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De acuerdo con el Reporte de Clientes 2020 de la consultora estadounidense Walker, en ese afio la Experiencia de Cliente sobrepasara a precio y producto como
elemento diferenciador clave de la marca.

Las empresas tienen datos, muchos datos de sus clientes: nombre, apellidos, direccidn, gasto medio, correo electrénico, teléfono, etc. Pero, ja través de estos les
conocen realmente? Si lo que se desea es entregar al usuario una Experiencia de Cliente personalizada y memorable hay que dar un paso adelante e incluir en la
medicién las emociones.

En esta ficha, expertos y responsables de Experiencia de Cliente analizan las ultimas novedades en personalizacion inteligente, una herramienta clave gracias a la
tecnologia para garantizar una Experiencia de Cliente excelente.

Cécile Rénier, CPE director de Microsoft Ibérica y vocal en la Junta Directiva de la Asociacién DEC, dice que “se trata de transformar el enganche con nuestros
clientes para mejorar su experiencia y, por ende, su percepcion y valoracién de tu marca”, indica Cécile Rénier, CPE director de Microsoft Ibérica. Por su parte,
lago Oro, Retail & Customer Centric Director en Prodware, considera que “es la era del human to human, es el momento de actuar y la disrupcion es clave”.

Gerardo Laino, Manager de Experiencia de Cliente, Mediadores y Marca del Grupo Liberty, insiste en que “en Liberty trabajamos para mejorar la Experiencia
de Cliente y la personalizacién inteligente tiene un papel crucial”.

Luis Pérez Urefia, exdirector global de Gestiéon Comercial Banca Retail en Grupo Santander y fundador de Finn Venture, hace especial hincapié en que la forma de
atender al cliente estd cambiando, ya que “ahora el cliente quiere las cosas faciles y rapidas”. Ante esta realidad, “la banca atin tiene el reto de convertir los
canales digitales de transaccién a relacién”.

Andrés Mercader, cofundador y responsable de desarrollo de negocio de la plataforma xeerpa, muestra las oportunidades que ofrecen las redes sociales para
conocer a los clientes y mejorar la eficiencia de las campafias de Marketing.
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Cécile Rénier, CPE director de Microsoft Ibérica y vocal en la Junta Directiva de la Asociacién DEC.

En primer lugar, el cliente no es el mismo. Ha evolucionado, es digital y las empresas han de tenerlo muy presente. Cécile Rénier, CPE director de Microsoft
Ibérica y vocal en la Junta Directiva de la Asociacion DEC, sefiala una serie de caracteristicas que lo definen:

Espera una respuesta casi inmediata.

Es muy social o omnicanal.

Espera que la informacién se disponible en el acto.

Participante muy activo en los grandes cambios sociales. No es un mero espectador.

Lo que quiere lo obtiene. Un 20 % de los clientes utiliza twitter para la atencién al cliente.

Comunica con las empresas directamente, no busca canales intermediarios.

Confia de manera distinta. El 82 % avala a sus compafieros como mejor fuente de informacién (Edelman 2014 Trust Barometer).
Es experto en canales sociales.
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El nuevo ecosistema empresarial, marcado por la proliferacién de customer touchpoints, incrementa las expectativas del cliente. Sin embargo, tal y como explica
Cécile Rénier, “el 70 % del contenido B2B no se utiliza”. “Dentro de las empresas no tenemos una visién 360° del cliente; cada departamento tiene su vision
y tampoco existe esa omnicanalidad que nos exige el cliente”, afiade. De hecho, solo el 28 % de las empresas esta invirtiendo ahora mismo en personalizacion
inteligente.

De aqui a dos afios, apunta la directiva de Microsoft, las empresas que hayan invertido en personalizacion inteligente:

* Sobrepasaran en un 20 % en ventas a las que no lo hayan hecho.
* Eluso de su contenido va a crecer un 270 %.
* Laratio de apertura de sus campafias de marketing se va a ver incrementado en un 30 %.

Esa personalizacién inteligente consiste en conocer realmente al cliente, ofrecerte lo que va alineado con lo que espera. Para llevar a cabo esa transformacion,
Cécile Rénier aporta un facilitador: la tecnologia.

Microsoft ha sido capaz de hacer este camino en cinco afios. “Se puede y se debe hacer rapidamente porque la tecnologia avanza a toda velocidad y las
expectativas de los clientes también; no es cuestién de ser diferente, es que si no lo hacemos nos vamos a quedar atras porque otros si lo van a hacer”,
ahonda Cécile Rénier.

El siguiente paso para la empresa es anticiparse, ser predictivo. “No dar a nuestro cliente lo que él quiere sino lo que va a querer”, advierte Cécile Rénier.
"Y lo que él va a querer o va a necesitar, esa anticipacion, es la que nos da afnadir inteligencia a los datos”, concluye.
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Gerardo Laino, Manager de Experiencia de Cliente, Mediadores y Marca del Grupo Liberty.

El sector de los seguros habia tenido hasta ahora una relacién singular con el cliente. La filosofia era no contactes con el cliente y él no queria contactar contigo
porque no quiere tener siniestros. “Este modelo funciond, pero se ha acabado; se ha ido para no volver”, garantiza Gerardo Laino, Manager de Experiencia de
Cliente, Mediadores y Marca del Grupo Liberty Seguros Espana.

En las aseguradoras, un actuario definia como debia ser un producto, aquello que el cliente necesita para cubrir sus necesidades. “El bafio de humildad al que
nos estamos sometiendo las compaiiias, cuando de golpe oyes que el cliente te va a decir lo que necesita es algo que para un actuario de toda la vida es
un shock”, admite Gerardo Laino. Es un cambio de contexto y un cambio en el peso de la toma de decisiones, basadas en una relacién de confianza.

¢Coémo hacer que una aseguradora logre la confianza de sus clientes? A través de un trato individualizado. “Para nosotros, la personalizacién es un proceso
abierto en el que estamos trabajando”, revela el directivo de Liberty. Y anade: “Tenemos que definir los estandares de servicio no desde la l6gica técnica,
actuarial, donde lo que mas pesa es el coste medio, sino pensar en qué es lo que espera el cliente, qué quiere y cuando quiere el servicio”.
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La métrica del NPS permite ver como es la Experiencia de Cliente
casando diferentes niveles de prestacion de servicio con diferentes
niveles de experiencia. Esto permite a Liberty escuchar al cliente.
"Pese a que la parte numérica pesa mucho, los datos aportan una
informacién muy valiosa y eso empieza a introducir una variable
nueva para disefar un servicio incorporando al cliente al preguntarle
cémo quiere la prestacién”, anuncia Gerardo Laino.

"Esto te ayudar a personalizar el nivel de exigencia del cliente en
funcidn del contexto en el cual espera recibir el servicio”, agrega.

ANALITICA AL SERVICIO
DE LA EXPERIENCIA
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"Cuando empiezas a ver al cliente como tal, no como una péliza, puedes personalizar acciones salientes con detractores o cuando se acerca el momento
de la renovacion si sabes que la experiencia no fue buena puedes hacer una accién especifica con ellos”, expresa el directivo.

Con ello se logra:
* Personalizar aspectos de servicio, actualizando los SLA de los servicios que ofrecemos.
* Personalizar acciones de tipo més comercial a la hora de actuar con el cliente.

Resultados:

Con cifras de 2015, Liberty ha crecido cinco puntos mas que el resto del sector, ha incrementado la retencién de clientes, ha superado por primera vez en su corta
historia en Espafia los 1,6 millones de clientes, los 2,2 millones de pdlizas y ha salido en el segundo puesto del ranking de mejores empresas donde trabajar.

"El camino vale la pena. Esto nos refuerza a seguir trabajando. El sector y nosotros tenemos mucho por hacer en términos de personalizacién, pero es un
camino que hemos iniciado con mucha ilusién y de momento con éxitos”. Gerardo Laino, Manager de Experiencia de Cliente, Mediadores y Marca del Grupo
Liberty Seguros Espafa.
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Luis Pérez Ureina, exdirector global de Gestién Comercial Banca Retail en Grupo Santander y fundador de Finn Venture.

La banca es otro de los sectores en plena revolucién. En los Gltimos 12-18 meses se estan produciendo cambios que estdan cambiando el modelo de negocio, los
canales de distribucion, la cultura de las empresas, la forma de atender a los clientes, la propuesta de valor... Todo y muy rapido. Las grandes entidades tradicionales
tienen una gran estructura y miles de empleados, lo que hace cinco afios era una ventaja competitiva, pero hoy se ha convertido en todo lo contrario. “Es una
gran desventaja porque cuentan con un legacy que es muy costoso de cambiar, requiere mucho tiempo y los cambios que se estéan produciendo van a otra
velocidad”, explica Luis Pérez Urefia, exdirector global de Gestién Comercial Banca Retail en Grupo Santander y fundador de Finn Venture.

La personalizacién tiene dos caras:

B Desde el punto de vista de la compafiia, qué cosas puede trabajar para poder llegar a ofrecer a los clientes unas experiencias Unicas y una personalizacién que
verdaderamente se adapte a lo que necesita en ese momento. “Las compaiias debemos tener esa capacidad de conocimiento del cliente en tiempo real
porque el cliente va cambiando de forma muy rapida”, segun Luis Pérez.

B Desde el punto de vista del cliente, lo primero es que pueda operar de una manera segura. Eso esta superado. Ahora lo que la gente quiere es que las cosas sean
faciles y rapidas de hacer. “Desgraciadamente, los grandes bancos tradicionales no tenemos las capacidades y te das cuenta de cémo start ups de ocho
empleados han conseguido desarrollar sistemas que permiten el movimiento del dinero de forma instantanea en cualquier lugar del mundo y cuando tu
banco te esta cobrando 30 euros por este movimiento, otras te lo hacen en el momento por un 0,003 % de lo que hayas transferido; es evidente que los
bancos nunca mas van a poder cobrar 30 euros”, apunta el ejecutivo.

Vivimos en un momento de reconversién hacia bancos totalmente digitales, donde las interacciones fisicas vas a hacerlas a través de acuerdos con retailers, van a
ir agregando servicios de manera colaborativa con especialistas que lo hacen mucho mejor que cualquiera de los otros bancos y el resultado es una experiencia
espectacular.
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Esto implica que la transformacion es total. El 99 % de las ventas en los bancos se hacen hoy en la sucursal, lo cual no significa que los clientes quieran ir a la sucursal.
Pero las entidades han llegado tarde y “hoy los canales digitales que tenemos, si bien han ido mejorando en los Gltimos afios a base de muchisima inversién, siguen
siendo canales transaccionales de servicio, indica Luis Pérez.

La tecnologia es un habilitador que va a permitir la personalizacién inteligente. El precio va a seguir siendo importante y lo que va a permitir la tecnologia no sélo
es la personalizacion inteligente, sino que ademas lo va a hacer en un tiempo muy inferior. “Vas a poder ofrecer experiencias Unicas a tus clientes con modelos de

precio low cost”, apunta el ejecutivo.

Grande desafios del sector bancario:

* Margenes insostenibles con curvas bajas y planas.

e Dificultad de aumentar ingresos tradicionales via comisiones, crédito,

productos fuera de balance, pagos, etc.

Endurecimiento del entorno regulatorio.

Apalancamiento operativo elevado (% costes fijos).
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* Tecnologia y canales obsoletos, complejos, rigidos y costosos.
Organizaciones complejas con plantillas sobredimensionadas, desmotivadas
y ancladas en el pasado.

* Grandes cambios en el comportamiento y habitos de los clientes. * Imagen publica dafada.

* Nuevos competidores con modelos y tecnologias disruptivas.

Mayo 2016
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Un sector obligado a una total transformacién:

De sus canales de distribucion.

De su modelo de negocio y estructura de costes.

De su gestién comercial.

De su cultura, management y equipos.

De su imagen, marketing y propuesta de valor.

En su modelo de relacién y atencion con sus clientes.

Transformacién comercial y digital con visién focalizada en el cliente
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Para Luis Pérez, “visién cliente es algo tan sencillo como que para cada uno de los clientes haya una tnica estrategia desde el banco hacia él en todos los
canales”. De hecho, “las entidades que estdn quedando van a crecer mucho en niimero de clientes a los que tiene que atender, van a tener menos puntos de
servicio con los que atenderlos y, por tanto, o empieza a implementar tecnologia que les permitan automatizar de forma inteligente su gestién comercial o
estan perdidos”, suscribe.
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Andrés Mercader, cofundador y responsable de desarrollo de negocio de la plataforma Xeerpa.

Si las empresas fueran capaces de conocer a todos sus usuarios/clientes que compran sus productos e interactiian con sus webs podrian lanzar campanas mas
personalizadas y ofrecerles productos y servicios mas ajustados a sus necesidades.

Como ha apuntado Cécile Rénier anteriormente, en las bases de datos y CRMs hay informaciéon demogréfica, sexo, tipo de producto que compra, servicio
contratado, ticket medio, etc. Hay otro tipo de dato que hasta ahora no se ha utilizado mucho, pero empieza a tomar cada vez mas relevancia: el dato de las redes
sociales. “Como usuarios de Facebook, Twitter, Instagram, etc., estamos generando contenido continuamente, informacién almacenada en la nube y que
era complicado tanto obtenerla como analizarla y utilizarla con fines de marketing”, expone Andrés Mercader, cofundador y responsable de desarrollo de
negocio de la plataforma xeerpa. Toda esta informacién, complementada con el CRM, aporta un conocimiento mucho mas global de cada persona. Bajo esa idea
nacié Xeerpa.

En la escucha de los usuarios de RRSS, hay que diferenciar:

e Profiling: a partir del social log in, y con el consentimiento del usuario, se obtiene mucha mas informacién individual para analizar a la persona.
e Listening: es la escucha de lo que dice la gente en RRSS, sobre todo el Twitter. Se trata de analizar estas conversaciones y responder lo antes posible a mensajes
positivos y negativos. Se centra en el anélisis de la conversacién. Aporta poca informacién del usuario en si.

Hoy en dia se puede obtener un gran nivel de informacién de los usuarios a partir del log in social, registro a través de las cuentas de Twitter, Instagram o Facebook, en:

Una web.

Promociones en redes sociales.
Wifi en punto de venta.
Aplicaciones para movil.

Con herramientas de profiling como Xeerpa, las empresas obtienen datos que el usuario da su expreso consentimiento (necesario también para no violar la LOPD)
para analizarlos y almacenarlos en una base de datos perfectamente estructurada.
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Ejemplos:

El Grupo Pascual, al ser una empresa de gran consumo, el conocimiento individual que tiene de sus usuarios/consumidores es muy limitado. Para este tipo de
empresas, las RRSS son una oportunidad de establecer un didlogo one to one con el usuario final.

"Una vez que tenemos las fichas personales, lo que puede hacer una empresa como Pascual es empezar a segmentar, es decir, agrupar a los usuarios analizados
segun criterios sociales”, explica Andrés Mercader. Una vez identificados los segmentos de interés (madres, runners, etc.), hay una lista concreta de personas con sus
datos e intereses concretos con la cual la empresa puede trabajar de manera muy personalizada tratando un tema muy especifico.
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En el caso de Prisa, Xeerpa ayuda a identificar quién es realmente fan del Real Madrid o del Barcelona analizando a qué jugadores siguen y con qué equipos se
relacionan en RRSS. De este modo, cuando llega un clasico, Digital + coge a los seguidores de estos equipos y les manda un mailing con la foto de Ronaldo o de
Messi (seguin a qué equipo sigan). “Esta simple segmentacién ha hecho que la ratio de apertura suba méas de un 20 %", indica Andrés Mercader.

facebook
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Shiseido tiene un club de fidelizacién en el que te puedes registrar cuando haces una compra con tu cuenta de Facebook y meter cédigos promocionales. Todos
estos datos van a un CRM y ahi registran toda la informacién del club. Por otro lado, Xeerpa analiza los perfiles sociales de estos usuarios. Asi se logra identificar a
los usuarios mas influyentes, que mas interactian con Shiseido, y esa informacién se cruza con el CRM. De ahi sale una lista muy concreta de nombres que son las
denominadas embajadoras de la marca y con las que realizan acciones concretas de poco coste para la marca, pero gran repercusion en RRSS.

Iberia. Al reservar un asiento, si el usuario registra con la cuenta de Facebook o LinkedlIn, Iberia le recomienda sitios junto a personas que tengan sus mismas aficiones
o puesto. Aqui se trata de ofrecer una experiencia personalizada en tiempo real a los usuarios.
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Tal y como expone Andrés Mercader, “la gente cada vez va a estar mas concienciada de la informacién que estéd cediendo a las marcas, solo va a compartir
informacién con empresas en las que confie y que este hecho nos aporte una mejora en el producto o servicio”. “Una vez que tenemos la informacién, la
segunda fase es ofrecer experiencias mejoradas y personalizadas”, finaliza.
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lago Oro, Retail & Customer Centric Director en Prodware Spain.

Por lo general, el ser humano tiende a seguir haciendo lo mismo porque no le gusta salir de su zona de confort, es decir, cambiar. Pero “estamos en un momento en
el cual la disrupcion es clave, la innovacién es fundamental y si no cambiamos tendremos un problema”, expone lago Oro, Retail & Customer Centric Director
en Prodware.

En una sociedad muy “distraida”, que recibe miles de impactos, la emocién es la conexion mas importante que tienen las marcas con sus Clientes. Independientemente
del sector, las emociones juegan un papel fundamental; en la mayoria de los casos, en el proceso de compra “decide la emocidn, justifica la razon”. Para lograr esta
conexién emocional, es clave no dejar solos a los Clientes. De ahi la importancia de la personalizacion inteligente, de ser relevantes para ellos; las empresas tienen
que ser capaces de entregar el mensaje correcto en el momento oportuno. “El momento es ahora”, sefiala lago Oro.

¢Cémo se puede hacer?

Implementando el cambio tecnolégico. El 75% de los CMOs dicen que la irrupciéon de la tecnologia en los dltimos cinco afos es mayor que en los Ultimos cincuenta.
"“El centro de la empresa no es la tecnologia, es el cliente; y la tecnologia nos da presencia, nos permite generar esa conexién emocional con el consumidor”,
declara lago Oro.

La clave por tanto es conocer al cliente. Con la irrupcién de los miltiples canales en los dltimos afios, las empresas han implementado soluciones variadas, de modo
que el conocimiento del cliente esta disperso. Segin lago Oro, “ahora hay que construir el repositorio de la experiencia del cliente, donde tengamos una visién
unica del consumidor, donde unamos el mundo transaccional con el mundo del comportamiento (gustos, aficiones, interacciones, qué dice en RRSS, etc.)".
Toda esta informacién permitiré construir ese Experience Data Base (xDB).

Si una empresa tiene ese conocimiento individualizado del cliente, seré capaz de entregar el mensaje correcto en el momento adecuado, es decir, entregar los
mensajes de acuerdo a su customer journey y de esta forma personalizar su experiencia. “Tenemos tecnologia para personalizar la experiencia del cliente en el
mundo on line y en el mundo off line”, incide lago Oro.
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¢Cémo iniciar esa transformacién?
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Aqui se representan las diferentes etapas de un modelo de madurez de la Experiencia de Cliente. Un reciente estudio de Prodware muestra que el 80% de las
empresas encuestadas se encuentran entre la etapa dos y la tres del grafico anterior. Para pasar de la etapa 1 a la 7, se requiere mucho tiempo.

En cada una de estas etapas hay necesidades diferentes, tanto tecnolégicas como de los perfiles mas adecuados, para obtener la personalizacién idénea de las
interacciones.

“Estamos en la era del darwinismo digital, del narcisismo digital, del Human to Human”, concluye lago Oro.

"No es el mas fuerte ni el mas inteligente el que sobrevive, sino el que mas facil (y rdpido) se adapta a los cambios”. Charles Darwin.
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