situacion actual
con las mejores practicas del mercado mediante
nuestro programa de benchmarking, asi como
para elaborar un caso de negocio que permita
establecer un ROl de sus inversiones en
tecnologia.

=
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Inigo Alonso. Director de Marketing Iberdrola

“EL CONOCGIMIENTO ES LA
HERRAMIENTA MAS EFECTIVA
PARA FIDELIZAR A LOS GLIENTES”

IBERDROLA ha experimentado
en la iltima década una fuerte
transformacion que le ha
permitido escalar posiciones
hasta convertirse en el primer
grupo energetico nacional, una
de las principales empresas
espaiiolas del Ibex 35 por
capitalizacion bursatil, el lider
mundial del sector edlico y
una de las mayores companias
eléctricas del mundo.

La labor de Ifigo Alonso al frente del area de
Marketing esta centrada principalmente en la
actividad comercial de la compafia, encar-
gada de suministrar energia eléctrica y gas
natural a hogares, empresas, instituciones
y organismos de todo tipo. “Cualquier con-
sumidor de esos tipos de energia es cliente
0 potencial cliente nuestro, de manera que
siempre tratamos de ofrecerles soluciones
completas, y eso requiere en ocasiones
anadir a la oferta servicios relacionados con
el suministro, como mantenimientos, asisten-
cia en averias e urgencias, etc.”, declara.

¢ Cudl ha sido la evolucién de Iberdrola
desde su implantacién en el mercado?
¢En qué punto se encuentran ahora?
Si nos cefimos a la actividad comercial
en Espana, hemos de reconocer que
hemos experimentado un proceso
complejo, pero también apasionante,
por el cual hemos pasado de una
actividad de suministro totalmente
regulada, a un escenario de libre
competencia.
La competencia entre comercializa-
dores, de hecho, es ya una realidad.

En cualquier caso, el punto en el que se
encuentra loerdrola es precisamente en una
situacion de liderazgo dentro de un mercado
competitivo, que evoluciona con rapidez.

Iberdrola sigue hoy por hoy siendo
una compania fuerte y sélida y refe-
rente en su sector en un entorno como
el actual 4Cudles son las claves para
mantenerse?

Yo creo gue es porgue lberdrola es un pro-
yecto industrial tremendamente sdlido. La
crisis que estamos viviendo es durisima y
qué duda cabe de que nosotros también la
sufrimos. Sin embargo, es cierto que Iber-
drola esta aguantando mejor que otros. La
diversificacion geografica que loerdrola ini-
Ci6 hace algunos afios junto con la apuesta
firme por la eficiencia y por mantener una
solida posicion financiera, anticipandose
ademas en ello a competidores vy a la pro-
pia crisis, ha derivado en la situacion de
fortaleza que disfrutamos.

Lleva al frente del area de marketing
en Iberdrola desde hace relativamente
poco tiempo, ¢ qué expectativas tiene?
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Nosotros tenemos una gran responsabili-
dad sobre un aspecto crucial para lberdrola
como es la relacion con los clientes. Todo
ello en el entorno descrito antes, marcado
por la crisis, el proceso de liberalizacion del
mercado en Espana y la innegable veloci-
dad con la que la Sociedad esta cambian-
do, empujada por la tecnologia.

Las expectativas tienen que ir por tanto por
la via de ayudar a colocar a Iberdrola en
una posicion privilegiada en ese escenario,
creando valor a través de ser en nuestro
sector la compania preferida por la mayoria
de los clientes

¢Cuales son los valores de Iberdrola o
coémo se diferencia la compaiiia de su
competencia?

La solidez del proyecto empresarial de lber-
drola esta muy apoyada en los valores de
la compafia. Es innegable que existe mu-
cha confianza hacia Iberdrola por lo que ha
demostrado en los dlitimos afios. Nuestro
compromiso por una gestion responsable,
por la rentabilidad sostenida del negocio,
por el respeto al medio ambiente, por cui-
dar el vinculo con las sociedades en las

que operamos, estan siendo reconocidos
muy ampliamente. La orientacion al cliente
s Uno Méas de esos compromisos clave.
El equipo comercial, la definicion de sus
procesos, su toma de decisiones vy, en
definitiva, toda la gestion esta impregna-
da de esos valores. Ademéas, todo queda
encajado perfectamente en la estrategia y
gestion de toda la compafia. Eso nos da
mucha fuerza

¢Cuales son las técnicas de marketing
utilizadas en Iberdrola que mejor resul-
tado estan dando? ¢Hay alguna cam-
pafha o acciéon de marketing en parti-
cular que quiera destacar?

Sin duda alguna, aquellas en las que he-
mos realizado propuestas de valor perso-
nalizadas que hemos transmitido con un
tipo de interaccion multicanal y de doble
direccion.

Hace tiempo que comprobamos que “vin-
cular” a un cliente, y mantenerlo asi, exige
muchas cosas, estando entre ellas el tener
la capacidad de conversar con él sobre las
€osas que le interesan en ese momento y
de la forma en que se encuentra mas co- >

El Director de Marketing de Iber-
drola, Inigo Alonso, es Ingeniero
Industrial por la Escuela Técnica
Superior de Ingenieria de Bil-
bao y se incorporé a compainia
energética en 1999. En todo
este tiempo, ha pasado por dife-
rentes areas de la organizacion
hasta recalar hace siete afos en
el Departamento de Marketing,
en el que desempeno diferentes
tareas antes de convertirse en
su maximo responsable. Duran-
te esta entrevista Ifigo Alonso,
nos contara como se desarrolla
el Marketing en Iberdrola




> modo. Asi, hablarfamos con él sobre una
oferta, una duda que tenga relacionada con
su Ultima factura, como consumir menos,
la posibilidad de gestionar su contrato por
intemet, etc., pero también, por qué no,
sobre la Seleccion Espafiola de Futbol (que
Iberdrola patrocina) o sobre como participar
el un juego, un concurso o un sorteo. Bus-
camos continuamente oportunidades de
relacion con los clientes en todas las areas
que son o pueden ser de interés para ellos,
siempre de forma coherente con nuestro
posicionamiento.

Un ejemplo reciente de este tipo de inicia-
tivas nos llevd a proponer a un grupo de
clientes que considerdbamos valiosos, que
jugaran de una manera distinta a la Loteria
de Navidad. Si se registraban, las cinco Ul-
timas cifras de su contrato conformaban un
ndmero mas con el que jugar, aunque esta
vez, si el gordo cala en ese nimero, conse-
guirfan un viaje que denominabamos como
“muy gordo”, es decir, de gran presupuesto.

¢ Puede darnos algin detalle adicional
de esta accion?
La primera clave era la seleccion de los
participantes y personalizar los mensajes.
Como resultado del andlisis, asignaba-
mos a cada persona, en funcion de sus
caracteristicas, el viaje que le podria resultar
mas “aspiracional”. Empezabamos pregun-
tando “¢quiere usted hacer este viaje?”
para después proponerle que jugara a la
Loterla de Navidad, de otra manera, para
conseguirlo.
A partir de ahi desplegamos toda la maqui-
naria relacional. Cada participante tenia a
su disposicion un site personalizado (www.
unviajemuygordo.com/inigoalonso).  Tam-
bién utilizabamos correo electronico, SMS,
teléfono, como canales preferentes, aun-
que estando preparados para llevar la con-
versacion a redes sociales y ca-
nales presenciales. Todo ello de
manera coordinada y eficiente.
Sorteos semanales y un con-
curso de felicitaciones de na-
vidad (que fue muy exitoso)
ayudaban a mantener viva la
vinculacion con la iniciativa
durante los tres meses que
duré como tal. No obstante,
lo crucial aqui fue que, para
este grupo de clientes, tanto
durante, como después de
la accion, la relacion con
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Iberdrola dio un salto, muy positivo y mul-
tidimensional, desde la propia percepcion
de la marca hasta la tipologia de asuntos
por los que contactamos ambas partes, vy
la frecuencia y medios con los que lo ha-
Cemos.

Es un peqgueno ejemplo, muy concreto,
pero lo elijo ante acciones o proyectos de
mayor envergadura aparente porque define
bien el camino que estamos recorriendo.

¢En qué medida la tecnologia ayuda a
cumplir con los objetivos? O dicho de
otra manera, ;qué tipo de tecnologia
se utiliza en el departamento?

Somos una compafia que obtiene valor
suministrando en continuo a millones de
clientes y gestionando la relacion con ellos
de forma excelente. Gestionamos cientos
de miles de contactos vy transacciones con
clientes, cada dia. El elemento tecnoldgico
es crucial en ese entormo. Nosotros, obvia-
mente, trabajamos con socios tecnoldgicos.
No obstante, lo hacemos de una manera en
que mantenemos un intimo conocimiento y
control sobre las herramientas que maneja-
mos. Esto es esencial para nosotros. Desde
el punto de vista de nuestro departamento,
estamos haciendo mucho esfuerzo en po-
tenciar nuestras herramientas analiticas, asf
como aguellas que nos permiten interaccio-
nar con nuestros clientes.

¢ Qué necesidades le quedan por cubrir
desde el punto de vista tecnolégico?
En primer lugar, no contemplo la cober-
tura de necesidades tecnoldgicas como
algo que pueda alguna vez llegar a la ple-
nitud. Eso significaria que la tecnologia y
la sociedad habrian dejado de avanzar, lo
cual parece improbable. Para nosotros, la
evolucion es también constante y lo que
buscamos es tener, en cada momento, el
apoyo tecnolégico que soporta nuestras
necesidades, a la par que desarrollamos
la tecnologia para nuestros planteamientos
inmediatos y reflexionamos sobre como cu-
brir los requerimientos futuros. Dicho esto,
realmente repito la respuesta de la pre-
gunta anterior: seguro que tendremos que
avanzar en nuestras capacidades analiticas
y de interaccion con clientes.

¢ Cudl es el valor que tienen para su es-
trategia de negocio las redes sociales?
Utilizamos las redes sociales como una de
las vias para escuchar al cliente, interaccio-
nar con él y vincularlo. No las considera-




mos un fin estratégico en si mismo, pero no
ignoramos su importancia creciente. Tene-
mos presencia en distintas redes sociales
(Facebook, Twitter, Flickr, SlideShare...),
aungue quiero destacar, por un lado, nues-
tro perfil comercial en Twitter, desde donde
ya hace mas de un afio que atendemos a
nuestros clientes. Por otro lado, lo que ha-
cemos, y haremos, es escuchar mucho en
la red 2.0, e iremos dando pasos en ese
medio de una forma absolutamente vincu-
lada al resto de iniciativas y herramientas de
gestion de clientes

¢Cuales son las herramientas mas
efectivas para la fidelizacion de clien-
tes?

La méas efectiva es el conocimiento. El
entendimiento profundo de tu negocio,
de tu estrategia, del mercado, de las ex-
pectativas de los clientes. Convertir todo
ello en insights adecuados llevara a po-
ner la maquinaria en el rumbo adecuado.
A partir de alli, obviamente, se fidelizara si
la percepcion que los clientes tienen de tu
experiencia contigo, en cada contacto en
particular y como suma de todos ellos en
general, hace que te elijan cuando les to-
que hacerlo.

¢Podria comentarnos algunos conse-
jos para que la estrategia de marke-
ting consiga cumplir los objetivos que
marca la direccion?

Dificimente puedo decir algo distinto a o
ya apuntado en respuestas anteriores. Co-
nocimiento e insights profundos, estrategia
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definida vy fidelidad a la misma, control in-
timo de las partes nucleares del negocio
(como por ejemplo, la tecnologia), capa-
cidad de adaptacion continua, equipos
potentes, eficientes y fuertes valores de
compania.

¢Cudles son los objetivos de Iberdrola
a corto y medio plazo?

Respecto a la actividad comercial en Es-
pana, Nosotros estamos luchando por que
el proceso de liberalizacion del mercado
se culmine exitosamente, por el bien de
todos. Queremos competir en un merca-
do de libre eleccion, que funcione bien, y
queremos ser lideres en ese mercado, Y
convertimos en ello gracias a ser la com-
pafiia que prefiera la mayorfa. Para eso nos
preparamos y trabajamos.

Segun su criterio, ¢cuales seran las
tendencias de marketing a las que ten-
dran que hacer frente en los préximos
anos?

Obviamente, la explotacion exitosa de la
cantidad ingente de datos que maneja una
companfia como la nuestra, asi como el im-
pacto de la web 2.0 en las relaciones entre
consumidores y empresas, son temas de
los que se habla ya mucho, y se habla-
ra. Se hablara de ello y de otras técnicas,
herramientas, métodos, etc., vinculados
con la gestion del ciclo relacional con los
clientes.

¢Cual es la relaciéon que en una em-
presa tan grande como la suya se es-

“Desde hace anos
trabajamos con

una plataforma
analitica muy

potente y lo hacemos
conjuntamente
negocios y tecnologia”

tablece desde su departamento con el
Clo?

Hay que tener en cuenta que somos una
compafiia global en la que las funciones
corporativas estan globalizadas, incluyendo
[T, es decir, el ClIO el global. Es un aspecto
importante porque ello facilita la blUsqueda
e implantacion de mejores practicas y la ex-
plotacion de sinergias. El CIO creemos que
debe tener fuerza y capacidad para apoyar
al negocio, actuando ambos en absoluta
coordinacion. En el caso concreto de Iber-
drolay en la actividad comercial, el conoci-
miento dentro del negocio, tanto desde un
punto de vista estratégico, tactico y técni-
co, de nuestras soluciones tecnoldgicas es
elevadisimo, o que permite una sintonia y
coordinacion real con [T, algo que es crucial
para la operacion del negocio.
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90 PULGADAS DE ENTRETENIMIENTO

Sharp Aquos LED, la TV mas grande del mundo en la que se unen

eficiencia y tecnologia de Ultima generacion. Entre otras cualidades, dispone de Wi-
Fi, un navegador que soporta HTMLS y Flash, software integrado avanzado, y un sistema
que permite dividir el monitor.

Es un televisor inteligente para la gente que quiere hacer méas cosas ademas de ver la
television, permite acceder al servicio online en tu televisor. Utiliza tu mando a distancia
para navegar por la red, echar un vistazo a los canales, descargarte aplicaciones, alquilar
las peliculas con un solo clic, y chatear y disfrutar con videollamadas.

Lintaning

Cry Kollalion

belkin

-l

DE LA CUNA AL MOVIL

El Belkin WeMo Baby es un monitor inalambrico que permite
al usuario escuchar a través de su movil o tablet lo que pasa en
la habitacion del bebeé.

Un dispositivo con el que podremos escuchar el llanto de

los méas pequefios de manera remota. Se trata del clasico
comunicador de bebés, con la peculiaridad de disponer de
conexion inalambrica con la que poder transmitir el sonido a
6 dispositivos diferentes, pudiendo recibir los avisos desde la
propia red local de casa, 0 a través de 3G si estamos en otro
lugar,

UN TENEDOR PARA COMER BIEN

HapiFork es un tenedor inteligente que se encarga de
contabilizar por nosotros el ritmo al que estamos ingiriendo
los alimentos. Mientras comemos, cuenta el tiempo

que tardamos en terminar una comida y la cantidad de
veces que hemos llevado el tenedor del plato a la boca y
viceversa. Para consultar los datos, una vez que hemos
terminado de comer, tan solo tenemos que enchufar el
tenedor al ordenador o transferirlos por Bluetooth. Pero
mucho mas interesante es que el tenedor nos avisa,
mientras estamos comiendo, de si lo hacemos demasiado
deprisa mediante una pequefa vibracion.

Z




DESCONECTAMOS

— o

Of 2 Tl

_—
v

CLUB ALLARD, ) -H"" - < e Th
ALTA ssnuccl()ril'k, :t-&' - R -
. ~‘- ALQUEZAR

Una experiencia gastronémica Unica, repleta de sutiles sensa- EL PUEBLO DE LA FOTO PERFECTA
ciones para el paladar, y en el marco de un escenario distingui-
do, propio de otra época, es lo gue nos propone El Club Allard.
El establecimiento abri¢ sus puertas sélo para socios en 1998
y hace diez se reconvirtié para acoger en sus nobles salones
al pUblico en general y erigirse en uno de los templos del buen
comer en Madrid. No en vano, al frente de sus fogones se
encuentra Diego Guerrero, uno de los chefs mas laureados
de la Ultima década. Matricula de honor en la escuela de Zabal-
buru en Bilbao, y discipulo de Berasategui y de Manolo de Osa,
cuenta en su haber con dos estrellas Michelin, dos soles en la
Guia Repsol, 2 M's en la Guia Metrépoli Comer vy Beber, entre
otros muchos galardones.

, pertenece a
lugar de gran

Para los amantes de las experiencias irrepetibles, propone “La
Pecera”, una mesa privilegiada que funciona previa reserva con
el Menu Revolucion (12 platos, 115 €, con IVA y sin bebidas).
Gracias a un cristal de ‘quita y pon’, el cliente ve el minuto a
minuto de Diego Guerrero y su equipo.

El Club Allard ocupa un espléndido edificio de corte modermista
en la calle de Ferraz nimero 2 (esquina con plaza de Espana),
la casa Gallardo, cuya construccion data de 1908. En su inte-
rior, ambiente acogedor vy agradable. De sus lujosos salones,
con techos especialmente altos, cuelgan grandes léamparas
holandesas, escayolas de la época y grandes ventanales aso-
mados a la arboleda de la Plaza de Espana. En el salén princi-
pal y en el primero de los reservados destacan sendos espejos
barrocos que crean una atmosfera singular. En definitiva, todo
en este restaurante exhala esmero, cuidado y delicadeza, lo
que hace de él un lugar ideal para acoger reuniones y eventos
de empresa. El precio medio por cliente es de 110 euros.

Club Allard. Ferraz, 2.28008 Madrid. Tel. 915590939




¢ MONTAS PIEZAS O CONDUCES?

Implementacion

Mantenimiento del Software
nstalacion Soporte
LICENCIAS

Oficina Técnica Formacion

Gestion del cambio
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LA SOLUCION COMPLETA

AHORA TAMBIEN CON LAS
LICENCIAS SAP

Ahora, con la gestion de licencias SAP, REALTECH te ofrece una
solucion completa de gestion empresarial que optimizara tus
procesos de negocio en torno a los productos y servicios de SAP

CONDUCE TU NEGOCIO. DEJANOS EL RESTO

Inférmate ahora en: I & % 3
customer-spain @realtech.es - 91 556 00 13 o *ﬁ- G
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CineTeam de Eventos de Autor ofrece la posibilidad de convertir
a las personas en profesionales del cine durante unas horas. Para
ello, propone una actividad basada en la creatividad audiovisual

para reforzar la dindmica y cohesion de equipos.

Como es sabido, el trabajo cinematografico redne a profesiona-
les de diversas especialidades, como guionistas, productores,
actores o directores, y estos seran los roles que desempe-
nen los participantes.

Como sefialan desde la propia empresa, se trata de una
apuesta por la imaginacion, el buen humor, la complicidad,

la alegria y la creatividad, todo ello encaminado a la realiza-
cion de una pegquena pieza audiovisual que tendra su propio
estreno y se sometera al juicio de la critica y del jurado en un
particular festival.

La experiencia permitira vivir las diferentes etapas de una crea-
cion audiovisual de principio a fin, a la vez que explorar las
relaciones internas que se producen entre l0s equipos y poner
a prueba la capacidad de trabajo, comunicacion y liderazgo

de sus miembros. Pero, sobre todo, se pone a prueba la capaci-
dad de reaccion ante situaciones sobrevenidas vy la resolucion de
problemas en unas condiciones sometidas al cronémetro.

;Quién creara y desarrollara el guién y la idea de la historia?
.| ¢Quien elegira la escenografia y los trajes? ¢Quién dirigira y

& | cuales seran las reglas del juego? El mundo de las artes es-

cénicas y el desafio de crear un show pueden proporcionar
una gama de oportunidades para las personas y descubrir
talentos ocultos y nuevas aptitudes.
La actividad es ideal para equipos de trabajo ya constitui-
dos, 0 equipos de reciente creacion. Puede ser especial-
mente interesante para marketing, ventas y cualquier departa-
mento relacionado con la generacion de ideas.
CineTeam es un reto original y muy creativo que sacara lo me-
jor de vuestros equipos!
Equipo de Comunicacion de Eventos de Autor
www.eventosdeautor.es
comercial@eventosdeautor.com Tel..91.534.48.06

TEANBUILDING

LO BUENO FUNCIONA
PHILIP KOTLER, DAVID HESSEKIEL, NANCY R. LEE.
EDITORIAL: LID

Las empresas espafiolas, son ejemplos de éxito en
el Ultimo libro de Philip Kotler. Lo bueno funciona es
la Ultima obra de Kotler con David Hessekiel y Nancy
R. Lee, un libro que recoge como las iniciativas
empresariales de marketing social construyen un
mundo mejor y favorecen la cuenta de resultados.
Agbar, CaixaBank, Coca-Cola, Danone, Endesa,
Telefénica, Mango y Unilever son los casos de éxito
incluidos en la Ultima obra del gurd del marketing
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DE REPENTE LLAMAN A LA PUERTA
EDGAR KERET
EDITORIAL: SIRUELA

Jl]?:n::l'r "1,:-
El mejor libro de Keret ETGAR K ,‘,‘7""""‘
hasta ahora; el mas e Tiamree
divertido, oscuro y .
conmovedor. Es tentador f;.: 7
decir que estas historias R
son las mas katkianas,
pero en realidad son :
sus mas keretescas.
N Cuéntame un cuento o
me muero, asi arranca -
1 =

[ [
EL TALKING MANAGER: COMO DIRIGI#PERSONAS L
A TRAVES DE CONVERSACIONES
ALVARO GONZALEZ-ALORDA [ ‘
EDITORIAL: ALI

La calidad de tu liderazgo depende de la calidad de tus
conversaciones. Pero, en la Ultima década, la tendencia
a reemplazar conversaciones cara a cara por e-mails se
ha convertido en una epidemia que deteriora las relaciones
entre profesionales y crea ineficiencias estructurales

en las empresas.Si quieres inspirar a tu equipo vy a tus
colegas y conquistar su entusiasmo, £/ Talking Manager te
ofrece claves y herramientas para mejorar el impacto de tus

WA

e

conversaciones. Desde un enfoque publicitario clasico a otro basado en la relacion

y el compromiso con el cliente: el social customer engagement.
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— la/nueval coleccion

|| de relatos de Etgar Keret: con una

\ bmenaza para calmar nuestra sed de historias

| y poder sobrellevar el dia a dia en este loco
PSR |

mundo, 'en/el que la cara y la cruz se enfrentan

continuamente, como en una banda de Mébius.

ING

En los 38 cuentos de De repente llaman a

la puerta, hay muchos ejercicios Utiles para
aprender a entender otra vida, la soledad, la
muerte, la violencia vy el indice de Bolsa. Lieno
de situaciones absurdas, de humor, de tristeza
y compasion, esta coleccion de Etgar Keret,
calificado de «genio» por el New York Times,

lo confirma como uno de los escritores méas
originales de su generacion.

FRANES
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LEOPOLDO ABADIA

Doctor Ingeniero Industrial TP Harvard
Business School Miembro del equipo
fundador del IESE, actualmente la prime-
ra escuela de negocios a nivel mundial,
donde impartio la asignatura de Politica
de Empresa durante méas de 30 afios.
Es Patrono de Honor de la Fundacion
Alia2 de lucha contra el Abuso Infanfil y
Presidente de Honor del Congreso ‘Lo
que de verdad importa. Jovenes con va-
lores” de Barcelona.

Ha escrito varios libros “La Crisis Ninja
y otros misterios de la economia actual”
que se convirtid en el libro de no ficcion
mas vendido en Espafa, Leopoldo es
colaborador en diferentes medios de co-
municacion.

Ha escrito varios libros “La Crisis Nin-
ja y otros misterios de la economia
actual” que se convirtio en el libro de
no ficcion méas vendido en Esparia con
25 ediciones en diversos formatos e
idiomas; “La hora de los sensatos”;
“¢Qué hace una persona como tu en
una crisis como esta?”; “36 cosas
que hay que hacer para que una fa-
milia funcione bien”; “Cémo funcio-
na la economia para Dummies”.

Su dltimo  libro “El Economista Espe-
ranzado” obra que ha sido galardona-
da con el XXIV Premio Espasa de En-
sayo, pone en palabras sencillas 1o que
ocurre hoy en dia y anuncia los primeros
sintomas de salida de la crisis de forma
optimista y esperanzada.

“Creo que quien no se sumerge en

las nuevas tecnologias y en lo que
conllevan se queda un poco fuera”

Describenos cual es la relacion coti-
diana que mantienes con las Nuevas
Tecnologias. ¢Escribes sobre un orde-
nador o una tableta? ;Utilizas teléfono
inteligente?

Trabajo con un ordenador portatil cuando
estoy en casa. Pero habitualmente llevo el
iPad a todas partes. Escribo, leo y me en-
tretengo con el iPad. Y para mis conferen-
cias, 1o tengo siempre a mano por si tengo
que echar mano de él. Como teléfono,
tengo un iPhone con el gue me manejo de
maravilla y que suelo utilizar también como
maodem.

Podrias decirnos qué aplicacion o
aplicaciones de los ordenadores se
han convertido ya en insustituibles
para ti?

Procesador de textos (en el iPad utilizo sim-
plemente las notas) y lectores de periddi-
cos (Orbyt y La Vanguardia), ademas del
malil y el google maps.

Y ¢el teléfono, lo utilizas solo para ha-
blar o también para hacer otro tipo de
tareas?, ;Podrias decirnos cuales?

El teléfono 1o uso para hablar, usar el
WhatsApp — con tanto nieto esto es fun-
damental — y, como decia, como modem
para conectar otros dispositivos cuando
viajo. Alguna vez hago alguna foto pero no
SOy muy Virtuoso para ello.

¢ Qué opinién te merecen las redes so-
ciales? ¢{De qué manera haces uso de
ellas?

Me parecen toda una revolucion, una cosa
buenisima. Tengo cuenta en Facebook y
Twitter. Facebook la maneja mi hijo pero
twitter estoy muy encima. Muchas veces
no tecleo yo porque soy muy lento pero
voy dictando y leo todo lo que dicen de mi.
Ademas, obviamente, intento actualizar el

blog, que es lo que me hizo ser conocido.
Asl que las redes sociales, bien usadas,
son fenomenales.

¢Un dia sin mévil es peor que un dia
sin pan?

No tengo tanta dependencia. Suelo ir a
descansar a una casa en el campo con
poquisima cobertura. Muy recomendable.

¢{Qué tareas has dejado de hacer en
el mundo fisico y has sustituido por el
mundo virtual?

Ahora estoy dejando de leer diarios y revis-
tas en papel. Y es una maravila la calidad
de la lectura digital. Lo veo sobre todo en
la revista Time. Por lo demés, casi todo o
mantengo como 1o tenia.

Eres de los que felicita aun los cum-
pleafios mediante una llamada telefo-
nica o te has pasado al WhatsApp o al
Facebook...
Por ahora, siempre por teléfono o por mail.
Y seguiré asi.

¢En qué aspecto crees que ha mejora-
do tu vida con las nuevas tecnologias?
Me facilitan muchas tareas administrativas
(los bancos) , compras, capsulas de café
sobre todo, la compra habitual también se
hace on line, la comunicacion por mail y el
mantener contacto con familiares que tenia
perdidos y que he reencontrado gracias a
las nuevas tecnologias.

¢Y la vida colectiva?

Creo que quien no se sumerge en las nue-
vas tecnologias y en lo que conllevan se
gueda un poco fuera. También hay que for-
mar a la gente para que se pueda utilizar
bien porque, como todo, puede usarse de
forma nefasta. Y me ha servido para llegar
a tantisima gente.




Tecnocom, es una multinacional espanola con presencia en ocho paises
y posicionada entre las cinco primeras empresas TIC en el mercado
espanol. Es Partner de SAP desde hace 15 anos, durante los cuales ha
disenado e implantado proyectos en mas de 100 clientes Cuenta con
Consultores altamente cualificados en gestion, consultoria y desarrollo

de soluciones SAP.

MAXIMA CALIDAD EN CADA
PROYECTO:

* Miembro de Executive Council SAP EMEA

* Premio mayor volumen de negocios en
Business Analitics

» Mayor calidad en Proyectos 2009, 2010y 2011

» Certificacion Partner Center of Expertise PCoE

* Soluciones Certificadas RDS

.....

HDETING SERAVIELS

Tecnocom

www.tecnocom.es

Soluciones Recursos
Financieras Humanos

Logistic
y gestion Mavilidad

C/ Josefa Valcarcel, 26
Edif. Merrimack, llI
28027 - Madrid - Espafia
Tel.: +34 913 253 300
+34 901 900 300

ase en contacto con nosotros en infoldtecnocom.es
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innovadorz

La innovacidn es esencial para lograr el
S = - alto rendimiento. Pero las ideas brillantes
no sirven de nada sin una buena gjecucion.
Nosotros aportamos una vision estratégica /
y practica para ayudarte a definir tu vision -
y desarrollamos las capacidades para
ayudarte a alcanzarla. Haciendo que las
ideas se conviertan en realidad. Aprove-
chando las oportunidades. Acelerando
el lanzamiento al mercado. Eso es alto
rendimiento, hecho realidad.

consultoria | tecnologia | outsourcing

>
accenture



