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A. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

FICHA RESUMEN:
Nombre: IZO, The Experience Design Company
Domicilio Social: Avenida de la Industria 4, edificio 3, 1° B
C.P: 28108, Alcobendas, Madrid
Contacto 1: Jose Serrano, CEO IZO Espafa jose.serrano@izo.es
Contacto 2: Mercedes Lépez, Directora Comercial mercedes.lopez@izo.es
CIF: A-81669616
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B. MEMORIA DESCRIPTIVA

B.1.-Introduccién

El Customer Journey es una herramienta a caballo enfocada tanto al diagndstico como a la
innovacion. Permite identificar variables que ya existen, pero que es necesario corregir (hacer
mejor / diferente) o eliminar (dejar de hacer), asi como otras que no existen y que se pueden
introducir (empezar a hacer). Si lo trasladamos al ambito del NPS, deberia servir tanto para
eliminar detractores y corregir situaciones que estdn generando insatisfaccién, como para
generar promotores y disefiar esos momentos de sorpresa que disparan la recomendacion
(algo que las compafiias suelen olvidar). Es importante jugar con estas dos casuisticas en el uso
de la herramienta y concebirla no sélo como herramienta de comprension, sino como
herramienta de transformacion.

Si bien las compafias son mas conscientes de sus insatisfactores y factores que generan
detractores, no siempre es facil evidenciar dénde estan los focos prioritarios ni como hacer
realidad desde los puntos de contacto sus estrategias de relacion con clientes.

EJEMPLO TALLER MECANICO

Versién reducida para fines pedagégicos
wow

TROUBLE

Esquema conceptual de elementos descritos en un Customer Journey
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B.2.-Definicién y conceptos claves del Customer Journey

El Customer Journey es una foto de lo que el cliente vive, contrastado con lo que espera en
sus multiples interacciones con las compafiias, desde que se plantea un objetivo, hasta que
logra alcanzarlo. Es una herramienta enormemente poderosa, pues ayuda a pensar desde el
cliente (no en él ni para él), y por tanto, nos permite identificar insights clave para innovar en lo
que verdaderamente le importa y valora en cada etapa de su “viaje”.

Esta metodologia nos proporciona un nuevo lenguaje para que todas las éareas, desde
Sistemas, hasta Marketing o Atencién al Cliente, se entiendan y trabajen en la misma direccion:
conseguir que el cliente disfrute de cada interacciéon con la compafia y que esté deseando

compartir su experiencia, tanto si se trata de una aerolinea, como si de trata de una telco o de
un banco.

Para construir un Customer Journey accionable el contenido del mismo debe estar adaptado al
tipo de transformacion pretendido. No obstante, en la metodologia IZO planteamos un 70%
de elementos estables, un 20% personalizados y un 10% ad hoc. Entre los elementos estables
y personalizados incorporamos los siguientes elementos:

e Touchpoints: Los puntos de
contacto entre una persona y
cualquier agente o elemento
de wuna organizacién. Estas
interacciones tienen lugar en

FMAPA GENERAL DE LA EXPERENCIA CLENTES B2B

]
il
]

W
|

gy — 0
- =

]

un determinado momento vy .
lugar, bajo un contexto y con ,

la intencién de cubrir una 0 oot N _F_ 22y y
. . . o Pl mb 1 - ——" | .
necesidad u objetivo del -0 = = =] —a]—= e
LI -] - L o L] o L] o L] a L] o L= L] -] L] a o L =
cliente. Pueden ser proactivas F cicicisisisiainioielaicisisiaisiaisisis
. T a @, 0 e .0 @ - I afle ©. e @.® . 0.0 o e o
o reactivas, recurrentes o o o coicioloieio oiefoicicieieio oioieie
E l_- wll i 2II wl =|-I I;Ill :II-I &-l :l.lll 2- HIII El m I.I- II- HmnE g l_.lll l_-l
puntuales. =

e Expectativas: Descripcion de

Ll
L

e

Wi

i
(L

lo que espera recibir o vivir el

= R e e im Ee B =
== e e e = e -
cliente en cada una de las || i EEEEE-R=x =
interacciones. = I e@ e eed




VOP'PORDEC
5 2 The Experience
8\ JECSELECCION [IZO] Desigh Company
Q

070009"\

e Nivel de experiencia: Para evaluar la experiencia vivida en cada interaccién, en 1ZO
utilizamos una escala de 6 niveles desde WOW (experiencia especialmente memorable)
hasta Lo odio (experiencia especialmente negativa y tediosa).

e Canal: Un medio de interaccion con clientes o usuarios. La encuesta decanales define las
oportunidades o limitaciones de un touchpoint.

e MOT: Los “Moments of Truth” son interacciones criticas para el cliente, en las que nos
jugamos nuestra cuenta de resultados. Estos momentos son comunes a todo el sector.

e MOP: Los “Moments of Pain” son interacciones que estdn generando una gran
insatisfaccion en nuestros clientes. Son interacciones que se gestionan muy por debajo de
sus expectativas, produciendo elevadas tasas de abandono y/o prescripciéon negativa. Por
tanto, constituyen nuestras principales areas de mejora.

e Satisfactores e insatisfactores: Elemento de conexién y desconexién con el cliente.

e Pensamientos y emociones: Qué generamos en los clientes, desde un punto de vista
racional o emocional.

e Verbatims: Citas ilustrativas de lo que sucede en los puntos de contacto.

B.3.-Necesidades a las que responde el Customer Journey

Necesitamos herramientas holisticas y omnicanal que nos ayuden a simplificar la realidad, sin
dejar fuera nada importante y que nos ayuden a gestionar los momentos criticos:
generalmente, cuando el cliente cambia de canal, objetivo o contexto. A diferencia de otros
instrumentos estratégicos, el Customer Journey es una herramienta enormemente dinamica y
personalizable, construida “outside in”, es decir, desde el cliente hacia la compafia, y que ha
ido evolucionando para afrontar el reto omnicanal, pero también la anhelada diferenciacién
por parte de las compaiiias, pues nos permite introducir nuevos momentos de interaccion,
Unicos en el sector (imposibles de comparar) y nos ayuda a aterrizar nuestra propuesta de valor
a cada canal, cliente e interaccién.

Hoy en dia, las mejores experiencias compiten en dos grandes areas de juego: cémo se
gestionan los momentos de la verdad y como se interconectan los canales y touchpoints, para
que podamos anticiparnos al cliente y educarle para que elija, o al menos conozca, el mejor
trayecto posible. El Customer Journey sirve a estos propodsitos. En definitiva, permiten una
comprensiéon profunda del cliente a lo largo de la relacion con la companiia con el objetivo de
transformar esta experiencia.
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B.4.-Obijetivos y resultados

La herramienta de Customer Journey nos ofrece una amplia gama de usos, en concreto puede
ser aplicada a:

e Detectar situaciones en las que somos lideres de la Experiencia.
e |dentificar quick wins y oportunidades de innovacién que nos desmarquen de la

competencia.
e Reconocer momentos que generan agradecimiento en nuestros clientes (para prolongarlos

en el tiempo o estar mas presentes).

¢ Crear nuevas interacciones que nos garanticen una diferenciaciéon tangible y rentable.

e Gestionar las emociones del cliente y reducir los obstaculos, minimizando su esfuerzo.

e Determinar interacciones o servicios que no aportan valor al cliente, con el consiguiente
ahorro de costes.

Ademas de la actuacién especifica sobre las interacciones, su utilizacion dentro de la

organizacion permite:

e La difusién interna, generando una visiéon compartida de lo que vive el cliente, facilitando
con ello romper las barreras entre areas.

e Laimplantacién de Programa de Voz de Cliente basado en las interacciones de la compafia.

5 pasos para construir un Customer Journey de alto impacto

©-O-0-6

CONOCE AL ESTABLECE DIBUJA LAS RELATA
PROTAGONISTA LARUTA ETAPAS SU ODISEA
Conoce a tu cliente, A partir de vuestras Sintetiza los Construye una Dibuja el Customer
aquel sobre el que prioridades y retos insights sobre el historia que ayude Journey ideal para
vas a construir el estratégicos, comportamiento a visualizary establecer planes
Customer Journey. construye el tipo de del consumidor a compartir de accion que nos
Entra en sumentey recorrido que través de canales e rapidamente el acerquen a él.
visualiza su quieres rastrear interacciones. Customer Journey.
momento vital. y evolucionar.

---------- Customer Journey As Is ---------ooeeommmiiecen i Customer Journey To Be ---womveneed
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PASO 1: CONOCER AL CLIENTE

Resulta imposible confeccionar un buen Customer Journey sin salir de los

despachos. A través de diferentes herramientas de investigacion salimos a la calle para tener
contacto con los clientes. Exploramos cuestiones que van mas allé de la propia vivencia con la
compafiia y que permiten contextualizar y obtener insights: Conocer sus marcas favoritas, sus
apps favoritas, sus mejores y peores momentos de la semana, su dia a dia, sus prioridades, las
personas que mas le importan, qué siente en momentos clave con las compafiias, sus
referentes en Experiencia sin importar el sector. Con todo ello podemos analizar de forma
profunda la vivencia en el contexto apropiado.

Las técnicas especificas dependen del presupuesto y del contexto del proyecto, pero siempre
es recomendable utilizar técnicas cualitativas, siendo especialmente eficaces las técnicas
etnograficas y el mystery shopping, y cuantitativas (encuestas touchpoint o Benchmarks de
Experiencia de Cliente), que nos permitan soportar con nimeros los insights reflejados.

PASO 2: ESTABLECER LA RUTA

En realidad, todos los Customer Journeys son una matriz de filas y columnas. La diferencia que
hace mejor o peor un Customer Journey estd en dos elementos:

Por un lado, la sensibilidad para mapear los momentos del “viaje” del cliente. Empezando
desde antes del primer contacto con la compafiia y encontrando comportamientos o actitudes
de los clientes de los que la organizacién no era consciente o que no resultan tan obvios para
la compafiia (insights).

Por otro lado, la informacion descrita en cada etapa. En las filas, es importante escoger bien
los atributos o conceptos que vas a evaluar en cada etapa o touchpoint, pues esto determinara
el andlisis del siguiente paso. Por eso es importante reflexionar antes sobre el tipo de
compafia que queremos ser, a qué le queremos dar prioridad. Como parte de nuestra
metodologia siempre identificamos el propédsito y objetivos en la relacién con el cliente,
identificando sobre qué palancas se actuard para que formen parte del Journey.

PASO 3: DIBUJAR LAS ETAPAS

Un buen Customer Journey estd plagado de insights, es decir, hallazgos poco evidentes u
observaciones obvias pero de las que no éramos conscientes. El Customer Journey te tiene
que "hablar”, debe servir para “ver cosas” que antes eran visibles. En esta fase también
debemos ser capaces de detectar los Momentos de la Verdad y de Dolor, siendo tan
importante el resultado que reflejemos sobre el papel, como el proceso para completarlo
(workshops con empleados y clientes).

A la hora de completar el Customer Journey, buscamos dar vida a los datos, mediante una
correcta jerarquizacion de la informacién y el empleo de recursos infogréficos. Para ello las
expectativas, comportamientos las emociones que siente son clave.
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Enfatiza la dimension mas importante, puede ser las transiciones entre fases, el cambio de
canales o el esfuerzo que realiza. Podemos introducir al final un apartado de TakeAways
incluyendo conceptos como Insights estratégicos, Oportunidades de mejora, Principios de
redisefio o Economics de la experiencia.

Una de las herramientas clave a la hora de completar un Customer Journey Map son los
Workshops con empleados (CJ Actual) y/o con clientes (CJ Deseado). Lo ideal es involucrar a
empleados de diferentes departamentos, tanto en interaccién directa con cliente, como del
back office. Al trabajar con clientes, es importante contar también con no clientes, es decir,
personas que han dejado de trabajar con nosotros. Al principio compartimos un resumen de
los hallazgos del diagnoéstico, validamos las etapas y fases identificadas, y trabajar en
completar las diferentes filas. Este tipo de actividades te ayuda, no solo a tener una vision muy
exacta de lo que vive el cliente, sino también, acelerar la implantacién del cambio, pues la
compafia se reconocera en la foto mas facilmente.

PASO 4: RELATAR SU ODISEA

El éxito de un Customer Journey radica en que todos los Departamentos de la compafiia
quieran tener un ejemplar pegado en su pared. Y para ello, es fundamental saber contarlo en
pocos minutos y de manera atractiva. Debemos ser capaces de separar lo importante de lo
anecddtico, y recrear una historia que ayude a visualizar a cualquier interlocutor (desde el CEO
de la compafiia hasta la Gltima persona) cémo es la experiencia que estan viviendo vuestros
clientes.

Y para ello, contamos con un poderoso instrumento: el storytelling. Las buenas historias tienen
un principio, un desarrollo y un desenlace. Planteamos un problema, un desafio... y el
protagonista va superando obstaculos hasta que alcanza su objetivo. Asi, visualizando la
“odisea” del cliente, sus frustraciones, sus improvisaciones podemos incitar a la accién... y para
ello contamos con muchas herramientas a nuestra disposicién. Desde storyboards, infografias
resumen, speech de 3 minutos o un video que refleje la experiencia que vive y que estd
deseando vivir nuestro cliente.

PASO 5: REESCRIBIR LA HISTORIA

El Customer Journey es una palanca de cambio, no una conclusion. Esta herramienta debe
servir para confeccionar y ejecutar un plan de accién que nos permita corregir los momentos
de dolor (reducir los gaps entre las expectativa de nuestros clientes y la experiencia que viven),
comunicar mejor o extender nuestras fortalezas y aprovechar las oportunidades detectadas.
Para ello, disefiamos el Customer Journey To Be, aquél que queremos hacer realidad, co-
credndolo con los empleados y testandolo con los clientes, siempre tratdndolo como un
documento vivo.

El objetivo ya no es transitar de una necesidad a una solucién, sino ir de una emocioén inicial A
con la que el cliente nos contacta, a una emocion final B, y saber como llevarle hasta ella, con
qué mensajes, con que acciones.
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Tecnologias para potenciar el valor del Customer Journey de IZO

A medida que los modelos de negocio y Experiencias de Cliente se transforman, cabe
preguntarse por las proximas generaciones de Customer Journeys. Hoy recogen informacién
mayoritariamente cualitativa. Poco a poco incorporan mas informacién cuantitativa aunque hoy
dia las soluciones tecnolégicas resuelven parcialmente las necesidades (unas son muy buenas
describiendo fotos fijas, otras trayendo ola voz del cliente, por ejemplo) Estamos convencidos
que el futuro estarad condicionado por tendencias como el big data. Las herramientas de CJ se
conectaran en tiempo real a los sistemas que tienen toda la informacién sobre las interacciones
y flujos de clientes. Tomaremos las decisiones, no en base al flujo que hemos disefiado (por
donde deberia ir el cliente y qué fases deberia pasar), sino en base al flujo real, a lo que hace y
deja de hacer. Por tanto, seran verdaderos CRM o Cuadros de Mando de la Experiencia de
Cliente, que nos permitiran obtener medias, datos agregados, comparativas... pero también
hacer zoom y obtener informacion detallada de clientes individuales, los economics de cada
canal e itinerario, entre otros.

Actualmente complementamos los entregables de los proyectos con Dashboards de
indicadores como los proporcionados por Vocalize de Qualtrics, que permiten tener cuadros
de mandos real time de la voz del cliente vinculados a interacciones concretas o Glassbox,
enfocado en la capa digital.

C. CREDENCIALES

FICHA CASO DE EXITO 1:

MAPFRE Multiservicios Customer Journey

Partes del Framework DEC desarrolladas

Customer Journey IZO - Tema: Customer Journey, emocional y transmisor de la marca, como
herramienta de gestion (Interacciones)

Resumen ejecutivo del proyecto

Introduccién: Multiservicios Mapfre es una filial del grupo Mapfre que utiliza la red de técnicos
y profesionales de seguros de Hogar para ofrecer reparaciones y servicios.

Fechas: El proyecto se desarrolla durante 1 afo en varias fases entre Febrero de 2015y Enero
de 2017.
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Enfoque: El proyecto se inicia con un Diagndstico de la experiencia actual donde se detectan
puntos de mejoras, dando paso a una transformacion de la experiencia.

Impacto: Solo con la iniciativa presentada en éste documento, los resultados han sido:

o Recuperacion del 25% de trabajos que se hubieran perdido sin esta accién en los 2
primeros meses de implementacién.

o Se genera una nueva fuente de negocio con una previsiéon anual de 589.000€ con un
coste muy bajo: 1 agente de un Outsourcer.

o Mejora en el proceso de recogida de datos en el CRM por parte de la red de
profesionales Mapfre.

o Impacto positivo en los 3 actores implicados:

o Cliente: recibe una llamada de seguimiento que tiene un efecto positivo en su
satisfaccion validado estadisticamente.

o Mapfre: una nueva fuente de negocio significativo (+600k anuales)

o Red de Proveedores de Mapfre: aumenta su ratio de trabajos realizados sobre
presupuestos entregados.

“Para poder dar un mejor servicio a nuestros clientes es necesario conocer lo que piensan y
necesitan. Gracias a el enfoque Customer Journey lo estamos consiguiendo... ”

“Tenemos una iniciativa sobre clientes, y este era uno de los proyectos. Queriamos trabajar
sobre qué demandan los clientes y poder ofrecérselo para mejorar y fidelizar.... El primer afo
constatamos lo que piensan y debemos mejorar y el segundo hemos implantado una mejora y
otra esta pendiente... con unos resultados muy buenos. Lo mas gratificante ha sido poder
poner en marcha acciones que teniamos detectadas pero con una metodologia y sobre todo
desde el punto de vista del cliente y contrastada con un piloto.” -SUSANA HERRERO

(Multiservicios Mapfre)-
Problematica (Necesidades del cliente)

En Mapfre existia un creciente interés por la Experiencia de Cliente y Multiservicios Mapfre,
como una filial méas, comenzé a valorar el NPS. Ante los resultados y tras identificar ciertos
potenciales mejoras, se consideré necesario realizar un enfoque basado en el Customer
Journey.

:Qué se ha hecho?
e Entrevistas en profundidad a profesionales clave.

e Focus Group con empleados y clientes.
e Escuchas telefénicas y Encuestas a clientes.
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e Workshop de desarrollo de acciones.
¢ Desarrollo de piloto e implementacién de 2 soluciones adoptadas.
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Customer Journey IZO donde se combina informacion cuantitativa y cualitativa

Soluciones y Resultados

El andlisis del Customer Journey permitié identificar una serie de momentos que no existian en
los procesos actuales y en los cuales el cliente estaba demandando una solucion.

Una de las 24 acciones seleccionadas atacaba uno de estos no-momentos: el seguimiento para
la aceptacion de presupuestos. Se decidié profundizar en los motivos y contexto, lo que llevé a
un analisis de los procesos internos.
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Zoom de Customer Journey. Diagrama de procesos internos que complementa a Customer
Journey 1ZO.

Tras ello, se descubrieron problemas en el software legacy que hacia muy dificil la
recuperaciéon de los datos sobre los proyectos y su estado: Aceptado, Denegado y Pendiente.
Este analisis permitié averiguar como extraer los datos superando asi el desafio técnico.

El siguiente desafio fue humano. Era necesario ayudar a los profesionales contratados a
introducir correctamente los datos en el sistema. Para ello se desarrollé una guia. Con ella
llegd el primer impacto positivo para el servicio: aumenté el nimero de presupuestos
registrados.

Imagen de guia de presupuestos para proveedores

El Gltimo desafio fue alinear internamente a la organizacién. Se propuso realizar un piloto en el
que se hiciera un seguimiento de los presupuestos. Se involucré a recursos internos del
Contact Center actual de tramitacion, desarrollando para ellos un argumentario para las
labores comerciales.
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El propio piloto generd importantes resultados de recuperacién de negocio en tan solo 5
semanas.
Ademas se realizé una encuesta para entender si esa llamada era bien recibida por los clientes.
Esta arrojé unos datos excelentes: el 97% de los clientes decian estar muy satisfechos con la
iniciativa.

Después del piloto se implanta la iniciativa en un Contact Center externo a Multiservicios
Mapfre que proporcionara casi 600.000€ de nuevo negocio dedicando un solo agente.

FICHA CASO DE EXITO 2:

CAIXABANK -Banca Premier - Diagnosis y Customer Journey

Partes del Framework DEC desarrolladas

Customer Journey IZO - Tema: Customer Journey, emocional y transmisor de la marca, como
herramienta de gestidn (Interacciones)

Arquetipos de clientes [ZO - Tema: Segmentaciéon de clientes en base a arquetipos /
comportamientos y aplicacién en productos, servicios, campafias, etc. (Interacciones)

Economics de la Experiencia 1ZO - Tema: El ROI de la experiencia de cliente y su impacto en
resultados (Identidad Unica)

Resumen ejecutivo del proyecto

Introduccion: CAIXABANK ha decidido que una de sus principales estrategias de
diferenciacion sea trabajar sobre la experiencia de sus clientes. Para ello, se ha formalizado la
funcién de experiencia de cliente en el equipo de Calidad, constituyéndose el Departamento
de Calidad y Experiencia de Cliente desde donde se esta trabajando en clientes, segmentando
por lineas de negocio con el fin de transformar e incorporar acciones de mejora especificas
con impacto directo en sus clientes. SE ha comenzado, con un primer proyecto para los
clientes de Banca Premier.

Enfoque:

Debido al éxito del proyecto inicial del diagndstico de Banca Premier, se ha continuado con
una segunda fase de transformacion en las que se han desarrollado e implantado iniciativas
procedentes del diagndstico, entre las que destaca el redisefio del modelo de relacién entre
cliente y gestor.
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Para el diagndstico, se ha desarrollado un Customer Journey IZO que recoge informacién
relevante sobre cada tipo de cliente y cada una de las interacciones por las que pasan estos en
un mismo documento. Esto ha permitido:

e Conocer, gracias al enfoque cualitativo, las distintas interacciones o momentos en los que
los clientes interactian con Caixabank, la raiz de los aspectos criticos y los motivos por los
que se producen.

e Validar los hallazgos principales del diagndstico de manera cuantitativa.

e Comprender mejor la diferencia entre cada perfil y las experiencias que viven cada uno de
ellos. Atacar los puntos de dolor de cada uno de ellos y mejorar su satisfaccion global.

e El Customer Journey IZO que recoge la experiencia de 3 perfiles de clientes y permite
compararlos.

RIENCIA CLIENT

K Caixallanit 1y

Customer Journey 1ZO de 3 perfiles, Caixabank

Contenido:

e Descripcion de todas las interacciones que describen el viaje del cliente con Caixabank,
divididas por etapas.

e Expectativas de los clientes para cada uno de los momentos descritos.

e Experiencia particular de cada perfil para cada una de las interacciones.

e Momentos de la verdad y de dolor.

e Esfuerzo e impacto

e Cumplimiento de satisfactores(elemento de conexién) e insatisfactores (elementos de
desconexion) por parte de Caixabank y comparativa con los habituales del sector.

e Canales disponibles por interaccion

e "Verbatims" de cliente

e Valoracién cuantitativa de los atributos mas relevantes en la experiencia, diferenciando
por perfiles.

14
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e Margen y propuesta de mejoras especificas en funcién de las demandas de los clientes

en cada momento del viaje.
e Comparativa de resultados cuantitativos sobre la valoracion de la experiencia de cada

uno de los 3 perfiles objeto del estudio.

Impacto:

e La comunicacion interna del proyecto ha servido para involucrar y alinear a distintas areas,

propulsando un cambio culturar importante en la compafiia.
e Los resultados obtenidos han derivado en nuevos proyectos de Experiencia Cliente

potenciado por los cargos directivos de la entidad.

Problematica (Necesidades del cliente)

Debido a la practica cada vez mas habitual de trabajar sobre la experiencia de nuestros cliente
y en un sector tan competitivo como es la banca, Caixabank decide ser pionero en esta
materia, con la intencién de crear una cultura orientada al cliente desde todos los niveles de su

organizacion,

:Qué se ha hecho?

e Entrevistas personales a empleados de oficina(gestores y directores de oficina) y
distintos empleados de servicios centrales(Calidad y Experiencia Cliente, Marketing,

Sistemas, Responsables de BP...).
e Entrevistas y focus group con clientes pertenecientes al negocio de BP.

e Encuestas a empleados y clientes.
¢ Se ha implicado ademds a una serie de empleados clave con el fin de impregnar la
cultura de experiencia Cliente a todas las &reas de la compaiiia.

Soluciones y Resultados

A raiz de los hallazgos extraidos en el Customer Journey IZO, Caixabank ha obtenido una hoja
de ruta compuesta por una bateria de acciones e iniciativas especificas por interaccion
acompafadas de una planificacién para el continuo desarrollo e implantacién.
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FICHA CASO DE EXITO 3:

CODERE - Sala Canoe - Diagnéstico y Customer Journey

Partes del Framework DEC desarrolladas

Customer Journey IZO - Tema: Customer Journey, emocional y transmisor de la marca, como
herramienta de gestion (Interacciones)

Arquetipos de clientes [ZO - Tema: Segmentaciéon de clientes en base a arquetipos /
comportamientos y aplicacién en productos, servicios, campafias, etc. (Interacciones)

Resumen ejecutivo del proyecto

Introduccién: CODERE ha decidido impulsar el negocio de una de sus salas. Con el propdsito
de desarrollar una serie de acciones que ayuden a aumentar el tiempo y sala y satisfaccion de
sus clientes apuesta por el analisis cualitativo de la experiencia.

Fechas: Debido al éxito del proyecto inicial, actualmente se estd ejecutando la tercera fase de
despliegue internacional. Las fechas de desarrollo han sido: FI 01/17 a 03/17, Fll: 03/17 a
05/17 Flll: Comienzo en Mayo 2017.

Enfoque: Se ha desarrollado un Customer Journey IZO que recoge informacién relevante
sobre cada tipo de cliente en un mismo documento. Esto ha permitido:

e Conocer, gracias al enfoque cualitativo, la raiz del problema y momento en el que se esta
produciendo.

e Comprender mejor la diferencia entre cada perfil y entregar experiencias personalizadas.
Atacar los puntos de dolor de cada uno y mejorar su satisfaccion global.

......
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MAPA GENERAL DE LA EXPERIENCIA DE CLIENTES HABITUALES BINGO

Customer Journey IZO que recoge la experiencia de 3 tipos de clientes y permite compararlos.
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Impacto:

e Inicio de transformacién cultural: Introduccién de informacién cualitativa y del andlisis de la
experiencia basada en la entrevista en profundidad en empresa con un enfoque tradicional
basado en las encuestas.

e Revalorizar el nuevo enfoque dentro de la jerarquia. Se ha producido una venta interna de
la experiencia de cliente en la cual se ha acabado llevando el modelo a otros paises (el
proximo proyecto se desarrolla en ltalia) y se realizard una presentacién a la direccion de
Espana-ltalia.

e Puesta en marcha de medidas impulsadas e inspiradas por el primer proyecto.

“Gracias a la informacién y hallazgos recogidos en el Customer Journey realizado por 1ZO,
hemos incorporado elementos claros en la gestion del cliente que van mas alla del propio
negocio, que en nuestro caso es el juego: me refiero a etapas en particular como las
relacionadas con la gestion de la hosteleria, el proceso previo a la entrada y otras.” “El anélisis
del Customer Journey nos estd diciendo que los clientes estdan de forma general muy
satistechos con el servicio y la experiencia, pero al mismo tiempo tienen dreas de insatisfaccion
o momentos de dolor importantes (pueden ser temas concretos como la gestién de los
consumos de hosteleria o la entrega o recogida del coche). El reto estd en ponderar
adecuadamente la importancia de cada momento y adecuar la capacidad de nuestras
operaciones en consecuencia. El Customer Journey nos ha ayudado a valorarlo.”

-IGNACIO DIEZ-

Problemaética (Necesidades del cliente).

CODERE decidié apostar por la orientacién al cliente. El objetivo principal era volver a
conectar y comprender a sus clientes, motivaciones para acudir a la sala (y a la competencia),
experiencia del tiempo en la sala, etc.

:Qué se ha hecho?

Entrevistas personales a clientes de 45-60'de duracién + Observacion contextual Mistery de
sala y competencia + Se ha implicado ademas a una serie de empleados clave y proveedores
de experiencia para traer su vision a través de entrevistas.



VOP'PORDEC
5 2 The Experience
8\ JECSELECCION [IZO] Desigh Company
Q

070009"\

Soluciones y Resultados

A raiz de los Insights aportados por el Customer Journey IZO la empresa ha disefiado una
bateria de acciones, comenzando por el cliente Ocasional. Algunas ya se han puesto en
marcha, entre ellas:

e Mejorar la sefalizacion, asi como la informacion disponible en la sala sobre servicios
gratuitos. Se estan valorando nuevos canales como SMS.

e Reforzar el momento de “Recibo un premio”, considerado clave. Para ello se han creado
una serie de “tangibles” que lo hagan memorable mas alléd de la sala. Ademas, se ha hecho
zoom creando nuevos “micromomentos” que hagan aun mas especial el premio, como
entregarles una botella de Cava.

e Se ha formado a distintos empleados (recepcidén, aparcacoches...) para mejorar la
experiencia del delicado momento de “salida de la sala”. Ademas de integrar preguntas
para evaluar su mejora en la encuesta permanente.

¢ Se ha modificado la oferta gastronémica y la forma de presentar y cocinar los platos para
adaptarlos al juego y eliminar molestias propias del momento.



ASISLETN

DEC SELECCION

Ze

0

O

530 e

Metodologia IZO en Customer Journey: Experience Design Map.

FICHA CASO DE EXITO 4:

Only YOU HOTELS. Diagnéstico de la Experiencia de Cliente

Partes del Framework DEC desarrolladas

Customer Journey IZO - Tema: Customer Journey, emocional y transmisor de la marca,
como herramienta de gestion (Interacciones).

Arquetipos de clientes IZO -Tema: Segmentacion de clientes en base a arquetipos /
comportamientos y aplicacion en productos, servicios, campanas, etc. (Inferacciones).

Resumen ejecutivo del proyecto

Infroduccién: Only YOU apuesta por el andlisis cualitativo y cuantitativo de la
experiencia con el propdsito de mejorar la experiencia de sus clientes y establecer un
modelo de relacion basado en sus necesidades, motivaciones y expectativas.

Fechas: El proyecto de Diagndstico CX se ha desarrollado desde julio de 2019 hasta
enero de 2020.

Enfoque:

Obtener un andlisis en profundidad de la Experiencia de Cliente de Only YOU HOTELS.
Detectar los elementos positivos y negativos en la relacion con el cliente Only YOU que
explican la satisfaccion, prescripcion, lealtad y vinculaciéon con la marca.

El Customer Journey aportard una vision integrada de la vivencia de los usuarios. En el,
reflejaremos el comportamiento a lo largo de los touchpoints y los elementos de cada
interacciéon que generan conexidon o desconexién con el cliente. Nos permite trabajar
de forma transversal a todos los segmentos de cliente.

Problemdtica (Necesidades del cliente):

La satisfaccion de un cliente viene determinada por la diferencia entre lo que percibe
y las expectativas que tiene antes de su llegada. La experiencia que vive dependerd
de haber conseguido satisfacerle y, ademds, lograr sorprenderle e ir mds alld sobre lo
que esperaba vivir. Only YOU necesitaba conocer las expectativas de sus clientes y
correlacionarlas con sus vivencias reales durante todo el ciclo de vida de la relacion con
la marca para continuar con su evolucion estratégica de la Experiencia de Cliente.

La diagnosis realizada por Izo concluyd que la mayoria de los clientes llegan al hotel por
primera vez con unas expectativas muy altas, bien sea por las recomendaciones y
referencias previas, o bien por el diseno e imagen de los empleados, que se asemeja a
los hoteles 5* (sensacion que se incrementa en el caso del hotel Boutique por el estilo
del diseno, el tamano del hotel y el propio nombre).
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QR LAS EXPECTATIVAS 1ZO
YOQ!SJ EL CLIENTE DECIDE PROBAR ONLY YOU POR...
Recomendacion Redes Sociales
de otros clientes fans (Instagram, WhatsApp)

Internet
Recomendacién de (TripAdvisor, Tenedor, Google
empleados y ex-empleados O nl Maps...)
HOTELS Haber probado otro
Lectura en prensa Only YOU

OTAs

Recuerdo de
(Booking, Expedia...)

experiencias pasadas

Si bien esto es excelente desde el punto de vista del Marketing, podia ser un punto
negativo para la experiencia del cliente y un hdndicap para Only YOU, ya que las
expectativas son superiores a las de otros hoteles de una categoria similar, lo que se
traduce en un nivel de exigencia mas alto para Only YOU.

EL DISENO Y LA UBICACION SON CLAVES PARA O nl

EL ELEGIR ONLY YOU YOU

El cliente asocia la ubicacién y el disefio de los HOTELS
hoteles como aspectos clave de su experiencia, antes

TG UG G EL AMBIENTE CALIDO Y EXCLUSIVO ES

CARACTERISTICO DE LA MARCA ONLY

EL PERSONAL ES EL DRIVER DE LA You
VINCULACION ONLY YOU . X .
El cliente valora el ambiente cdlido y acogedor
El trato, cercania y disposicién del personal del hotel v s?flstlcado Hllavez d? ambos hoteles,
. " ademas de ser un establecimiento de moda en
es lo que marca la diferencia respecto a otros .
la ciudad.
hoteles.
EL PRECIO NO JUSTIFICA UNA EXPERIENCIA LOS CLIENTES QUE HAN VISITADO AMBOS
SIGNIFICATIVAMENTE DIFERENCIAL E HOTELES ESTAN MAS VINCULADOS A LA
INNOVADORA MARCA
La experiencia es mucho mejor en comparacién con Los clientes de los dos hoteles se sienten mds
otros hoteles, pero Only YOU actualmente no vinculados a Only YOU, disfrutan mas de su
destaca por ser innovador en sus servicios, nila experiencia y punttian mejor cada uno de los
diferencia justifica el precio en muchas ocasiones. servicios.
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Only YOU, conocedor del reto al que se enfrenta, del contexto competitivo del sector
hotelero y la importancia de las vivencias y el recuerdo emocional del cliente a la hora
de seleccionar entre la oferta disponible, necesita conocer de forma profunda a sus
clientes para superar sus expectativas y adaptar la oferta para ser diferenciales vy
conseguir la vinculacion y recomendacion de sus clientes.

Para ello encarga a I1zo un proyecto de Diagndstico de la Experiencia que, entre otfras
herramientas y metodologias CX, conlleva el diseno del Customer Journey. Esta
diagnosis se realiza para la siguiente muestra:

Only CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
Y 0 U DIAGNOSTICO DE LA EXPERIENCIA DE CLIENTE ONLY YOU
689 424 233
Respuestas Clientes de Clientes de Clientes de
analizadas Atocha Boutique Ambos
254
666 Inglés 1.077 312
Clientes de Clientes de Clientes de
YOUniverse 1.092 ocio negocio
Espafiol

1ZO

¢ Qué se ha hecho?

Jornadas de observacion contextual.

Workshops Empleados + Workshops Clientes.

Entrevistas a clientes (agendadas y contextuales).

Encuestas a clientes.

Mapeo de interacciones y diseno del Customer Journey de cliente MICE teniendo
en cuenta la definicion de: etapas, expectativas del cliente, satisfactores e
Insatisfactores, importancia y esfuerzo, interacciones, nivel de experiencia, canales,
voz de cliente, emociones, promesa de marca y andlisis cuantitativo.
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Cada una de las interacciones del Customer Journey y la informacién
qgue contiene, es el reflejo de lo que los clientes perciben cuando
interactian con Only YOU a través de los distintos canales e
interlocutores. Esto nos permite identificar qué aspectos marcan su
experiencia con la cooperativa, y qué procesos conviene redisefar para
mejorar su grado de vinculacién.

1Z0

* Visualizacion Customer Journey completo del cliente MICE de Only YOU:

EXPERIENCIA DEL CLIENTE ONLY YOU
CUSTOMER JOURNEY MICE
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Soluciones y Resultados:

Diseno del Customer Journey del cliente alojado y comensal en Only YOU que se
compone de 6 etapas y 25 interacciones que abarcan toda la relacidon que viven los
huéspedes desde el momento en que descubren a Only YOU hasta el momento en el
que regresan a sus casas. Existen 14 momentos de la verdad (MOTs) para los clientes, de
los cudles hay 5 momentos de dolor (MOPs) en ocasiones satélites.

Only
YOu B e e NEY 1Zo

HOTELS

Herramienta visual que representa graficamente el detalle de
la relacién que viven los clientes con Only YOU Hotels a lo
largo de todas las interacciones que tienen con la compafiia.

COMENZAR

UTILIZAR
- — -
-
Q /

/ n oo

~ / ooo
N RESOLVER
7 EVALUAR ~ 4
DESCUBRIR
CONTRATAR Permite identificar en qué puntos de la experiencia debemos enfocar

el esfuerzo para tratar de reducir la diferencia entre las expectativas
y la realidad que viven los clientes en sus interacciones con el hotel.
Nos permite hablar de lo que generamos,

no de lo que hacemos.

* Ejemplo detalle etapa: utilizar.

Onl
You ETAPA UTILIZAR 1ZOo

HOTELS ANALISIS GLOBAL
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ANALISIS POR INTERACCIONES

INTERACCION ¢QUE ESPERA? LQUE VIVE? ¢QUE DICE?
Satisfactores Insatisfactores
* = Que el gneck-in sez ripido, ' :’:_‘""f:‘d“ ¢l tramite y subir 3 la | ® Tener que dar de nuevo mis datos que ya “El personal me hace sentir como en casa®
abitacion. i - : "
mesolicizen la minma . P . | D T “Very friendly and helpful staff. A cheerful
ue I habitacion esté disponible cuanda O o ; Y Y P .
accumentacion ¥ cue tomen ﬁegue 5 | * Que la habitacion no esté dispanible & mi atmosphere and a sense that the staff were a
f i i . o llegada, o
mis dates de manera dgil. * Que el persanal sea amigable y cercano. s Pe?:ibir B e team
. i& : itaci i . “Being able to check in early in the mornin)
5.1, EN RECEPCION ® Que mi habitacién esté pctadoinedilot hatRaciini oo * No obtener un Uprode gratuito cuando se 9 . s " 9
X Bl la reservada. " - after flying overnight
5.1.1. Hago el Check-in cizpcnicle. a o a 4 ha obtenido en otras ocasiones “La habitacid list do Il
W11 - - : * Que me recuerden y me atiendan mas . PO, - a habitacién esta lista cuando llegas y te
» Si ya nevan do creviamente, rapido. Que ne me den mi habitacion hah:uul. ofrecen un Upgrade como cortesia”
Que me reconol a . . o+ que e
AVBOS . rden : Que me recomienden planes en Madrid han ido del hotel. ‘Que no cambie el equipo que hace que vivas
@ Sl LS« Que me ayuden a subir a mi habitacion. | = 5i me he equivocado de hotel Only YOU y una verdadera experiencia Only YOU; ese algo
@ * Si mi habitacién no esté disponible, me he ido al que no tenia mi reserva. que te hace sentir Unico que tienen todos los
@ dejan estar en otra mientras espero. miembros del equipo, desde camareras de piso”
* Que el disefio sea similar al del resto del * Tener una habitacion peguedia.
* Encontra \ “ . M
Q :::hacl 6;’::‘:":":":':;'!' hotel. | % Notener botellas de agua gratuitas de Las habitaciones son correctas
. * Que la cama sea muy comeda y poder cortesia. “The rooms are awful”
* Que la habitacién esté elegir almohadas. | % Notener espacio para organizar la ropa. “E) minibar no tiene nada de particular, es
5.2. EN LA HABITACION impecabley no falte nada. i ;:;m :‘:’;‘::!f':m‘::;:‘; akmohada ® Que sevaya la luz. igual que en todos los hoteles”
5.2.1. Me instalo en la * Tener espacio suficiente para i Encontrar una cafetera . oD lf l!rf‘p"_“um o SCNCES “Un fallo es el sistema de la cama con la
1 i i - . * Poca iluminacién en los pasillos. M )
habitacién colocar mi equipaje . - ; puerta, que el follén al entrar la gente te
- QLS S B S ® El ruido de las puertas de otras despierta. Anoche me despertaron a las 3 am”
* Poder descansar bien. hotel. habitaciones. . . )
. o = Tener agua de cortasia * Poder utiizar el televisor para ver Netfix. |« Escuchar el ruido de eventos o de la Me cuesta organizar mi ropa cuando voy 8
o® * Tener una mesa en la que trabajar. | terraza. estar muchos dias
@ © @ * Que haya un sillén. | Que el minibar no enfrie lo suficiente.
* Encontrar adaptadores. * No encontrar suficientes enchufes.

MVEL DE EXPERIENCLA OEL CUENTE

@uen @ v D rinns @ wauie @ s @ soee

e Andlisis en profundidad del NPS del cliente Only YOU tanto cuantitativo como
cualitativo, definiendo los motivos de recomendacion y las palancas de mejora.

¢CON QUE PROBABILIDAD RECOMENDARIA ONLY YOU A UN AMIGO O FAMILIAR?
—

(Y)ﬁll)j NPS ONLY YOU 1ZO

HOTELS

Los resultados de vinculacién de los clientes con Only You son muy positivos, ya que existe una
mayoria de clientes promotores que recomendarian sus hoteles de manera espontanea tanto a nivel
Respuestas global (NPS Total 63), como para el caso especifico de cada uno de los 2 hoteles. Asimismo, destaca
analizadas ver como el NPS sube 9 puntos sobre el NPS Total, en el caso de aquellos clientes que o son de ambos
hoteles (NPS ambos 72), asi como el escaso porcentaje de clientes detractores (2,2%).

NPS TOTAL

DETRACTORES NEUTROS PROMOTORES
1,3% 73,8%

DETRACTORES NEUTROS PROMOTORES

* En el ranking de motivos pro los que un cliente recomendaria Only YOU, aparece en
primer lugar el diseno del hotel, seguido casi al doble de distancia por el trato del
personal. A continuacién, destacan la ubicaciéon del hotel, los eventos y la oferta
gastronémica.
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* Aproximadamente 8 de cada 10 clientes encuestados dafirma haber vivido una
experiencia memorable con Only YOU, o cual se corrobora en el Customer Journey al
enconfrar que el nivel de la experiencia alo largo de muchas de las interacciones tiende
a ser Buena, es decir que se supera la experiencia esperada por el cliente, dejando un
recuerdo significativo, lo que genera promotores o detractores de la marca en funcion
de si esos recuerdos son positivos o negativos. En este sentido, conviene poner especial
foco en incrementar el nUmero de clientes que vivan experiencias WOW, convirtiendo
a un mayor numero de clientes en Fans de la marca.

e Definirlos Arquetipos de los distintos grupos de clientes (como otra de las CXTools de
Izo desarrolladas en este proyecto de Diagnosis de la Experiencial).

e Disenar el modelo de Economics de la Experiencia que permita a Only YOU conocer
el impacto econdmico de las acciones implementadas en materia de Experiencia
de Cliente.

e Recomendaciones de mejora de la experiencia en base al andlisis de la Voz del
Cliente y del Diagndstico completo realizado para el diseno del Customer Journey.

* Ejemplo de recomendaciones:

RECOPILAR INFORMACION ANTES DE LA
LLEGADA DEL HUESPED

Es importante recabar mayor informacién antes de la
llegada del huésped, que el empleado pueda conocer para
generar una experiencia diferencial y Unica para el cliente.

EMPODERAR A LOS EMPLEADOS:
HERRAMIENTAS Y FORMACION

Los empleados necesitan herramientas para poder ofrecer
al cliente una experiencia WOW diferencial. Necesitan
informacidn y contar con las reglas de lo que pueden hacer
segun un presupuesto

COHESIONAR Y MOTIVAR AL EQUIPO HACIA EL
PROPOSITO ONLY YOU

Es importante generar mayor sentimiento de equipo entre
los diferentes hoteles, gue conozcan de forma Unica el
Concepto de Only YOU, su objetivo y su propésito.

ESCUCHAR AL CLIENTE DE MANERA
CONTINUA

El cliente tiene mucha informacién que dar al hotel
que le seria de ayuda para mejorar la experiencia
del resto de clientes, ademas de la suya. Destinar

tiempo a escucharle de manera proactiva por parte

del empleado

MEJORAR LA COMUNICACION ENTRE
DEPARTAMENTOS

El hotel tiene vida las 24 horas del dia y los 365 dias
del afio. Esto genera un gran flujo de movimientos
de clientes, peticiones, sucesos, con informacién
relevante que se ha de transmitir de forma
adecuada a superiores y compafieros

YoU 1zo

HOTELS
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Metodologia IZO en Customer Journey: Experience Design Map.

FICHA CASO DE EXITO 5:

COFARES. Diagnéstico de la Experiencia de Cliente

Partes del Framework DEC desarrolladas

Customer Journey IZO - Tema: Customer Journey, emocional y transmisor de la marca,
como herramienta de gestion (Interacciones).

Arquetipos de clientes IZO -Tema: Segmentacion de clientes en base a arquetipos /
comportamientos y aplicacion en productos, servicios, campanas, etc. (Interacciones).

Resumen ejecutivo del proyecto

Infroduccion: Cofares apuesta por el andlisis cualitativo y cuantitativo de la experiencia
con el propdsito de mejorar la experiencia de sus clientes y establecer un modelo de
relacion basado en sus necesidades, motivaciones y expectativas.

Fechas: El proyecto de Diagndstico CX se ha desarrollado desde julio de 2019 hasta
enero de 2020.

Enfoque:

Obtener un andlisis en profundidad de la Experiencia de Cliente de Cofares. Detectar
los elementos positivos y negativos en la relacion con el cliente Cofares que explican la
satisfaccion, prescripcion, lealtad y vinculacion con la marca.

El Customer Journey aportard una vision integrada de la vivencia de los usuarios. En el,
reflejaremos el comportamiento a lo largo de los touchpoints y los elementos de cada
interacciéon que generan conexiéon o desconexién con el cliente. Nos permite trabajar
de forma tfransversal a todos los segmentos de cliente.

Problemdtica (Necesidades del cliente):

Queremos hacer una inmersion en la cultura corporativa, para entender la madurez
CEM actual de Cofares en los aspectos clave, que nos permita crear un marco de
trabajo y definir un modelo de gestion de la Experiencia alineado con las necesidades
particulares y la estrategia global del grupo.

Necesitamos comprender donde se sitUa la Propuesta de la Compania, entendiendo
de forma comparativa con la competencia el posicionamiento respecto a las tres
dimensiones de la experiencia. Este andlisis nos permite identificar espacios que no estdn
cubiertos para una Propuesta Diferencial.

Necesitamos contar con la implicaciéon de toda la organizacion y con el impulso
decidido de la Direccion. Como hito fundamental de inicio de Proyecto desarrollamos
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un Workshop de Alineamiento e Inspiracion con los niveles directivos de mayor
responsabilidad.

Necesitamos explorar la vivencia del cliente para entender:

Cudles son las palancas que condicionan las expectativas frente a la compania,
identificando grupos de clientes.

Qué estamos generando en él, en que cumplimos, le defraudamos o le
sorprendemaos.

Qué perseguimos como compania y como podremos alinear objetivos de cliente y de
compania.

Analizaremos:

TIPOS DE CLIENTES:

Volumenes de negocio, tipos de productos contratados.
Expectativas y objetivos racionales y emocionales.
Necesidades, momentos de dolor y gustos en la relacidon con la compania.

Preferencias y pautas de comportamiento que condicionan la seleccion y utilizacion
de canales.

MAPEO DE INTERACCIONES:

Secuencia de interacciones que atraviesan los clientes.

Expectativas de los puntos de contacto e interacciones y el gap con la vivencia.
Elementos emocionales prometidos vs elementos emocionales vividos.
Satisfactores e insatisfactores por interaccion.

Recuerdo generado.

Momentos de la Verdad.

ESTRATEGIA DE RELACION:

Principales prioridades estratégicas.
Posicionamiento actual y objetivo de compania.
Vision del Empleado.

Descripcion del Modelo de Relacion actual.

Mensajes comerciales y estimulos que refuerzan el Modelos de Relacion y la Promesa
de Experiencia.
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El proyecto global para la mejora, innovacion y gestion de la Experiencia de Cliente
Cofares se diseno segun las siguientes fases del proyecto:

ASES del Proyecto

Tal y como ha definido Cofares para el Proyecto para el Disefio de la Experiencia del Cliente, se establecen las siguientes fases para su ejecucién:

VISION Y DIAGNOSTICO )ISENO DE LA NUEVA MPLANTACION 'RANSFORMACION
\LINEAMIENTO )E LA EXPERIENCIA =XPERIENCIA 10DELO VOC CULTURAL

Andlisis del punto de partida, Comprension de |a vivencia Identificacién y disefio de Disefio del Modelo de Voz de Actuaciones para generar un
y de la Visién del Programa CX del clientes yde la interacciones y procesos para Cliente e implantacidn técnica entorno gue favorezca la
a disefar. competencia de Cofares. transformar la Experiencia. y operativa. transformacion cultural

)’
COF.ARES I zo

El Customer Journey aportard una vision integrada de la vivencia de los usuarios. En él
reflejaremos el comportamiento del cliente a lo largo de los touchpoints y los elementos
de cada interaccion que generan engagement o desconexion.

¢ Qué se ha hecho?

ALINEAMIENTO Y DIAGNOSTICO:

Kick Off de Proyecto. Andlisis de informacion facilitada por Cofares.

Vision y Alineamiento Organizacional

«  Workshop con Equipo Cofares: autodiagndstico de madurez y espacios de
diferenciacion.

«  Workshop de Alineamiento con la Alta Direccion.

Entrevistas con Profesionales Clave.

Trabajo de Campo:

+ Escucha de llamadas.

+ Trabagjo de campo con empleados y Clientes, incluyendo:

« Entrevistas con Farmacias, Laboratorios y Cliente Final. Con tactacion a cargo de
IZO a excepcion de Laboratorios, en cuyo caso serd coordinada por Cofares.
Registros de Cliente Farmacia aportados por Cofares.
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Trabajo de campo en distintas localizaciones. Desarrollamos una primera fase del
trabajo de campo tras la cual desarrollamos un primer boceto de los Customer
Journeys iniciales. Esto nos permite identificar y priorizar es resto de Customer
Journeys y continuar el trabajo de campo haciendo zoom en los nuevos Journey.
Entrevistas con empleados de Cofares con trato directo con cliente por territorio.
Entrevistas con Farmacias Competencia. Registros aportados por IZO en este caso.
Encuestas in situ en Farmacias a Clientes Finales + panel para completar.

Diseno de encuesta a Farmacias.

Diseno y gestion de envio email para obtener encuestas por competidor.

Alineamiento y Diagnostico
actwided | et | Ms2 | M3

e

e NS
Diagnéstico

Versién Preliminar4 CJ.

Identificacién resto Cl. -

Customer Journey Cofares e
Arateties e

Anélisis Interno, Blueprint

Promesa de la Experiencia

Tendencias

L [
@
Modelo Relacién Actual e
@
I )

Customer Journey de
Competencia

Principales Entregables. Adicionalmente se entregara un Informe de Encuestas

\/ transcurrido 1 mes desde el inicio de Proyecto.
£

>
COFARES l zo

REDISENO DE LA NUEVA EXPERIENCIA:
* Priorizaciéon de iniciativas.

Workshops de Priorizacion para trabajar un nUmero de iniciativas.
Cocreacion con clientes y empleados.

Workshops con Clientes (varios territorios).

Workshops con Empleados varios territorios).

Codiseno con el Equipo de Cofares. 3 sesiones.

Diseno de interacciones.

Diseno del Customer Journey to be.

Rediseno de procesos.

Modelo de Economics.

Modelo de Priorizacion.



Avesa | mesa | mess | mms

Y |
Cocreacién con Clientes y
s —
Codisefio con Equipo Cofares -

Disefio de 7 Interacciones

Disefio Customer  Journey to

Rediefio s Procesos - e

Modelo de Economics

Modelo de Priorizacién

’Q . Principales Entregables.
£ 1Z0
COFARES

ACTIVIDADES VOC Y CULTURA:

« Diseno de Modelo de evaluacion/Pilotos y seleccion de la mejor herramienta VoC:
« Diseno de encuestas relacionales y tfransaccionales.

« Diseno de cuadro de mando.

« Diseno de Reglas y Close the Loop + Modelo de Governance.

« Sesiones de alineamiento/definicion de requerimientos.

Acompanamiento en la implantacion con una dedicacion de un mix de recursos
técnicos y de consultoria de negocio.

Programa Voc y Cultura
—

Seleccién Herramienta
voc

Disefio del Modelo VOC e

Implantacién VOC

Guia de la Experiencia —

Disefio Formativo @

Modelo de Governance —

Taller Employee -

\J . Principales Entregables.
o

COFARES I zo

A
A
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Soluciones y Resultados

f = o?
[ |7

Alineamiento
Organizacional

* Contenidos y documentacion del
Workshop Alineamiento
Organizacional.

Modelo
vocC

* Disefio del Modelo VOC:
* Modelo Global.

. y am - ~
Diagnostico de la Disefo de la
Experiencia Experiencia

Resultados Encuesta a Farmacias, Cliente Final y Competencia. * Priorizacién de iniciativas, 15

acompanfadas de BC, 7 identificadas

15 Customer Journey Cofares. S Diselt
) ) . . ara el Disefo.
Arquetipos de Clientes, 4 para Farmacias y 4 para Laboratorios. p
) . ) . * Disefio de 7 interacciones.
Disefio Blueprint para 10 interacciones.

N * Disefio de 5 procesos.

Promesa de la Experiencia. Disefio de O . b
. isefio de Customer Journey to be.

Modelo de Relacién Actual. i

) * Modelo de Economics.
Informe de Tendencias. o S

) : * Modelo de Priorizacién de Iniciativas.

Customer Journey de la competencia (3x4 competidores).

Transformacion
Cultural

* Guia de la Experiencia.
* Mddulos Formativo CEM Management y CEM Everyone.

* Disefio de encuestas {hasta 1 relacional y 3 transaccionales).

Disefio de cuadrode  mando (1).
Disefio de Reglas y Close the Loop {estimado en 10 reglas).
Modelo de Governance.

* Modelo de Evaluacién y Pruebas con Herramientas.
* Resultados Modelo Implementado.

%

COFARES

1ZO

Resultados de la Formacién de Formadores.
Modelo de Governance CEM.

Resultados del taller de Employee: Informe de Tendencias y
documentacion de 3 interacciones codisefiadas (a nivel de
esbozo inicial durante el taller).
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« Serealizé el Mapeo preliminar de interacciones, momentos de la verdad momentos
de dolor e insights clave de los 15 Customer Journeys realizados para Cofares.

* Ejemplo visualizacion mapeo interacciones preliminares “Tcuida™:

FARMACIAS
Interac yreliminare
Descubrir > Evaluar
Evalio el
m.l"
clientes

Vuelve la

dietista cada 15 Tengo una duda
dias a pasar 0 consulta
consulta

Esfuerzo

Captacién

Los farmacéuticos sefalan que la
captacién de clientes para venderles
TCUIDA es el momento mas dificil ya que
no tienen una formacion especifica en este
servicio. Asimismo, muestran su
descontento por la rigidez en el minimo
de pacientes requerido para llevar a cabo
el servicio de consulta en su farmacia

VERBATIMS
TCUIDA

5 vendes 500
euros de
productos te

“Estaria muy bien
que nos dieran una
formacion, cuando
no viene la dietista
me cuesta mucho
vender los
productos”

Por las tardes
casi nunca
viene”

> Contratar » Utilizar
Recibo cubeta
Recibo “cubeta
con productos
con publicidad y TCUIDA TeCioApars
muestras de y hago el pedido
TCUIDA inicial e

w

Disponibilidad
Dietistas/Nutricionistas

La disponibilidad de los nutricionistas
para concretar fechas de consulta en las
farmacias es muy limitada, ya que la
mayorfa de las farmacias requieren este
servicio por las tardes, por lo que
acusan una falta de personal para
darles el soporte que necesitan para
vender TCUIDA.

‘Me di de baja, solo

estuve una semana, y
me costo /s vida

vender los productos”

%¢

COFARES
Hago la Me llama la dietista Confirmo con Viene la dietista Vendoami Hago pedido
qndh* e mis clientes la y pasa consulta hianka s para la proxima
vended I dietista cita en mi farmadca ﬁxﬁr consulta

7 @

Beneficios
Servicio TCUIDA

Las farmacias valoran poder ofrecer
este servicio al ser llevado a cabo por
profesionales cualificados (dietistas)
Ademds, también valoran de manera
muy positiva los descuentos aplicados
al lograr alcanzar los objetivos
establecidos

Si no tienes
8 pacientes
no viene la

dietista”

PAEA)

Rigidez
Exclusividad

Acusan rigidez en el servicio al tener
que vender en exclusiva productos
TCUIDA y no poder ofrecer a sus
clientes otras marcas alternativas en
funcién de sus necesidades

¢

COFARES

1ZO

Las dietas solo
las dan con e/
compromiso de
compra de
productos
Teuida®

‘Hay que tener

mucha sensibilidad

para vender este

producto, la gente

se puede sentir
ofendida”

. Cormentarios positivos
Cernentarios negatives
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* Elemplo de Blueprint:

BELUEPRINT ENCARGOS FARMACIA
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« Desarrollamos el Modelo de Governance CX de Cofares relaciondndolo con la

cultura de la empresa y el programa de medicion combinando:

A@' PROGRAMAS DE MEDICION

& CULTURA & EMPLOYEE EXPERIENCE

’Q
CO:AfES I zo

MODELOS DE GOVERNANCE

PROGRAMAS DE
MEDICION

ESTE

DOCUMENTO

« Definimos desde la implantacion hasta el acompanamiento de la Experiencia:

O 6 6 O

REALIZAR EL PLAN
ESTRATEGICO CX Y EL
PLAN CX POR AREA

* Preparar ambos
documentos (Plan
estratégico CX y Plan CX
por drea) y determinar
hacla dénde va cada drea

en términos CX y en qué se

va a poner el foco en el
afio 2020.

’.
X 1zo

PREPARACION PARA LA
PUESTA EN MARCHA DE LOS
PLANES DE ACCION

» Desarrollo del plan de trabajo
de la etapa de Escucha y
Medicion.

» Desarrollo del plan de trabajo
de la etapa de Disefio.

» Desarrollo del plan de trabajo
de la etapa de Implantacién.

* Formacion a lideres CX y
embajadores CX.

» Desarrollo del plan de trabajo
y coordinacion de
embajadores y lideres CX.

INICIAR LOS TRABAJOS DE
LAS AREAS CON LIDERES Y
EMBAJADORES CX

« Iniciar las actividades
iniciales de puesta en
marcha.

« Lanzar el plan de
embajadores y lideres CX.

« Desarrollo y seguimiento
de los planes de accion de
cada drea con la ayuda de
la coordinacion de los
Champions CX.

IR INCORPORANDO MAS
FACILITADORES
(EMBAJADORES)

« A medida que las areas lo
vayan necesitando, se
pueden ir afladiendo
facilitadores para que les
apoyen en la consecucion
de sus objetivos CX.

« |nicialmente el facilitador
adicional puede ser un
recurso compartido que de
soporte a varias areas
(transversal).
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