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      Conocí a Giuseppe Tringali hace tiempo, cuando era un recién llegado a España, pero nuestra relación se estrechó cuando me contó el proyecto que estaba poniendo en marcha: dar visibilidad al mundo de los empresarios, a su complejo y apasionante diario de problemas y búsqueda de soluciones. Y no sólo eso, sino que además les ponía ojos y boca, presentando a las personas que hay detrás de cada una de las empresas escogidas.


      Como presidenta de Secot y del Círculo de Empresarios, y como empresaria que soy, me pareció que por fin encontrábamos en Giuseppe a un profesional de primera cuya historia y experiencia personal harían de nuestro problema una solución. Su pasado como publicista en Italia, primero en la RAI, después en Publikompas, concesionaria de publicidad del grupo FIAT, y más tarde en Mediaset ponían de manifiesto su gran capacidad para contar y acercar las historias a un público generalista, saliendo de los circuitos de la prensa salmón, aquella que leemos los que ya estamos en este mundo. Y su labor actual, como consejero delegado de Mediaset España y presidente de Publiespaña, demostraba su profundo conocimiento no sólo del medio publicitario, sino también del funcionamiento del mundo empresarial. Lo vivía en primera persona y por eso lo sabría contar. Con este proyecto nos daba a nosotros, a la comunidad empresarial, la oportunidad de darnos a conocer, y como dice el refrán: «conocer es querer». Porque, efectivamente, el problema existe. Los empresarios en nuestro país no gozan de mucho prestigio. Sólo salimos en los medios cuando erramos, cuando alguno es sospechoso de malas prácticas, de falta de honestidad y, en cambio, son cientos de miles los que cada mañana se levantan para entender el mercado, esa suma de bienes y servicios a la que hay que escuchar, entender y atender.


      La primera cualidad que debe tener un empresario es la empatía. Hemos escuchado a menudo que nuestro único objetivo es ganar dinero para nuestras empresas y para nosotros mismos y, efectivamente, es uno de ellos, pero no el único, pues perseguir el propio interés, si las reglas del juego son claras, transparentes, sencillas y cumplibles no es avaricia. Es legítimo y saludable. Como dijera el filósofo y padre de la economía, Adam Smith, no es la benevolencia del carnicero, el carpintero o el panadero la que hace que disfrutemos de un buen estofado, una cómoda silla o una rica barra de pan, sino su interés en conseguir su sustento produciendo bienes que queramos comprarles a ellos y no a otros. Ese carnicero, ese carpintero o ese panadero han tenido que salir de sí mismos, del autismo y entender qué carne, qué silla o qué pan es el que hoy queremos, testar cada día si bajan sus ventas, estudiar el porqué y buscar cómo mejorar para así mantenerlas y acrecentarlas. Es un proceso dinámico y creativo que nace del diálogo entre los que ofrecen y los que demandan. Es lo que explica que hoy conozcamos la calefacción, la bañera, el colchón que se adapta a nuestras vértebras, la aspiradora... los miles de bienes que hacen de nuestras vidas un camino continuo hacia el confort en nuestras viviendas, hacia la mejora de nuestra salud y bienestar, gracias a la investigación de empresas en medicamentos y máquinas inteligentes que saben descubrir dónde se aloja la enfermedad, hacia los recorridos espaciales cómodos y seguros, con vehículos atractivos y cada día más asequibles... En definitiva, a una vida como la que conocemos, pues dudo de que haya muchos que quisieran rebobinar hasta volver a las cavernas.


      La historia está compuesta también por cientos de miles de empresarios que han buscado la mejora continua para atender a sus clientes, generar valor al consumidor y, en consecuencia, han originado indirectamente valor social. Son la mano invisible, las miles de manos invisibles que nos distancian del mundo animal que vive en la rutina de repetir lo que su especie lleva practicando desde tiempos remotos. Son las miles de personas que, cuando nos dejan, ya han añadido con su creatividad un punto a la evolución. Y este enriquecimiento generalizado sólo es posible si hay un mercado libre y competitivo en el que los agentes puedan interactuar en su propio beneficio, sin presiones, sin monopolios, sin usurpación de la propiedad del que se esfuerza, del que crea.


      Hace poco escuchaba una conferencia del profesor Jay Richards en la que se intentaba desmontar mitos arraigados con ejemplos sencillos. Uno de ellos era el de «suma cero» y el ejemplo elegido fue el del amigo invisible en una clase escolar. Cada uno de los 20 niños que conformaba la clase compraba un juguete de 20 dólares y lo llevaba empaquetado. Se ponían todos en la mesa y la profesora los repartía de forma arbitraria. El objetivo era que a un niño le tocara una muñeca y a una chica, un disfraz de pistolero. Cuando todos tenían su paquete abierto, les pidió que lo valoraran del 1 al 10 y apuntaran el número en la pizarra. Los sumó todos. Luego les dijo que podían intercambiar su juguete con los de la misma fila, es decir, introdujo el mercado restringido. Empezaron los cambios y una vez realizados volvieron a valorar su satisfacción. La suma subió. Por último les dio tiempo para realizar una segunda ronda, esta vez con todos los de la clase. La dinámica se precipitó. Hubo alumnos que llegaron a cambiar hasta seis veces su juguete pues primero conseguían encontrar al alumno que quería el suyo, aunque lo recibido no fuera el ideal, pero esa adquisición lo acercaba al que prefería y triangulando, gestionando, pasada media hora lograba obtener el mejor regalo posible. La profesora les pidió que pararan y volvieran a valorar su satisfacción con su juguete final. La cifra se disparó. La magia del mercado, del intercambio, del te ofrezco a cambio de tu bien, permitió que sin transformar los bienes iniciales el valor atribuido por sus poseedores, gracias al juego, al mercado, se multiplicara. El secreto era la motivación de buscar algo mejor para cada uno, la libertad de gestionar transacciones, la gestión de los diferentes agentes... Esta profesora les desmontó con este simple ejercicio que el mito de «la suma cero», el de «si tú ganas, alguien pierde», era falso, que la economía tiene mucho de anti intuitivo y que el empresario, en libertad, consigue multiplicar favorablemente el valor, porque no sólo intercambia sino que sobre todo produce para satisfacer necesidades de otros que debe adivinar.


      Y esto nos lleva al último punto que quiero destacar: la intervención de las Administraciones Públicas que, aun con buena voluntad, lo que hacen es ralentizar el proceso descrito reduciendo los grados de libertad e intentando acotar las competencias y decisiones de los agentes, sean consumidores o empresas. Un ejemplo sencillo es el control de rentas de alquiler que hemos tenido en tantos países y cuya supuesta vocación era proteger a los inquilinos frente al poder del arrendador. Sin embargo, tras la medida el precio de la vivienda se disparó y los demandantes se quedaron sin opción, o sólo los muy pudientes pudieron acceder al alquiler de una vivienda, justo lo contrario que buscaba el regulador. Y es que quién mejor que uno mismo para saber qué comprar, qué vender, y si hay error, rectificar sobre sus pasos. La moraleja es que un empresario, sea del sector que sea, si quiere tener éxito a medio plazo mide sus consecuencias, pues engañar al consumidor es la mejor manera de suicidarse. Los reguladores a menudo olvidan la velocidad a la que cambian los gustos de los consumidores y la lentitud a la que cambian sus regulaciones. El empresario que más prospera es el dinámico y, con él, la sociedad en su conjunto, pues quien tiene éxito crea puestos de trabajo, crea mercado y paga impuestos que permiten mejorar los servicios sociales básicos.


      En esta recopilación de historias los lectores van a encontrar varias frases y palabras repetidas, como sentirse útil, motivación, equipos humanos, deseo de mejorar, ganar la confianza y la credibilidad, esfuerzo y trabajo motivador, entusiasmo y pasión por ser reconocidos, asumir riesgos, frescura de las personas, innovar para fidelizar... Accederán al mundo real, al diario de las compañías y podrán comprobar que la frase «cuenta de pérdidas y ganancias» es implícita, pero no es lo que mueve la rueda. Es la condición para que funcione, pero sólo una de ellas. Y, como ejemplo, estos relatos donde se demuestra que los empresarios y sus empresas son mucho más que unos fríos números.


      Con este libro los lectores podrán asomarse y conocer el enorme valor y la importante contribución al bienestar de nuestras empresas y de sus protagonistas. Y, como decía al principio, confío que con este conocimiento seamos más apreciados. Será un paso más y un gran logro. Espero que esta obra que hoy ve la luz sea un escalón transformador de una sociedad que está reinventándose.


      Sumémonos.


       


      MÓNICA DE ORIOL E ICAZA


      Presidenta de Secot y del Círculo de Empresarios

    

  


  
    
      15 casos de éxito probado
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      En un momento tan complicado como el actual, donde el pesimismo parece ser la nota dominante, es vital tener una actitud positiva ante los grandes retos del mercado. Con ello no quiero decir que haya que minimizar la percepción de los riesgos y de las amenazas actuales, sino que, dentro del realismo, una visión positiva puede infundirnos la motivación necesaria para lanzarnos a plantear nuevos objetivos, innovar y reinventarnos y, en definitiva, tener iniciativa, que en mi opinión es la clave para reactivar nuestra economía.


      Estamos en una etapa de cambio de valores, de modelo social y empresarial donde surgen nuevos desafíos pero, al mismo tiempo, también aparecen nuevas oportunidades y es en estas últimas donde las empresas de éxito están redoblando esfuerzos. Con la revisión y la diversificación de su propuesta de productos, con la mejora y la ampliación de sus servicios y con la adaptación a las nuevas vías de comunicación con sus clientes, entre otras acciones, todas estas grandes empresas están protagonizando un proceso de regeneración clave en su sector. Y es que como narrara Dante en la Divina Comedia, incluso en la selva más oscura hay una pequeña luz, un camino que seguir, por el que se puede ir ascendiendo, con mucho esfuerzo, desde el aparente infierno hasta el cielo. Sin embargo, no será un camino fácil, también nosotros tendremos que subir empinadas pendientes, enfrentarnos a nuestras propias fieras, a nuestros miedos y no dejar de mantener la fe en todo momento, la esperanza que nos conduzca al paraíso, el lugar donde habitan las «almas triunfantes».


      Personalmente tenía un interés especial por transmitir a este gran país que es España un mensaje de optimismo. Después de doce años trabajando aquí, conociendo en profundidad el carácter y el funcionamiento de su sector empresarial, estoy convencido de que existen los recursos necesarios para salir de la crisis en la que se ha visto inmerso. De hecho, contamos con muchas «almas triunfantes» que así lo demuestran, grandes empresas que han multiplicado sus esfuerzos en estos últimos años y que, con ingenio, creatividad y motivación, han sabido ver en la crisis la oportunidad, saliendo fortalecidas y obteniendo grandes resultados.


      Este libro quiere actuar a modo de espejo, reflejando lo que es también a día de hoy una realidad: 15 casos de éxito de empresas que han actuado de forma ejemplar durante la crisis. Con ello queremos trasladar un mensaje de optimismo y una visión positiva centrada en los grandes aciertos de estas compañías, de los que todos nosotros podemos aprender.


      Aun a riesgo de repetir cosas que ya hemos oído en numerosas ocasiones yo, como extranjero que vive la realidad de España desde hace tantos años, no puedo sino admirar muchas de las cualidades que a veces quedan en el olvido. España es un país líder en algo tan llamativo como la donación de órganos y un lugar puntero en trasplantes, una disciplina que requiere una infraestructura hospitalaria y una preparación de los profesionales sanitarios al más alto nivel mundial. España desarrolla de manera permanente sistemas de energías renovables que exporta a todo el mundo. Y España es el destino turístico más importante del mundo por detrás únicamente de Estados Unidos. Son todos motivos para estar orgullosos, además de sus increíbles éxitos deportivos, sobre los que no hacen falta muchos comentarios.


      Es para mí importante resaltar que no he querido solamente hablar de las grandes empresas, grandes multinacionales españolas que están en la mente de todos y que son una muestra de la enorme capacidad de superación de este país. He querido hablar con grandes y medianas empresas, nacionales o extranjeras, que muestran que también se puede tener iniciativa en tiempo de crisis. De hecho, demuestran que son precisamente los tiempos de crisis los que permiten a veces hacer los cambios que en otras circunstancias no nos atreveríamos a llevar a cabo.


      Porque de la crisis sólo podremos salir gracias a la iniciativa empresarial, ya que la economía, por propia definición, depende de las empresas: de su capacidad de trabajo, de su capacidad de sacrificio, de su capacidad de innovación, de su capacidad de superación. Sacar a la luz ejemplos reales, con datos y con rostros que los representan es una obligación para todos nosotros.


      Debería ser de obligado cumplimiento una cuota de buenas noticias en todos los foros de comunicación, y compensar cada vez que aparece una noticia de carácter negativo con otra positiva. O quizá mejor dos. Es cierto que los momentos son difíciles, que hay malas noticias en muchos aspectos, pero no es menos cierto que también hay noticias positivas que nos pueden dar ánimo para continuar y para luchar por mejorar cada día, cada uno de nosotros desde la parte que nos toca. Por todo ello es un verdadero placer poder recoger en este proyecto tantos casos que son ejemplo para todos nosotros.


      A raíz de lo anterior aprovecho para comentar que mi idea es que este libro no sea un trabajo finalizado, sino un trabajo recién iniciado. Por ello, no sólo se podrá acceder a partes del libro en algunas páginas web de carácter educativo y empresarial, sino que a lo largo de los próximos meses continuaré con esta labor y es mi intención no parar en ella, ya que cada día asisto a nuevos ejemplos que me sorprenden positivamente. Quiero seguir haciendo nuevas entrevistas a empresas y personas, recopilando ejemplos de optimismo, de éxito, de iniciativa, cada vez que los vea, y quiero seguir mostrándolos a partir de ahora a través de Internet, foros de comunicación, foros educativos y cualquier lugar que sirva para multiplicar el valor de estas ideas de valor añadido.


      Quiero, por supuesto, agradecer la implicación generosa y desinteresada de todas y cada una de estas empresas que han participado en la elaboración de este libro, así como al Instituto de Empresa por el asesoramiento académico que nos ha brindado en este proyecto y por la importante labor formativa que hace en su día a día, siendo responsable de que cada vez haya en más empresas esa dosis de talento e iniciativa imprescindible. Y ya por último quiero agradecer su implicación a Mónica Oriol, presidenta del Círculo de Empresarios, por aceptar ser la prologuista de este libro y por ser una ejemplar empresaria nacional, y a Santiago Íñiguez de Onzoño, decano de IE Business School, por compartir sus inspiradoras reflexiones con todos nosotros.


      Una vez hecha esta breve introducción querría, como el Virgilio de Dante, hacer de anfitrión de los casos que vamos a poder leer en las siguientes páginas. Yo sólo soy el guía que enseña las maravillas que visitamos y mi único mérito consiste en mostrarlas, porque todo el mérito pertenece precisamente a aquellos que las han hecho posibles.


       


      GIUSEPPE TRINGALI


      Presidente de Publiespaña y consejero delegado de Mediaset España

    

  


  
    
      Jazztel
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      «Incorporamos la innovación en prácticamente todo lo que hacemos».


      «Los cambios de tendencias siempre dan nuevas oportunidades».


      «La clave en nuestro plan estratégico de comunicación ha sido la credibilidad».


      «Mi asesor sobre el futuro es mi hijo de 17 años».


       


      JOSÉ MIGUEL GARCÍA

    

  


  
    
       


       


       


       


      Introducción


       


      Yo definiría Jazztel como una empresa que ha sabido reinventarse a sí misma.


      De 2006 a 2009 la compañía tomó tres decisiones clave que marcarían su éxito futuro: reestructurar la deuda llegando a acuerdos con los titulares de los bonos, mejorar la relación con Telefónica y la tercera, clave en sus resultados, crear un servicio de atención especializado con personal propio de gran calidad.


      Si a lo anterior sumamos la defensa de una relación cercana y resolutiva con el cliente, propiciada por su firme apuesta por el servicio y su competitiva relación calidad/precio, podemos entender cómo en tan sólo unos años ha llegado a consolidarse como el operador nacional que más ha crecido y que mejores valoraciones ha obtenido por parte de sus clientes.


      Tuve la oportunidad de conocer a Leopoldo Fernández Pujals cuando compró un gran paquete de acciones en Jazztel para hacerse cargo de ella. Posteriormente conocí también a José Miguel García, persona elegida para asumir la enorme responsabilidad de gestionar la compañía y hacerla competitiva. Lo único que puedo añadir, aparte de lo que verán a continuación, es que sin duda ha llevado a cabo un trabajo excelente.


      No podemos olvidar que estamos ante una empresa que debe enfrentarse a grandes multinacionales que conocen muy bien sus negocios, por lo que su apuesta por un servicio diferenciado y personalizado es sin duda un gran acierto. Pero no sólo basta con tener las ideas claras, y durante todo este tiempo Jazztel ha sabido llevar a la práctica real lo que su comunicación dice cada día. La visión clara y el enorme pragmatismo de José Miguel García son probablemente dos de las razones del éxito.


      Veremos a continuación cuáles han sido algunos de sus resultados.


       


       


      Reescribiendo la historia


       


      Hay un antes y un después en la historia de Jazztel, un momento crucial que define muy bien cómo una nueva estrategia empresarial puede relanzar una empresa deficitaria hasta convertirla, en apenas cinco años, en el operador de banda ancha con mayor crecimiento en territorio nacional. Ese momento fue 2005, año en el que Jazztel comenzó su carrera hacia el éxito gracias a su nuevo posicionamiento en el mercado, con el que conseguiría convertirse con los años en la operadora mejor valorada por los clientes del sector.


      Todo había comenzado en la década anterior, en concreto en 1997, cuando el empresario Martín Varsavsky decidió fundar Jazz Telecom S.A., la cual se convertiría en la tercera compañía de telefonía fija en España tras la aparición de Retevisión (actual ONO) y la privatización de Telefónica, compañía a la que alquilaba su infraestructura de red. En principio la reciente liberalización del mercado español suponía una gran oportunidad de negocio, por lo que Varsavsky no dudó en seguir emprendiendo y creando, dos años más tarde, la empresa Ya.com, que ofrecía servicios de Internet y así ampliaba la cobertura de la compañía (finalmente ésta sería adquirida un año después por T-Online International, la filial de Internet de Deutsche Telekom). Sin embargo, los resultados no acompañaron la gran inversión, en parte por la gran barrera de entrada, su dependencia hacia la compañía dominante, los altos costes generados y por no conseguir traducir en número de clientes la gran inversión publicitaria realizada para dar a conocer la marca. Como consecuencia, Varsavsky se vio obligado a convertir en acciones los bonos de alto rendimiento, que tanto habían ayudado a la creación de la operadora, lo que provocó la entrada de nuevos socios y diluyó el poder del empresario, que al final optó por abandonar la compañía.


      Llegó 2004, y con él la esperanza del cambio. Entre los nuevos socios de la compañía se encontraba Leopoldo Fernández Pujals, un hombre de negocios que podría presumir de haber sido el artífice del éxito de Telepizza. El empresario se hizo directamente con el 24,9 por ciento del capital de Jazztel, y en el mes de noviembre fue nombrado presidente de la entidad. Con el tiempo es curioso ver cómo esos primeros momentos al frente de la compañía fueron mirados con recelo, ya que había cierta incertidumbre en su figura como empresario de telecomunicaciones, dado que él mismo había confesado que no sabía lo que era el ADSL y que ni siquiera usaba el correo electrónico. Una anécdota que a día de hoy le otorga si cabe un mayor reconocimiento como gran empresario. Él fue el que anunció, nada más llegar, fuertes cambios en la compañía, basados principalmente en la entrada en el sector residencial, despliegue de 600 centrales poniendo en valor así los miles de kilómetros de fibra óptica, instalación de equipos ADSL2+ propios... Todo ello acompañado de una fuerte campaña de publicidad para la rápida captación de clientes, campaña que cumplió sus objetivos, pues consiguió pasar en un año de 9.000 clientes de ADSL a 220.000.


      Las primeras medidas fueron acertadas, pero Jazztel seguía teniendo un problema en cuanto a la calidad de su servicio, ya que el tiempo de portabilidad y los problemas técnicos eran unas de las reclamaciones constantes de sus clientes. Por ello, a partir de 2006 se produjo el cambio de rumbo definitivo, con las tres decisiones que iban a modificar la historia de Jazztel. La primera, y la clave de su éxito, fue crear un servicio de atención al cliente especializado con personal propio de gran calidad; la segunda, mejorar la relación con Telefónica, y la tercera, reestructurar la deuda al llegar a acuerdos con los titulares de los bonos.


      Desde entonces las cifras de Jazztel no han dejado de aportar resultados positivos a pesar de la difícil situación que vive el resto del sector. El pasado 2011 su beneficio neto se multiplicó por siete, el Ebitda creció un 50 por ciento y en 2012 se hizo con una cuota de mercado de banda ancha de más del 11 por ciento, lo que supuso más de 1,3 millones de clientes. Con todo, Jazztel se consagra como el operador nacional de banda ancha que más ha crecido en los últimos años y, lo más importante, el operador mejor valorado por sus clientes. La historia puede reescribirse, y Jazztel es el mejor ejemplo.


       


       


      El valor de una marca


       


      Jazztel lleva en su nombre el espíritu del «jazz», que tiene que ver con el amor, la pasión y la creatividad con la que decidieron emprender la compañía, una actitud entusiasta que a día de hoy sigue siendo un rasgo indisociable de su personalidad. Por ello, sus esfuerzos por mejorar siguen siendo constantes, tal y como fijan en su declaración de objetivos: «Ser la mejor alternativa para la oferta de servicios de telecomunicaciones para los hogares y las empresas españolas, desde una relación con el cliente cercana y resolutiva, ofreciendo las soluciones más innovadoras a los precios más competitivos del mercado».


      La compañía ha sabido mejorar su imagen reforzando los valores de confianza y credibilidad en la marca. Para ello ha establecido su compromiso con las personas, tanto a nivel interno, con una formación específica, un espíritu común y el establecimiento de un código de conducta basado en la ética y la excelencia profesional, como a nivel externo, con la focalización de su atención en el cliente ofertándole servicios adaptados a sus necesidades. Y además, teniendo en cuenta su posicionamiento de valor, basado en la mejora constante de la relación calidad/precio, siendo una marca consciente de las dificultades económicas actuales. Una empatía que a su vez queda reflejada en su compromiso social, con acciones como la campaña Euro Solidario mediante la cual se realizan donaciones voluntarias, por parte de empleados y de la propia compañía, para ayudar a los más desfavorecidos.


      La innovación ha sido otra de las «marcas de la casa». La compañía ha centrado sus esfuerzos en introducir novedades y mejoras tanto en productos como en servicios, siendo pioneros, manteniendo la calidad y creando nuevas oportunidades de negocio. Y todo ello ha quedado patente en la imagen de marca que han conseguido transmitir a los usuarios, una imagen asociada a valores como responsabilidad, disciplina, eficiencia, dinamismo y capacidad resolutiva, rasgos definitorios de su personalidad como compañía referente del sector.


      En vista de los resultados obtenidos parece que los valores de Jazztel han sido respaldados por la sociedad y que su credibilidad y reputación como compañía han salido reforzadas y también, y muy importante, la de los profesionales que la conforman. Un refuerzo que viene acompañado de la transparencia que la marca ha proporcionado al mercado y a sus clientes gracias a la facilidad de acceso a la información, siempre continua, veraz, clara y objetiva.


       


       


      La situación del sector


       


      El sector de las telecomunicaciones ha sufrido una auténtica revolución en los últimos años. Para entender su evolución y la situación actual hay que tener muy en cuenta factores como el gran desarrollo tecnológico y las necesidades que éstos han creado en la sociedad, como es el caso de Internet, pero también la relación altamente competitiva que define este sector. Y es que a pesar de la crisis económica en el último año aumentó la penetración de los servicios de telecomunicaciones (con la excepción de la telefonía fija) y creció el consumo de datos; sin embargo, los ingresos cayeron de forma generalizada debido a la caída de los precios. Concretamente en 2011 el descenso fue de un 4,6 por ciento, hasta los 37.950 millones de euros, lo que supone el tercer año en caída de ingresos consecutiva, según datos de la CMT.


      Como en la mayoría de los sectores, la crisis ha influido en los resultados de sus últimos ejercicios, pero hay otro factor que es fundamental: las medidas impuestas por el organismo regulador de telecomunicaciones para favorecer la competencia entre operadores. Esta regularización se ha traducido, por ejemplo, en una configuración constante de nuevas ofertas competitivas, una rebaja en los precios de terminación móvil mayoristas y un aumento de la sensibilidad al precio por parte de los usuarios, lo que ha repercutido sobre todo en segmentos como la banda ancha y la telefonía móvil. Este último ha sufrido la mayor bajada de precio desde su contabilización. Igualmente, a pesar de haber aumentado un 4,8 por ciento el número de líneas de banda ancha fija al haber llegado a 11,2 millones, es la primera vez en la historia que este segmento ha registrado un descenso en sus ingresos, en este caso del 2,8 por ciento para alcanzar los 4.000 millones anuales. Sin embargo, la banda ancha móvil ha experimentado, como consecuencia del cambio de dispositivo por parte de los consumidores, un notable crecimiento del 23,5 por ciento, lo que supone una facturación de 2.420 millones, 19,3 millones de usuarios, un 92 por ciento más de líneas y una penetración de 41,8 líneas/100 habitantes.


      Uno de los segmentos más afectados en los últimos años ha sido la línea fija, pues ha perdido más de 340.000 líneas durante el pasado 2011 y ha registrado un importante descenso en precios e ingresos, tanto de fijo a móvil (12,1 por ciento menos) como de fijo a fijo (9,1 por ciento menos). Sin embargo, los operadores alternativos supieron aprovecharse de esta caída y captaron las 720.000 nuevas líneas a sus compañías. También muchos de ellos se aprovecharon del 1,9 millones de cambios de portabilidad fija y los 5,6 millones de portabilidad móvil, cifras de récord que resaltan la fuerte competencia entre operadores.


      Dejando al margen los datos concretos, podemos afirmar que en líneas generales el sector está inmerso en una tendencia al empaquetamiento de servicios y una vinculación de los clientes tanto a ofertas fijas como móviles, pero además hay unas compañías alternativas que están ganando cuota de mercado frente a las grandes competidoras gracias a su adaptación a las necesidades actuales y a unas ofertas muy competitivas. Éste es el caso de Jazztel, el operador nacional que mejores resultados ha cosechado en los últimos años, y uno de los que más portabilidades de líneas de banda ancha ha registrado a su favor, gracias a lo cual ha llegado a la gran cifra de 1,3 millones de clientes. Unos datos que son ya el reflejo del éxito de la compañía, la cual además tiene previsto zanjar la deuda definitivamente con sus bonistas en 2013, y un ejemplo de cómo se puede salir de la crisis no sólo de forma airosa, sino también cosechando los mejores resultados de la historia de una compañía.


       


       


      «Me cambié por el ahorro, me quedo por el servicio técnico»


       


      La estrategia empresarial que ha sido la clave del éxito de los últimos años de Jazztel es la apuesta por un servicio de calidad. La compañía era consciente del descontento generalizado que provocaban la mayoría de operadores a la hora de dar respuesta a las incidencias de sus clientes. En 2006 la mayoría de ellos externalizaban sus call centers, los situaban en Latinoamérica e intentaban ahorrar en costes en detrimento de la efectividad del servicio. Jazztel decidió entonces crear sus propias plataformas con empleados formados específicamente para resolver las incidencias y supervisados bajo la dirección de la compañía. Unos recursos humanos eficientes que han conformado un departamento de calidad exclusivo gracias al cual se ha maximizado la calidad del servicio, con un aumento del porcentaje de llamadas atendidas y de resolución a la primera llamada, lo que ha incrementado la satisfacción del cliente. De hecho, la calidad del servicio es el aspecto más valorado por sus consumidores, incluso con reconocimientos como el «Premio al mejor operador de banda ancha» otorgado por ADSL Zone, galardón que obtuvo con un 37,9 por ciento de los votos, seguido de lejos, con tan sólo un 18,3 por ciento, por su gran competidor.


      Pero para que los futuros clientes pudieran comprobar la calidad de su servicio técnico primero había que realizar una estrategia eficaz que consiguiera captarlos llamando su atención. Para ello Jazztel defendió un posicionamiento único en el mercado con la relación calidad/precio más competitiva del sector. Los primeros resultados respaldaron el esfuerzo de la compañía al multiplicar por dos los servicios contratados de ADSL durante el periodo 2007-2009 y repetir la multiplicación entre 2009 y 2012 hasta alcanzar más de 1.317.591 clientes de ADSL. Y esto se produce gracias a la percepción que el cliente tiene de la propia marca. Según un estudio publicado por Brain Trust Consulting Service, Jazztel es la marca mejor valorada debido a la percepción de sus clientes: precio económico y servicio de alta calidad, percepción que a día de hoy continúa al alza.


      Además, no hay que olvidar que el crecimiento de usuarios de banda ancha de Jazztel se obtiene en un 80 por ciento, según datos de 2011, de la captación de usuarios provenientes de otras compañías. En consonancia con su lema «Me cambié por el ahorro, me quedo por el servicio técnico», la compañía se ha esforzado por desarrollar las estrategias para potenciar su ADSL y captar clientes, con acciones como «Member get member», iniciada en 2007, que a día de hoy representa más de un 14 por ciento de las altas brutas de la compañía. Con ella siguen queriendo resaltar la satisfacción de sus clientes, que mediante el boca a boca pueden recomendar Jazztel a familiares y amigos y ser premiados ambos con una conexión gratuita durante tres meses.


      Todo ello sin dejar de innovar en sus prestaciones y apostando por la diversificación. Su servicio móvil diseñó a finales de 2010 sus nuevas ofertas altamente competitivas, completando el servicio meses más tarde con el lanzamiento de terminales de alta gama, lo que ha ocasionado que su base de clientes se haya casi triplicado durante el pasado 2011, lo que ha aumentado también el número de usuarios con ofertas combinadas. En el mismo tiempo Jazztel informó de su decisión de reorientar el negocio audiovisual de la compañía pasando a comercializar ofertas de otros agentes, asociándose con Digital+ y convirtiéndose en el primer operador en España en ofrecer servicios de televisión Over the Top. Además, se han anticipado en muchos casos a las necesidades de sus clientes proporcionándoles mejoras como el servicio VDSL2/ADSL2+Bonding, AnexoM o el panel de servicios autogestionados y eliminando algunas trabas como el periodo de permanencia.


      Muchas acciones y mucho esfuerzo para poder convertir años de difícil situación económica en años de grandes resultados empresariales. Gracias a todo ello Jazztel es a día de hoy un operador relevante en todos los segmentos del sector de las telecomunicaciones en España. Además, los resultados de los últimos años (2009-2012) confirman la tendencia al alza de la compañía, e incluso mejoran sus propias previsiones, con un crecimiento en todos sus servicios, en ADSL (20 por ciento más en 2012), y en servicios móviles (141 por ciento más en 2012). Jazztel se consolida así como el operador de banda ancha que más crece en territorio nacional, uno de los principales como operador móvil y, en definitiva, como una compañía sólida, con un proyecto de crecimiento rentable y de confianza.
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      Breve biografía de José Miguel García


       


      Licenciado en Ingeniería Superior de Telecomunicaciones, José Miguel García se incorpora a la compañía en mayo de 2006 como director general y en noviembre de ese mismo año es nombrado consejero delegado. Así se convierte en el primer ejecutivo de la compañía. Con anterioridad su trayectoria profesional ha estado principalmente vinculada a Cable & Wireless, como consejero delegado para España y Portugal, vicepresidente ejecutivo en Europa, consejero delegado en Panamá y director general en Reino Unido e Irlanda.


      Tras sustentar cargos de gran responsabilidad en varios países regresó a España para ponerse al frente de Jazztel, donde ha sido responsable del exitoso proceso de reorientación de la compañía.
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      José Miguel García, consejero delegado de Jazztel España


       


       


      «La situación macroeconómica que tenemos nos abre muchas oportunidades».


       


       


      En momentos de crisis como en el que nos encontramos ¿cuál es la actitud que tiene que tener una empresa?


      La empresa al final es un grupo de personas. Lo más importante para ese grupo de personas es que tengan un objetivo, que tengan una meta. Eso es fundamental. Sobre todo en estos momentos es capital que la empresa sepa cuál es su realidad, cuál es nuestra realidad, cuál es la realidad de ese grupo. Al ser consciente de esa realidad, es factible que ese grupo se marque metas, y tienen que ser metas comunes para todos. La actitud de nuestra empresa, o creo que la actitud que tiene que tener una empresa sobre todo en circunstancias difíciles, es siempre entender la realidad, que el grupo la entienda y marcarse objetivos dentro de esa realidad. Para mí ésa es la actitud más importante. Conociendo la realidad y teniendo un grupo de personas adecuado te puedes marcar un objetivo y diseñar un camino hacia ese objetivo y, por supuesto, necesitas que el equipo esté al cien por cien, o digamos al 120 por ciento, comprometido e implicado en ese objetivo para asegurar que se consigue. Por eso la actitud más importante para nosotros es, primero, tener claro cuál es nuestra realidad y, segundo, tener un objetivo y elegir un equipo comprometido. Y luego hay una última cosa que creo que es fundamental, que es medir, medir y medir todo lo que hacemos a diario para asegurarnos de que estamos siempre enfocados y orientados hacia ese objetivo.


       


      En el fondo la crisis también es una oportunidad para hacer cosas que quizá en una situación normal no se harían. ¿Qué habéis hecho vosotros en este sentido?


      Jazztel es una empresa que empezó con la visión de nuestro presidente, que vio dónde había una oportunidad. Había una empresa en una situación difícil pero había también una oportunidad de mercado, y ahí está la oportunidad, en la crisis. En estas situaciones, si tú estás haciendo las cosas de forma diferente, o posicionándote de forma diferente, eres capaz de atender esas oportunidades. La situación macroeconómica que tenemos abre muchas oportunidades porque hay tendencias que cambian y nosotros buscamos siempre el cambio de tendencias de la gente. Cuando éstas se producen, se abren oportunidades. Por ejemplo, en el caso de Internet, la crisis, o la situación macroeconómica, ha propiciado un altísimo uso del mercado online. Se utiliza Internet más que nunca para conectarse con las redes sociales, para encontrar trabajo, para sustituir algunos de los hábitos de entretenimiento, que se han vuelto más accesibles para muchas personas, la gente joven busca ahorros y la tecnología es una forma de encontrarlos, etcétera. Los cambios de tendencias siempre te van a dar oportunidades, tanto si el mercado está en alza como si no. Son esos cambios de tendencias los que hacen a una empresa encontrar huecos, encontrar oportunidades.


       


      Según tu opinión, ¿qué importancia tienen la innovación, la creatividad y la flexibilidad en unos resultados de éxito?


      Son fundamentales. De hecho, el espíritu de Jazztel es el de una empresa challenger. Es una compañía que tiene que buscar la innovación, tiene que ser muy flexible porque tiene que adaptarse a todos los cambios que le vienen, no sólo los cambios de cliente, también los cambios de la competencia, los cambios incluso macroeconómicos... Entonces la flexibilidad y la innovación son fundamentales y van de la mano. Cuando se habla de innovación, parece que sólo se habla de innovación tecnológica, pero va más allá, es innovación en todos los campos: innovación financiera, innovación de gestión, innovación en cómo empaquetamos las cosas... Hay que contar con la innovación en casi todo lo que hacemos, porque cada cosa la tenemos que hacer de forma diferente para conseguir ese objetivo, sobre todo cuando hay elementos limitantes. Nosotros siempre incorporamos la innovación en prácticamente todo lo que hacemos, incluso tratamos de que haya algún aspecto innovador, por ejemplo, en cómo montamos una reunión.


       


      ¿Qué importancia crees que tienen la marca y la comunicación para la empresa?


      La marca y la comunicación son fundamentales para una empresa sobre todo como Jazztel. Primero, porque estamos de cara al público masivo, lo más expuestos posible, por tanto, tu marca tiene que representar unos valores, y esos valores deben ser reconocidos no por uno o dos clientes, sino por millones de clientes y mercados. Y en el caso de Jazztel también es muy importante porque somos una empresa cotizada; por tanto, la marca también simboliza un valor de mercado y ha de representar unos valores a los clientes. Y, por otra parte, tiene que prestar un valor para nuestros accionistas o inversores en Jazztel. La clave en nuestro plan estratégico de comunicación ha sido la credibilidad. La credibilidad es para nosotros el centro de nuestra estrategia y de ahí hemos sacado posicionamientos de comunicación. En el caso del cliente nuestros valores son: el ahorro, porque para nosotros el ahorro ha sido importante desde nuestros principios y ahora más, es un valor que se sostiene en el tiempo y sabíamos que se iba a mantener en el tiempo durante un periodo tan complicado como el actual; y, por otra parte, la calidad del servicio, porque una de las cosas que reconoció nuestro presidente cuando comenzó esta transformación de Jazztel fue la necesidad de tener un buen servicio al cliente. Así, hemos intentado asociar a la marca estos dos valores y, por otro lado, de cara al mercado, hemos intentado conseguir esa credibilidad en cuanto a la comunicación de resultados, fiabilidad y valor, por eso la comunicación es, ha sido y seguirá siendo fundamental en nuestra estrategia.


       


      ¿Cuáles han sido los cambios más importantes de vuestros clientes, de los consumidores, desde el inicio de la crisis?


      Para nosotros, como he dicho, los cambios son una oportunidad. Cuando empezamos en España se navegaba a un mega, era algo casi fantástico. En 2005 casi nadie tenía un mega y nosotros introdujimos los veinte megas. Ahí había una tendencia, pues el cliente quería un cambio de aspiraciones a más, a más velocidad. El ahorro a lo mejor no le importaba tanto, pero lo que sí quería era aspirar a mucho más con su conexión a Internet. Lo que hemos visto en los últimos años es que al cliente a lo mejor no le interesa tanto la velocidad, por ejemplo, en esos aspectos técnicos, pero sí más el ahorro, su factura, lo que le está costando el servicio y dónde puede ahorrar. Evidentemente ese aspecto ya era importante, pero lo que sí ha sido constante, incluso más durante este último periodo, es que el cliente es cada vez más exigente en el servicio. Tiene mejor conocimiento de lo que está comprando, porque es más maduro, porque a lo mejor ha cambiado ya dos o tres veces y sabe exigir más sobre el servicio. Entonces ese valor de calidad en el servicio ha sido un aspecto muy importante que nosotros hemos visto madurar o evolucionar y la crisis, aunque te parezca mentira, ha hecho madurar muchísimo al consumidor, tanto en lo que es el ahorro, el value for money, como en el aspecto de valor, en saber qué estoy comprando y mirar si lo que estoy pagando por ello merece la pena. La crisis, curiosamente, ha agudizado muchísimo esos sentimientos del consumidor español.


       


      Ese valor del que hablas ha de ser particularmente muy competitivo en el mercado en el que operáis. ¿Cuál es la diferencia entre Jazztel y sus competidores?


      Hay muchísima diferencia, porque nosotros tenemos que encontrar aquello que sea diferente a nuestra competencia y que perdure en el tiempo, es decir, que no sea algo que yo haga mañana y que la competencia lo pueda copiar con facilidad. Por ejemplo, en relación con nuestra estrategia de atención al cliente, fuimos el primer operador en toda Europa en tener un call center propio. Entonces se consideraba todo esto una locura, porque todo el mundo estaba haciendo outsourcing en el servicio; sin embargo, nosotros fuimos contracorriente y decidimos crear puestos internos en nuestros propios call centers, que los que atendieran al cliente fueran empleados de Jazztel. Ésa fue una estrategia entonces bastante rara, nadie en el sector de las telecomunicaciones lo estaba haciendo. Fuimos los primeros, y además al ponerlo en marcha y al luchar por ello creamos una diferenciación que ha perdurado en el tiempo, muchísimos años; de hecho, todavía a los competidores, aunque están cambiando, esa filosofía les cuesta, porque crear tus propios call centers, tus propios procesos y formar a los trabajadores lleva mucho tiempo. Hay también estrategias diferentes. Nosotros fuimos los primeros en tener la factura única con un producto convergente cuando realmente todavía eso no se utilizaba. Queríamos ser líderes en ese tipo de empaquetamiento de servicios y fuimos de los primeros en empezar el empaquetamiento de móvil, fijo, televisión, etcétera, y así logramos una importante ventaja competitiva. En mi opinión hay que conseguir diferenciación, pero que sea duradera. No vale tener el mejor anuncio publicitario y que mañana te lo copien. Tienes que tener una diferenciación que perdure en el tiempo y que sea difícil de copiar.


       


      En un mercado tan competitivo ¿cómo influye la regulación del sector?


      La regulación española es joven porque, evidentemente, fuimos de los últimos países en adoptar regulaciones. Ha ido madurando, mejorándose no sólo la regulación en sí, sino que también los actores a veces hemos ido madurando, entendiendo, haciendo acuerdos de colaboración entre empresas, porque tiene que haber un buen marco competitivo. Jazztel es una empresa que ha demostrado que la competencia es sana para su sector, en las telecomunicaciones, al igual que lo es en otras empresas del sector. Por tanto, tiene que haber un marco competitivo que fomente la inversión y el desarrollo. Lo idóneo sería que los actores fuéramos capaces de hacer acuerdos de inversión y que todo el mundo actuara de forma competitiva sin acceder a la regulación, pero la regulación también es fundamental y garantiza que existan normas que permitan el desarrollo de la competencia. Creo que, con la ayuda necesaria, España puede desempeñar un papel muy importante. Curiosamente la crisis nos está casi forzando a adelantarnos a otros países del entorno europeo y mundial y por ello estamos innovando en España. Hay cosas que estamos haciendo aquí que se harán en otros países a raíz de que ellos también sufran alguna situación macroeconómica. Lo estamos viendo, por ejemplo, en el empaquetamiento y la competencia que tenemos sobre la convergencia. Lo que quiero decir con ello es que este tipo de beneficios, que también tienen las crisis, trae ese dinamismo competitivo que si lo sabemos aprovechar, y si tenemos el marco competitivo correcto, nos puede alzar a todas las empresas y a la sociedad en general a ser más competitivas. Y yo creo que ése es un papel muy importante y por eso es primordial que exista un marco competitivo con un marco regulatorio y unos actores que lo fomenten. Todavía necesitamos mucho desarrollo, pero hemos hecho mucho ya.


       


      Uno de los méritos más importantes ha sido el hecho de crear una relación con la competencia, que había tenido el monopolio. Esto ha sido realmente importante para el desarrollo de la empresa, ¿no?


      Absolutamente. De hecho, el sector de las telecomunicaciones es un buen ejemplo en este tipo de acuerdos, no sólo nosotros. Hemos visto cómo las empresas de móviles han sido capaces de llegar a acuerdos como el de la compartición de infraestructuras de los móviles, optimizando las inversiones, lo que al final también te permite optimizar los precios al consumidor. Y es que todo lo que sea compartición tiene un beneficio casi siempre directo para el consumidor. Las inversiones son más optimizadas, lo que nos permite que en lugar de invertir en dicha infraestructura podamos derivar el beneficio al consumidor, crear riqueza de producto y crear ofertas. Siempre hay que encontrar un equilibrio en el que podamos compartir sin ceder ventaja competitiva. En el sector hemos estado abiertos siempre, porque creemos en la optimización de la inversión para luego cada uno poder desarrollar donde verdaderamente está nuestra competencia. Hemos logrado acuerdos, como el que mencionas con Telefónica y la fibra óptica, que son acuerdos inteligentes para todo, para todos, y que optimizan las inversiones de ambas empresas. Yo creo que las redundancias son algo que en este momento, con la situación económica que tenemos, no necesitamos. Los acuerdos que se han creado en España seguramente tienen mucho que ver con la crisis, con la necesidad de optimizar costes, de adelantarse al mercado, así que en mi opinión los acuerdos entre empresas son fundamentales para crear ese marco competitivo.


       


      Hemos escuchado últimamente aquello de que Jazztel es la «novia» que varias multinacionales querrían tener. ¿Qué nos puedes decir de estos rumores?


      En los mercados, como sabes, siempre hay rumores. Nosotros somos una empresa cotizada; por tanto, hay mucha información sobre Jazztel, y evidentemente siempre hay comentarios de diferentes actores del mundo financiero y del mundo bursátil. Lo que te puedo decir es que tenemos una clara vocación en Jazztel, que es la creación de valor a nuestros accionistas, y pensamos que Jazztel es una empresa que todavía tiene mucho recorrido en cuanto a la creación de valor. Lo hemos demostrado con ese ejemplo que tú has comentado de nuestro crecimiento bursátil a pesar de la situación de mercado. Lo llevamos haciendo durante muchos años. Yo siempre tengo ganas de conseguir proyectos para presentar al Consejo, y si es necesario a los inversores, para demostrarles que nuestro equipo goza de un entusiasmo necesario para coger un poquito más de inversión y abrir más mercado. Creo que nosotros tenemos que ser fieles a lo que queremos, que es la creación de valor a través del crecimiento orgánico en el mercado español, donde todavía vemos muchísimo potencial de crecimiento, no sólo en el área del ADSL o en el de la fibra, sino también en el móvil, en los contenidos y en todo ese panorama de servicios de los que creemos que somos un actor muy activo. Otras empresas dirán cuáles son sus estrategias, pero ésa es la nuestra.


       


      Parte de vuestra estrategia es seguir desarrollando la puesta en marcha de las nuevas tecnologías y de la fibra óptica. ¿En qué punto os encontráis?


      Una vez más ahí entra la innovación, no sólo en la utilización de la fibra, sino también en cómo financiar un proyecto tan ambicioso. Hace unos años adquirimos unos activos importantes que en los últimos siete años nos han servido para generar los resultados que hemos cosechado y ahora, hasta cierto punto, estamos haciendo una cosa parecida. Hoy estamos invirtiendo en los activos necesarios, de forma rápida, innovadora y diferente para asegurarnos los próximos resultados. La fibra óptica es un elemento donde una vez más hemos tratado de innovar. Hemos tratado de hacer un elemento que sea diferente, diferente de la competencia. Estamos ya planificando, de acuerdo a lo que nos dicen nuestros clientes, cómo va a ser el uso de las telecomunicaciones del futuro, entendiendo esas necesidades que nos vienen de los chavales de 17 y 18 años, que ya nos están exigiendo mucho más de lo que somos capaces de hacer, tanto en el fijo como en el móvil. Estamos viendo cómo vamos a evolucionar esos servicios en los próximos años, pues será importantísimo tanto para nosotros como para la sociedad en su conjunto.


       


      Como también se puede aprender de los errores, ¿qué consideras que hizo mal Jazztel hasta 2004? ¿Cuál ha sido la aportación del presidente, Leopoldo Fernández Pujals, desde entonces?


      Sobre lo ocurrido antes de que llegara Leopoldo, la verdad, te puedo comentar poco. Cuando Leopoldo desembarcó en la compañía, un emprendedor, un empresario nato, una persona con una visión tremenda, reconoció dos cosas: uno, que el mercado español de las telecomunicaciones e Internet a nivel masivo residencial tenía carencias, le faltaba servicio, le faltaba oferta, le faltaba dinamismo; dos, que hay una empresa con recursos importantes a la que le va mal a pesar de que tiene unos activos de fibra y de número de clientes importantes, con una estrategia demasiado enfocada, a lo mejor, al mundo empresarial o al mundo de la corporate. Entonces él los suma, ve la realidad del mercado, ve la realidad del cliente y ve las oportunidades. Hay una tendencia de mercado que no está siendo suplida por los competidores y hay una empresa que tiene buenos activos pero que está mal enfocada. Si soy capaz de coger esa empresa que tiene buenos activos y reenfocarla hacia donde me dice el mercado, tendré éxito. Eso es justo lo que hizo. Evidentemente ésa es la visión. Después llegué yo y en este tiempo hemos podido concretarla en un plan, llevarla a un objetivo, atraer un equipo específico para ello, ponernos objetivos y medir a diario, asegurándonos de que cada día teníamos ese pequeñito éxito. Y luego hay que ser fiel a la visión y al plan ejecutivo.


       


      ¿Cuál te imaginas que será el futuro de Jazztel?


      Somos una empresa que lleva una tendencia de crecimiento rentable, es algo que siempre decimos en nuestras presentaciones al mercado. Para ello normalmente solemos hacer inversiones de activos que nos permitan esta tendencia. Creemos que hemos crecido, estamos por encima del 11 por ciento de mercado en un contexto tan competitivo como el español, estamos creciendo muchísimo en el móvil, este año más del cien por cien comparado con el año pasado y en ese territorio vemos muchísimo potencial por la convergencia de servicios y sobre todo por la fibra óptica. Somos una compañía que se puede consolidar como uno de los principales actores de telecomunicaciones en España en los próximos años, principalmente con esos elementos que estamos adquiriendo y que sin duda van a ser fundamentales para nuestro futuro. Por tanto, decir que Jazztel se puede considerar como un actor muy importante en el sector de las telecomunicaciones españolas creo que es algo que nos emociona, nos motiva.


       


      Y en el terreno de vuestros productos y servicios ¿qué novedades crees que se va a encontrar en el futuro vuestro consumidor?


      Mi asesor sobre el futuro es mi hijo de 17 años. Si todos tenemos un chaval de 16 o 17 años podemos ver exactamente el futuro. Yo lo veo todas las tardes y además tomo nota, porque al final ésas son las personas que ya nos están diciendo lo que pasa, y si tienes un hijo de 17 años te das cuenta de cómo piensa, no solamente los elementos que utiliza sino cuál es su forma de plantearse la vida, conectado con 250 amigos a la vez, compartiendo desde textos de Shakespeare hasta los últimos vídeos de cualquier grupo de rock y haciendo los deberes o escuchando música al mismo tiempo. Es un entorno muy rápido, multimedia, con muchísima exigencia, porque son personas que no entienden de limitaciones de megas. Yo creo que lo que nos vamos a encontrar es una persona muy exigente, una persona que maneja lo multimedia de una forma espectacular, como ni tú ni yo lo podemos manejar ni lo vamos a saber manejar. Es otra generación, en la que todo tiene que estar conectado, interactuando en tiempo real y donde lo que se espera es servicio y calidad inmediata, y un servicio muy fácil y accesible en formato multidispositivo. Lo de que la tecnología venga por radio, por fibra, por wifi o por una mezcla de las tres cosas realmente le interesa poco, lo que quiere es que su información, su contenido y su interrelación con la gente sean acordes con su forma de vida. En las telecomunicaciones he vivido muchísima evolución. Hemos llegado a un punto donde la persona casi se va a diseñar su propia televisión, su propio canal de información, su propio operador de Internet, etcétera. Las compañías han de tener las tecnologías disponibles para ofrecer este tipo de servicios a un altísimo nivel de integración y de calidad.


       


      No tenemos duda de tu involucración con el consumidor. De hecho, sabemos que intentas estar cerca de ellos escuchando personalmente incluso las quejas telefónicas. ¿Qué importancia tiene todo esto para ti?


      Muchísima, muchísima, y el problema más grande que tengo es que creo que tenemos que escuchar mucho más. Me siento todavía culpable por no escuchar más de lo que escucho. Trato de escuchar al día a más de cinco clientes, y si no puedo, intento escucharles camino del aeropuerto, de camino a la reunión. Me frustra no poder escuchar todavía más y creo que nos falta eso en Jazztel, y eso que somos de las empresas que más lo hacemos. Constantemente a mi gente le digo: «Escucha más, escucha más, llama al cliente, escucha más, ponte en el call center». Los cambios este año son tan rápidos, las tendencias tan rápidas, las necesidades tantas que yo creo que es algo fundamental. Por tanto, aunque sé que sabes que escucho, te digo que todavía tengo que escuchar mucho más. Aún faltan muchas más horas para poder escuchar el doble o el triple.


       


      Con la pasión que hablas tengo curiosidad por saber qué es lo que más te gusta del sector, lo que más te apasiona.


      Varias cosas. El mundo cambiante es muy exigente, te cambia todos los días, tienes que estar muy listo para el cambio, tienes que tener una flexibilidad tremenda y eso no ha variado. Yo llevo 30 años en las telecomunicaciones y lo que más me apasiona es el equipo humano que tenemos, que es excepcional, es casi único. He estado en unos 16 países en los últimos 25 años y puedo decirte que el equipo humano que tiene Jazztel es excepcional. Es de los mejores equipos que he conocido a nivel internacional y pienso que eso es algo que también te crea pasión, porque si tú ves un equipo que actúa siempre con pasión, que busca ideas, muy dinámico, eso se pega y a mí lo que más me fascina de Jazztel es esa pasión que tiene la gente, ya no sólo el equipo ejecutivo, que es de primera calidad, sino todo el personal que trabaja en Jazztel, porque demuestra un compromiso, demuestra una pasión, unas ganas de querer mejorar de cara al mañana que verdaderamente es fascinante. Eso es lo que me maravilla de Jazztel.
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