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ventas en entornos que Liberty Seguros Bridgestone Europa, era digital”, es el lema de

cada dia mas apuesta para sobre su trayectoria esta nueva edicion de un
digitalizados. alcanzar su éxito. profesional y personal. evento que es ya referente.
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Gestionamos 1,9 millones de contactos
anuales del banco online mejor valorado y mas
recomendado por sus clientes en Espana’.

Ademas, desde hace 14 afhos
mejoramos la experiencia
de usuario a sus mas de 3.000.000
de clientes.

*TNS Benchmarking Banca 2008-2014.
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El Programa Cen-
trados en ti, de

est4 pensado

para los trabaja-
l dores del Centro
de Servicios, lleva
dos afios implan-
tado con muy
buena acogiday
entre sus activi-
dades destaca el
yoga y el pilates.

“Nuestros
clientes perciben
que nos gusta
nuestro trabajo.
No vendemos
productos ni
dinero,

y lo hacemos con
la herramienta que
tenemos: la voz”.

“En hosteleria
se utiliza una he-
rramienta oficial
que se llama

donde se mide
absolutamente
todo lo que

se dice en la red
de nosotros, en

J
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Durante los
proximos afos se
calcula que un

del
negocio “offline”
en el mercado
del “consumer
health”se traslade
al entorno digital.

*

“Cuanto mayor
es el status de
un

mayor es su
influencia en
las decisiones
globales de

la empresa y
generalmente
mas lejos esta
de la realidad
del cliente”.

*

-
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Un de
los

prefiere tratar con
personas en los
casos en los que
se les presenta
algun problema
o situacion
complicada.
Incluso un

por
los productos y/o
servicios si ello
implicara recibir
un mejor servicio
al cliente.

" El de los
idiomas. pedidos que recibe
en

+
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los EEUU se realizan a
través de plataformas
digitales, es por tanto,
una organizacion

muy focalizada en
este entorno y en

dar respuesta a las
necesidades de sus
clientes en movilidad.

+

!

cImaginais que
miles de

sufrieran
simultdneamente,
en un momento
de suvida de
aprendizaje,
problemas de
decision y miedo
a las rotondas?

carta del editor

Visidn 360° del cliente
externo e interno

on muchas las temdticas que tratamos en

un niimero tan extenso como este y aun-

que no voy a extenderme en enumerar-
las todas, si querrfa hacer una mencion espe-
cial al caso de Liberty Seguros que recogemos
en nuestras pdginas. Y me parece interesante
hacerlo porque es un vivo ejemplo de la trans-
formacion, ya no solo digital, que también, a la
que deben hacer frente las compaiifas hoy en
dfa. Nos encontramos ante un grupo asegura-
dor que estd inmerso en un proceso de cam-
bio constante, propiciado e impulsado desde
la propia direccién de la empresa.

Esta transformacion en la que vive le ayu-
da a estar mejor preparada para adaptarse a
los cambios que requieran sus clientes y que
ademds, hacen suyos rdpidamente los propios
trabajadores. Cuenta con toda una estrategia
basada en una visién real 360° del cliente, en
la que el customer journey marca los momen-
tos de la verdad asignando un responsable de
cada uno de ellos.

En el caso de Liberty Seguros, esta visién
3600 del cliente vale también para sus emplea-
dos o clientes internos, a los que se trata con
un cuidado especial, potenciando la movilidad
interna, favoreciendo el homeshoring, o la vida
sana y la actividad fisica dentro y fuera de las
instalaciones.

Podria decirse que estamos ante una com-
paifa que recoge muchos de los temas que
se tratardn en esta edicién de Expo Relacién
Cliente, que tendrd lugar el 5y 6 de octubre.
Este evento es ya una cita ineludible para to-
das las companias que quieran conocer las tl-
timas novedades y tendencia en la gestién de
la relacién con los clientes.

Laurent Etcheverry
Director y editor de Relacién Cliente Magazine
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CORPORATIVOS

Nimero aproximado de
empleados en Espaiia:

5.000

‘Nimero aproximado de
\erzsleados en el extranjero:

0.000
‘Plataformas en Espafia:

5

Plataformas en
el extranjero:

52

Principales sectores
atendidos:
~ Banca, telecom'unicacioné_s,
" asegurador, utilities, mediay
automocion.

I

N Z, Business Improvement Director
‘de Transcom |beria y ALBERTO MARTINEZ,
Director Comercial y de Clientes de Transcom lberia.

“LA CALIDAD ES EL ELEMENTO DIFERENCIADOR,

Como organizacién ya consolidada, el objetivo principal de Transcom es continuar su senda de crecimiento en el mercado
nacional e internacional. En su apuesta por seguir siendo un referente de calidad en el mercado, sus acciones se encaminan
a aumentar el valor diferencial para sus clientes. Asi, est4 potenciando fuertemente nuevas tecnologias y procesos de ges-
tién que le ayuden a destacar en el terreno de la omnicanalidad y la transformacién digital. Sobre las fortalezas de la com-
paia y sus planes de futuro hablamos con Juan Brun, Country Manager de Espafa y Portugal, y otros de sus directivos.

Director Comercial y de Clientes de Transcom Iberia

Relacién Cliente: El objetivo dltimo
de las empresas hoy en dia parece
que es conseguir que sus clientes
tengan una 6ptima experiencia,

no solo cuando adquieren sus
productos o servicios sino cuando
contactan con ellas por cualquier
motivo y es aqui donde los outsou-
rcers juegan hoy un importante

pectativas y recoger la informacién
obtenida en las interacciones para
transformarla en tendencias y com-
portamientos que permitan hacer
mejorar los productos y servicios de
nuestros clientes.

Es importante interpretar toda esa
informacion para que sea fuente de
la toma de decisiones. Y no quedar-

“La evolucién natural de la calidad es la mejora
de la Experiencia de Cliente”

papel, ;como acompana Transcom
a sus clientes para trabajar esta
experiencia?

Alberto Martinez: Para nosotros, la
evolucion natural de la calidad es la
mejora de la Experiencia de Cliente
(el cliente de nuestro cliente). La
orientacion hacia este implica darle
el mejor servicio, cumplir sus ex-
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se ahi, sino trabajar para entregary
ofrecer experiencias positivas que
redunden en la satisfaccion de los
clientes. En Transcom hablamos de
la “Funcidn de la Experiencia de
Cliente", es decir, definir cuales son
las variables que impactan en dicha
experiencia para, asi, poder enfo-
camos en ellas y construir nuestra
propia ventaja competitiva.

ar Experience Specialists

ara los responsables de
PTranscom un valor diferen-
cial de la compaiifa radica
en saber incorporar en la gestién

de la relacién con clientes las in-
novaciones tecnolégicas que es-

tdn surgiendo y potenciar unos
servicios de calidad certificados.
Y junto a ello unen su capacidad
para detectar y retener el talento
de la personas que trabajan en la
compainia.




Transcom

Transcom

antact Centers
» 29 Languages
+ 10,000 Seats
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Director de Operaciones de Transcom lberia

Relacién Cliente: La atencion
al cliente digital también esta
muy ligada con otra tendencia
ya imparable actualmente
como es el “big data” o la
inteligencia en el andlisis de

"El big data nos permite marcar mejores estrategias”

Angel Gavela: Efectivamente
el "big data” es clave en la
gestion, nos permite marcar
mejores estrategias y ser mu-
cho més eficientes.

Es importante tener acceso a la

maxima informacion para asi
poder realizar algoritmos de
comportamientos o prediccio-
nes con probabilidades y en
esto estamos trabajando como
compania para poder ayudar a

la ingente cantidad de datos
que se gestionan, ;cémo se ha
preparado Transcom, y lo sigue
haciendo en estos momentos,
para ofrecer a sus empresas
clientes soluciones eficaces en

este terreno?

Desde la companiia destacan su fuerte apuesta por la calidad
de los servicios que prestan y entre los reconocimientos que
el mercado le ha otorgado destacan los recibidos en varias

nuestros clientes.

C

eNCELgy,

ocasiones en los Premios CRC Oro, como el del afo pasado a

Mejor Outsourcer, ademas del Premio Especial a Mejor gestion

de la Calidad y al Mejor Outsourcer en Recobro.

POR ELLA SOMOS RECONOCIDOS EN EL MERCADOQO"

Relacion Cliente: ;Qué aporta
una compania como Transcom a
un mercado tan competitivo en lo
que a la oferta de servicios de ges-
tién de clientes se refiere? ;Cudles
son sus bazas principales?

Juan Brun: Transcom es una
compaiiia lider en el terreno del
BPO y contact center, con presen-
cia global. Cuenta con 52 centros de
trabajo en 21 paises, 7 de los cuales
estdn en Espafa y Portugal. Este
liderazgo lo basa en diferentes ele-
mentos. Entre ellos se encuentra su

un punto de vista mds interno, la
compania cuenta con un modelo
muy orientado al cliente con ma-
yusculas, con un posicionamiento
s6lido en la gestién de las operacio-
nes, muy apoyado en lala calidad. Y
ello es constatable en cémo perci-
bimos la calidad. De hecho, somos
la tinica compania que tiene tres
centros en Espana certificados con
la certificacién UNE-EN 15838.
Contamos también con nuestra
oficina de gestion de proyectos que
nos permite implantar los nuevos

“Buscamos relaciones estratégicas
a largo plazo”

consolidada solvencia financiera,
una amplitud de portfolio impor-
tante, no solo concentrada en la
atencion de llamadas, sino que es
capaz de proponer soluciones de
consultorfa y de realizar servicios
de outsourcinglegal y juridico a tra-
vés de su drea de Legal Services. Por
otro lado, también es importante el
respaldo que los clientes de gran-
des organizaciones nos dan. Desde

servicios con las mdximas garan-
tfas. Tenemos soluciones a medida
disefiadas en interno, tanto en la
gestion de desempefio de personal
como en la gestion de talento. En
este sentido, contamos con depar-
tamentos de desatrollo propios.

Con esta vision de trabajo, tene-
mos una gran capacidad para ofre-
cer una excelente experiencia de
cliente.

Nl

ﬂ PREMIO CRC ORO
~ s
'l.

o=

Pero esta configuracion no tiene
sentido sin nuestros clientes, con
los que buscamos unas relaciones
estratégicas a largo plazo, apor-
tando valor cada dfa en la gestién
y ayudédndoles en los retos que tie-
nen que asumir.

Todo esto es lo que marca nues-
tro elemento diferencial, la cali-
dad. Fruto de esta experiencia,
hemos recibido varios reconoci-
mientos del sector, entre los que
destaca el Premio CRC Oro al Me-
jor Outsourcer 2015.

Relacién Cliente: La mayorfa
de los outsourcers estdn en pleno
cambio, al hilo de la transforma-
cion digital que demanda el con-
sumidor, ;cémo ha ido trabajando
la compafifa en este terreno du-
rante estos anos?

Juan Brun: En este sentido, nos
adaptamos a lo que los clientes so-
licitan, aunque también podemos
aconsejarles sobre cémo llevar a
cabo esa transformacién con los
procesos en los que tenemos un
profundo conocimiento. Tanto
en clientes existentes como en

MEJOR OUTSOURCER

nuevos hemos participado en dis-
tintos proyectos de estudio de ex-
periencia de cliente, que nos han
permitido asesorar a las empresas
para enfocar su estrategia multica-
nal, especialmente desde el punto
de vista operacional y de procesos.

Relacion Cliente: Este tipo de
procesos de omnicanalidad, con
una estrategia de atencién homo-
génea por todos los canales, es lo
que cada dia con mds fuerza de-
mandan los clientes, pero seamos
sinceros, para las empresas es bas-
tante complicado poder implantar
dicha estrategia.

Juan Brun: Es verdad que no es
facil. Senecesita cerrar el circulo en
entornos de operaciones, procesos
y tecnologfa, marcar cémo gestio-
nar ese enfoque global. En Trans-
com lo que hacemos es trabajar de
la mano de la empresa cliente. El
primer ejercicio que acometemos
es disefiar el customer journey, el
camino que el cliente final reco-
rre con las companias a las que
nosotros proveemos, e identifica-
mos cudles son los canales de p

[ | FALS

MEJOR OUTSOURCER

MEIOR CESTION DE LA CALIDAD
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stomer Experience Specialists

“Queremos que Transcom se perciba
como el mejor lugar para trabajar”

»preferencia, incidiendo en la sa-
tisfaccion del cliente en cada uno
de los momentos de la verdad en
los que interaccionan con su mar-
ca. Ademds, en este aspecto es tam-
bién muy importante formar a los
agentes para que puedan ofrecer
alternativas en funcién de cémo
los clientes finales quieran comu-
nicarse. Esta formacion es consus-
tancial al enfoque omnicanal.

Por otra parte, la tecnologia es
también muy importante, y lo es
porque posibilita el consolidar to-
dos los datos y la informacién en
un mismo entorno, lo que permite
la comunicacién con los clientes
de una manera mds cémoda.

Relacion Cliente: Retomando
lo comentado sobre la impor-
tancia de la formacién de los
agentes, ;c6mo se une esta con
la motivacién para que realmen-
te puedan transmitir una éptima
experiencia de cliente?

Juan Brun: La formacién y mo-
tivacion de nuestros empleados
son dos elementos esenciales y
que van muy unidos. Uno de los
objetivos fundamentales que te-
nemos en la organizacion es que
todos los empleados de Transcom
sientan que esta compafifa es el

1 FAES B

mejor lugar para trabajar. Como
organizaciéon les ofrecemos un
entorno que potencie sus posibi-
lidades a través de planes de for-
macién. Estdn orientados tanto
a la parte de operacién como de
estructura y se apoyan mucho en
elementos que tienen que ver con
nuestro mapa de gestién de ta-
lento, identificando capacidades
que en un determinado momento
puedan ser esenciales para el fu-
turo de la organizacién y para que
permita a los equipos desarrollar-
se. Esto lo hacemos a través de for-
macién continua, con acciones de
formacién que puedan apuntalar
esa formacion.

A través de nuestro programa de
Gestién de Talento periédicamen-
te llevamos a cabo la valoracién e
identificacion competencial del
talento con planes de desarrollo
individual, potenciando las forta-
lezas y capacitando a nuestro per-
sonal para retos de mayor alcance
y responsabilidad.

Dentro de dichos planes tene-
mos planes formativos para dis-
tintos requerimientos. El objeti-
vo final es ofrecer una excelente
experiencia de cliente y para ello
se necesita contar con un equi-
po comprometido, con talento y

Business Improvement Director de Transcom Iberia

Relacién Cliente: La apues-
ta por la calidad parece una
constante en la estrategia y las
lineas de actuacion de la com-
pafia, ;cuales son los elemen-
tos que hacen que Transcom

porqué de esta apuesta?

Cristina Martinez: Asi es, for-
ma parte de nuestro ADN. El
grado de madurez de nuestro
sistema de gestion de la cali-
dad total nos permite, sobre
esa base, ir a una calidad
inteligente, agil, en constante
evolucién y que da respuesta
a los cambios del cliente y su
ecosistema. En el area de Ca-
lidad y Experiencia de Cliente
integramos las dimensiones
de trabajo claves para el
cambio, la mejora constante

muy motivado. La capacidad para
atraer talento en combinacién con
la apuesta por procesos formati-
vos de gestion de desemperfio de
la calidad, es lo que conforma un
elemento consustancial para al-
canzar los objetivos planteados.

Relacion Cliente: Uno de los
sectores en los que Transcom tra-
baja desde hace afos, y por tanto
en el que tiene mucha experiencia,
es el de la banca, ;qué transforma-
ciones estd acometiendo el sector
para conocer mejor a sus clientes?

Juan Brun: Efectivamente, el
sector bancario, en su mayoria,
estd realizando un proceso de
transformacion, fruto de la co-
yuntura econémica, por un lado,
y por otro, por la entrada de nue-
vos competidores en su sector,
que tienen un efecto dinamizador
en el mismo.

Por otro lado, las entidades
bancarias son conscientes del
valor del cliente actual, con un
gran poder de decisién, que quie-
re interaccionar con su banco a
travésde multiples canales. De
alguna manera, lo que las enti-
dades bancarias estdn haciendo,

destaque en calidad y cudl es el

y la innovacién: certificacién
de nuestro sistema de gestion
de calidad (EN 15838 para
centros de contacto cliente),
aseguramiento de la calidad
operativa transaccional y
calidad percibida, proyectos
Lean Six Sigma y la "guinda

“La calidad forma parte de nuestro ADN"

del pastel”: la Gestion de la
Experiencia de Cliente con
proyectos innovadores y que
nos estan abriendo un amplio
campo de oportunidades de
mejora para nuestros clientes.
Ademas, contamos con un
aliado interno, la Oficina de
Proyectos - PMO, que acelera
los cambios con metodologias
agiles de gestion de proyectos
y alineando a los equipos mul-
tidisciplinares para conseguir
los objetivos buscados.

teniendo en cuenta la coyuntura
econdmica, es potenciar el papel
que juega hoy el cliente y averi-
guar en cada caso, cudl es el mejor
camino para cumplir las expecta-
tivas de ese cliente. Y esto lo estdn
haciendo a través de todos los
puntos de contacto.

En definitiva, en lo relativo a
este proceso de transformacién
ayudamos a los clientes en dos
lineas. Por un lado, tratando de
identificar el elemento que puede
marcar la diferencia en cuanto a
experiencia de cliente. Y por otro
lado, complementando su mapa
de procesos. Y en el caso de clien-
tes que ya tienen esa parte desa-
rrollada, aplicando los procesos
e, identificando dreas de mejora y
proponiendo cambios para mejo-
rar la experiencia de cliente.

En este proceso de transforma-
cidén, nosotros participamos con
un importante papel, y de nues-
tra labor, del trabajo conjunto
con nuestros clientes, depende
la satisfaccion de los clientes fi-
nales que deciden confiar en el
servicio que cada entidad ofrece,
lo que es nuestra razon de ser.

Redaccion
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Campanas de venta

; Como vender h

. \

n ejemplo de lo que serdn las ventas del mafa-
naya se puede experimentar hoy en la campana
de venta online que tiene en marcha Vodafone
desde la plataforma de Konecta en Lisboa. “La novedad
reside en la forma de llegar a los clientes, ya que se com-
bina el C2V (Click to Video) con vivir una experiencia
donde llevamos nuestras tiendas al cliente. Este puede
Vivir en primera persona una experiencia con nuestros
productos desde su mévil, su tablet o su ordenador”, co-
menta Juan Manuel Montero, KAM e-channels Televen-
ta & Online en Vodafone.

Los agentes, a través de unas Google Glass, hacen que
el cliente tenga la sensacién de estar en una tienda que
se ha montado en la plataforma desde donde se hace la
campaiia. Estd tecnologia se puede aplicar tanto en la
recepcién de llamadas como en la emisién. En un pri-
mer momento la entrada era desde la pdgina web de
Vodafone pero se ha conseguido superar esa frontera y
hacer que cualquier llamada sea una videollamada, lo
que genera mds confianza al cliente.

“Esta plataforma nos da la frescura y un aire nuevo
para llegar a nuestros clientes, introduciéndoles de lle-
no en las nuevas tecnologias y prepardndonos para la
transformacion digital, algo que nos permite presentar
nuestros productos de una manera diferente’, sefiala
Juan Manuel Montero.

La campafia, en marcha desde octubre del afio pasado
para clientes particulares de Vodafone, se ha ampliado
a los cliente de microempresas. Esta extension a otros
segmentos se debe a los buenos resultados alcanzados.

oy en

Desde los primeros meses de su puesta en marcha hasta
el mes de junio, las ventas totales han crecido un 17%
y se ha aumentado casi un 35% en el volumen de pro-
ductos comprados por los clientes en cada una de esas
ventas. Actualmente, ya se apuesta por crecer en otros
servicios utilizando este formato.

Conocer mas y mejor

Es evidente que son muchos los elementos que estin
cambiando en el actual panorama, y sobre todo uno
fundamental, el cliente. Hoy es una persona mds in-
formada y conectada casi las 24 horas del dia. Es por
ello que llegar a este nuevo cliente requiere dominio
de los canales online y no solo de cémo usarlos, sino
que requiere conocimientos para saber aprovechar la
informaciéon que pueden llegar a aportar. Por ejem-
plo, imaginemos una campaifia de ventas de un nuevo
smartphone que se estd promocionando en Internet a
través de distintos canales (diarios digitales, portales de
canales de TV, Facebook, Twitter, webs de grandes su-
perficies comerciales, etc.). Mediante analitica digital es
posible conocer, en tiempo real, cuales son los canales
de entrada a la promocién que estdn teniendo mejor
acogida por parte del publico. De este modo, se pueden
reorientar los esfuerzos a esos canales y obviar aquellos
que apenas estén funcionando. A ello hay que afadir el
hecho de que Internet y la digitalizacién permiten co-
nocer mejor el perfil de los usuarios online, y no solo sus
datos demogréficos sino también datos sociales acerca
de sus intereses, valores, estilo de vida, prioridades y



dia a un cliente digitalizado?

motivacion de compra (big data). La interpretacion de
estos datos es fundamental para que las marcas reo-
rienten mejor sus productos o servicios.

“Al margen de estas ventajas, también se puede mo-
nitorizar en qué fase del proceso de compra se encuen-
tra el target de la compania y plantearse si es necesario
intervenir de alguna manera para facilitar que una in-
teraccién termine en venta, por ejemplo, mediante un
chat interactivo. En definitiva, la digitalizacién permite
definir mejor los objetivos y KPIs de una campana y co-
nocer casi en tiempo real su grado de cumplimiento, de
éxito o fracaso, para reorientar los canales o la estrategia

¢ Qué permite la digitalizacion en los procesos de
venta a distancia frente a la saturacion del canal te-
lefénico? Vamos a tratar de descubrir las principales
pautas de actuacion de las empresas mas avanzadas
en este terreno y conocer qué valor real aportan es-
tos nuevos procesos que ya comienzan a convivir con

la televenta.

si no estd funcionando como se desea”, comenta José
Luis Yuste, director de Operaciones Sitel.

Combinacién de canales

Hoy ya no se puede plantear una campafia de venta a
distancia de la misma manera que hace unos anos,
porque incluso para una Gptima experiencia de venta
telefénica se requiere la intervencién de otros canales.
Teniendo en cuenta esta transformacion del panorama,
David Giieto, director de Venta Remota en Salesland, re-
cuerda la transformacién que se estd viviendo en los tlti-
mos tiempos. Los puntos clave a la hora de preparar una
campaiia de televenta siguen girando en torno al cliente
final y la propuesta de valor para este, y los procesos. Y
en dichos aspectos es donde se estd viviendo una sensi-
ble transformacién. “Los clientes tienen hoy una capaci-
dad de acceso a informacién y un conocimiento mucho
mds profundo sobre la mayoria de productos y servicios
que les ofrecemos, lo que exige a los vendedores una
formacién mds profesional y exhaustiva, y una capaci-
dad argumentativa y de propuesta de valor mds clara. A
esto también influye el aumento de saturacién del que
sigue siendo el canal principal, el telefénico. El merca-
do también estd solicitando un lenguaje mds directo »

No hay que pensar en el
CANAL MAS INNOVADOR,
sino en aquellos que ayuden
a vender mas con menor cos-
te de adquisicion y teniendo
en cuenta, ademés, la rapida
evolucién de los consumido-
res hacia entornos digitales.

CINCO ELEMENTOS PARA VENDER MAS Y MEJOR DESDEL EL

En Atento no son partidarios

de realizar formaciones iniciales
largas, pero si con un alto conte-
nido practico. De ahi que en esta
primera etapa se trabaje en cinco
grandes bloques, sin olvidar que
el proceso formativo no se acaba
nunca, se contindia mas individual-
ziado una vez iniciado el servicio:

Formacién en producto

y cultura adaptada (si se vaa
comercializar un producto financie-
ro hay que inculcar conceptos basi-
cos de dicha cultura financiera).

Excelencia telefénica. Este

bloque es muy importante,
tanto para los candidatos con ex-
periencia, donde se corrigen vicios
adquiridos, como en los candidatos
que no la tienen, donde se trabaja
en cambiar el enfoque que hasta
la fecha tienen en la gestion de
llamadas.

Técnicas de venta. En este

bloque se trabaja en las herra-
mientas clave que van a permitir al
trabajador desarrollar competen-
cias fundamentales (liderar la con-

versacién, trabajar en los diferentes
tipos de escucha, rebatir objeccio-
nes y orientacién al objetivo).

4 Role play. Es el bloque al que
se destina mayor tiempo. Los

candidatos actian en cualquier
parte del proceso. Realizan simula-
ciones como potenciales clientes,
potenciales agentes o potenciales
factores externos. Es necesario
que practiquen y que empaticen
en la posicion de cualquier actor
que pueda llegar a influir en su
futura labor.

Experiencia de cliente.
Como pieza angular en todo

el proceso se trabaja para que el
asesor sea consciente de cual tiene
que ser la experiencia generada en
cada momento. El objetivo es que
el asesor sea capaz de ponerse en
los zapatos del cliente entendien-
do de manera mas clara qué tipo
de cliente es y cémo impacta en su
vida, no solo el producto/servicio
que se esta comercializando, sino,
también, como cada interaccion
puede generar experiencias de
mayor o menor valor.
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HERMES.NET TRAINING

Los herramientas de contact
center han dejado de medir
PARAMETROS CUANTITA-
TIVOS de las campaiias y de
informacion de contactacion,
ahora ofrecen cuadros de
mando centrados en produc-
tividad, grado de penetracion
en bases de datos y anélisis
de tendencias de consumo.
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» y unos procesos de alta complejidad, que sean para el
consumidor transparentes y de alta sencillez. A ello nos
empuja también la Ley de Consumidores y Usuarios.
Esto induce a que se facilite al cliente posibilidades tec-
noldgicas, multicanal y con integracion de procesos que
no son puramente de televenta. En muchos casos, un
porcentaje sustancial de los resultados de las campafias
de televenta, depende hoy en dia de procesos de back
office, tiempos y calidades en la generacion de bases de
datos, procesos de formalizacién de contratos, valores
afiadidos a la venta...”, expone David Giieto.

Asimismo, afiade que el tema de los canales de co-
municacién también estd viviendo una imparable
transformacién, que facilita mayores retornos cuan-
do se apuesta por la disponibilidad (multicanalidad),
sencillez (mejora de procesos para su simplificacién),
y especialmente por la inmediatez en la respuesta o el
contacto, haciendo llegar una oferta més adecuada en el
momento propicio.

;Con qué elementos cuentan pues, las empresas para
gestionar esta nueva realidad? “Desde teyamé desa-
rrollamos todos los proyectos basdndonos en los mds
avanzados entornos tecnoldgicos, dando uso a los ca-
nales que resulten mds cémodos para el usuario final,
asi como los que mds retorno generen a nuestro cliente.
En la actualidad contamos con varios servicios dirigidos
aentidades financieras en las que los equipos comercia-
les recogen las firmas de contrato en soportes digitales,
tipo fablet o procedemos al envio y recepcion a través
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de mensajeria online certificada. Estos servicios de alto
valor, aparte de arrojar una validez a todo el proceso de
venta, generan para el usuario final una experiencia mas
positiva que lo que ofrecfan los medios tradicionales
(correo postal, mensajeria tradicional,...)”, cuenta Ivian
Montero, socio director de teyamé.

Para José Luis Yuste, la digitalizacién permite disefiar
una campaia de ventas de forma mds precisa y efecti-
va, ademds de hacer un seguimiento en tiempo real de
su evolucion y resultados. En definitiva, las empresas
mejoran su inteligencia de negocio para ganar efecti-
vidad. “La entrada de nuevos canales en las campafas
de ventas nos permite dirigirnos a todo tipo de cliente,
delimitar mejor el target al que te quieres dirigir y elegir
los canales de contacto mds apropiados, con lo que me-
joras la experiencia de cliente. Ademas, facilitan que los
mensajes sean mds claros para el consumidor (al ir por
escrito) y evita gestiones innecesarias (porque el cliente
ha explicado en qué se basa su interés)”, comenta Yuste.

Pero tal vez lo mejor sea conocer alguna experiencia
mds de lo que estd suponiendo llegar al cliente a través
de mds canales al margen del teléfono. Un ejemplo es el
de TELCO Customer Care & Social Media Company, con
uno de sus clientes, una empresa vitivinicola. El trabajo
se realiza sobre todo, desde su drea de Cofradfa, bajo un
modelo de venta directa. Hasta el afio pasado, el tinico
canal de contacto era el teléfono, tanto en recepcién
como en emision. A finales de 2015, se decidié adecuar
el servicio a la evolucién del mercado. Se disefié un »

66 La digitalizacién permite disefiar una campaia
de ventas de forma mas precisa y efectiva 99

PARA MEDIR LA EFECTIVIDAD
DE UNA CAMPANA

IFAES

Estos son los elementos esenciales
que David Giieto, director de Ven-
ta Remota en Salesland apunta:
La medicién de la efec-
tividad de campafias de
ventas sigue utilizando los KPIs
tradicionales de cada canal (CTRs,
conversion a lead, contacta-
cién, calidad de bases de datos,
conversion a venta, efectividades
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por franjas horarias, etc.). De
esta forma se analiza, por un
lado, la efectividad a través de

la conversién, conociendo los
ratios de transferencia entre los
diversos apartados de la cascada
de ventas; y por otro lado, la
efectividad en el ritmo de campa-
fia, conociendo nuestro ritmo de
cierre de leads, contactos, etc.

Es indispensable para la

correcta evolucién de una
campaiia que no se pierda el foco
sobre los mismos, mas alla de que
la tactica de mejora continua con-
duce a fijar medidas especificas
para mejorar los ratios.

Cuando se realiza una ges-

tion integrada de campanas,
aparece la posibilidad de analizar
la campaiia como un proceso uni-
co, y entrar en la efectividad de
cada uno de los medios digitales o
localizaciones fisicas que inician el
proceso; o en la rentabilidad final
de los diversos segmentos, areas
o mixes de canales, lo que facilita

la mejora de resultados integrales
del proyecto. Es decir, se pueden
seleccionar localizaciones o
medios de captacion de leads que
faciliten el mejor coste por lead,
pero es mucho mejor seleccionar-
los en funcién de la rentabilidad
total que aportan al proyecto.

Un buen cuadro de mando

de campaiia contiene unos
indicadores parciales del proceso,
y otros genéricos que resumen la
evolucién de la campaiia. Estos
cuadros, mas los analisis deta-
llados por otros aspectos son
indispensables para conseguir la
optimizacion comercial.
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66 Son mucho més valiosas las
segmentaciones basadas en habitos
de compra o de navegacion por Internet 99

» plan estratégico que inclufa la apertura de canales’y
la integracion de sedes y tecnologfas. “Esto fue posible
gracias a Hermes.net y a la colaboracién y ayuda de Vo-
calcom. En muy poco tiempo integramos tecnologias
(Hermes conectado a SAP); dispusimos el equipo de
agentes en modelo multisede y abrimos el funciona-
miento de distintos canales no solo para atencién, sino
para venta’, apunta Eduardo Dominguez, socio funda-
dor y consejero delegado de TELCO.

Asf, se abri6 el correo electrénico desde Hermes y a
las pocas semanas ya se insertaba un click fo call. Inme-
diatamente después comenzd a funcionar el servicio de
SMS, en este caso, insertando un cédigo corto que dirige
a la landing de conversion, donde el socio puede reali-
zar su pedido por el medio que desee (teléfono, click to
call o formulario). Los préximos pasos a dar se concen-
tran en ofrecer apps, chaty video chat.

“La combinacion de la estrategia creada, la utilizacién
de medios adecuados a demanda concreta, la dispo-
sicién y apertura de puntos de contacto ha significado,
durante los seis primeros meses de este afio un aumento
del 16% en ventas lineales, comparadas con las mismas
actividades de 2015”, sefiala Eduardo Dominguez

El incremento de efectividad que puede aportar la
tecnologia en estos casos, no se obtiene, como recuer-
dan desde Vocalcom, con la apertura de nuevos canales,
sino con la explotacion intensiva, propagacién y cono-
cimiento de dichos canales.

“Debemos ver a nuestros clientes como prescriptores,
promotores de nuestros productos. Cuantos mds pres-
criptores tengamos, mayor efectividad tendrdn nuestras
campaias. El conocimiento de las funcionalidades que
aporta la tecnologia en los nuevos canales, junto con la
idea de negocio y el objetivo de alcanzar al mayor pu-
blico posible, con ofertas mas segmentadas, son las que
obtienen mayor efectividad”, sefiala Jorge Saiz, Alliance
Manager en Vocalcom.

IFALS IRk

LA VENTA EN UN PROGRAMA DE

En la comercializacion de tarjetas Ame-
rican Express en la lista de miembros
del programa de fidelizacién de Iberia
Plus, nacido del acuerdo firmando entre
ambas compafiia, Sitel es partner favorito
para el tratamiento de esta base de datos.
Aungue la mayoria de las ventas se hacen
por teléfono, ya se estan incluyendo otros
canales de contacto.

“Se utiliza la venta telefénica (outbound)

a través de marcacion progresiva, con
segmentacion en la gestion de bases y
generacidn de contactos desde otras pla-
taformas. Ademas, desde 2012 nos apoya-
mos en correo electronico como canal de
verificacion de informacion facilitada, y de
envio de documentacién necesaria, junto
con el fax. En la actualidad se estan explo-

rando también las ventajas en la agilidad
de canales SMS o multi-canalidad en la
gestion de la venta telefénica”, comenta
Rosario B. Boveda, responsable Canal
Ventas Outbound en AMEX.

Entre los resultados obtenidos hay que
destacar las miles de tarjetas vendidas
anualmente, con niveles de activacidn
(gasto en los tres primeros meses) segun
objetivo definido con un sobrecumpli-
miento de objetivo de venta de tarjetas
del 120%. Ademés de la recuperacion de
documentacion necesaria para la venta por
encima del 95%. Por otro lado, se man-
tiene alto grado de calidad de las ventas
telefénicas que supone una mejora de un
10% de los ratios habituales de aprobacion
de la tarjeta por parte de AMEX.

Llegados este punto serfa interesante, aunque solo
fuera brevemente, hacer un repaso de aspectos o ele-
mentos que servian hace unos afos en una campaiia de
venta a distancia y hoy apenas tienen valor.

Usos caducos

En este sentido, José Luis Yuste expone que actualmente
hay canales que han quedado algo obsoletos como son
el fax, el SMS o el email. “Desde Sitel hace afios que re-
comendamos apoyarnos en una estrategia multicanal en
donde los canales mds tradicionales se combinen con las
redes sociales para proporcionar una completa experien-
cia de atencién al cliente 360°”, comenta.

El modelo que ha funcionado muy bien a través de
contact center tenia varias peculiaridades, eran produc-
tos con un precio bajo, muy genéricos y donde la fide-
lizacién posterior quedaba en un segundo plano. Pero
hay que tener en cuenta, como sefiala Victor M. Ferndn-
dez, gerente corporativo del drea de Televenta Konecta,
la tendencia de futuro es justo la contraria, adaptar
productos a clientes concretos, con un precio también
vinculado a la capacidad adquisitiva y con un peso mu-
cho mayor de la fidelizacién del cliente y del customer
experience. Pero este profesional va mds alld y reconoce
que ya no aportan tanto valor como pudiera ocurrir an-
tes, las segmentaciones cldsicas basada en género, edad,
lugar de residencia y tipo de teléfono. “Son mucho més
valiosas las segmentaciones basadas en hdbitos de com-
pra -cuando tenemos acceso a estos datos-, o en hdbitos
de navegacion en Internet donde podemos conocer los
tipos de pdginas que visita y la interaccién que realiza en
redes sociales”, afirma.

La disponibilidad de herramientas y profesionales
analistas, permite hoy elaborar patrones de propensién
al consumo de mucho interés, y su explotacién tiene
sentido en un entorno con mayor presién comercial,
donde las bases de datos aumentan el valor aporta- »

Una de las aportaciones

de la DIGITALIZACION a

un proceso de venta es un
incremento de la capacidad
de andlisis de las empresas
de los habitos e intereses de
su publico objetivo, las dife-
rentes herramientas digitales
les permiten anticiparse en el
proceso de compra.
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EN POSITIVO

Los expertos en el tema coin-
ciden en sefialar que la en-
trada en juego de NUEVOS
CANALES EN EL PROCESO
DE VENTA no solo ha traido
nuevas capacidades de inte-
raccion, sino nuevos términos
y la capacidad de impulsar

el customer centricity desde
nuevos puntos de vista.

SILVIA LOPEZ AMOR es |a directora
de Tarjetas Bankintercard en Bankinter
Consumer Finance.
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» do. “Alahora de realizar una segmentacion, es funda-
mental contar con la informacién adecuada para inter-
pretar los datos disponibles y sus resultados, dado que
la segmentacion, se realiza generalmente sobre datos
histéricos, con el objetivo de extrapolar a una situacién
de futuro. Me refiero a que la tipologia de clientes sobre
la que se ha sido mds eficiente en el pasado, con una
oferta, medios, partners determinados no tiene porqué
ser la que mejor vaya a funcionar en el futuro. Por eso, la
segmentacion realizada sobre resultados online de cam-
pafia, siempre que contemos con volumen suficiente,
serd el mejor andlisis posible, o permitird afinar los re-
sultados de modelos analiticos histdricos, sobre bases
de mejora continua o fest & learn”, sefiala David Giieto.

En esta mejor segmentacion los avances tecnoldgi-
cos también juegan un papel relevante. “La tecnologia
nos ayuda a disefiar procesos que se realimentan y que,
principalmente, permiten diferenciar mensajes por
publico objetivo. Para ofrecer un producto, las segmen-
taciones tradicionales ya no son suficientes, debemos
alimentarlas a través de los diferentes canales que tene-
mos”, comentan desde Vocalcom.

“Hoy en dfa la tecnologfa nos facilita conocer si un
cliente se ha registrado en nuestra web, que informa-
cién le ha interesado, si le ha llevado a seguirnos en re-
des sociales y analizar el comportamiento en ellas a tra-
vés de sus recomendaciones, 0 no, de nuestros mensajes
de marketing y ventas’, aade Jorge Saiz.

Por su parte, Marisa Gonzdlez, socia directora de te-
yamé, reconoce que estar en la era de la digitalizacién
significa que los contact centers no pueden quedarse
atrds, ya que cuentan con una posicién privilegiada
para aprovechar las oportunidades que la digitalizacién
les aportan. “Cada vez son mds los procesos que huyen
de los medios tradicionales para posicionarse en una
comunicacién telemdtica. La interaccién con el usua-
rio ha de realizarse de una manera rédpida, sin esperas,

esto es lo que demandan cada vez mds usuarios y es
donde tenemos que estar. En teyamé desarrollamos he-
rramientas de gestion cada vez mds automatizadas que
nos permiten una comunicacién més directa adecuada
al perfil actual de los usuarios”, sefiala Marisa Gonzdlez.

Agentes mas preparados

Estamos pues ante un cambio en los usuarios y en los
procesos pero cdmo afecta esta transformacién al traba-
jo de los agentes de los centros de contacto. La verdad es
que los retos a los que estos profesionales se enfrentan
son bastante mds amplios que hace unos afios y por ello
se buscan agentes con una formacién multiskill. capa-
ces de resolver consultas que se puedan producir por
cualquier canal, evitando re-contactos innecesarios. La
entrada de canales digitales obliga a buscar agentes con
dotes de escritura y también a intensificar la formacién
para garantizar la preparacién de los agentes.

Podrfa decirse que saber vender hoy en dia encierra
mds dificultades que hace unos afos, aunque los pro-
fesionales estdn mejor formados, pero que reflejo tiene
esto en su salario. La regla general es remunerarlos por
el grado de consecucion de los objetivos de venta, aun-
que es un valor que tiene que matizarse con otros indi-
cadores de control para evitar una venta de baja calidad
o excesivamente costosa. “El porcentaje variable va a os-
cilar mucho en funcion de la tipologfa de campafia y del
modelo de facturacién que existe entre cliente y contact
center. La prictica nos cuenta que porcentajes por enci-
ma de 30% pueden generar mds problemas que ventajas
en el ambiente laboral, también existen estudios donde
inversiones por encima del 4% sobre la facturacién total
no aportan mds mejoras en los ingresos por ventas. Hay
un limite donde incentivar mds genera menos margen,
hay que analizarlo en cada caso”, comenta Victor Ma-
nuel Fernandez.

Manuela Vazquez »

En Bankintercard apuestan

por un modelo de negocio
implementado por un equipo
interno mas el apoyo de acuerdos
estratégicos con “partners"” espe-
cializados en distintas disciplinas
de venta, como Salesland, con
quien trabajan desde el afo 2013.
Esto les permite adquirir un mayor
"expertise” y a la vez maxima
flexibilidad a la hora de crecer.
"Huimos del modelo de campanas
temporales, pues sabemos que

las estrategias de "always on”

son mucho mas beneficiosas para
nosotros, pues se va generando un
conocimiento conjunto (Salesland-
Bankintercard), muy valioso para

PASAR SU KNOW HOW A LA VENTA POR INTERNET

la optimizacién de campahas y sus
resultados”, sefala Silvia Lépez
Amor, directora de Tarjetas Ban-
kintercard en Bankinter Consumer
Finance.

La compaiiia comercializa tarjetas
"revolving” desde el afio 2001,

y actualmente cuenta con casi
800.000 clientes. Asimismo,
mantiene acuerdos “cobranded”
para comercializar tarjetas bajo
marcas como: Bp, Vodafone, Linea
Directa o Groupon.

“Somos expertos en venta
telefénica y muy capacitados

en sacar el mejor rendimiento a
las bases de datos propias o de
terceros. También trabajamos los

canales presenciales en centros
comerciales, gasolineras, tiendas
fisicas...con asesores comerciales
que conocen muy bien nuestros
productos, asi como los procesos
de venta. Nuestro reto es llevar
todo este” know how" a la venta
por Internet, donde a dia de hoy
no hay ningin competidor con
un modelo de negocio adaptado
completamente al entorno digital.
Seguimos estrategias de "test
and learn”, tratando de rever-

tir todo lo aprendido en otros
canales al mundo digital, atin en-
tendiendo las peculiaridades del
propio canal”, puntualiza Silvia
Lopez Amor.
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claves de un caso de éxito

Gestores comerciales §
de Atento que trabajan
en el Contact Center
del Banco Santander. & 3 X

COMO VI

AL CLIENTE SABIENDO VENDER

[ S

NCULAR

En la actividad comercial del Contact Center del Banco Santander, la colaboracén que presta
Atento desde hace varios anos estd dando muy buenos resultados. Baste destacar entre los
logros alcanzados que en el afio 2015 se duplicaron las ventas de préstamos preconcedidos con
respecto a 2014, y en ese mismo periodo la distribucién de seguros se incrementé un 35%.

En laimagen y de izquierda a derecha, Sergio Perdiguero, gerente de Negocio en
Atento; Oscar Diez, gerente Comercial en Atento, y Gregorio Pantoja, director de
la unidad de Service & Sales en Banco Santander.

os responsables del banco
Lapuntan que un elemento

esencial en los buenos re-
sultados que estdn logrando es la
profesionalidad e ilusién de los
que trabajan en €I, algo que se re-
fleja en la confianza que depositan
en la entidad financiera sus clien-
tes. “Ellos perciben que nos gusta
nuestro trabajo. No vendemos
productos, ni dinero, sino ilusién
por encima de todo, y lo hacemos
con la herramienta que tenemos,
la voz”, destaca Gregorio Pantoja,
director de la unidad de Service &
Sales en Banco Santander.

Y en este trabajo la colaboraciéon
de Atento es importante, ya que
el objetivo de la comercializacién
de productos (tarjetas, seguros y
préstamos preconcedidos) no es
solo incrementar las produccio-
nes, o lograr los objetivos de mar-
gen, sino generar vinculacién con
los clientes. “Necesitamos profe-
sionales muy cualificados que ex-
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pliquen con claridad las ventajas
de disponer de este tipo de pro-
ductos, y es ahf donde Atento des-
pliega toda su experiencia y buen
hacer”, comenta Gregorio Pantoja.

En estos momentos hay unos 40
gestores trabajando para distintas
campaiias de venta del banco. En
funcién de las necesidades, el vo-
lumen de gestores ha ido oscilan-
do a lo largo de los afios. “En este

mads peso, y en el caso de la banca
telefénica esta representa entre el
8y el 10% en venta de prestamos
preconcedidos y seguros.

Pero detrds de todo hay un am-
plio trabajo de equipo. “La ma-
quinaria puesta en marcha para
la distribucién de este tipo de
productos es muy compleja e in-
tervienen muchas dreas. Antes de
que nos pongamos a comercializar
productos han trabajado en ello
el drea de Inteligencia Comercial
y Productos, Asesorfa Juridica y
Cumplimiento. Ademds, nuestro
CRM es quien indica cudndo y
qué canal entra en marcha. Lo que
estd claro es que la red de oficinas
sigue siendo un canal fundamen-
tal y Atento estd en permanente
coordinacién con lo que en ellas se
hace, y las ventas que se generan”,
comenta Gregorio Pantoja.

Formar para vender hoy

Los asesores de Atento que traba-
jan en el Contact Center del Banco
Santander, obviamente, cuentan
con un marcado componente co-
mercial. Ya en su primera fase de
seleccion se buscé que tuvieran
actitud y predisposicion a la venta,

66 No vendemos productos ni dinero,
sino ilusién por encima de todo 99

sentido, es importante destacar
la flexibilidad mostrada por Aten-
to, lo que nos reafirma en nuestra
estrategia de externalizacién para
este tipo de actividades”, apuntan
desde Santander.

Aunque las sucursales bancarias
siguen siendo un punto impor-
tante para la estrategia de venta,
otros canales, como la banca on-
line comienzan a tener cada dia

capacidad de transmitir al inter-
locutor, asi como fluidez verbal y
agilidad en la comunicacién.

En cuanto a la formacién que se
les imparte, se incluye una parte
de contextualizacién general que
toca, entre otros aspectos, las nue-
vas formas de comunicacién que
el entorno digital posibilita y como
pueden ayudar en el proceso de la
venta o atencion.

“En los servicios en los que la
venta no es de emisién pura sino
que se genera desde el entorno
digital sf que hacemos una forma-
cién mds a fondo sobre las dife-
rencias de los origenes y tipologia
del lead para que el asesor entien-
da perfectamente el momento
del cliente en el que se encuentra
y que propensién tiene de con-
versién. Ademds, en este tipo de
servicios hay que adaptar la expe-
riencia al tipo de interaccion (click
to call, call me back, click to video,
web chat, redes sociales...) por lo
que trabajamos con ellos para que
sean conscientes de cémo funcio-
nan y las exploten lo mejor posi-
ble”, senala Sergio Ortiz, gerente
de Marketing y Soluciones Digita-
les en Atento.

Desde Atento apuntan que son
firmes defensores de la formacion
de sus recursos humanos, tanto en
una primera etapa inicial, donde
es clave apuntalar los conceptos
bdsicos que serdn angulares en el
desarrollo de su actividad diaria,
como en la formacién continua,
que debe servir para su evolucion.

“Un agente de venta en emision,
es un comercial cuya herramien-
ta principal es su voz, y su medio
para realizarlo es el teléfono. So-
mos conscientes que este canal
de venta tiene sus limitaciones
respecto a otros, por ello, debe go-
zar de autonomfa para desarrollar
todo su potencial. Somos cons-
cientes de que debemos seguir los
criterios de calidad marcados por
nuestros clientes, pero a partir del
cumplimiento de estos, debemos
potenciar todo su talento para la
consecucién de nuestros objeti-
vos”, comenta Sergio Perdiguero,
gerente de Negocio en Atento.



~ &Por qué 2MARES
se usa en

20.000 posiciones
de Contact Center
en Espana?

2MARLES

Innovation is in your Team

WWW.2mares.com




55 CEPSA

claves de un caso de éxito

Desarrollar el servicio desde el CDG
de Telefénica permite disponer de un
equipo Unico integrado de infraestruc-
turas, comunicaciones y aplicacién que
permite una gran agilidad y eficiencia.

CEPSA HOMOGENIZA LA ATENCION A SUS

La compafiia ha acometido la estandarizacién de su modelo de atencién, lo que ha proporciona-
do una mejora considerable en los ratios de satisfaccién de sus clientes. Para ello ha implantado
procesos y tecnologias comunes en todos los contact centers, tanto internos como externos. Para
poner en marcha esta iniciativa, Cepsa ha apostado por la solucién cloud, Customer Interaction
Center (CIC) de Interactive Intelligence, y ha contado con Telefénica Soluciones como integrador.

avocacion de Cepsa por me-
Ljorar de forma permanente
la atencién a sus clientes,
tiene su reflejo en la implanta-

cién piloto de su nuevo modelo de
atenciony de las herramientas tec-

noldgicas elegidas. Esta iniciativa
ha supuesto una mejora significa-
tiva en la agilidad de los procesos
de atencién y en la anticipacién
de problemas, lo que, l6gicamen-
te, se traduce en un incremento

de la satisfaccién del cliente. Los
responsables de Cepsa destacan
que en el proceso ha sido clave la
trazabilidad de las interacciones,
desde su recepcién hasta su reso-
lucidn, asi como la integracién de

En estas imagenes, y derecha a izquierda, Susana Zumel, responsable de Planificacion e Innovacion de Sistemas de Informacion de
Cepsa, y Mar Tobar, responsble de Customer Support y Customer Experience en Cepsa Comercial Petréleo.

RELACION CLIENTE MAGAZINE:
¢Como se ha afrontado la implan-
tacion de la solucién “all-in-one” de
Interactive Intelligence, y el desa-
rrollo en la modalidad de servicio
desde el CDG de Telefénica?
SUSANA ZUMEL: Una vez tomada

la decision de implantar la solucién
CIC de Interactive Intelligence como
plataforma corporativa, se implanto
en primer lugar en los call centers
internos, que utilizaban otras solucio-
nes, basicamente para enrutamiento
de llamadas.

En una segunda fase y de la mano del
proyecto corporativo de homogenei-
zacion de los procesos de atencién a
clientes, se implanté la solucién CIC
en los grupos de atencion que presta-
ban soporte al colectivo de clientes
seleccionado como piloto. En esta se-
gunda fase se incluyo adicionalmente
|a integracion con Microsoft Dynamics
CRM, como herramienta de registro
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de todas las interacciones y actividad
comercial con los clientes de Cepsa,
y desde la que se escala a los grupos
de back-office que intervienen en los
diferentes flujos.

Actualmente, nos encontramos en

|la fase de despliegue del modelo al
resto de colectivos de clientes y a los
call centers externos y de migracion
de flujos IVR a la plataforma.

El desarrollo en la modalidad de ser-
vicio desde el CDG de Telefénica nos
ha permitido disponer de un equipo
dnico integrado de infraestructuras,
comunicaciones y aplicacion, que ha
resultado &gil y eficiente.

RCM: Telefénica presta un servicio
que da soporte a la plataforma del
contact center, ;como se consigue
una solucion escalable tanto en
volumen como en funcionalidad?
MAR TOBAR: La solucién CIC de
Interactive Intelligence integra en una

Unica plataforma toda la funcionali-
dad para un modelo de relacién con
cliente profesional. Esto permite un
menor tiempo de implantacién y me-
nor tiempo para la creacion y puesta
en produccién de nuevos servicios.
Uno de los factores clave para la es-
calabilidad de la solucién es disponer
de un modelo Unico de atencién al
cliente, que unido a la sencillez de
uso de la plataforma, facilita el des-
pliegue de nuevas funcionalidades y
la incorporacion de nuevos agentes.

RCM: ;Qué seguridad y garantias
ofrece el tener los equipos en el
CDG de Telefénica?

SUSANA ZUMEL: E| CDG de Telefé-
nica es una referencia a nivel mundial,
con certificacion Tier IV y con una
fiabilidad del 99,995% (menos de 30
minutos de parada al ario). El aloja-
miento de nuestras infraestructuras
en el CDG de Telefénica propor-

los diferentes grupos de soporte
técnicos, comerciales y adminis-
trativos que participan en los pro-
cesos de atencién al cliente. Otro
beneficio rdpidamente constatado
ha sido la mejora sustancial del

Una apuesta por aportar un VALOR DIFERENCIAL en los servicios

ciona a Cepsa elevados niveles de
fiabilidad y disponibilidad de los
servicios, minimizando el riesgo de
interrupcion y disfrutando de mayor
simplicidad operativa.

RCM: Esta implantacion es una
muestra de que Cepsa se esta
adaptando a la revolucién que
estan introduciendo las nuevas
tecnologias en el sector energético
en los ultimos afios.

SUSANA ZUMEL: Las nuevas tecno-
logias han llegado al sector energia
mas tarde que a otros, pero estaba
claro que llegarian. Para Cepsa es
estratégico poner a disposicion de
nuestros clientes las Ultimas tecnolo-
gias, adaptandolas a sus necesidades
y aportando un valor diferencial en
los servicios que prestamos.

RCM: En este aspecto, el modelo
cloud juega un papel protagonista,
sobre todo en compafiias multina-
cionales, ; cémo esta ayudando a
Cepsa a conectar su negocio?
SUSANA ZUMEL: El modelo cloud
ofrece mayor rapidez y eficiencia en
el despliegue de nuevas aplica-
ciones, infraestructuras y servicios,
garantizando elevados niveles de
redundancia, eficiencia y seguri-
dad, tanto fisica como légica. Estos
factores contribuyen a acelerar la
innovacion y a ser mas flexibles en la
gestion sostenible de las soluciones



reconocimiento de voz en idioma
no espafol en las interacciones a
través del canal IVR, lo que ha re-
dundado en un mayor nimero de
transacciones finalizadas. Hay que
afiadir que la solucién implantada
cuenta también con grabacion de
llamadas, integrado todo ello con
Microsoft Dynamics CRM.

En el proyecto se comenzé a
trabajar hace tres aflos y se inici6
con 40 agentes, hoy ya se extien-
de a 140. El objetivo es que a fina-
les de este afo llegue a todos los
colectivos de clientes.

66 En el éxito del
proyecto ha sido clave
|a trazabilidad de todas

las interacciones 99

Para conocer mejor este proyec-
to y sus mejoras en la experiencia
de cliente, hablamos con Susana
Zumel, responsable de Planifica-
cion e Innovacion de Sistemas de
Informacién de Cepsa, y con Mar
Tobar, responsable de Customer
Support y Customer Experience en
Cepsa Comercial Petréleo.

de atencidn al cliente

que demandan nuestros negocios
para su evolucion.

Adicionalmente, el modelo de pago
por uso, habitual en el caso de
servicios cloud, permite realizar una
gestion mas eficiente y una mejor
adecuacion del servicio al uso real del
mismo.

En este sentido, Telefénica ha sido un
colaborador clave, ya que tenemos
todos los servicios alojados en el
Centro de Datos Gestionados de
Alcala de Henares, que es un centro
innovador y pionero en este nuevo
tipo de servicios.

RCM: Es evidente que estamos
ante una nueva transformacién
digital empresarial imparable. En
este sentido, ;qué servicios y fun-
cionalidades se han definido desde
Cepsa para convertir el Customer
Experience en un departamento de
alto valor y transformar la informa-
cion en nuevas oportunidades de
negocio?

MAR TOBAR: La mision del érea de
Customer Experience es aportar los
procesos y soluciones tecnoldgicas
que ayuden a mejorar la experiencia
de nuestros clientes.

Ofrecemos servicios de recepcion

y emision de llamadas (atencién

al cliente, contratacién on-line,
recaptacion, cross-selling, dinamiza-
cién) a través de diferentes canales:
llamadas, correos, redes sociales

e interacciones click to chat. Estos
servicios se adaptan de forma flexi-
ble, siendo clave la inmediatez en la
respuesta a campanas concretas y

la especializacion de los equipos de
soporte, lo que nos permite persona-
lizar las respuestas adaptandolas a las
necesidades del cliente.

Todas las operaciones se gestionan
de la forma mas eficiente posible,
optimizando el uso de los recursos y
realizando un exigente control de ca-
lidad para garantizar el mejor servicio.

RCM: ;Cémo ha revolucionado la
atencién 24x7 en este sector? ;Es
la inmediatez el requisito principal
del servicio que presta Cepsa a sus
clientes?

MAR TOBAR: El modelo de atencién
de los call centers de Cepsa ha sido
24x7 desde los inicios, en linea con
los horarios de apertura de nuestras
estaciones de servicio, a las que es
necesario prestar soporte en cualquier
franja horaria y de forma inmediata.

RCM: ;Qué importancia tiene para
Cepsa la satisfaccion de sus clien-
tes? ;Qué politicas de Customer
Experience se llevan a cabo en la
compaiia?

MAR TOBAR: El objetivo del érea de
Experiencia de Cliente es integrar la
vision del cliente en todos los proce-
sos de la compariia. Los pardmetros
por los que se mide el servicio pres-

tado apuestan mas por la calidad y la
satisfaccion de los clientes que por la
cantidad de interacciones.

El modelo de Customer Experience
de Cepsa es muy avanzado. Ademas
de las tareas tradicionales, se realizan
encuestas de satisfaccion a través

de todos los canales contacto con el
cliente: call center, envio de facturas
y QR - cddigos de respuesta rapida —
en punto de venta.

RCM: Las métricas son un aliado
perfecto para saber con certeza

el grado real de satisfaccion de

los clientes. En Cepsa se realizan
grabaciones y encuestas en tiempo
real, ;qué datos permiten conocer
estos procesos?

MAR TOBAR: Todas las llamadas se
graban por motivos de calidad y adi-
cionalmente los servicios se disefian
de forma que puedan ser medidos
con indicadores que se incorporan

al sistema global de calidad de aten-
cidn, que mide coberturas, niveles
de atencidn, y encuestas periddicas a
usuarios del servicio para conocer el
grado de satisfaccion.

RCM:;Qué importancia le otorga
la compaiiia a estas grabaciones y
encuestas de satisfaccion y cémo
gestionais la informacién que os
facilitan?

MAR TOBAR: Uno de nuestros va-
lores es la mejora continua. Disponer

En la imagen superior, Roman de
Nicolas, gerente de Multicanalidad
de Telefénica, y a la derecha, Jorge

Hurtado, Country Manager Iberia
de Interactive Intelligence.

de informacion de calidad acerca de
la satisfaccion de nuestros clientes es
fundamental para orientar la evolu-
cién del servicio, el plan de formacion
continua de los recursos y facilitar la
toma de decisiones, de forma que se
consigan los objetivos establecidos.

RCM: ¢ Cuales son los préximos
retos tecnolégicos? ; Hacia dénde
evolucionan los clientes y qué nue-
vas herramientas estan empezando
a demandar?

SUSANA ZUMEL: El reto es la me-
jora continua de los canales online,
ofreciendo soluciones sencillas, adap-
tadas a las necesidades de nuestros
clientes.

La mejora en la eficiencia y la multi-
canalidad de los servicios seguiran
siendo los aspectos clave que guiaran
la evolucion de nuestros servicios en
los proximos afios. De hecho, esta-
mos iniciando el despliegue de nueva
funcionalidad que nos permitira in-
teractuar por nuevos canales con los
clientes, como por ejemplo, el chat.

RCM: ;Cual es el valor anadido de
Cepsa que marca la diferencia?
SUSANA ZUMEL: La excelencia
técnica y la capacidad de adaptacion
para acercar lo mejor de la energia a
cada realidad, escuchando a nuestros
clientes y actuando de forma 4gil; tal
y como nos gustaria a todos que nos
prestaran servicio.

N | FALES
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KIKE SARASOLA

) En las iniciativas empresariales que ha
? puesto en marcha, analiza cudles son las

necesidades de los clientes a los que se
dirige para poder satisfacerlas lo mds acertada-
mente posible. Conozcamos, un poco mds en
profundidad cémo lo consigue.

Relacion Cliente Mag: Podria decirse que
Room Mate es un negocio focalizado en lo que
en estos momentos estd tan de moda entre las
empresas, la experiencia de cliente, jcudles son
los elementos claves para lograr que se cumplan
las expectativas de un cliente que llega a un es-
tablecimiento de Room Mate?

Kike Sarasola: Para cumplir las expectativas
del cliente es basico hacer lo que yo siempre le
digo a mi equipo: escuchar al cliente y hacerle

Se define a si mismo como
“disruptor” y efectivamente
es una buena descripcion de la
linea que sigue en sus negocios.
A ellos llegé tras una caida de
caballo, cuando era jinete (tiene tres Olimpiadas en su haber,

Barcelona 1992, Atlanta 1996 y Sidney 2000). En 2004, junto
a su marido, Carlos Marrero, y a su amigo, Gorka Atorrasa-
gasti, abrié en Madrid su primer establecimiento de la cadena
Room Mate Hotels. Su tltimo proyecto empresarial se llama
BeMate.com, apartamentos turisticos con servicios de hotel.

Kike Sarasola: Esto surge hace unos afios por-
que varios hoteleros me dijeron que se estaban
uniendo contra AirBnb y que querian mi apoyo.
Yo no conocia esta empresa y cuando investigué
un poco, me parecié una idea buenisima, que-
dé fascinado, asi que lo que hice fue darle una
vuelta de tuerca y, efectivamente, cree lo que

“Para cumplir las expectativas del cliente
hay que escucharle y hacerle el amor”

el amor. Ver cudles son sus necesidades, qué es
lo que busca cuando viaja... Nosotros ya im-
plantamos necesidades que ellos tenfan y que
ninguna cadena hotelera les ofrecfa: desayuno
hasta las 12, WiFi gratis... ahora ofrecemos tam-
bién WiFi gratis en toda la ciudad con un peque-
flo médem. En Room Mate Hotels nos basamos
en las tres Ds: una buena cama para dormir, una
buena ducha y un excelente desayuno. La clave
es no dejar de pensar nunca en el cliente.

Relacion Cliente: Mag: Este concepto de cus-
tomer experience se ha llevado a BeMate.com,
al incluir servicios de hotel en los apartamento,
sera un nicho de mercado que quedaba por ex-
plorar?, ;a qué perfil de cliente va dirigido?
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hoy es BeMate.com, apartamentos turisticos
con servicios de hotel. A ellos acuden clientes
que tienen otras necesidades, que viajan con
familia, o por negocios, o por muchas otras op-
ciones, y que quieren disfrutar de unos servicios
extra. Yo lo tinico que he hecho ha sido unir lo
mejor de ambos mundos.

Relacion Cliente: Mag: ;Como se trabaja en
Room Mate para tener un mejor conocimiento
del cliente e intentar que sus expectativas siem-
pre se cumplan?

Kike Sarasola: Contamos con muchas herra-
mientas para escuchar al cliente: un mail de
pre-bienvenida, una encuesta posterior a su es-
tancia, todas nuestras redes sociales... En hos-

.COM

El objetivo principal

de Kike Sarasola con
respecto a BeMate.com
y Room Mate Hotels

es seguir expandiendo
ambas compaiifas en los
préximos afos.

teleria se utiliza una herramienta oficial que se
llama ReviewPro, donde se mide absolutamen-
te todo lo que se dice en la red de nosotros, en
42 fuentes y 40 idiomas. Pero, sin duda, lo més
importante es tener las orejas abiertas mientras
los clientes estdn en los hoteles, que desde re-
cepcion, la camarera de pisos, la gobernanta,
todo el personal esté pendiente de sus necesi-
dades y estemos abiertos a cualquier sugeren-
cia que puedan tener.

Relacién Cliente: Mag: El negocio de la hos-
telerfa es, sin duda, uno de los mejores para
poder entregar a los clientes experiencias me-
morables, pero también no tan memorables, y
estas son las que no se perdonan, ;0 si?
Kike Sarasola: No somos perfectos y a ve-
ces hay cosas que no salen bien. Con aquellos
clientes que no han tenido una buena expe-
riencia nos gusta ir mds alld, demostrarles que
somos capaces de hacerlo bien y que puedan
vivir la verdadera experiencia Room Mate. Que
un cliente insatisfecho pase a estar satisfecho
significard que, probablemente, lo has fideliza-
do y eso es estupendo. Admitir tu error, dar la
cara y hacer lo que haga falta para corregir la
situacién es un buen comienzo.

Manuela Vazquez
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IV Barometro 2MARES Redes Sociales y Relacion con el Cliente

: QUE DICEN LOS USUARIOS DE LAS MARCAS

Los datos presentados en esta nueva edicién del barémetro de las Redes Sociales elaborado por
2MARES han sido obtenidos gracias a la monitorizacién de Facebook y Twitter con su herramien-
ta Intellixente. En esta edicidn, como en las anteriores, se estudia la evolucidn de las marcas en

cuanto al contenido de las conversaciones y el sentiment que provocan entre clientes y usuarios.

ada la buena acogida del ano anterior
D este afio se han analizado nuevamen-
te los sectores de: Telecomunicacio-
nes, Viajes y Turismo, Alimentacién y Bebidas,
Seguros y Automocion. El objetivo es estudiar
la evolucién de las marcas teniendo en cuenta
los temas de conversacién de los usuarios y el
sentiment de los mismos respecto a la marca.
En general podemos destacar un aumento
de la preocupacion por la experiencia de otros
usuarios con la marca antes de decantarnos
por una u otra y el aumento de las redes so-
ciales como vehiculo para compartir dichas
experiencias. Ademds, se ha observado un cre-

cimiento de las consultas realizadas a través de
las Redes Sociales.

B Telecomunicaciones: Se observa una dis-
minucién de las quejas y un aumento de la im-
portancia de las consultas y las marcas, reflejo
de la creciente preocupacion de los usuarios a
la hora de elegir una marca u otra.

B Viajes y Turismo: De todos los sectores
analizados es el que goza de un sentiment mas
positivo, sintoma de la buena salud del sector.
Destaca el aumento de la importancia que se
otorga a las experiencias de los clientes.

B Alimentacion y Bebidas: Se constata un
recimiento del aumento del comercio online

motivado en parte por el ahorro de tiempo que
supone y al aumento de marcas que ofrecen
sus productos online. Este crecimiento con-
trasta con la caida de mds de un punto de las
consultas en tiendas.

B Seguros: Aumenta el nimero de quejas
sobre las distintas compaiiias de seguros y las
menciones a las distintas marcas proveedoras.

B Automocion: Marca y modelo del vehicu-
lo siguen siendo dos de los aspectos que mds
preocupan a los usuarios. Es importante resal-
tar que aspectos como las caracteristicas del
vehiculo y las promociones cobran cada vez
mds importancia.

TELECOMUNICACIONES VIAJES-TURISMO
TEMAS DE CONVERSACION TEMAS DE CONVERSACION
21,74% 50,27% 13,23% 45,31%
® Quejas ® Experienci
periencia
10,46% @ Consultas 16,3% @ Consultas
© Marcas © Comparacién
@ Informacion ® Quejas
5,33% ,, @ Promociones ® Precio
3,95% — 825% @ precio 11,22% 13,94%
SENTIMENT SENTIMENT

59%

24%

17%

10%

© Positivo
@ Negativo

® Neutro 16%

74%

© Positivo
@ Negativo
@® Neutro
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EN LAS DISTINTAS REDES SOCIALES?

ALIMENTACION Y BEBIDAS

TEMAS DE CONVERSACION
48,51%

SENTIMENT

4,37%
° @ Precio 61%
@ Comercio
Online
® Consulta
14,72% Tiendas ® Positivo
10,92% ® Marca‘ . @ Negativo
5.13% : gxperlent.la 32% ® Neutro
tros
SEGUROS AUTOMOCION
TEMAS DE CONVERSACION TEMAS DE CONVERSACION
26,32%
> 36,12% 20,63%
0,
25,45% ® Quejas 19,32% 41,53%
@ Consultas ® Marcas
Clientes ® Modelos
® Marcas ©® Caracteristicas
. @ Tipo Seguro @ Promociones
4'85 A., 7,26% . Otros 1317% 4,82% . Otros
SENTIMENT SENTIMENT
41% 10%
55%
40%
© Positivo © Positivo
@ Negativo 359 @ Negativo
® Neutro ® Neutro

© ZMARES, 2016
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- Liberty

Seguros

claves de un caso de éxito

LIBERTY, CUANDO LA ORGANIZACION VIVE DE

Toda la compafia, desde la direccién, esta inmersa en un proyecto de cambio constante. Y no solo
de transformacion digital, que también -de ahi su fuerte inversion en tecnologia-, sino en construir
una oferta de valor afadido para sus clientes y mediadores. Y es por ello por lo que cuenta con
mecanismos que le permiten tener una visién 360 de sus asegurados, recogiendo inputs por di-
ferentes vias. Sus responsables saben que parte del éxito radica en contar con el engagement de
los empleados y en eso trabajan con total convencimiento.

DATOS DEL
CONTACT CENTER

Barcelona: 254 personas
Bilbao: 1 57
Madrid: 1 80

8 agentes

599

552 asesores y 47 jefes de equipo

entre 11 y12
465 mujeresy134 hombres

301 386 Llamadas atendi-

das en las colas de servicio.

93 208 Documentos recibi-

dos a través de diferentes canales.

57 ° 1 03 Documentos recibi-

dos relacionados con siniestros.

44 1 o 5 28 Tareas Insure

recibidos en Siniestros de clientes,
mediadores, profesionales y gene-
rados por el propio departamento
(para seguimiento de los casos).

Front: propietario

CRM: Salesforce

Video: Lync/Skype

Enrutador: Genesys + Salesforce
Grabador: Nice

PBX: Avaya

Servicio: de 08.00 a 20.00 de lunes
a viernes, excepto agosto de 08.00
a 15.00.

Distribucion Directa (lo que no tiene
relacién directa con un siniestro): de
08.00 a 22.00 de lunes a viernes y
09.00 a 14.00 sabados.
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a direccion tiene claro que
Lla excelencia se da en el ser-

vicio, de ahf que la estrate-
gia de la compafifa se centre en el
cliente. “Analizamos las expectati-
vas que tiene el cliente y cmo las
podemos gestionar y canalizar.
Asi hemos abierto vias para una
ayuda mucho mds técnica para
mediadores, que es la marca Li-
berty; otra via muy enfocada en la
idiosincrasia de nuestro mercado
cataldn, a través de la marca Regal
y la tercera, Génesis, muy centra-
da enlas necesidades de los clien-
tes que no quieren la intervencién

de un mediador u otra persona’,
apunta Jests Nufiez, director del
drea de Servicio del Grupo Liberty
Seguros Espafia.

Este fuerte enfoque basado en el
cliente tiene un punto de inflexién
esencial cuando Enrique Huertas,
CEO de la compafifa, asume su
cargo. Es entonces cuando se co-
mienza a estructurar la estrategia
sobre tres grandes pilares: el drea
comercial, la ofertayel servicio. El
objetivo es que de forma transver-
sal, se trabaje para conseguir sa-
tisfacer las necesidades del cliente
ofreciéndole un servicio excelente.

Mens sana in corpore sano

Un punto que se cuida mucho en
Liberty Seguros es el fomentar
los habitos saludables, a través
del deporte y de consejos para
mantener una dieta equilibrada.
Dentro de cada una de las sedes
de la compaiiia hay un Circuito
Saludable, en donde en cada

etapa del mismo se van dando
pautas para realizar unos minu-
tos de ejercicio cuando se pase
por ellos.

Una de las ultimas iniciativas
puestas en marcha por la com-
pafiia consiste en promocionar el
uso de bicicletas para despla-

Con este entramado de fondo,
en el afio 2011 se comienza a tra-
bajar con los momentos de la ver-
dad. “Hemos definido, tanto para
los clientes finales como para los
mediadores, cudles son esos mo-
mentos de la verdad. Asi, tenemos
10 momentos de la verdad que son
criticos en la vida del cliente final
(ver en la pdgina siguiente) y 5 que
lo son para los mediadores. Una
vez definidos estos, comenzamos
a formular encuestas especificas
para cada uno de ellos. Esto nos
permite tener unas 40.000 encues-
tas en total de esos momentos de
la verdad. Para nosotros es una de
nuestras mediciones mds impor-
tantes, ya que nos sirve para medir
el NPS, pero ademds, para tener
una cantidad importante de fee-
dback’”, comenta Jesus Nufiez.

En el caso de las encuestas en
las que aparecen clientes detrac-
tores, se trata de averiguar dénde
estd el problema. Dependiendo
de la queja planteada, se pone un

zarse hasta el trabajo. Se paga
el kilometro a 0,37 euros para
aquellos que se acojan a dicho
plan. Este tipo de actividades es
seguido, al menos, por un 60%
de los trabajadores, lo que deja
ver el grado de implicacién de
los mismos.



CARA A LAS EXPECTATIVAS DE

Momentos de la verdad

departamento u otro en contacto
con el cliente. Una vez conocida la
causa de la queja, se introduce la
informacidn con el fin de retroali-
mentar el sistema para hacer reali-
dad esas mejoras.

Otro input importante con el
que obtienen datos relevantes lo
constituyen los paneles de clien-
tes. Son dindmicas bimensuales
realizadas con ayuda de compa-
ifas externas que les facilitan la
identificacion del rarget de cliente
a seleccionar, su tipologfa y casuis-
tica. En estas sesiones, represen-
tantes de Liberty se sientan con
mediadores y asegurados para
conocer sus expectativas. “De esta
manera, a través de focus group,
nos es mds fécil poder adelantar-
nos al futuro y presentarles las
mejoras que querrfan incorpora-
das ya a nuestro modelo”, sefialan
desde la aseguradora.

Parece evidente que con un im-

portante volumen de datos que
estudiar se hace necesario un de-
partamento potente de analytics
como ocurre en este caso. De he-
cho, uno de los puntos donde pre-
tende hacer mds foco la compaiifa
en los préximos afos es en la ges-
tién de los datos. “Las asegurado-
ras siempre han sido muy proac-
tivas en el andlisis de datos para
hacer predicciones, pero ahora, en
nuestro caso, lo que buscamos es

s

producto y la oferta de valor hacia
los clientes y mediadores, y des-
de Servicio, a través de nuestros
agentes especializados. “En este
terreno, estamos haciendo unas
inversiones muy importantes con
un partner tecnolégico como es

La apuesta de Liberty no es solo por el big data
sino por la tecnologia que agilice los procesos

centrarlo aiin mds en las necesida-
des del cliente y poder predecir las
para ajustar el lanzamiento de pro-
ductos y servicios a ellas”, comenta
Jestis Nifiez.

La apuesta de la compafifa no
es solo por las herramientas de
big data sino por la tecnologia en
general que agilice y mejore las
relaciones con los clientes. Asi, se
estd trabajando en un CRM tnico
con una visién 360 grados para los
clientes que permita interactuar
desde todas las dreas de la organi-
zacion: (desde el drea Comercial,
a través de nuestos directores de
zonay regionales que llevan la rela-
cién con los mediadores y la parte
de directa; desde Oferta, a través
de las personas que definen el

Salesforce, que nos permite tener
una visién 360 grados del cliente y
conocer toda su informacién para
que de este modo nos resulte mds
facil podernos ajustar a la idiosin-
crasia de cada uno de ellos”, co-
menta Jesus Nufez.

A estas inversiones hay que su-
mar también las que se estdn rea-
lizando en comunicaciones para
conseguir una perfecta omnica-
nalidad. “Estamos trabajando con
motores de comunicaciones que
permiten a los clientes acceder por
cualquier tipo de canal, nuestra es-
trategia de omnicanalidad estd to-
talmente desarrollada, de manera
que se puede empezar un contacto
por un canal y acabarlo en otro.
Queremos que toda la informacién

¢ Qué es el Liberty Management System (LMS)?

que hay por detrds esté perfecta-
mente estructurada para que no
haya ruptura en la gestién con el
cliente”, puntualiza Jests Nufiez.

Reconocen que llevan mucho
tiempo trabajando en este terreno
y que les estd ayudando mucho el
hacerlo con tecnologfa en la nube
que simplifica y facilita enorme-
mente el proceso.

Y esto es asi porque permite ha-
cer transformaciones mucho mds
rdpidas, que es lo que demandan
las compafnias porque el clien-
te cambia muy deprisa y tienen
que adaptarse muy rdpido a sus
requerimientos. “Toda esta inver-
sién tecnolégica tan fuerte que
estamos realizando, nos esta per-
mitiendo trabajar con sistemas
dgiles y sencillos a la hora de in-
troducirles modificaciones y ello
te permite estar siempre en la bre-
cha, liderando el cambio. Somos
muy innovadores, una compafnia
tremendamente dindmica para
afrontar los retos que tenemos por
delante. Nuestra cultura nos ayu-
da a poder llevar adelante estos
retos, tenemos implantada una
cultura orientada al cambio”, p.

e trata de un sistema para mejora la calidad

en el servicio del centro de atencién. "Esto
nos dirige a no dejar nunca al cliente sin una
respuesta que le satisfaga, el LMS trata de
que la gestion siga unos procedimientos que
ayuden a procurarle al cliente esa informacién
que necesita en el primer momento que lo
demanda, si no puede ser asi, le devolvemos
la llamada con la informacién pertinente lo
antes posible. Cuando un cliente se pone
en contacto con nosotros, siempre hay una
persona que le acompafia en su necesidad de
principio a fin en todo el proceso. Esto nos
permite conocer muy bien el caso concreto de
cada cliente. Trabajamos mucho la proactividad

y la personalizacién. Son dos variables que nos
diferencian en las interacciones que tenemos
con nuestros clientes”, comenta Jesus Nufiez,
director del area de Servicio del Grupo Liberty
Seguros Espaiia.

Otro aspecto que este programa LMS trabaja
es el de "botonar”, es decir, que los asesores,
que son la primera linea de contacto, iden-
tifiquen cuéles son esas oportunidades que
presenta cada cliente. Se les da el empower-
ment necesario para que puedan solucionar los
problemas con el cliente y para que identifi-
quen los gaps, y a través de los procedimien-
tos programados, se pueda avanzar en ellos. El
sistema permite trabajar en un estandar Word,

que posibilita un tnico repositorio, donde se
puede entrar y conocer el proceso y saber lo
que hay que hacer en cada una de las partes
del mismo. Para potenciar esta linea de trabajo
del asesor, también tienen un papel relevante
las sesiones de Buenos Dias de cada mafana.
Los jefes de equipo se retinen cada dia en un
formato informal, de pie y frente a una pizarra,
con los asesores para identificar los temas mas
relevantes del dia anterior y los gaps que se
puedan detectar. En estas reuniones se trata
de buscar la solucién entre todos y en caso de
que no se pueda, se cuenta con un érgano pa-
ralelo para, en coordinacion con los asesores,
ver como solventar ese tema en concreto.
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» puntualiza Jests Ntiez. Estas
inversiones tecnoldgicas se dejan
notar en el centro de servicio, asi
como todo el proceso de adap-
tacion al cambio inherente en la
compaiifa, ya que es un departa-
mento con mucho valor dentro de
la organizacién.

La estructura del centro de aten-
cion al cliente se basa en los mo-
mentos de la verdad; de ahi que se
cuente con managers de los mo-
mentos de la verdad que permiten
poder actuar de una manera muy
rdpida. “Todo el customer journey
depende del drea de Servicio, con
lo cual tenemos una visién clara
del servicio a prestar en todo ese
viaje del cliente. Esto es un reflejo
de nuestra filosoffa como compa-
iifa, que queda plasmada en esta
estructura. Si por ejemplo, ten-
go un momento de la verdad que
es la gestion del siniestro, en ese
caso cuento con un manager que
se preocupard de dicha cuestion.
Esta agilidad y flexibilidad es la
que nos permite poder hacer fren-
te a los cambios constantes que
nos piden nuestros clientes. O es-
tds posicionado bajo esta estructu-
ra, o es complicado transmitir en

claves de un caso de éxito

Contamos con managers de los momentos
de la verdad que nos permiten actuar muy rapido

tu dfa a dfa lo que te dice el cliente.
Y lo que nos permitimos con esta
estructuracion, que es muy nove-
dosa, es transmitir rdpidamente
el conocimiento del cliente y que
haya personas enfocadas en los
momentos delaverdad”, afirma Je-
sus Ntfiez. Pero este enfoque en el
cliente no tendrfa valor si quienes
velan por €l no lo saben transmi-
tir y para que lo hagan es esencial
contar con su fidelizacién. Y este
es un punto que en Liberty tienen
muy claro. Asi, trabajan con pro-
gramas tendentes a hacer del lugar
del trabajo un entorno abierto y
agradable. De hecho, la compania
ha sido seleccionada como segun-

Automatizacion y usuarios en movilidad

da mejor empresa para trabajar en
Espafia con un niimero mayor de
1.000 empleados.

Un punto importante que Li-
berty Seguros cuida mucho para
conseguir este engagement de sus
empleados en general y de los
asesores del centro de contacto
en particular es la formacién. En
este sentido, Liberty cuenta con
programas destinados a mejorar la
formacién de los asesores y de los
cargos intermedios. En el caso de
los jefes de equipo, tan relevantes
en la estructura de la compaifa,
cuentan con el programa Impul-
sa. A través del mismo, trabajan
conjuntamente el drea de Talento

a compaiiia, légica-

mente tiene sus ges-
tiones y servicios auto-
matizados a través de su
pagina web, tanto para
mediadores como para
clientes finales. "A los
mediadores hay que do-
tarles de muchisimas mas
funcionalidades porque
estan gestionando de
una forma mas integrada
la relacién con su cliente.
En este sentido los
desarrollos tecnolégicos
que tenemos son muy
potentes, con el fin de
que permitan al media-
dor poder interactuar y
tener toda la informacién
de sus clientes, la idea es
que sea auténomo para
poder hacer cualquier

i FAES

gestion que necesite sin
tener que depender del
centro de servicios"”, co-
mentan desde la compa-
fila. Asi pueden realizar
aperturas de siniestros
y cualquier tipo de ope-
racién que les permita
gestionar la cartera que
llevan. La compaiiia ha
hecho un gran esfuerzo
en dicha area.

En esta linea, la parte
online esta muy desarro-
llada, con herramientas
que facilitan la navega-
cion de clientes finales
con soluciones de call me
back, chat, etc. “So-
mos ommicanal, y esto
significa que damos al

cliente las facilidades que

necesite para contactar

con nosotros por el canal
que mas le convenga”,
apuntan desde Liberty.
Un ejemplo del grado de
desarrollo del canal on-
line, es el trabajo que la
compaiiia esta realizando
con las video conferen-
cias, por ejemplo, con sus
mediadores. O una de las
ultimas implantaciones
en las que se trabaja:

el novedoso sistema de
teleperitacion. En breve
sera posible que el perito
no se desplace al taller
de coches o al hogar del
cliente a ver el siniestro,
sino a través del mévil
del propio taller o el
reparador se analiza-

ran las imagenes y los
videos para proceder a

la peritacion De hecho,
en estos momentos, se
esta trabajando en ver
cémo integrar esta parte,
que se ha desarrollado a
través de apps, con las
nuevas tecnologias que
se estan incorporando.
En las aplicaciones
méviles también se esta
trabajando para mejorar
la asistencia en los viajes.
Asi, en cuanto un cliente
necesita asistencia en
carretera, con que solo
introduzca en la app, el
nimero de matricula y
de asegurado, se abre el
siniestro automaticamen-
te y por geolocalizacion
se le localiza y se le envia
una gria, cuyo recorrido
se puede seguir.

y Servicio con el fin de mejorar
las capacitaciones de los jefes de
equipo, ayuddndoles a gestionar
el tiempo, a resolver conversacio-
nes dificiles, a mejorar la produc-
tividad, o a sacar lo mejor de cada
persona del equipo.

Otro programa formativo es
el Claims Academy. Su objetivo
es mejorar los conocimientos de
los asesores sobre seguros. ‘A la
complejidad técnica de una em-
presa de seguros, en nuestro caso
hay que sumar la gran tipologia
de clientes, de seguros y de ramos
que gestionamos”, senala Ntfez.

En este programa se tiene es-
tructurada la formacién para que,
a cada una de las personas que
trabajan en el drea de Servicio, se
las vaya dotando de formaciones
estructuradas a través de videos
virtuales, lecturas, formaciones
presenciales, etc. Las formaciones
estdn paquetizadas en funcién de
las necesidades a abordar. Esto
permite que los asesores puedan
ir desarrollando su carrera profe-
sional dentro de la propia organi-
zacion. Actualmente, han pasado
por este programa mds de 200
personas. Se trabaja con ellas para
que en el momento que surja la
oportunidad, se puedan mover in-
ternamente. Un dato a destacar en
lo que respecta a la movilidad es
que en este afio ya se han realizado
mds de 100 movimientos de em-
pleados. Aqui hay que distinguir
entre movimientos temporales (de
seis meses) y fijos, y se promueven
dentro del programa Muévete, una
iniciativa enriquecedora para los
empleados y para la compania.

Manuela Vazquez
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claves de un caso de éxito

DOMINQO'S PIZZA, CUANDO LA APUESTA
POR UN ASISTENTE VIRTUAL MOVIL ES SEGURA

Estamos ante una compafia que se presenta, no como una empresa que vende pizza, sino como
“una empresa de tecnologia y marketing que vende pizzas”. Con mas de 50 afios en el mercado,
los cuatro dltimos los ha pasado reinventandose a si misma, con un enfoque muy especial en el
mundo digital. Y es en este entorno donde ha alcanzado uno de sus ultimos éxitos, y lo ha hecho
con el lanzamiento de un asistente virtual que trabaja con tecnologia de Nuance

Esta aplicacion
mévil ha sido
creada con el fin
de incrementar
la personali-
zacion de la
relacién de la
empresa con
sus clientes,
teniendo en
cuenta ade-
mas, la elevada
digitalizacion de
los usuarios en
todas las areas
de la vida.

download our new voice ordering app

available on |Phone and Android
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ntes de comenzar y para
situar a la compaiifa habria
ue sefialar que actual-

mente el 50% de los pedidos que
recibe se realizan a través de pla-
taformas digitales, es por tanto,
una organizacién muy focalizada
en este entorno y en dar respues-
ta a las necesidades de sus clien-
tes en movilidad, y es aqui donde
entra en juego el asistente virtual
de Domino’s Pizza. “Desde el
punto de vista de las transaccio-
nes este porcentaje nos coloca en
el top 10 de las compaiifas ecom-
merce de los Estados Unidos’,
puntualiza Dennis Maloney, vice
president Multimedia Marketing
en Domino’s Pizza. Como dato a
tener en cuenta, hay que destacar

®

OH YES WE DID:

download our new voice ordering app

evatlabie on {Phone and Ancroid

LT
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que este 50% de pedidos digitales
le reporta a la compafifa mds de 1
billén de délares al afio.

Tecnologia virtual para
clientes en movimiento
Una de las médximas preocupacio-
nes de Domino’s Pizza es ofrecer
a sus clientes la mejor tecnologia

que les permita una grata expe-
riencia a la hora de realizar sus
pedidos y gracias a la tecnologia
de Nina Mobile de Nuance, lo han
conseguido. Los clientes de esta
compaififa en los Estados Unidos
interactian facilmente con Dom,
un avatar que es un trabajador
mds de la empresa y que atiende »

Nina te permite...

Reconocer

Conversion de lo
que el cliente dice a
texto.

"Pedir una pizza con peperoni para llevar”
Comprender

|dentificar los diferentes
elementos del texto.

Conversar

Se contextualiza, se
aplica el conocimiento
y la personalizacion
para continuar la
conversacion.

Pedir una pizza
con peperoni para
llevar.

INTENCION: pedido
METODO: entrega
PRODUCTO: pizza

OPCION: pepperoni

"0k, ;qué tamafno
de pizza quieres?”

.\\.INUI NCE

66 Domino’s Pizza actualmente recibe el 50%
de sus pedidos a través de plataformas digitales 99

15 anet e coantion.

Food & Beverage: $25.23
Taxes: $1.77

Total: $27.00

Q‘ Tell me a joke
9

A la aplicacion la han bautizado con el nombre de Dom
y la han dotado de un espiritu simpatico y directo.
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» los pedidos que hacen los usua-
rios desde sus dispositivos movi-
les (estd disponible en iPhone y
Android). Los clientes pueden o
bien hacer el pedido escribiéndolo
en su dispositivo o hablando con
Dom y contdndole lo que quieren.

La aplicacién funciona con re-
conocimiento de lenguaje natural,
con lo que estd completamente in-
tegrado a la experiencia de cliente.
“Dom es una representacion de
todas las personas que trabajamos
en nuestras pizzerfas. Y con un
asistente virtual como él hemos
conseguido una manera muy na-
tural de hacer pedidos”, comenta
Dennis Malone.

Los responsable de la compania
reconocen que hoy en dia todo el
mundo estd acostumbrado a ha-
blar para hacer sus pedidos de piz-
za, por tanto, se les estd ofreciendo
una mejora en una costumbre ha-
bitual para los clientes, con lo que
se perfecciona la experiencia de
uso. Los datos efectivamente, re-
dundan en esta aceptacion. De he-
cho, tras el lanzamiento de Dom,
en 2014, el nimero de descargas
de la aplicacion mévil se multipli-
c6 por dos, lo que supuso un incre-
mento del 61% de las descargas.
Esto tuvo su reflejo inmediato en
un incremento de ventas de piz-
zas del 13% en el primer afo del

i FAES I

claves de un caso de éxito

lanzamiento del asistente virtual
y un registro de 500.000 pedidos
gestionados en los seis primeros
meses del afio.

Asistente divertido que
atrae a los usuarios
“Dom vy la aplicacién de Domino’s
Pizza representan la forma en
que las interfaces de voz pueden
mejorar la experiencia de cliente
a la vez que ayudan a mejorar los
resultados de las empresas. Esta
nueva generacién de aplicaciones
de atencidn al cliente se adaptan y
son capaces de predecir las necesi-
dades de cada cliente, de la misma
forma en que lo harfa un asistente
personal”, afirma Robert Weide-
man, executive vice president and

Discurso fluido

0] b
Se envia el audio
hablado

Reconocimiento

4 o _
“Se le da al texto
un significado

Motor de
conversacion
(Comprende y Conversa)
[aplicacion especifical

i

@)

@
La aplicacion
nativa maneja la -
~ respuesta

B g Nuance

3 Vuelven los
' resultados a la app

(resultado del
reconocimiento)

Dom esta disponible para ayu-
dar a los clientes en sus pedidos
de varias formas: encargar para to-
mar en el establecimiento o para
llevar, ofrecer promociones, suge-

66 Estas nuevas generaciones de aplicaciones son
capaces de predecir las necesidades del cliente 99

general manager de la division
de Enterprise de Nuance. Desde
Domino’s Pizza reconocen que la
experiencia que ofrece este asis-
tente virtual es muy distinta a la
del resto de competidores del mer-
cado. Adicionalmente, interactuar
con Dom permite realizar los pe-
didos de forma mds rdpida y senci-
lla que a través de las tradicionales
aplicaciones que solo permiten
hacer click y scroll de pantalla.

rir productos para complementar
un pedido, etc. “A los clientes que
realizan sus pedidos desde sus
dispositivos méviles no solo les
encanta esta nueva experiencia,
ademds, tienen la oportunidad de
pasar un buen rato hablando con
Dom, que tiene nuevas cosas que
decir”, indica Patrick Doyle, presi-
dente y CEO de Domino’s Pizza.
Desde la compaiifa hacen hin-
capié en el hecho de que este asis-

tente virtual encierra el espiritu de
Domino’s Pizza, es la represen-
tacion de todas las personas que
trabajan en la organizacién. Y ello
implica hacer gala de buen humor
y ofrecer a los clientes, de forma
aleatoria algin que otro chiste,
porque como dicen los responsa-
bles de esta empresa: “eso tiene
que ver con la pizza, porque la piz-
za debe ser divertida”.

Se conjugan pues varios ele-
mentos que hace ganar enteros a
la marca. La experiencia que ofre-
ce a la hora de hacer un pedido es
simple, divertida y fécil de usar.
Todos ganan, la marca, los fran-
quiciados y el cliente.

Colaboraciéon con futuro

La implementacién de un aplica-
tivo de este nivel, cuyo despliegue
se realiz6 en seis meses, ha venido
a marcar un hito importante en
las aplicaciones méviles. Su de-
sarrollo ha supuesto un esfuerzo
conjunto importante por parte de
las dos empresas, Domino s Pizza
y Nuance. “La alianza con Nuance
ha sido fantdstica, y los equipos de
Domino’s y Nuance han trabajado
juntos aportando lo mejor de sus
recursos para ofrecer la mejor ex-
periencia de cliente”, apuntan des-
de Domino’s Pizza.

Actualmente, la solucién estd
desplegada y disponible para to-
dos los clientes de los Estados
Unidos. Las dos compafiias se es-
tan planteando extender la dispo-
nibilidad para otros paises donde
Domino’s tiene presencia.

Redaccion
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Consultorio tecnolégico

Expertos en la implantacion de soluciones tecnoldgicas para centro de contacto responden

a las dudas planteadas por responsables de companias que se enfrentan a retos en la aten-
cion que prestan a los clientes desde sus contact centers. Para saber cual es la tecnologia méas
adecuada para cada situacion, contamos en esta seccion con la ayuda de profesionales de
companias colaboradoras de Relacion Cliente Magazine que aportan su vision clarificadora.

Didier
Ferrier,

residente
undador
de Eodom

Mi empresa se enfrenta a dos retos para
mejorar su servicio al cliente. Por un lado,
tenemos que crear un help desk de gran
complejidad técnica y dar servicios reforzados
a través del mismo en horarios dificiles. Esto
significa hacerlo en fines de semana, por las
noches, y en dias festivos. La opcién del ho-
meshoring nos parece interesante, pero ante
ella nos surgen varias dudas. Por ejemplo,
¢c6mo se soluciona desde el punto de vista
legal el tema laboral?, ; qué féormulas de con-
tratos existen? Por otro lado, me preocupa
también el control/reporting de la actividad y
la formacién de los agentes. ;Existen solucio-
nes viables en el mercado actualmente?
(Gonzalo Vazruez. Madrid)

Didier Ferrier: Eodom ha desarrollado una
experiencia significativa en este tipo de relacion
empresa/agente autdnomo como proveedor
de servicios. Dicha relacién esta basada en

una relacién comercial win-win, beneficiosa

| Ui
Al agente como auténomo %‘-7{00000000000000

que es, se le remunera por

la prestacion que realiza
|

para ambas partes Asi, la nocidn de horarios de
trabajo es completamente diferente. Al agente,
como autdénomo que es, se le remunera por la
prestacion que realiza y no en funcién de sus
horas de presencia. La relacién entre Eodom y el
agente auténomo es una relacidén comercial, de
derecho mercantil y no una relacién de derecho
laboral. En Esparia, Eodom ha desarrollado con
sus abogados especializados un contrato tipo de
prestacion de servicios con sus agentes auténo-
mos. Asi, el agente auténomo queda vinculado
con Eodom por el contrato de prestacién de
servicios que firma cada vez que va a realizar una
prestacion de este tipo.

En cuanto al segundo punto planteado, la for-
macion de los agentes es para todos los actores

i FAES IR

No estamos satisfechos con la tecnologia que
utilizamos en nuestro call center (ofrece mu-
chas posibilidades pero se escapa a nuestras
necesidades que son bastante basicas). Cada
vez que queremos cambiar algo requiere un
coste adicional importante y estamos aco-
metiendo cambios constantes por demandas
de nuestros clientes. Esta situacion nos esta
haciendo pensar en trabajar con tecnologia en
la nube, ¢ pero nos preocupa la seguridad de
los datos? Ademas, ; como podemos abordar
el cambio para dejar sin traumas la tecnolo-
gia con la que trabajamos y que supuso una
fuerte inversion hace unos afos?

(Julio Alonso. Zaragoza)

Juan Antonio Casas: Efectivamente, la nube
siempre trae dudas en relacién a la seguridad
de la informacién y mas, si las bases de datos
son cedidas en el caso de un BPO, es una gran
responsabilidad que puede traer consecuencias
nefastas para un servicio de contact center. Si
esto te preocupa, opta por arquitecturas que
dependan de tu seguridad informatica (Next
Generation Firewall, WAF, cifrado de servido-
res, tokenizacidn, monitorizacién de eventos,
etc.), nosotros en mdtel tenemos una division
especializada en seguridad para el contact
center que te puede aconsejar sin ningun coste.
En relacién a los cambios frecuentes que dices,
puede ser interesante que analices nuestra
solucion VIVAIt Suite, porque la facilidad de

uso es grande. Puedes hacer cambios

@® ficilmente y donde tu no llegas,
estamos nosotros como fabricantes.

un punto clave para el éxito de una gestion de la
atencion al cliente.

Contamos hoy en dia con soluciones tecnolé-
gicas del mercado (e-learning, video, juegos
formativos ....) pero estos medios no son sufi-
cientes sin unos formadores de calidad y agentes
motivados y receptivos a la formacion.

En un modelo de homeshoring, los agentes

estan acostumbrados a la formacion a distancia
y su motivacién es grande porque la formacion
les da los conocimientos especificos del cliente
y la prestacidn que tienen que realizar, aportan-
doles asi la autonomia necesaria para llevar a
cabo sus servicios.

El agente tiene que adquirir todos los detalles
de los procesos del cliente para prestar un
servicio de calidad y alcanzar la rentabilidad que
espera. Si el agente no controla los procesos, no
puede satisfacer la demanda del cliente. Por su

El cambio tecnoldgico a esta plataforma es muy
bajo, posiblemente lo amortices en 20 meses en
relacién a lo que hoy pagas de mantenimiento
con tu sistema actual. Es posible que financiera-
mente necesites una férmula de pago por uso
similar al cloud, pero eso también es posible en
instalaciones on-premise como la que propor-
cionamos. Cuando digo on premise, incluyo la
posibilidad de virtualizarlo en maquinas que ya
tengas y asi no incurrir en costes de hardware.
Disponemos también de la filosofia “agente
flexible” que dota de mayor libertad si cabe.
Por tanto, creo que en tu caso, el disponer

de toda la infraestructura en local aunque sea
virtualizada, puede solucionar todo lo que estas
planteando, con costes muy competitivos.

I
Es posible que necesites
una férmula de pago
por uso similar al cloud

Juain
Antonio
Casas,

jefe de Desarrollo
de Producto
& VIVAit Suite

propio interés el agente tiene que involucrase
durante la formacién.

En cuanto al reporting de la actividad que se
realiza, el modelo del homeshoring con el que
trabajamos esta basado en las mismas herra-
mientas y los mismos métodos que los demas
actores del mercado. El' homeshoring también
permite crear incentivos para los agentes segin
los indicadores de rendimiento del cliente.

El contrato de prestacion de servicios entre
Eodom Spain y el agente podré contener los
indicadores de rendimiento del contrato entre
el cliente y Eodom y aplicarse de manera
individual a cada agente. Esta capacidad para
involucrar al agente en los indicadores de
rendimiento de la prestacién establecidos por
el cliente permite llegar a un modelo win-win-
win (cliente, Eodom, agente), en el que todas
las partes salen ganando.



| Javier
Gimeno
Grracia,

director

de Operaciones
en ICR

Queremos automatizar la emisién de llamadas
y de emails, programar llamadas a contactos
interesados y grabar las conversaciones para
las diferentes campaias, asi como acumular
histéricos para tenerlos a mano en caso de
necesidad, y que las reglas para que estos
aparezcan no sean muy complicadas. ;Cémo
podemos conseguir que esto sea posible
sin tener que hace una inversién fuerte y
pudiendo cambiar las reglas de juego siempre
que queramos, sin ayuda del proveedor y sin
molestar demasiado al departamento de IT?
(Esperanza Gutiérrez. Madrid)

Javier Gimeno: Para dar respuesta a los
requerimientos expuestos, sin duda deberemos
contar con un producto especial para contact
center. Estos permiten realizar diferentes tipos
de marcacién para la emision de llamadas: vista
previa, progresivo o predictivo, asi como diferen-

Mi empresa dispone de un contact center de
40 posiciones, con software libre para llama-
das de voz. Me gustaria saber cémo puedo
evolucionar hacia un sistema tecnolégicamente
avanzado que integre mis herramientas de
procesos de negocio como Salesforce y como
seria la integracién?

(Esteban Rojo. Sevilla)

Fernando Pérez: Para garantizar el éxito de

la evolucidn a un contact center profesional es
necesario contar con herramientas de prestigio
e integradores experimentados. Como business
partner de Avaya recomendamos las mejores
soluciones. En este caso concreto sugerimos

la implantacion de un sistema Avaya IP Office
Contact Center, que dotard a la empresa de
capacidades de voz, chat, email y correo elec-
trénico para todos los agentes, convirtiendo asi
el contact center en una herramienta tecnolé-
gica robusta y avanzada que proporcionara el
customer engagement necesario para fidelizar a
los clientes y obtener un ROl apreciable en corto
espacio de tiempo. Ademaés, nuestra solucion
Avaya IP Office Contact Center permite la inte-

Ofrecemos la consultoria
contact center inicial para
definir el alcance del proyecto

tes tipos de grabacion: total, bajo demanda del
agente o la aplicacidn de script. Por supuesto,
una caracteristica imprescindible en las relacio-
nes actuales seré la omnicalidad, es decir, poder
comunicarnos con nuestros clientes por diversos
canales: teléfono, chat, mail y redes sociales.

|

Las herramientas de disefo
permiten definir los flujos —
multicanal ir?tuitivamente

Las herramientas de administracion, supervision
e informes permiten la gestion del contact center
para adaptarte rédpidamente a los cambios de tu
negocio, obtener una vision completa de la acti-
vidad del centro en tiempo real, asi como acceso
a informes histéricos relativos a las interacciones
multicanal.

Con las herramientas de disefio se pueden
definir tanto los flujos dindmicos para el enru-
tamiento inteligente de interacciones hasta los
scripts de los agentes preferiblemente usando
tecnologia estandar del mercado, sin lenguajes
propietarios. Estas herramientas permiten definir
tus flujos multicanal intuitivamente, definir reglas
horarias, activar un autoservicio vocal, definir los
call-backs, ... sin la intervencién de los departa-
mentos de sistemas o desarrollo de la empresa.
Por ultimo, comentar que las soluciones actuales
disponen de diferentes posibilidades de instala-
cidn: on premise (ubicado en la infraestructura
del cliente) o cloud (en la nube), contrata-
cion: adquisicion o subscripcion anual.

gracion con herramientas de negocio como

SAP y Salesforce de manera nativa, evitando asi
costosas integraciones y desarrollos a medida.
La integracion con Salesforce se realiza de mane-
ra transparente con conectores ya definidos por
software en versiones de Salesforce ya probadas,
proporcionando asi una rapida via de integracion
que generara una gran interaccion de los agen-
tes y que a su vez aumentara la productividad de
la compafiia.

Todo ello puede ser implementado en la nube

u on premise dependiendo de las necesidades

y requerimientos del negocio y adaptando la
solucién a los objetivos que se quieran alcanzar.
Desde Tellit ofrecemos consultoria contact cen-
ter previa, con el fin de definir junto al cliente el
alcance del proyecto y el entorno méas adecuado
para las necesidades del mismo. Igualmente, nos
encargamos del project management, la entrega
del proyecto y el mantenimiento de la solucién.

F-'g.mawio
‘Feraz,

director general
y de Operaciones

en Tellit

0000000000000 000000000000000000000

Luis
Grarcia,

responsable

comercial &
Desarrollo Negocio en
Consulting C3/eAlicia

Queremos comenzar a trabajar en la calidad de
nuestras llamadas de una forma mas profe-
sional y automatizada, pero no podemos cer-
tificarnos con ninguna normativa que mida la
calidad del servicio en los centros de contacto
porque nos parece un poco cara para nuestras
posibilidades. ; Qué KPlIs son los mas impor-
tantes para medir la calidad y cémo podemos
estructurar los cuestionarios de evaluacién?
Queremos implantar también un procedimien-
to de contra auditoria y que el agente tenga
acceso al audio y a su evaluacién, ;es posible?
(Elena Prieto. Barcelona)

Luis Garcia: Para empezar a medir los niveles de
calidad/experiencia ofrecida en vuestro CRC es
importante realizar un trabajo previo de consulto-
rfa, orientado a la definicién del estandar de eva-
luacion que se adapte a cada tipologia de servicio
objeto de la monitorizacién de llamadas. Para
ello, es necesario analizar alcance del proyecto,

|
Antes de cualquier

implantacion hay que analizar —
el alcance Iclel proyecto

identificando las variables e ftems objetivo,

junto con su estructura y ponderacion. Nosotros
trabajamos bajo la metodologia Estandar C3,
certificado por Applus+ como un sistema global
de evaluacién de Calidad & Customer Experience
para los servicios CRC y que utiliza el siguiente
nivel de detalle:

@ Protocolos de atencién: aquellos indicado-
res que establecemos como imprescindibles y
relevantes para la medicion.

@ Variables de Negocio. aquellas que son in-
trinsecas al propio modelo de negocio del CRCy
de acuerdo a sus procesos internos estratégicos
orientados a la mejora de la CX.

En relacién a la segunda cuestion, los proyectos
de evaluacién continua de la calidad tienen

que tener establecidos una metodologia de
calibraciones continuada, analizando las posibles
desviaciones existentes entre los criterios de eva-
luacién realizado por vuestros qualitys internos,
garantizando asi la homogeneidad y el alinea-
miento en las evaluaciones de calidad. Para ello,
Consulting C3 recomienda la utilizacion de la
plataforma eAlicia, solucidn online de Gestion y
Control para la Medicién de la Calidad Ofrecida
& Experiencia Percibida en las interacciones
multicanal gestionadas por vuestros CRC.

Los interesados pueden enviar sus preguntas a:
redaccién@ifaes.com

ECN | FALES



Relacion
Cliente

del 5 al 6 de octubre

Nueva cita ineludible

“Descubre los 5 elementos que transformaran la experiencia

del cliente en la era digital”, es e

| lema elegido por IFAES

para la 19% edicion de Expo Relacion Cliente. El reto es seguir

ofreciendo un evento profesional

1 objetico es celebrar un encuentro
Eque cubra las expectativas de los pro-

fesionales que lo visitan y de las em-
presas que en €l participan. Y la tarea no es
facil para IFAES tras 19 afios organizdndolo,
pero tampoco imposible. De hecho, este aio
Expo Relacion Cliente promete sorprender
como lo hacen a sus clientes algunas de las
empresas que participan en el evento. “Esta-
mos ante un sector en cambio constantes y
de un gran dinamismo. Los udltimos afios han
sido vertiginosos para todas las compafiias
que actdian en este mercado de la atencién
al cliente. Tanto las empresas clientes fina-
les, como los outsourceurs y los proveedores
de tecnologia, han tenido que adaptarse a un
nuevo entorno de atencién al cliente. Temati-
cas tan manidas como la transformacién digi-
tal o el cliente digital han tenido un impacto
real en la atencidn al cliente y han obligado
a las empresas a rehacer sus procedimientos
y a reflexionar sobre su forma de actuar. Es
un momento apasionante donde todos tene-
mos que aprender. En este marco de cambio
constante, el evento Expo Relacién Cliente se
justifica mds que nunca. Conocer de primera
mano la experiencia de empresas punteras de

Las empresas mas

relevantes de la industria

interesante y sorprendente.

distintos sectores es un elemento clave para
mejorar dfa a dfa. Expo Relacion Cliente es un
entorno ideal para contrastar e intercambiar
ideas tanto con otros asistentes como con los
expertos presentes en la zona expo’, apunta
Laurent Etcheverry, director general de IFAES.

El contar con compafiias punteras y haber
conseguido hacer del evento un punto de en-
cuentro de gran valor para los profesionales ha
servido de reclamo para que en esta edicion se
haya hecho un esfuerzo por incluir a empre-
sas que en la anterior no pudieron estar. “Se ha
optimizado el espacio para que puedan par-
ticipar mds empresas expositoras. Asimismo,
se han habilitado nuevas salas paralelas para
las presentaciones de los expositores, todo ello
dentro de un disefio muy original. No pode-
mos olvidar que es un evento dedicado a un
perfil de visitantes muy cualificado”, comenta
Mario Moraga, director comercial de IFAES.

Como ejemplo de alguna de esas empresas
que acuden por primera vez al evento se pue-
den destacar: Alcatel, Aloic, Bosch, Colombian
Outsourcing Solutions, ConalCenter, Connect
Center, diabolocom, e-deal, eodom, eGentic,
DV Business Solution, Fuze, Go Telecom, Nu-
mintec, Orange o Verbio, por ejemplo.

Premios CRC ORO

La creciente participacion de las empresas
en la ultima edicién de estos galardo-
nes muestra su gran acogida. La principal
novedad este afio es la incorporacién de la
categoria “Mejor e-Commerce”. Para esta
eleccion se ha contado con la colaboracién
del Club de Dirigentes de Comercio Electré-
nico y el ICEMD, Instituto de la Economia
Digital de ESIC Business School.

En todas las categorias se sigue una meto-
dologia consolidada y objetiva basada en
un exigente proceso de auditoria y en la
Voz del Cliente.

Los Premios CRC ORO estan organizados
por la AEERC, con la colaboracién de 12O
e IFAES y se entregan en el marco de Expo
Relacién Cliente, el 5 de octubre.

Y a esta buena acogida por parte de las em-
presas se une la oferta de un excelente panel
de profesionales y compaiifas punteras en la
gestion de la relacion con sus clientes. “Inten-
tamos rodearnos de los mejores expertos y de
las empresas que apuestan con firmeza por
mejorar y profesionalizar la atencién al clien-
te. En esta linea contamos con empresas como
Iberia Express, ING Direct, Securitas Direct,
Viesgo, Bridgestone, Asitur, NH Hotels, Iber-
drola, tudespensa.com o Meetic, por ejemplo.
Nuestro objetivo es ofrecer un programa de
conferencias a la altura del evento y de su tra-
yectoria’, comenta Mdnica Andrés, directora
de Conferencias en IFAES.

Destacamos en esta guia tanto a las compafias que esta-
ran presentes en Expo Relacion Cliente como a aquellas

relacioncliente.es.

que durante este afo han colaborado con esta revista o

@ ENRIQUE DE
Director Gene
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@ Es una solucié

cliente digital.
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Innovation is in your Team

@ 2mares@2m

i FAES JES

w E. DE MIGUEL OTERO, Presidente
MARGARITA JORQUERA GARCIA,
Directora de Tecnologia

Infraestructura tecnoldgica actual del
contact center afiadiendo capacidad
analitica, de colaboracion, de optimi-
zacion de procesos y adaptacion al

® C/ Corufia, 24. 36208 Vigo
(Pontevedra) ® 902 905 905

® www.2mares.com

MIGUEL ILARRI,
ral

n que se integra sobre la

ares.com

@ ANGEL BARRIO VILAR,
Director de Marketing y Ventas

w JORGE VALLE, Adjunto a Direccién
JOSE CARLOS FERNANDEZ, Director
de Tecnologia

@ Es un operador de telecomunicaciones
que provee y desarrolla servicios cloud
avanzados para empresas (contact cen-
ter, onmicanal, red Inteligente, VolP,
centralita virtual, SMS) integrandose
con los sistemas del cliente.

)03

® C/ Orense, n?. 85, 28020, Madrid.
@ ® info@alisys.net
® www.alisys.net
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@ ALFREDO REDONDO,
CEO

RAQUEL SERRADILLA, Vicepresidenta
para el Sur de Europa
DAVID ROMERO, CMO

@ Esta compafifa ofrece a las empresas
soluciones tecnoldgicas para la gestion
unificada de las interacciones con
clientes, poniendo al consumidor en el

centro de su estrategia.

® C/ San Joaquin, 1.
@ 28231, Las Rozas (Madrid)
® 917 320 350

® [lamenos@altitude.com
e www.altitude.es

"

@ altitude

@ iNIGO ARRIBALZAGA, Director
General

“ ALVARO BUESA, Director de Nuevo

Negocio y Desarrollo Internacional
MARIA PEREZ, Directora de Clientes

arvato CRM es la compariia del Grupo
Bertelsmann orientada a la externali-
zacion de servicios y en contact center

para la gestion de la relacion con
clientes.

® C/ Alcala, 265. Edificio 1,
@ 28027 Madrid
® 914 231 800

® comercial@arvato.es
® www.arvato.com

arvato

BERTELSMANN

@ RAIMON POU, Director General
de Aspect en Espafia

“ STEWART BLOOM, Chief Executive
Officer

@ Ayuda a los contact centers a ofrecer
las mejores experiencias a sus clientes
en las conversaciones a través de cual-
quier canal, mediante una plataforma
Unica de software. Ofrece todas las
funcionalidades del contact center de
préxima generacion.

® Palacio de Miraflores, Carrera de

® 914 547 354
® Raimon.Pou@Aspect.com
® www.aspect.com

San Jerénimo, 15, pl. 2, 28014 Madrid

@ JOSE MARIA PEREZ MELBER,
Director General de Atento Espafia

W‘ JOSE LUIS SANCHEZ, Director

Comercial; ANTONIO FERNANDEZ
BORONDO, Director de Negocio
Multisector

@ Lider en gestion de experiencia de
cliente durante todo su ciclo de vida,
integra soluciones omnicanal innovado-
ras, adaptadas a las necesidades de cada
empresa con foco en la productividad,
eficiencia y satisfaccion.

0 C/ Santiago de Compostela 94,
@ 28035 Madrid ® 917 604 800

® atento.espana@atento.es
©® www.atento.es

! @ JOSE PAZ, Director General Avaya
Espafa y Portugal

M JOSE MARIA GALDONA, Director

Ingenieria Preventa - Espafia y Portugal
@ Es un proveedor lider de soluciones de

contact center que permiten interac-
tuar a través de multiples canales para
optimizar las experiencias del cliente.

O, D0
B11
o\ @ P° de la Castellana, 216 - planta 11.
@ Edificio Puerta de Europa, 28046
Madrid ® 913 876 300

® apradana@avaya.com
® www.avaya.com/es

AVAYA

Gyt The Power of We™

EDUARDO RODRIGUEZ, Director
Espana y Portugal

(4

m CATALINA SIMON, Directora de Ope-

raciones Espafia y Portugal; DANIEL
RODERO, Directo Ventas y Marketing
Espafia y Portugal

Proveedor internacional lider en
soluciones para la externalizacion

de procesos empresariales, servicios
complejos e innovadores, basados en
soluciones de valor con un alto compo-
nente tecnoldgico.

A1l
® Avenida de Madrid, 183, 36214 Vigo
&) Pontevedra) ® 935 064 860

® www.boschservicesolutions.com

@ BOSCH

Innovacion para tu vida

@ JACINTO CAVESTANY, VP Iberia y

BT Global Services
oo
Espafia y Portugal

@ BT Esparia es el segundo operador en

seguridad, movilidad, comunicaciones
unificadas, cloudy contact center.

® C/ Salvador de Madariaga, 1
@ 28027 Madrid @ 912 708 000
@ consultas@bt.com
e www.bt.es

Director de Ventas globales par Europa

w MARIO REITER, Director Comercial para

servicios de datos para empresas. Ofrece
las mejores soluciones de red, servicio IT,

@ SANTIAGO MARTINEZ, Consejero
Delegado

DAVID SANCHEZ DE MIGUEL,
Director de Marketing y Ventas

JUAN JOSE GARCIA, Director

de Operaciones

@ Ayuda a transformar operaciones de
servicio al cliente con servicios espe-
cializados de consultoria para obtener
el maximo partido de las innovadoras
soluciones de VERINT.

"

®Av. de San Luis, 27, Ofi. 1,
28033 Madrid ® 913 788 490
® marketing@callware-vt.com
® www.callware-vt.com

CALL VARE
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CONTACTCENTER

INSTITUTE

AGUSTI MOLIAS, Socio Director
Contact Center Institute

LAIA CONGOST, Directora Marketing
Comercial

JOSE MARIA OLIVAS, Director de IT

Lidera procesos de transformacion
de equipos de atencion al cliente.
Su lema es: “Formamos a personas y

transformamos a equipos de gestion

de clientes”.
C3

® C/ Aimogavers 119, Barcelona

® 902 003 773

® comunicacion@contactcenterinstitute.es
® www.contactcenterinstitute.es

@ BEGONA MESA, Directora Comercial
zona Este para C3

" LUIS GARCIA, Director Comercial
zona Centro C3
RAFAEL SERRET, Marketing

Manager C3

@ Consultoria de Customer Experience
que integra la plataforma de eAlicia
para la gestion de la calidad, del
e-learning y la satisfaccion del cliente.

A15

® C/ Comte Urgell 240-250, 7° Planta
08036 Barcelona
® 935 064 860
® marketing@consultingc3.com
® www.consultinge3.com

(4
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MIGUEL AIRA RODRIGUEZ,
Director Delegacién Madrid

MIGUEL ANGEL FERNANDEZ, Direc-

tor de Delegaciones Andalucia JUAN

CARLOS LIJO, Director de Delegacio-
nes Cataluia y Baleares

Es una compafia de alimentacion
espafola que elabora y comercializa a

través de puntos de venta automaticos,

productos frescos y de calidad.
Lounge Central Palco de Honor

® Carretera Campo de Fitbol 99,
Gondomar 36316 (Pontevedra)
@902 100 169

® info@delikia.com

® www.delikia.com

@ FREDERIC DURAND, Fundador & Ceo
de Diabolocom

" DAVID SAGAKIAN, COO -Director
de Operaciones -, BAPTISTE MAL-
GUY, CTO -Director Técnico—

@ Diabolocom es una empresa tecnolé-
gica de soluciones de contact center
multicanal (voz, mail, chat, redes socia-
les, sms) 100% en la nube.

o

® Rue Anatole France 92300 Levallois-
@ Perret, (France)

® 0176490 490

® contact@diabolocom.com

® www.diabolocom.com

(4
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® DialApplet

SERGIO APARICIO,
CEO de DialApplet

MARINA ROS ALLAIN, Responsable
Comercial

PAU SIMO, Responsable de
Operaciones

Se trata de una empresa espafiola de
software para call & contact center con
posiciones en Asia, Europa y América.

® C/Pepe Alba 1, 46022 (Valencia)
® 963 441038

® sales@dialapplet.com

® www.dialapplet.com/es/

@ JESUS CID,
Commercial Director
foo <
BEATRIZ MUNOZ, Corporate Market

w Director, GERMAN GALLARDO, Public
Administration Market Director

@ Multinacional de telecomunicaciones
que ofrece soluciones cloud, de voz y
movilidad para entornos corporativos.
Especializada en soluciones avanzadas
de IVR (PCI), Cloud Contact Center, SMS
marketing y Red inteligente.

A4
o\ ® C/ Juan Ignacio Luca de Tena 1, 3°
@ planta 28027 Madrid @ 900 822 922
® contactcenter@dvbs.com
® www.dvbs.com

D Business
Solutions

(4
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E-DEAL
L FAES IS

FERNANDO DIEGO TAMAYO,
Country Manager

PEDRO SAYAGO, Direccion
de Operaciones Espafia
DAVID GOTCHAC, CEO
del Grupo (FR)

E-Deal es el editor de un software CRM
extremadamente modulable y adapta-
ble, y que cuenta con mas de 30.000
usuarios en 25 paises.

o Av. Portal de I'Angel, 36, 08002
Barcelona. ® 934 453 468

o f tamayo@e-deal.es

® www.e-deal.es

@ DIDIER FERRIER,
El fundador y présidente de la empresa
m LEIiLA BOUGUETAIA,

Sales Manager

@ Eodom, Centro de Contacto en Ho-
meshoring : Con mas de 1 000 agentes
independientes a domicilio localizados
en Francia, Europa y América del Nor-
te, Eodom es una solucion innovadora
para gestionar la Atencion al Cliente en
BtoB o en BtoC.

:
o\ ® C/ Principe de Vergara 109, 1D
&) 28002 Madrid 912 798 846
® [eila.bouguetaia@eodom.es
® www.eodom.es



plantronics.

NUEVOS

EncorePro 500//00 series Digital y USB

Una solucién sencilla para mejorar las interacciones con el cliente

Serie Digital

Mayor satisfaccion para los
clientes. Mas concentracién para
los agentes del Servicio de
atencion al cliente. Y mas control
para IT ya que puede administrar
los auriculares de forma remota,
mantener un inventario exacto y
obtener informacién detallada 1
acerca de los dispositivos sin
moverse de su sitio gracias a
Plantronics Manager Pro.

Es necesario
disponer
del Procesador
de sonido DASQ

.“h

Serie USB

Los EncorePro Serie 500/700
USB, combinados con el servicio
adicional Plantronics Manager =~
Pro, ofrecen una solucién de
audio totalmente integrada que
proporciona a los agentes de
atencioén al cliente un audio,
comodidad y durabilidad supieri-
ores, v a los directores de IT una
gestion mejor de los auriculares.

4

-
Se conectan al ordenador

mediante USB y

'Gara__ntl'a.: 2 anos (serie 500) y 3 afios (serie 700)

Modelos disponibles:

Serie Digital: ~ HW710D/HW720D

Serie USB:

HW715 USB/HW725 USB  HW515 USB/HW525 USB

HW5T10D/HW520D HW530D

HW535 USB

HW540D
HW545 USB

Pongase en contacto con: Alejandro Navas: 91 290 11 95/ alejandro.navas@plantronics.com

© 2016 Plantronics, Inc. Plantronics and EncorePro are trademarks of Plantronics, Inc. registered in the US and other countries; HW510 and HW520 are trademarks of Plantronics, Inc. 09.14
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RUI MARQUES
CEO

GoTelecom es un operador de teleco-

municaciones que dispone de un soft-

ware house, donde desarrolla software
innovador de IPBX y de contact center,
ambos en cloud.

A8

® \eldzquez - 50 - 3 planta
28001 Madrid

® geral@gotelecom.es

® www.gotelecom.es

@ CESAR LOPEZ,

CEO

m VICENTE LOPEZ,
Presidente Grupo GSS

@ Multinacional espafiola lider en servi-
cios de atencion al cliente omnicanal,
con una oferta Unica de servicios de
atencion presencial, digital, telefonica,
de satisfaccion de cliente y de inteli-
gencia de negocio.

ﬁfﬁﬁ Cristalera Palco de Honor
Q) ® Avenida de la Albufera, 319,
&) 28031 Madrid
® 912 100 400

® info@grupogss.com
® WWW.grupogss.com

(4

®iadvize

JULIEN HERVOUET,
CEOQ de iAdvize

iAdvize es una plataforma de comercio
conversacional. Permite a las empresas
interactuar con sus clientes estén
donde estén: website, redes sociales o
soluciones de messaging.

o

® C/ Hermosilla 48, 28001 Madrid
® 912 693923

® contacto@iadvize.com

® www.iadvize.com/es

@ GABRIEL NAVARRO ARQUERO,
CEO

w JAVIER GIMENO, COO
JORDI COSTA, CTO

@ Esta compafifa desarrolla innovadoras
soluciones para mejorar la experiencia
omnicanal entre las organizaciones y
sus clientes.

o\ ® Avda. Josep Tarradellas 38,
@ 08029 Barcelona
@ 932 289 310

® info@icr-evolution.com
® www.icr-evolution.com

(4
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c ILUNION

Contact Canter BPQ

SUSANA SANCHEZ HERRAN,
Directora General

SERGIO VERDASCO GIL, Director
Nacional llunion Contact Center BPO

Empresa experta en el Disefio y Ges-
tion Integral de Servicios de Contact
Center mediante Plataformas de
Atencién Multicanal, asi como en la
implementacion de Servicios especia-
lizados en la Gestién Documental y de
Informacién.

A12

® C/Rufino Gonzélez, 42-44, 28027
Madrid @ 902 902 121

® comercial@contactcenter.ilunion.com
® www.ilunion.com

-
- IC

@ JORGE DEL RiO,

Socio y Consultor

m JAVIER YUBERO, Socio y Consultor
SERGIO CAMUNAS, Socio y Consultor

@ Se trata de una compaiiia de consul-

toria y gestion de proyectos especiali-
zada en ayudar a innovar en la gestion
del cliente.

® Avda.Tenerife 2, Edificio MARPE,
@ Bloque 2, 3° Planta
28700 San Sebastian de los Reyes
(Madrid)
® 902 504 637
® info@imelius.com
® www.imelius.com

(4
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i FAES RS

SEBASTIAN DAVIDSOHN, Director
Comercial

ERNESTO PUNALES, Presidente
DIEGO PONCE, Director General

La compafiia desarrolla herramientas
de software para call centers, basadas
en un modelo “All-in-one” llave en
mano, siempre orientado a maximizar
la productividad y la rentabilidad de
cualquier operacion.

B14

® C/ Joaquin Molins 5, 4°
28028 Barcelona

® 900 902 496

® info@inconcert.es

® www.inconcertcc.com

INFORMA

@ JUAN MARIA SAINZ MUNOZ,
Consejero Delegado y Director
Comercial

m CARLOS FERNANDEZ INIGO,

Director General Adjunto
VALENTIN ARCE HIDALGO, Director
General Comercial

@ Compafiia de CESCE, lider en el
suministro de informacion comercial,
financiera, sectorial y de marketing
para minimizar el riesgo comercial.

o5
® Avda. Industria 32, 28108
&) Alcobendas (Madrid) ® 902 176 076
® clientes@informa.es
® www.informa.es



SOLUCIONES

Expertos en Operaciones

Sea cual sea la dificultad

siempre piensan en miy en
la manera de ofrecerme la
mejor solucion. \

Desde 2008 ofreciendo en operaciones con clientes
soluciones y planes de mejora en estrategia, organizacion,
procesos, modelos de relacion con proveedores,
planificacion, dimensionamiento, cuadros de mando,
gestion del conocimiento, procesos de licitacion,
implantacion de soluciones y mucho mas.

A0 E]

www.onsoluciones.com
Ol | estss on? \$*
Disefio, construccion, diagm@n)ra _C}E'B'peraciones.
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JOSE MANUEL MONTERO,
Director Comercial

La compafiia esta formada por
profesionales con afios de experien-
cia en el desarrollo tecnoldgico de
empresas y contact centers (sistemas
de comunicacaciones unificadas,

de grabacion de llamadas, de
marcacion y distribucion automatica
de llamadas, grabacion de pantallas,
desarrollos a medida...).

BO8

® C/ Chile 10, Oficina 234,
28290 Las Rozas (Madrid )
911422778

® jmmontero@iniciasoluciones.es
® www.iniciasoluciones.es

@ JORGE HURTADO,
Country Manager Iberia

m DONALD E. BROWN, Presidente
GARY R. BLOUGH, Director Comercial
Mundial

@ Se trata de un proveedor global de
software y servicios profesionales de
colaboracion, comunicaciones y fideliza-
cién de clientes.

#a8) B16

@ Edificio Cuzco IV, P°de la Castellana
@ 141, Planta 8. 28046 Madrid
® 915726 755

(4
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Jabra®

YOU'RE ON

OSCAR PATO, Country Manager
de Jabra Spain & Portugal

PATRICK DRAGOJLOVIC, Senior
Account Manager Jabra

Es una marca de microcascos y altavo-
ces que ofrece soluciones innovadoras
y de alta calidad para comunicaciones
manos libres de audio, consumidores

méviles, contact centers, oficinas profe-

sionales y comunicaciones unificadas.
Lounge Cristalera

® P* de |a Castellana 93 - 2° planta,
28046, Madrid

® 916 398 064

® commercial.es@jabra.com

® www.jabra.es

4B |NTERACTIVE @ info.spain@inin.com
W7 INTELLIGENCE ™
® www.inin.com/es
@ ENRIQUE GARCIA GULLON
Director General
Lo

e MARIA JESUS BEGUER, Directora
de Operaciones Espaiia, ALEXAN-

DRA SANCHEZ, Directora Comercial

Espana

@ Lider en la externalizacién de procesos
de negocio y CRM, ofrece soluciones a
medida basadas en innovacion tecno-

[6gica y profesionales especializados
en generar las mejores experiencias.

Q\®C/ Padilla 17, 1%, 28006 Madrid
& ) e 902 193 106

® comunicacion@grupokonecta.com
® www.grupokonecta.com

Konecta
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lanalden

R

MERCEDES CHALBAUD ,
Directora de Desarrollo de Negocio

BEGONA PINERO, Direccion de
Operaciones, JOSE LUIS MORAL ,
Director de Tecnologia

Ofrece servicios enfocados a la mejora
de la experiencia del usuario a través
de cuatro éareas de negocio: Contact
Center, BPO, Digital Business y Soft-
ware Factory, conectando las areas de
la compafiia potenciando la eficiencia
de las mismas y generando sinergias.

® C/ Larrauri, 1C 1° 48160 Derio
(Vizcaya) ® 944 037 333

® clientes@lanalden.com

® www.lanalden.com

@ RICARD BONASTRE ,
CEOQ & Co-founder

m DAVID ARCOS, CTO
ARNALD ALONSO, Director Cientifico

@ Lead Ratings es una solucion software
cloud basada en un algoritmo predic-
tivo de lead scoring que mejora la tasa
de conversion de los leads.

® C/ Aribau 143 5° 1°
08036 Barcelona
® 936 313 043

® info@lead-ratings.com
® www. lead-ratings.com

+« LEAD RATINGS
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JUANJO FERNANDEZ, Director
de MADISON BPO Contact Center

DANIEL REDONDO, Director General
de MADISON, MAR RIVERA, Directora
de Marketing y Desarrollo de Negocio

En MADISON BPO Contact Center
optimizan cada contacto para obtener
la méxima informacién. Disefan los
procesos a medida para conseguir

los mejores resultados y aportar valor
al ciclo de cada negocio en cuatro
etapas: captacion, gestion, fidelizacion
y retencion.

® C/ Procion 7, Portal 1-Edificio
América |l, 28023 Madrid.

® 902 602 555 ® hola@madisonmk.com
® www.madisonmk.com

@ LUIS SALVADOR MARTIN, Director
General

EVA CAMPANERO, Subdirectora
General

EVA TEROL GOMEZ, Directora
Comercial

@ Externalizacion de servicios, con el
méximo nivel de especializacion y
cualificacion en diferentes lineas de
negocio: atencion al cliente, procesos
de contratacién y certificacion, outsour-
cing tecnoldgico, servicios digitales...

® C/ Salvatierra, 5, 28034, Madrid
&) e 911029200

@ info@grupomarktel.com
® www.grupomarktel.com

"



HACEMOS
VOLAR

En ILUNION Contact Center
sabemos lo importante que es hacer
evolucionar y hacer mas eficaces tus

ideas.

Por eso llevamos mas de 25 afios
ayudando a nuestros clientes a hacer
realidad sus objetivos.

Mas de lo que esperas

ILUNION

Contact Center

v o Cheren

902 902 121 - info@contactcenter.ilunion.com - ilunion.com
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JAVIER GARCIA, CEO

PEDRO SANCHEZ, Director de
Desarrollo de Negocio

ALFREDO RODRIGUEZ, Director de

Desarrollo de Producto

Fabrica sus propios sistemas de

telefonfa corporativa (VIVAit Call) y de

contact center completo (VIVAIt Suite),
ambos orientados a medianas y gran-
des empresas que buscan propuestas
disruptivas en precio y planteamiento.

Lounge Ciristalera izquierda

® C/ Manuel Tovar, 38,
28034 (Madrid) ® 913 346 100
® info@mdtel.es ® www.mdtel.es

@ PABLO ROBLES,
Director Comercial
w JESUS MEGAL, Director de Desarrollo

de Negocio )
AGUSTIN GUILLEN, Director de
Operaciones

@ Empresa que desarrolla soluciones
tecnoldgicas de gestion empresarial y

analisis de negocio desde 1991.

® Avda. De Los Rosales, 42. 28021
@ (Madrid)

® 913603 100
® www.mercanza.es

M M- RcAaNZA
Qlik\View
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CRISTINA LANZAGORTA, Directora
de Soluciones de Negocio

MARIO AGUILAR, Director de Mar-
keting y Operaciones de Soluciones
de Negocio, NATALIA ESCOBEDO,
Directora Comercial de Soluciones de
Negocio

Compaiifa lider en plataformas y

- , I
productividad para el mundo “mobile-
first, cloud-first”, y su misién es ayudar a
cada persona y a cada organizacion en
el planeta, a hacer més en su dia a dfa.

® P* Club Deportivo, 1, 28223 Pozuelo
de Alarcén, Madrid @ 915 774 554

o microsoft@comunicacionrrpp.es

® www.microsoft.com/es-es/

@ GUSTAVO RUTGERSON,
Sales Manager

w CARLOS MASSAD, International Busi-

ness Manager, ALDO TROIANO, CEO

@ Ofrece soluciones tecnoldgicas para

Contact Centers. Desarrollamos tec-
nologfa para interactuar con clientes,
gestionando de modo consistente y
unificado las conversaciones omnicanal.

#as) BO3

Q) ® C/Alcala, 61, Planta 2, Oficina 301,
@ Madrid, 28014

® (911) 23-3921
® sales.es@mitrol.net
® www.mitrol.net

4 interaction technologies
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PEDRO BARCELO, CEO

JOSE LUIS DOMINGO, Director
Comercial Nacional

Es una compafiia de atencion al
cliente, multidioma y multicanal que
ofrece soluciones de alto valor afadi-
do, tecnologia puntera, y experiencia
y especializacion en sectores como
banca, healthcare, servicio técnico, y
automocion, entre otros.

Sala del Rey

Q) @ C/ Comte Urgell 240-250, 7° Plta.

08036 (Barcelona) ® 902 224 234
® marketing@mstholding.com
® www.mstholding.com

@ GONZALO TORRES GELLA,
Regional Manager South Europe
AT

T

FERNANDO VIYELLA, re-sales and
business solutions Manager

FREDERIC ANKAOUA, Regional Ma-
nager Public Safety

@ Multinacional experta en soluciones
de negocio en torno a la experiencia
de cliente multicanal y eficiencia ope-
rativa alrededor de los procesos de
negocio.

® C/ Antonio Gonzélez Echarte 1, 3°
Plta. 28020 Madrid

® 917 902 000
® nice.emea@nice.com
® www.nice.com

NICE ntert. Insight. Impact

-
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MARCO A. PINA SANCHEZ, Director
Comercial de Iberia Enterprise

SCOTT WICKWARE, EMEA VP Sales
Enterprise

Nuance ofrece soluciones para servi-
cios a clientes con lenguaje natural.

Y lo hace con un enfoque omnicanal

y asegurando todas las transacciones
con biometria de voz sin necesidad de
contrasefas.

® C/ Calendula 93, edificio E,
Alcobendas (Madrid)

® 917 902 444

® marco.pina@nuance.com

® www.nuance.com

@ ALBINO CAMPO, Director
General

2= JOSE MARIA TORRES, Presidente
W Ejecutivo

ISIDORO SANCHEZ, Director Técnico

@ Se trata de una empresa global es-
pecializada en soluciones propias de

telecomunicaciones en cloud con mas
de 14 afios de experiencia y mas de
3.000 clientes.

#sd) BO2

® C/ Pujades, 77-79 8° Planta 9B -
@ 08005 Barcelona @ 902 02 02 97

® montse.perez@numintec.com
® www.numintec.com

NuminTec



Trabajamos para
alcanzar el exito
de nuestros clientes

Soluciones a medida para
la mejor experiencia

\

Koneclta 3P0 y Contact Center

www.grupokonecta.com
Espana - Argentina - Brasil - Chile - Colombia - Marruecos - México - Peru - Portugal - Reino Unido
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SANTIAGO MUNOZ-CHAPULI,
Socio fundador

MARIA JOSE PERAZA OLIVA, Socia

Especialistas en el disefio, cons-
truccién, diagnéstico y mejora de
operaciones de clientes. Expertos en
estrategia, organizacion, procesos,
dimensionamiento, gestion de ope-
raciones, infraestructuras, sistemas y
comunicaciones en contact center.

BOS

® C/ Enrique Lafuente Ferrari, 40,
28050 Madrid ® 912 781 484

@ info@onsoluciones.com

® www.onsoluciones.com

@ JOAQUIN COLINO,
Director Grandes Empresas

M JUAN JOSE DEL MOLINO, Director

Comercial Grandes Empresas,

@ Operador global de comunicaciones
que ofrece servicios a empresas y a
organismos publicos en mas de 220
paises, lider nacional en comunicacio-
nes convergentes para contact centers.

e

® Parque Empresarial La Finca
@ P° del Club Deportivo, 1 - Edificio 5
28223 Pozuelo de Alarcén, Madrid
® 912521200
® eventos.ggee@orange.com

® www.orange-business.es

orange’

Expertos en operaciones

L

®

plantronics.

JOSE RENARD, Head of Corporate
Sales Iberia & Business Development
Portugal

ARMANDO TRIVELLATO, Country
Manager Plantronics Iberia

Lider mundial en comunicaciones de
audio, impulsa nuevas tendencias en
tecnologia de audio y crea productos que
facilitan la comunicacion de las personas.

@ Parque Alvia, C/ José Echegaray, 8 -

Edif 3, of. 1, plta baja. Las Rozas (Madrid)

© 912901 128
® jose.renard@plantronics.com
® www.plantronics.com

@ JOSE MANUEL CLAPES,
Director Comercial Espafa

m ARACELI ARANDA, CEO

CARLOS MARTINEZ, EVP
EMEA&CALA

@ Proveedor mundial de software para
contact center multicanal, enfocado en
resolver, mejorar, optimizar y poner en
marcha las operaciones de los centros
de atencion al cliente.

i ® C/ Orense 68, 4° planta,
28020 Madrid @ 931 010 300
( presence

L info@presenceco.com
L] www.presenceco.com
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JOSE MARIA SANCHEZ SANTA
CECILIA, Director General

MARIA JESUS LLORENTE, Directora
de Marketing y Ventas

IAGO ORO, Director de Retail y Custo-
mer Centric

Consultora especializada en soluciones
de tecnologia aplicadas a la mejora de
procesos de negocio y primer partner
de Microsoft Dynamics en Esparia y
Europa.

® C/ Basauri 17, Edificio Valrealty — A.
Aravaca, 28023 Madrid

© 917 994 660

o info.es@prodware.es

® www.prodware.es/

@ JAVIER LLOSA, Director General

m NACHO CASANOVA, Director de

Front Office Platforms, ISABEL
MAGRANER, Directora de Front
Office Services

@ Se trata de una compafiia multinacional
experta en soluciones tecnoldgicas de
contact center y servicios gestionados
de datos que desde Julio de 2011
forma parte del Grupo CapGemini.

C/ Leganitos 47, 5°, 28013 (Madrid)
&) 0902636333

(4
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JOSE DE LA CRUZ CHILLERON,
Director General y Maximo Accionista

MANUEL LOZANO VELASCO, Direc-
tor de Operaciones y Partner

Numeracién telefénica y soluciones
integrales de comunicacion cloud com-
pliance, con seguridad PCI NIVEL 1y [a
mas completa herramienta de gestion
integral de contact center en la nube u
on demand.

BO6

® Avenida de Cérdoba 21, PI2. Oficina 2
28026 Madrid ® 902 040 304

® info@qualitytelecom.es

® www.qualitytelecom.es

Pr?.SOdle ® comercial@prosodie.es
e ® www.prosodie.es
@ MIGUEL ARTERO,
CEO
Loo

w NIKKI ROOMANS, CEO
JUANJO MANZANO, Director
de Venta Presencial

@ Multinacional especializada en la exter-
nalizacion de proyectos comerciales,
a distancia (telefonicos y multicanal),
equipos presenciales (fuerza de ventas
y gestion en punto de venta), y de
venta digital.

® C/ de Albasanz, 46, 28037 Madrid
®917 489 080
® comercial@salesland.net
® www.salesland.net
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(Qué hacer con 14€ al mes?

ENCUESTAS W i
GRABACION INFORMES
- : INTEGRACION
CALL INTRUSION CON CRM SCRI(ZTING
EMAIL WHISPER REPORTIN ’
SPY MONITORIZACION
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MARCADOR
AUTOMATICO

MULTI SKILL

CAMPANAS
SALIENTES

www.VOZ.com 900 900 VOZ=900 900 869 voz@voz.com
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(7] SENNHEISER %
The Pursult of Perf n

FRANCISCO DE LA TORRE, Director
Sennheiser Communications en Espafia

JESUS PASCUAL, Director General

Sennheiser, a través de su filial Senn-
heiser Communications, ofrece micro-
auriculares inaldmbricos y cableados
para el segmento call center, oficina
y CU. Esta certificada con mas de
catorce desarrolladores y fabricantes
de sistemas de comunicacion.

BO1

® C/ Cardenal Siliceo, 22, 28002 Madrid
0915 192 416 ® telecom@sennheiser.es

® www.sennheiser.com

@ ESMERALDA MINGO, Directora
General de Sitel Ibérica

G JOSE LUIS YUSTE, Director de
Operaciones FRANCISCO J. ULLATE,
Director de Recursos Humanos de Sitel
Ibérica

@ Filial del Grupo Acticall, es una com-
pafia lider mundial en servicios de

relaciones con el cliente con mas de 30
afios de experiencia

000
Lounge de entrada

® C/ Retama, 7, 28045 (Madrid)
@ @j ® 913797 474

® informacion@sitel.com
® www.sitel.com/es

t of Perfect Sound
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VICTOR ROMERO, Director General
y Co-founder

JOSE PABLO RIOFRIO, Director Geren-
te, DIEGO RUIZ, Director Territorial

Empresa dedicada al disefio, construc-
cién y equipamiento de plataformas de
contact center. Alquiler de posiciones
con todos los servicios necesarios
segun necesidades del cliente, sin
ningtin desembolso inicial y sin plazos
minimos.

B13

® C/ Haya, 4, planta primera, local 3.
28044 (Madrid) ® 696 475 968
® druiz@sojetel.com ® www.sojetel.com

RICARDO COELLO, Director

@ Comercial

m‘ LUIS MUNOZ, Director Técnico, DIE-
GO ALONSO, Director de Operaciones

)

Es una empresa, desde hace mas de
25 afios, dedicada al desarrollo, imple-
mentacion y mantenimiento de solucio-
nes para contact center (Sistemas de
Grabacion, Medicion de la Calidad,
Speech Analytics, ACD, IVR).

® C/ Rosa de Lima 1. Edificio Alba.
@ 28290 Las Rozas (Madrid)
® 902 104 457 ® comercial@syscom.es
® Www.syscom.es

& syscom
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ROMAN DE NICOLAS, Gerente de
Marketing de Negocios Digitales de
Telefonica

JAVIER MAGDALENA, Director de
Negocios Digitales de Telefonica

El érea de Customer eXperience

de Telefénica ofrece una propuesta
completa e innovadora para ofrecer
a los clientes la mejor experiencia de
atencion.

® Distrito T Ronda de la
Comunicacion, s/n. Edificio Norte 2,
28050 Madrid ® 914 837 423

® www.movistar.es/grandes-empresas/
soluciones/fichas/contac-center/

@ FERNANDO PEREZ SEQUEIROS,
Director General y Operaciones

@ Se trata de una compafiia especializada
en integracion y consultorfa de solucio-
nes de contact center. Como Business
Partner de AVAYA, TELLIT cuenta con
un equipo de profesionales de dilatada
experiencia.

® Paseo de la Castellana, 113,
Planta 4 28046, Madrid
® 911 396 003
o www.tellit.es
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MARISA SANCHEZ,
Socia Directora

IVAN MONTERO, Director de
Operaciones, DAVID SESENA, Direc-
tor Desarrollo de Negocio

Agencia "360°"de captacion y aten-
cién a clientes orientada a resultados.
Especialistas en la comercializacion y
asesoramiento de productos financie-
ros y seguros. Innova en procedimien-
tos operativos desarrollando apps a
medida, buscando nuevas formulas
para mejorar la satisfaccion del cliente.

o C/ Albasanz 9, 28037 (Madrid)
© 902 656 513 @ info@teyame.es
® www.teyame.com

JUAN BRUN, Country Manager
Transcom Iberia

ALBERTO MARTINEZ, Clients & Sales
Director Transcom lberia

Especialista global en customer ex-
perience. Ofrece servicios de relacion
con clientes: captacion, fidelizacion,
soporte técnico, BPO, consultorfa... a
través de una red de contact centers.

OODQO .
Patrocinador Coffee-break

® Avda. de Europa, 26. Edificio Atica,
@ 5. 28224 Pozuelo de Alarcén, (Madrid)

© 912 997 500
® comercial@transcom.com
® www.transcom.com

Transcom
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CENTURY™

La calidad
dice mas
que las palabras

La eleccion de un sistema de microauriculares
dice mucho de tu empresa. Poner a disposicion
de tu equipo la mejor herramienta, no solo
mejora su rendimiento sino que también lanza
un claro mensaje: tu gente es lo primero.

Experimenta Sennheiser Century™
www.sennheiser.com/century

magnetron es

tel +34 915 192 416
telecom@sennheiser.es

[/ SENNHEISER
The Pursuit of Perfect Sound
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Unisono

SANDRA GIBERT, Directora General
del Grupo Unisono

MIGUEL VILLAESCUSA, Director Co-
mercial y Marketing del Grupo Unisono
CONSUELO RODRIGUEZ-MOREIRAS,
Directora de Operaciones

Es un grupo empresarial dedicado a
mejorar la experiencia de cliente en
todos los &mbitos de relacién: contact
center multicanal, business process
services (BPS) y consultoria.

® C/ Doctor Zamenhof, 22,
28027 Madrid ® 914 101 010
® info@grupounisono.es

® WWW.grupounisono.es

U

@ OSCAR MARTIN GARIN,

Director Comercial de Verbio
Espafia y Portugal

NORBERTO SALA SAN ELIAS, VP

WL '
Global Sales

ENRIC MAZORRA FOLGUERA, VP
Operations

@ Proveedor global de soluciones NLU
orientadas a la automatizacion, anélisis
y seguridad biométrica de interaccio-
nes human-to-machine en voz y texto.

i) A10
® C/ Loreto 44. 08029 Barcelona
© 934447979 e comercial@verbio.com

® www.verbio.com

(4

"

@)

)

SANDRA CORTEZ, Account
Sales Director

JUAN LUIS LOPEZ, Solutions Con-
sultant

Verint es un lider mundial en solu-
ciones de “informacion procesable”
(actionable intelligence) para optimi-
zacion del compromiso del cliente,
inteligencia de seguridad y soluciones
contra fraude, riesgo y conformidad.

A06

® P° de |a Castellana, 141, Edificio
Cuzco IV Planta 8, 28046 Madrid

© 917 498 000 ® sandra.cortez@verint.
com @ www.verint.com

VOCALCOM

i
|

@ JORGE SAIZ, Country Sales Director

. zoc> ORIOL BIOSCA, AIT Director, JORGE
w MEILAN, Regional Sales Director

@ Compania global especializada en so-

luciones y servicios tecnolégicos omni-
canal. Mas de 3.500 clientes en todo el
mundo confian en esta tecnologia, con
mas de 1.000 millones de interacciones
al afo.

s

® Plaza M. Gémez Moreno, 2,
Planta 4° A. 28020 (Madrid)
® 915 646 400

® comunicacion@vocalcom.es.
e www.vocalcom.es

(4

NATALIA TROHIN,
Product Manager

ROBER RODRIGUEZ,
CEO

Operador espafiol de telecomunica-
ciones con mas de una década de
experiencia desarrollando Soluciones
Globales de Telecomunicaciones para
empresas y contact centers. Cuenta
con un canal de distribucion de mas
de 300 partners.

® Paseo de la Castellana, 95 (15),
28046 (Madrid) @ 900 900 869
@ v0z@voz.com ® www.VOZ.com

webet

iratelecom SOIUtICNS

@ JORGE HUERTA , Chief
Operations Officer

w JORGE MARTIN, Founding Partner

RAUL HERNANDO, Founding Partner
@ Ha revolucionado el modelo de ad-

quisicion de tecnologia en los contact
centers, impactando en los resultados
econdmicos por la reduccion de costes
y aumento de ingresos.

® C/ Francisco Alonso, 2, P2 Centro de
& Empresas Tecnolégicas Boadilla del
Monte, 28660 (Madrid) ® 902 727 170
® info@webersolutions.es
® www.webersolutions.es
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@ GUILLERMO CARRENO, Territory

Manager Spain

MIKKEL SVANE, CEO,
MORTEN PRIMDHAL, CTO

@ Es una plataforma de customer service

en modo Saa$, cuya mision es mejorar
|a relacion de las empresas con sus

clientes. Se autodefine como "Beautifu-

Ily Simple Customer Service Software”.

waEm) A12
® Zendesk 63-65 N Wharf Rd,

London W2 1LA United Kingdom.
® support@zendesk.com
® www.zendesk.es




Nuestros Clientes estan
tranquilos porque
controlan su negocio.
R ;controlas tu el tuyo?

Tecnologia personalizada
Alta Calidad de servicio

Transparencia y accesiblidad

Ven a visitarnos al Stand de eAlicia y

en la Sala MST en Santiago Bernabéu I:OCO en EXperlenCla de Cllente

en |la Feria EXPO Relacion Cliente

Flexibilidad y adaptabilidad

Proactividad y mejora continua
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EXPERTOSEN SERVICIOS DE VALOR ANADIDO
SERVICIOS TECNICOS - HELP DESK - ORDER 2 CASH - HEALTHCARE - CUSTOMER SERVICE

MADRID - BARCELONA - NEW YORK - ANDORRA

+ 34 902 224 234
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La experiencia de un lider

Mas de 40 afnos en Espafia acompanando la gestion
de la relacién con los clientes.

Arvato actia como socio estratégico ofreciendo Soluciones Integrales que proporcionan
la mejor experiencia a los clientes desde cualquier canal.
We operate, manage and transform.

arvato

www.arvato.es BERTELSMANN
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SUSANA SANCHEZ [
HERRAN

Directora General llunion
Contact Center BPO.

(-

NACE ILUNION CONTACT CENTER BPO, SU FUERTE

ALGUNOS
DATOS
ADESTACAR

Nimero de plataformas,
situacion de las mismas:

7p|ataformas (Barcelona,
Sevilla, Caceres, Badajoz,
Santander y 2 en Madrid)

Numero puestos:

2200 de los cuales
1 700 se encuentran

en plataformas propias y

500 en plataformas

de clientes.

Nimero de agentes:
3.100

Principales sectores
de actividad:
Administracién Publica,
Banca y Seguros,
Industria y Turismo.

La compaiiia acaba de abordar un cambio de imagen corporativa que obe-
dece a una unificacion estratégica de sus servicios, quedando integradas
|las areas de Contact Center y BPO. Esto ademés de aprovechar sinergias,
da como resultado una importante ampliacién de su capacidad productiva.
Légicamente, esta racionalizacion de la estructura se ha realizado siguien-
do unas lineas coherentes con el modelo del Grupo ILUNION.

on este cambio que incluye
Cla integracién del drea de

Contact Center y BPO, se
busca, ademds de aportar siner-
gias en procesos complementarios
dentro de la cadena de valor de los
clientes, dar también respuesta
de forma 4gil a los requerimien-
tos de estos. “Nuestro objetivo es
conseguir que los clientes deposi-
ten toda su confianza en nosotros
en la ejecucion de sus procesos y

esto incluye el entorno tecnoldgi-
co ademds de la gestion eficiente
de los recursos humanos. No solo
buscamos hacer bien las cosas,
sino ser capaces de cambiar las
formas de hacer las cosas para ha-
cerlas atin mejor”, destaca Susana
Sédnchez, directora general de ILU-
NION Contact Center BPO.

Las sinergias perseguidas son
evidentes. Los procesos que las
empresas clientes depositan en las

as divisiones de Contact
Center y BPO de ILUNION

Uniendo experiencias de valor

operaciones de ILUNION Contact
Center tienen muiltiples puntos de
entradas y salidas de informacién,
documentacién, comunicaciones
con clientes, etc. Esto implica que
cualquier mejora aplicada en algu-
no de estos puntos por cambios de
tecnologia o procesos puede via-
jar de un lado a otro (front y back)
consiguiendo asf una aportacién
de valor. La nueva estructura faci-
lita enormemente este hecho.

nergias operativas de ambas
compaiiias, hasta ahora inde-

C ILUNION

Ademds, hay que tener en cuen-
ta que las estructuras de las com-
pafifas eran ya compartidas en
casos tan importantes como Tec-
nologfa o RR.HH. “Con el cambio
organizativo, agrupando ambas
bajo una unica direccién general,
buscamos hacer mds eficientes
todos nuestros procesos, tenien-
do una estrategia Unica en todas
las dreas de la compaiifa, asi como
una manera comun y complemen-
taria de dirigirnos al mercado’, se-
nala Susana Sdnchez

Departamento transversal

Otro resultado positivo de este
cambio ha sido que se ha aca-
bado con algunas duplicidades.
“Aprovechando este hecho y con
clara vocaciéon de mantener el
talento en ILUNION, se ha crea-
do un nuevo departamento de

las dos primeras se suma ahora
la especializacion en la gestion

Contact Center BPO

se unen con el objetivo de
ofrecer a sus clientes servicios
integrales de externalizacién,
aunando las capacidades y si-

pendientes.

ILUNION Contact Center, ILU-
NION Fitex e ILUNION Emer-
gencias componen la division de
Servicios de Contact Center del
grupo empresarial de la ONCE
y su fundacién. A la ya amplia
cartera de servicios que ofrecen

de centros de emergencias que
realiza la dltima.

Ademas, se une ILUNION BPO,
aportando al proyecto mas de
25 afios de experiencia en la
externalizacién de backoffice
administrativos y procesos
documentales.

Una imagen del pabelllén

que el Grupo ILUNION
tiene en Sevilla.




EL PARTNER IDEAL

Con esta reorganizacion, la compania busca ser mas eficiente y competitiva

y contar con una mayor capacidad de innovacién. Sus responsables aseguran
que estén preparados para las nuevas situaciones del mercado y ser el partner
ideal por su eficiencia en costes y aportar una vision nueva de hacer las cosas.

Ingeniera y Preventa, transversal a
las dos dreas y que es el encargado
de realizar disefios completos de
procesos que atnen lo mejor de
ambas compaiifas, con el objetivo
claro de maximizar la eficiencia
de nuestras operaciones’, sefiala
la directora general de ILUNION
Contact Center BPO .

Este departamento, en un futuro,
facilitard la tarea del departamen-
to de Tecnologia en la biisqueda
de nuevas soluciones que innoven
procesos y formas de trabajar.

Se ha querido dar un impulso
claro al departamento de Tecno-
logfa, apostando por la diferencia-
cién ylainnovacién, liberdndolo de
ciertas tareas del dfa a dfa. Los res-
ponsables de la compafifa destacan
que para ellos este drea es esencial
para la generacién de valor com-
partido con sus clientes. Es por ello
por lo que cuentan con un equipo
propio en todas las dreas.

El lado mas humano

Como es logico, los trabajadores de
este departamento son los encarga-
dos de implementar todas las adap-
taciones necesarias para que los
agentes con discapacidad puedan
realizar las tareas con total norma-
lidad, consiguiendo una diversidad
en los servicios que aporta un gran
valor a nuestros clientes.

La compaiifa, por su propia idio-
sincrasia, apuesta fuertemente por
las personas, y ello se nota en la
menor rotacion de su plantilla con
respecto a la media del sector.

Una de las claves de la politica
de RR.HH. es el foco que se pone
en la formacién continua, donde
se destina un nimero importante
de horas, no solo a la formacién de
procesos y productos en los que el

~—Tecnologia al servicio de las necesidades del cliente
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SERGIO VERDASCO GIL Director

Nacional Contact Center BPO

(izda.) y CARLOS VILLA OTERMIN

Director Comercial Contact
Center BPO (dcha.)

agente estd involucrado, sino en
conocimientos que serdn ttiles en
proyectos proximos. Como ejem-
plo cabe destacar la formacion
impartida en gestién de canales
alternativos al teléfono, de diver-
sas herramientas informdticas o
de conocimientos contables para
tareas de backoffice. En todo este
proceso formativo, la tecnologfa
también juega un papel funda-

Lanzar Video  Ventans
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LAS PERSONAS, LA INNOVACION Y LA TECNOLOGIA

mental. De ahi que cuente con una
herramienta propia denominada
Suite iContact que auna toda su
experiencia en las distintas dreas
de gestion y tiene elementos clave
para la formacién: seguimiento de
acciones formativas y de las sesio-
nes de refuerzo, test automadticos
de conocimiento sobre los temas
tratados o deteccién de puntos de
mejor, entre otros elementos.

r— [® m:—x:—uc—

Contact Center BPO




¢ Es posible alcanzar el

engagement

de los agentes
en los contact centers?

Las empresas cada dia son
mas conscientes de que para
conseguir una optima ex-
periencia de cliente han de
procurar que quienes la ofrez-
can se sientan realmente en
buena disposicion de darla. Y
es aqui donde aparece el an-
glicismo “engagement” para
referirnos a ese anhelo de las

organizaciones por tener trabajadores que dejen de ser simples
empleados para convertirse en sus verdaderos fans. ; Complicado?,
en la mayoria de los casos, si, pero depende de la compania.

contacto es un entorno en el que conse-

guir el engagement de los empleados es
dificil hoy en dfa. Sin embargo, hemos hablado
con representantes de companias de esta in-
dustria que han compartido con nosotros sus
buenas experiencias en este terreno.

En el caso de Pelayo, un dato que certifica
esta realidad es el hecho de que la media de
permanencia de los trabajadores en el contact
center es de ocho afos. Favorecer un buen cli-
ma laboral, ofrecer vias para el desarrollo pro-
fesional o contar con medidas para conciliar
la vida laboral y la familiar, son algunas de las
principales acciones a desarrollar en cualquier
empresa que quiera contar con empleados sa-
tisfechos y productivos. Pero, ;cudles son esos
errores que conviene evitar para tratar de con-
seguir ese engagement?

“El mayor error es no contar con un clima la-
boral estimulante, el ambiente en el trabajo es

Sin duda puede parecer que un centro de

i FAES JEC

decisivo para que los empleados decidan irse o
no de la empresa, las personas valoran enorme-
mente contar con un entorno en el que puedan
lograr sus objetivos profesionales y establecer
relaciones sociales. Hay que trabajar en el desa-
rrollo del trabajador, potenciar el talento y reco-
nocer el logro”, sefiala Oscar Gutiérrez, gerente
de Siniestros Contact Center en Pelayo.

Lo que sf recomiendan los expertos es evitar
utilizar instrumentos exclusivamente motiva-
cionales. “La experiencia del empleado debe
ser integral y por tanto, contemplada desde
muiltiples perspectivas. Comenzando desde los
procesos mds higiénicos como asegurar el pago
de la némina de forma puntual, clara, sencilla y
entendible. Facilitando la conciliacién familiar
y laboral mediante la adaptacién de turnos de
trabajo, jornadas y horas. Creando canales de
participacion, escucha y opinién que permi-
tan que cualquier empleado pueda expresar su
experiencia de trabajo. Adaptando y moderni-

2 IDEAS ESENCIALES
PARA UN BUEN
AMBIENTE LABORAL

arvato cuenta con un gran niimero de traba-
jadores implicados y comprometidos con la
marca. ¢ Por qué? Fundamentalmente esto es asi
porque se esta trabajando en dos lineas:

1 La empresa esta favoreciendo el desarrollo
profesional de sus empleados creando espacios
de formacién y recursos adecuados para este fin.
Tanto formacién e-learning a través de herra-
mientas como "Peoplenet” y la “Escuela arvato”,
que potencian la mejora de habilidades necesa-
rias para el puesto, como con figuras de nueva
creacién como la de Lider Esenzia, que asegura
la implantacién de una metodologia propia de
desarrollo de personas a través de formaciones
presenciales y coaching a los mandos interme-
dios. Cabe destacar también el esfuerzo que se
esta haciendo por promocionar el talento de los
empleados, abriendo promociones internas de
seleccion de candidatos que optan a un puesto
dentro de la estructura tactica del centro.

2 Se emplean medidas que implican al traba-
jador a través del componente lidico, no solo
utilizando la inclusién del concepto de gamifi-
cacién en las distintas campaiias para incentivar
la consecucion de objetivos, sino también a
través de acciones puntuales como por ejemplo,
el "dia saludable”, en el que se regala fruta a
todos los trabajadores o la celebracién de dias
festivos como el Carnaval o Haloween, en los
que gran parte de la plataforma se disfraza para
ir a trabajar. Este tipo de acciones utilizan como
vehiculo el juego y la diversién, que sin duda son
factores clave para favorecer el engagement de
los trabajadores. Ademas, el departamente de
RR.HH. organiza periédicamente lo que se ha
denominado “"Desayuno con agentes”, que son
reuniones informales con agentes de distintos
servicios en las que se tiene muy en cuenta su
opinién sobre el clima laboral y se les pregunta
qué ideas concretas implantarian para mejorarlo.

zando las instalaciones e instrumentos de tra-
bajo para permitir agilidad, minimizar errores y
aumentar la eficiencia, asi como configurar los
itinerarios formativos especificos a cada nece-
sidad”, sefiala Manuel Iglesias, director de Re-
cursos Humanos en arvato

Por su parte, desde Unisono recuerdan que el
negocio del contact center se centra en ofrecer
servicios de calidad, en un sector en el que la »
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os responsables de Unisono

destacan su apuesta por el
desarrollo de un completo Mapa
del Talento para sus trabajadores.
Y puntualizan que los afios de

profundo trabajo en las dreas de
Operaciones y de Recursos Hu-
manos han dado como fruto que
la totalidad de sus mandos esté
perfectamente categorizada.

Este trabajo se ha basado en cen-
tralizar todos aquellos “inputs”
que les proporcionan informacién
relevante de los empleados.
Desde los analisis en el proceso
de seleccion hasta detallados
"assessments” competenciales,
pasando por las clasicas evalua-
ciones del desempefio anuales y
continuas o los resultados y los
impactos derivados de las accio-
nes formativas.

M En a gestion del talento ya
no vale “el café para todos".
Con nuestro Mapa del Talento,

desde Recursos Humanos y con la
colaboracién activa de operacio-
nes, ofrecemos, a cada uno de
nuestros mandos aquello que
realmente valoran, necesitan y les
permitira crecer mas. Evidente-
mente, ponemos especial foco en
cultivar y fomentar el compromiso
de los mejores proporcionandoles
reconocimiento, oportunidades
de desarrollo y de crecimiento
profesional. Integramos el mejor
talento en los servicios adecuados
que permitan el desarrollo de su
potencial y asegure su retencion”,
comenta, Ana Cartén, directora
de Recursos Humanos de Unisono.

» diferencia la marca el componente humano.
“Olvidar este principio es inconcebible. Hay que
contar con los empleados, apostar por su desa-
rrollo y crear una cadena de mando de verda-
deros lideres. En Unisono trabajamos para que
nuestros empleados, de un modo proactivo, se
conviertan en auténticos embajadores de la mar-
ca Unisono”, comenta Ana Cart6n, directora de
RR.HH. de la compaiifa.

Pero atin trabando en esta linea, los expertos
son también conscientes de la complicacién
que entrafa, con la confluencia de generacio-
nes tan distintas en el mundo laboral, fomentar
un nivel adecuado de engagement. “A nosotros
nos gusta relacionar el nivel de engagement con
el grado de motivacién de nuestros trabajado-
res, con todo aquello que Unisono significa.
Consideramos fundamental potenciar aquellas
palancas que son determinantes para las distin-
tas generaciones”, destaca Ana Carton.

En su caso, las iniciativas estratégicas de ex-
periencia empleado se centran en 4 valores
principales: desarrollo profesional, compromi-
so y responsabilidad, liderazgo y honestidad y
flexibilidad

Parece 16gico que si se quiere poner en mar-
cha una politica de recursos humanos que
cuente con la implicacién y aprobacién de los
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trabajadores, habrd que escuchar sus opinio-
nes, y ello es algo que cada dia tienen mds cla-
ro las empresas, al menos aquellas con las que
hemos hablado.

Hora de escuchar

“Hay que dar prioridad a la comunicacién, un
empleado se sentird integrado en la medida
en que advierta que sus ideas, opiniones y su-
gerencias son tomadas en consideracién. Hay
que optimizar oportunidades como puede ser
a través de un buzén de sugerencias, participa-
ci6n en grupos de trabajo o destacar las mejores
practicas. De este modo, considerard que cola-
bora de forma activa en el logro de los objetivos
de la compaifa’, comenta Oscar Gutiérrez.

En el caso de arvato, cuentan con la figura del
team leader como elemento esencial para reci-
bir las sugerencias y aportaciones de mejora de
los empleados, profesionales preparados para
saber escuchar.

“Los team leaders de arvato reciben forma-
cion especializada en coaching de equipos y de-
sarrollo de personas por lo que es, aun si cabe,
mds efectivo su papel. Las empresas debemos
disponer de canales de comunicacién adiciona-
les, o foros para compartir informacién con los
empleados tales como desayunos, canales con

"El team leader es un elemento
esencial para recibir las sugerencias
de mejora de los empleados”

la direccién, encuestas de clima laboral, etc.
Pero creo que lo esencial, es siempre proporcio-
nar una respuesta’, apunta Manuel Iglesias.

Otras herramientas con las que cuentan las
compaiifas para favorecer esta comunicacién
fluida son las encuestas de clima laboral o los
talleres con diversas dindmicas en las que enu-
merar aspectos relevantes de la empresa, del
departamento y del dfa a dia.

En esta linea se engloban acciones como la
de “Unisono de Cerca” y los “Desayunos con la
Direccién’, en donde todos los niveles de la or-
ganizacién compartan unos foros presenciales
con el fin de que fluya la informacién.

Pero como senalan desde arvato, los cargos
intermedios, y en especial los feam leaders, son
quienes verdaderamente tienen un papel rele-
vante en esta recogida de ideas de los agentes,
como primer nivel de mando y figura de con-
fianza para los agentes. Y esto es asi, porque se
trata de un profesional con habilidades y com-
petencias consolidadas para el desarrollo de
personas y coaching, con capacidad para gene-
rar confianza y dar respuesta a su equipo y ta-
lento para generar un entorno de trabajo cola-
borativo y participativo es, probablemente, una
de las mayores garantias de retencion y fideliza-
cion de los empleados. En arvato la apuesta por
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EN BUSCA DE LA SATISFACCION DE LOS AGENTES
EN LOS CONTACT CENTERS

¢ Qué piensan
algunos cargos inter-
medios sobre la dificultad
que entraia que los emplea-
dos se sientan vinculados
realmente a sus empresas en
los contact centers?, ;es
mas dificil que en otros
entornos?

I En absoluto, de hecho consi-
dero que es un entorno propicio
para crear climas colaborativos y
de implicacion laboral. Durante
afos este sector ha estado poco

nalizado. Somos nosotros, los tra-
bajadores de los contact centers,
los que poco a poco y gracias a la
capacitacion del personal, estamos
cambiando esta visién y haciendo
que muchos de nuestros compa-
fieros y nosotros mismos, veamos
en este sector una posibilidad real
de camino profesional. Ademas,
debido a la diversidad de perfiles
que existen, considero que dando
voz a todos los trabajadores,
podemos fomentar la creatividad y
encontrar nuevas férmulas que si-
gan mejorando el clima laboral que

(Naara Gil, Lider Esenzia, en arva-
to CRM Solutions).

41 Creo que este es un sector tan
dificil como cualquier otro, en el
que hay muchos empleados y muy
diversos. Pienso que en nuestro
caso, en donde hay tantos proce-
dimientos establecidos y orden, el
engagement pienso que tiene que
ver mas con la implicacién de la
persona que quiera o no compro-
meterse, porque la empresa pone
los medios, pero empatizar es un
asunto de personas, no solo de

(Maria Gémez, supervisora de
atencién al cliente Grupo Unisono).

HIEn Pelayo se esta consiguiendo
adaptar y conjugar las necesidades
del servicio (horarios, turnos, ren-
dimiento, objetivos) con la de los
empleados (conciliacion, recono-
cimiento, retribucion, formacion).
Y esto queda claro con el dato de
antigiiedad media de los emplea-
dos que es de mas de ocho afos,
esto quiere decir que vamos por el
buen camino”.

(Esther Hermida, gerente Sinies-

valorado e incluso, poco profesio-

la formacién y el desarrollo de los empleados es
clave, y por ello mds del 95% de los team leaders
han sido promocionados internamente.

Al margen de la importancia de estas figuras,
otros cargos intermedios tienen también un pa-
pel relevante a la hora de motivar equipos y po-
tenciar lo mejor de cada trabajador. Algunos de
ellos nos dan su visién sobre cémo cuidan las
companias este engagement de los empleados.

Marfa Gomez, supervisora de atencién al
cliente Grupo Unisono, lo que mds valora son
las politicas de flexibilidad y la comunicacién
abierta y transparente. “Creo que asi se consi-
gue mucha implicacién de los empleados en
otros aspectos y termina credndose un vinculo
de confianza mutua con la compafifa. Por otro
lado, disponer de foros y herramientas con las
que las personas
pueden expresar
sus iniciativas, su-
gerencias de mejo-
ra y sus dudas crea
un ambiente en el
que la gente sien-
te que puede expresarse. Todo suma, incluso la
oferta formativa, para generar sentido de perte-
nencia”, puntualiza.

En el caso de Esther Hermida, gerente de
Siniestros Contact Center en Pelayo, agradece
las acciones puestas en marcha por la compa-
fifa para fomentar la sociabilidad, el trabajo en
equipo y el buen ambiente en la oficina, porque
con ello se mejora el desempefo del empleado
y ayuda a disminuir el estrés al que se encuen-
tra sometido habitualmente.

entre todos y todas construimos.

medios.

“Personalmente lo que mds valoro para per-
manecer en mi puesto de trabajo es, sin lugar
a dudas, tener un buen ambiente laboral y el
equipo humano, seguido de responsabilidad y
autonomia en el puesto de trabajo, reconoci-
miento dentro de la empresa, el sentirme bien
pagada con posibilidad de promocién y desa-
rrollo profesional. Ademds, valoro muy positi-
vamente que en estos tiempos de crisis se haya
realizado un esfuerzo para mantener nuestros
beneficios sociales”, afirma Esther Hermida.

Dinero y algo mas

Como vemos, el conseguir empleados satisfe-
chos y productivos depende de diversas accio-
nes que cubran varias dreas, donde se de una
combinaciéon de incentivos diversos. ;Cémo
se combinan, por
ejemplo, los econo-
Micos en un marco
mds amplio?

Manuel Iglesias
sefiala que los fac-
" tores  esenciales
para alcanzar esta combinacién son dos. Por un
lado, es vital adaptar los sistemas de incentivos
al entorno real de produccién para que estos
sean alcanzables para todos los empleados y al
mismo tiempo supongan un reto. Evitando asi
objetivos no alcanzables o mal descritos que no
contribuirdn al desempeno individual.

Por otro lado, anade, es, aun si cabe mds im-
portante, disefiar los sistemas de incentivos de
un modo facil, accesible y entendible, donde
todos los empleados puedan ser conscientes e

tros Contact Center en Pelayo).

interiorizar el papel esencial que su desempefio
tiene para un equipo de trabajo, un servicio, un
cliente e incluso una empresa.

En Unisono, por su parte, combinan inicia-
tivas segtin cada uno de sus mandos. En ellas
se vinculan incentivos econdmicos en aquellos
escenarios donde esta palanca es realmente
efectiva y se potencia otros incentivos como
el reconocimiento y el desarrollo profesional
en aquellas personas donde la prioridad de su
motivacion gire en torno al crecimiento laboral.

“Tratamos de darles a nuestros mejores pro-
fesionales esa combinacion perfecta de distin-
tos elementos motivacionales acorde a lo que
nuestros mandos mds valoran. Como resultado
identificamos una mejora de la satisfaccion de
empleados, a partir de la encuesta anual de cli-
ma laboral cuyo resultado global para 2015 ha
sido de 7,11 sobre 10 frente al 6,49 del ano ante-
rior”, senalan desde Unisono.

Por su parte, los responsables de Pelayo reco-
nocen que es importante que se reconozcan los
logros de los agentes, tanto en términos de re-
muneracion salarial como verbalmente y que se
trasladen estos logros organizacionales en los
que han participado con su trabajo. “El incen-
tivo econdmico es importante, no obstante es
necesario el reconocimiento de la consecucion
de los mismos o la mejora sobre el desarrollo,
acciones como poner en valor a los operadores
destacados, ofrecer experiencias en otras dreas
de la compaiifa, dar dias libres o participacion
en eventos de la compafia nos permiten mejo-
rar la satisfaccion de nuestro empleados”, pun-
tualiza Oscar Gutiérrez.
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Este marketplace ha sido seleccionado
como la “Mejor Webshop” en los E-
Commerce Awards de este afio. Los
responsables de PromoFarma sefialan
que “el jurado ha destacado la apuesta
de valor de la compaiia, integrada por
un extenso catalogo, los mejores pre-
cios online, una estrategia multicanal

y una cartera de clientes profesionales
del sector consumer heath. Todo ello
acompafiado de una excelente atencién ME

al cliente”.

E> Promofa

rma

Parte de los integrantes del Centro de Atencién al Cliente de PromoFarma.com.

PromoFarma.com:
TECNOLOGIA PROPIA CON
UNA VISION MUY HUMANA

obre el galardén recibido,

David Masd, CEO de Pro-

moFarma, sefialaba sentirse
“muy satisfecho con el premio ya
que supone la cristalizacién de
todo el trabajo y dedicacion que
venimos haciendo desde que na-
ci6 Promofarma.com”.

En la edicién de este afio, de
los E-Commerce Awards, la com-
paiifa también estaba nominada
como “Mejor Web Mobile”. Y es
que es una via de acercamiento a
sus usuarios que estd trabajando
intensamente, de hecho, casi el
30% de sus ventas ya procede de
este canal.

Junto a este interés por el canal
mobile, también se estd ponien-
do un énfasis especial en acortar

"Los seguidores de
nuestras redes sociales
son lectores interesa-
dos en las categorias

de salud y belleza y

en los contenidos que
diariamente publicamos
en nuestros canales
sociales. Al tratarse de
un ecommerce, el depar-
tamento de Community
Management y de Aten-
cion al Cliente trabajan
codo con codo para dar
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GESTION DE LAS REDES SOCIALES

la mejor respuesta a las
consultas o incidencias
que llegan a través de
los perfiles principales:
Twitter y Facebook.
Siempre intentamos
derivar al consumidor
hasta el Servicio de
Atencion al Cliente, en
la medida de lo posible.
Los clientes también
pueden realizar sus
consultas especificas a
través de nuestro blog,

el tiempo de entrega del pedido.
“Para nosotros es clave desatro-
llar la logistica de servicio para
incrementar la velocidad de en-
trega. Los consumidores cada vez
desean recibir sus pedidos con
mayor inmediatez, y por eso es-
tamos yendo hacia un modelo de
negocio que nos permita servir
los pedidos en 24 horas o, inclu-
s0, el mismo dfa de la realizacion
del pedido”, comenta Bea Lopez,
responsable del departamento de
Servicio de Atencién al Cliente.

Navegacion facil
y acompafiada

Analizando algunas de las caracte-
risticas que han hecho de esta pé-
gina web la “Mejor Webshop”, nos

compaiia.

la compaiiia.

también se utiliza

donde son contestadas
por nuestro equipo de
farmacéuticos”, sefalan
los responsables de la

Hay que destacar tam-
bién que en este blog
se actualizan cada dia
sus posts y que es otra
herramienta de informa-
cién para los clientes de

Por su parte, Facebook

damos cuenta de que se trata de
un site de facil navegacion. El ob-
jetivo es facilitar la busqueda entre
mds de 30.000 referencias que es-
tdn a disposicion del usuario y que
proceden de mds de 350 farmacias
del mercado espaiol.

El comprador puede acceder a
las categorias en que estd dividido
el gran catdlogo del marketplace a
través del mend superior: cosmé-
tica, salud, dietética... pero tam-
bién puede navegar por categorias
mads concretas, como cuidado cir-
culatorio o cremas de protecciéon
solar. Cuenta ademds, con un
ment lateral con subcategorias y
filtro por precio. Asimismo, dispo-
ne de un buscador dindmico que
sugiere btisquedas al comprador.

como canal de fideliza-
cion. En este canal, se

ha creado PromoFarma
Club, una plataforma a
través de Facebook don-
de los clientes participan
en sorteos exclusivos,
prueba de productos,
juegos y actividades,

con las que consiguen
puntos que pueden ca-
jear por descuentos para
sus futuras compras en
promofarma.com.

Referencias a la venta:

30.000

Sellers del
niar?(’;splaece: Més de 350

Gestiones atendidas
por el SAC mensualmente:

33.609

Tecnologia que utiliza el SAC:
Zendesk

Horario de atencion al cliente:

de 8:00 a 20:00 horas, de lunes a
viernes (posibilidad de contacto por
mail o formulario web 24h durante
los 7 dias de la semana).

En la ficha del producto, el
usuario tiene acceso directo a las
referencias de la marca y al listado
de productos de la misma cate-
gorfa. Y para que el usuario no se
sienta solo en esta navegacion, la
compaiiia cuenta con un Servicio
de Atencién al Cliente (SAC).

“El principal valor de este de-
partamento es transmitir confian-
za a los usuarios que navegan por
nuestra plataforma de compra. »

' B ST
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»Acompaiamos al cliente desde
la preventa, guidndole por la pa-
gina para encontrar los productos
que necesita, junto al apoyo de
un equipo de farmacéuticos para
resolver las cuestiones mds espe-
cificas. Guiamos al comprador
de principio a fin, informandole
en todo momentos del estado de
su pedido para que sepa cudndo
recibird sus productos”, comen-
ta Bea Lopez. “Ademds, ante una
incidencia, intermediamos con el
vendedor intentando encontrar la
mejor solucion”, afiade.

El equipo del SAC estd forma-
do por especialistas en tres dreas:
consultores de confianza que
orientan a los profesionales para
optimizar y sacar el mayor parti-
do de sus catdlogos; otro equipo
de asesores que trata las consul-
tas y peticiones de las farmacias
respecto a la gestién del servicio
(cémo preparar envios, factura-
cién, materiales,
etc.); y los agentes
que acompafan a
los consumidores.

El reto del
servicio
en movilidad

Desde la app de la compania
se accede a la totalidad del

catdlogo de la plataforma y se
pueden crear listas de deseos
para futuras compras. Ademas,
una de las ventajas ahadidas de
la aplicacién es la posibilidad de
escanear cddigos de barras de
cualquier producto fisico para
comprobar si se encuentra entre
las existencias del catélogo, y
asi poder comprarlo facilmente.
Sencillez y rapidez son las claves
de esta apuesta de compra
mobile a través de la app. Ya son
casi un 30% de las compras las
que proceden del canal mobile.
La aplicacion se puede descargar
gratuitamente desde Google
Play y Apple Store,
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“En este momento, nuestro
equipo estd compuesto por 15
profesionales con edades com-
prendidas entre los 25 y 50 afios.
La gran mayorfa cuenta con am-
plia experiencia en el sector y por
eso se encargan de acompafar a
los perfiles junior para ayudarles
a hacer carrera en esta profesion”,
sefala Bea Lopez.

En cuanto a los medios de con-
tacto, en PromoFarma cuentan
con cuatro canales de atencion:
teléfono, chat, email y formularios
web. El medio mds usado es el te-

16%. Los canales en redes sociales
(Facebook, Twitter, Pinterest, You-
tube) y el blog también son utiliza-
dos por los usuarios para comuni-
carse con el SAC.

Por otro lado, los contactos que
reciben los consultores y asesores
a profesionales se distribuyen de
un modo distinto: 48% por teléfo-
no (los profesionales cuentan con
una linea 900 gratuita), 27% mail,
7% chat, 18% formulario web.

Un punto mds que suma a la
hora de generar confianza en el
comprador es el incorporar en la

66 Ante una incidencia, intermediamos
con el vendedor para alcanzar la mejor solucién99

léfono, que supone el 30% de los
contactos; le siguen el email y los
formulario web, con un 27% cada
uno, y, por dltimo, el chat, con un

BEEES ¥ MAAS

pagina web canales de opinién
visibles al resto de compradores.
“Estamos satisfechos con la acogi-

da que ha tenido este canal: ya

hemos superado la cifra de las
18.000 encuestas desde finales
de 2015 sobre su experiencia
de compra y de producto.
Actualmente, nuestra pun-
tuacion estd por encima
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na tactica frecuen-
te de PromoFarma
es la actualizacion de
su web para aten-
der la demanda de
momentos puntuales.

Asi, el verano pasado
actualizé su catalogo
de productos de pro-

teccion solar mediante
un cérner comercial
con un disefio usable
y facil. También se
promocionaron los
autobronceadores,

las gafas de sol o la
nutricosmética solar.
Siguiendo la practica

Ladival (©mpeed

RENOVARSE AL COMPAS DEL MOMENTO-

user-friendly, se ofrecia
una guia para averi-
guar el tipo de piel del
consumidor. Asimismo,
enfoc en su canal
Youtube los consejos
de videoblogger hacia
el uso de tratamientos
fotoprotectores.

Cuatro pilares del SAC

‘ ' Se potencia
el uso de los canales gratuitos e
inmediatos como el chat.

v) Se
busca escuchar las opiniones de los
usuarios para mantener un discurso
de transparencia y confianza.

<) Se

cuenta con la presencia de farma-
céuticos colegiados para dar valor al
producto.

4

De
esta manera, se da un valor afadido
frente a otros marketplaces.

de 9 y todas las observaciones de
nuestros clientes nos aportan un
feedback muy constructivo para
seguir mejorando hasta alcanzar
la excelencia’, comentan desde
PromoFarma. “En el sector del
ecommerce, es necesario fomen-
tar la confianza y transparencia en
la compra, maxime teniendo en
cuenta que en nuestro pais toda-
via queda camino por recorrer en
el negocio online de venta de pro-
ductos de parafarmacia. De he-
cho, durante los préximos afios se
calcula que un 10-15% del negocio
offline en el mercado del consumer
health se traslade al entorno digi-
tal”, sefiala Bea Lopez.

Para reforzar esta imagen de
confianza y transparencia de cara
alos consumidores que la compa-
ffa quiere transmitir, cuenta con
el sello internacional de Confianza
Online, una reputada organiza-
cién para la gestion de litigios em-
presa-cliente, y un link al Centro
de Disputas Europeo como exige
la normativa vigente. Este es un
compromiso mds para mostrar la
transparencia de cara a los consu-
midores.

Y como retos futuros, ademds
de seguir mejorando la expe-
riencia de entrega, la compafifa
quiere avanzar en su expansion
hacia los pafses de su entorno. El
primer paso ha sido la apertura de
la compra a Portugal, desde donde
los consumidores pueden realizar
pedidos a cualquier farmacia de la
red nacional de este marketplace.
Unido a este objetivo se encuentra
el reto del SAC de disponer de un
equipo multilingiie, esencial en
este crossborder de la compaiifa.
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Desde que es Customer Service Head para Bridgestone
Europa gran parte de sus dias transcurren de aeropuerto
en aeropuerto. En su exitosa trayectoria profesional dos
son los valores que le han acompafiado como una cons-
tante: no tener miedo al cambio y procurar rodearse de
los mejores profesionales, muchos de los cuales se los ha
encontrado en los departamentos de Atencién al Cliente.
Una de sus principales virtudes radica en saber como ilu-
sionar a las personas con las que trabaja, especialmente
a esas a las que se les “dilatan las pupilas” cuando se les
hace participes de los proyectos a poner en marcha.

s consciente del peligro
Eque entrafia ir escalando

puestos en una compaiifa
a la hora de no perder el contac-
to con la realidad de los clientes.
Por eso, siempre procura visitar
asiduamente el contact center, es
una manera de seguir conociendo
el pulso de la realidad, vital para
poder potenciar desde la alta di-
reccién las iniciativas oportunas
a la hora de gestionar las relacio-
nes con los clientes. En su actual
puesto como Customer Service
Head para Bridgestone Europa,
gran parte de sus viajes tienen
como finalidad estar en contacto
directo con lo que pasa en las seis
plataformas de atencidn al cliente
que la multinacional tiene reparti-
das por Europa.

Relacién Cliente Magazine:
Cuéntanos brevemente, jcudl es
tu nuevo cometido en Bridgesto-
ne y cémo estds gestionando esta
etapa profesional?

Hoy hablamos con...

.

Oscar Franco: Mi funcién es
velar por el desarrollo de las mejo-
ras practicas para nuestros clien-
tes de reposicion en toda Europa.
Estamos hablando de unos 35.000
clientes que compraron nuestros
productos Bridgestone durante
2015. Naturalmente, esto exige
continuos viajes por las propie-
dades de la compafifa en Europay
constantes visitas a Bruselas don-
de se encuentra el headquarter
continental de operaciones.

El puesto estd integrado bajo
la esfera del vicepresidente de
Supply Chain BSEU Europe, don-
de la corporacién cuenta con mds
12.500 empleados, operando en
seis agrupaciones regionales, con
nueve plantas de produccion.

RCM: Cuando se estd en un
puesto de responsabilidad inter-
nacional como este, ;c6mo se re-
cuerdan los inicios, especialmen-
te los que abrieron el camino al
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drea de la gestion de relacién con
el cliente? ;Cudles fueron tus pri-
meros pasos en esta direccion?

Oscar Franco: En cierto modo,
mi primer contacto con
este drea fue con el clien-
te interno, trabajando en
Telefénica como Strategic
Operations Manager para
LATAM. En aquella épo-
ca (entre los afios 2000 y
2004), el grupo Telefénica y sus
participadas se expandfan rdpi-
damente en Latinoamérica. Era
preciso dar respuesta uniforme a
los clientes en todo el continente,
de manera que mi cometido era
impulsar las operaciones de una
manera armonizada.

Mis clientes internos, los cou-
ntry managers, representaban a
millones de usuarios finales con
diferentes sensibilidades y nece-
sidades concretas. Alli empecé a
tomar contacto con la realidad que
supone implantar procesos a esca-

A

la continental para clientes en 18
paises en los que la teleco operaba.

Posteriormente, en Goodyear
como Supply Chain & Customer
Service Director;, entré en
contacto directo con los
clientes del sector au-
tomocion, ellos eran el
conductor de las decisio-
nes del drea y el beneficio
transmitido era inmediato.

De ahi fui propuesto para el de-
sarrollo de un proyecto a escala
EMEA basado en la central euro-
pea de la compania en Bruselas,
lo que me dio la oportunidad de
visualizar a los clientes en su ver-
tiente mds internacional.

El paso por el Grupo Correos
me abrié una nueva dimensién
de atencion al cliente, vista desde
la éptica del sector publico y que
retaba completamente a todo lo
aprendido hasta entonces. Con-
vivian dos mundos de servicio
completamente diferentes, por un

“Los mejores profesionales son los que dilatan las pupilas cuando les cuentas los proyectos
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TRAYECTORIA PROFESIONAL A

ZRIDGESTONE

W Al actual puesto que ocupa como Customer Service Head en Bridgestone
Europa ha llegado recientemente tras haber pasado por diferentes cargos
de responsabilidad entre los que destacan los siguientes:

M Director del Servicio de Atencién al Cliente y de Calidad

en Correos Express.

M Responsable de la Estrategia en EMEA del Servicio de Atencién

al Cliente en Goodyear.

M Director de la Cadena de Suministros en Goodyear Dunlop Iberia.

M Jefe del Servicio de Atencién al Cliente y Calidad en Goodyear

Dunlop lberia.

M Director de operaciones OTC en Goodyear Dunlop Iberia.

B Gerente de Operaciones estratégicas globales en Telefénica.

B Marketing Controller en 3M.

lado, el de sus mas 5.000 clientes
en cartera, y por otro, el de sus mds
185.000 destinatarios recibiendo
envios cada dia. Un auténtico reto
para cualquier profesional que le
apasione la atencién al cliente.

RCM: ;Con qué te quedas de lo
aprendido en el paso por todos tus
cargos?Y ;como te han ayudado a
ser mejor profesional?

Oscar Franco: Cada uno de los
cargos han sido siempre un reto
por lo novedoso y por la parte de
responsabilidad que conllevaban.
Pero, me quedo con dos ideas
aprendidas:

1) Hay que vencer “el miedo al
cambio”. Si algo he aprendido de
tanto cambio es que todos dejan
experiencias positivas y grandes
aprendizajes. Lo mds importante
es que te amplifican el horizonte.

2) Es clave rodearse de los me-
jores profesionales. Muchas veces
los mejores no son ni los més pre-
parados ni los mejor pagados. Son
aquellos que dilatan las pupilas
cuando les cuentas los proyectos
que vas a poner en marcha. En mi
camino he encontrado, por suer-
te, muchos de estos ultimos y ade-
mds preparados.

Trabajar en dreas de atencion
al cliente te expone a una gran
cantidad de personas que estdn
cada dfa en primer linea de fuego,
en contacto con los clientes, aqui
estd el motor de cualquier compa-
fifa. Esto te permite intercambiar
opiniones e ideas. En mi caso,

basta una simple conversacién
para saber si una decisién de des-
pacho es o no la correcta.

Cuanto mayor es el status del
directivo mayor es su influencia
en decisiones globales de la em-
presay, generalmente, menos cer-
ca estd de larealidad del cliente

RCM: Tu trayectoria profesional
te hallevado a trabajar en puestos
que te han dado la oportunidad
de conocer bien otros mercados,
;como valoras esta experiencia
que ademds estds viviendo en es-
tos momentos?

Oscar Franco: Es extraordina-
riamente positiva. Deslocalizarse
por un tiempo te da la perspec-
tiva de mirar a los clientes desde
diferentes dngulos, atendiendo a
su propia concepcion cultural. Es
sorprendente como ante el mis-
mo “mapa de valor” en un cldsico
proceso horizontal de una multi-
nacional que opera en diferentes
paises se encuentran profundas
diferencias entre lo que sus clien-
tes definen como valor critico o
factor de satisfaccion.

Cada vez mds los mercados y
las multinacionales son globales
y sus directivos necesitan ese ex-
pertise para aportar valor en la di-
reccion correcta.

RCM: Esa visién multicultural
adquirida también te habrd per-
mitido valorar mejor y com-
parar los diferentes mer-
cados, ;qué valoracién

que vas a realizar”

haces del mercado nacional de la
relacion cliente?

Oscar Franco: Esta visi6n in-
ternacional te permite darte cuen-
ta de que hoy la tecnologia no es el
factor diferenciador ya que las so-
luciones son realmente globales.
Las infraestructuras de voz sobre
IP y los framework de trabajo in-
tegrados donde interactian ERPs,
CRMs, ticketing systems o aplica-
ciones web son ya casi un stan-
dard. Pero sin embargo, el factor
humano sigue siendo en mi opi-
nién, determinante. En Espaia,
por ejemplo, somos mds flexibles
que en el norte de Europa y eso es
una ventaja competitiva en todos
los sentidos.

La paradoja de las grandes cor-
poraciones de ser cada vez m4s glo-
bales en su definicién de politicas,
procesos, procedimientos, pero
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a su vez mas locales y cercanas al
cliente es un conflicto que pocos
saben gestionar tan bien como ha-
cen los equipos espaioles.

RCM: Esta vision mds amplia
del mercado internacional tam-
bién te ayudard a conocer mejor
a los clientes de paises distintos,
shay marcadas diferencias entre
los mercados europeos en lo que
exigen los clientes a la hora de re-
lacionarse con una empresa?

Oscar Franco: Desde luego
que si, son diferentes y cada cual
demanda lo que mds le interesa, y
por ello las compaiifas deben sa-
ber adaptarse a dichas realidades.

Por ejemplo, en un estudio reali-
zado a primeros de afio con la con-
sultora internacional IPSOS, sobre
una base de mds de 1.600 clien-
tes en siete canales entre los»
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En el haber formativo de Oscar Frar

los siguientes cursos y masters internac

Executive Management Program Mahler C.

PMO Project Management & 66 fundamentals
MBA Business & Marketing School ESIC (Madrid)
Licenciado en BA & Marketing ESIC Universi:

(Mad
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“Calidad y Servicio son dos conceptos inseparables, por los que el cliente esta dispuesto a pagar”

Oscar Franco en una conferencia
que ofrecié en Expo Relacién Cliente 2015,
sobre el caso de éxito de Correos Express.

»principales paises europeos,
quedaba patente como en nues-
tra industria la sensibilidad de
los clientes a variables como dis-
ponibilidad, precio, producto o
servicio puede marcar la dife-
rencia. Naturalmente, nuestros
centros de atencién al cliente
son conocedores de esta realidad
y ello les permite adecuarse para
operar bajo dichas necesidades.
Por ejemplo, nuestros agentes
tendrdn una marcada formacién
sobre producto en aquellos mer-
cados de invierno donde las ca-
racterfsticas y especificidades y
técnicas de estos productos jue-
gan un papel fundamental para
nuestros clientes. En otros merca-
dos las habilidades que debemos
activar pueden ser muy diferentes.

RCM: En tu anterior puesto,
en Correos Express, lideraste un
cambio en la organizacién impor-
tante que estd dando muy buenos
resultados. En este caso, contabas
con el apoyo de la alta direccién
de la compaiia porque como res-
ponsable de Calidad y Experiencia
de Cliente estabas en el Comité
de Direccidn, ;crees que todos los
grandes cambios empresariales
tienen que ser impulsados por las
“altas esferas” para que suimplan-
tacion sea exitosa y se adhiera a la
cultura de la compafifa?

Oscar Franco: Formar parte del
Comité Ejecutivo, sin duda, ayuda

i FAES S

alahora de implementar cambios,
pero en el caso de Correos Express
fue més alld. Se originé un caso de
éxito porque se produjeron gran-
des sinergias unificando Calidad y
Atencién al Cliente.

A dicho éxito contribuy6 tam-
bién la digitalizacién y automa-
tizacion de funciones, con el fin
de satisfacer necesidades de los
clientes a través de autoservicios
via web-services, asi como un vi-
sionario desarrollo estratégico de
lo que queriamos que fueran: ser-
vicios integrados en IVR, servicios
in-house y servicios outsource/
near-shore.

Aquella fue una gran etapa de
transformacién muy exitosa y
también novedosa para mi por la
parte de sector publico inherente
al Grupo Correos.

Los datos fueron realmente im-
pactantes ya que durante el plan
de choque a 90 dias habiamos
conseguido reducir 30% el consu-
mo de recursos de algunos servi-
cios y automatizado y digitalizado
el 90% en otros tantos. Sin perder
las sefias de identidad y el com-
promiso con un servicio excelente
donde en 2014 se contabilizaban
2.4 millones de llamadas en sus
tres plataformas nacionales.

RCM: En este caso de Correos
Express, Calidad y Experiencia de
Cliente iban de la mano, ;por qué
no unirlas en las organizaciones

SU VISION

M La especializacién y la profe-
sionalizacién estan dando paso
a una nueva generacion de
departamentos perfectamente
integrados en la cadena de
valor de la empresa.

B Cuanto mayor es el status
de un directivo mayor es su
influencia en las decisiones
globales de la empresa y gene-
ralmente mas lejos esta de la
realidad del cliente.

m En el futuro los consumido-
res y usuarios finales, como ya
estan empezando a hacer hoy,
buscaran interactuar directa-
mente con los fabricantes, con
las marcas, sin necesidad de
intermediarios, esto cambiara
la manera en que daremos ser-
vicio desde nuestros centros
de atencién al cliente.

B La incorporacién en serie
de chips a, por ejemplo, los
neumaticos, facilitara la comu-
nicacién entre el usuario y el
fabricante, originando asi un
entorno de "big data”.

para logar un trabajo mds partici-
pativo y horizontal?

Oscar Franco: Personalmente
veo grandes sinergias entre ambas
areas. Pensando en el cliente, Cali-
dad y el Servicio son dos concep-
tos inseparables, es por lo que los
clientes estdn dispuestos a pagar.
En muchas organizaciones y fun-
damentalmente en las de grandes
dimensiones es complicado en
ocasiones hacer cohabitar estos
dos conceptos que para el cliente
son solo uno. Tenemos que pen-
sar en la manera en que estos dos
conceptos afectan a sus percep-
ciones como clave para abordar
la calidad percibida y el customer
experience, dado que ambos se ba-
san en emociones.

RCM: Analizando un poco mds
en detalle el trabajo de los centros
de contacto, ;c6mo ha cambiado
en los tltimos afios el papel y la vi-
sién que internamente se tiene de
los agentes?

Oscar Franco: Creo que la
especializacién y la profesiona-
lizacién estdn dando paso a una
nueva generacion de departamen-
tos perfectamente integrados en
la cadena de valor de la empresa.
Hoy nuestros agentes son capaces
de detectar oportunidades para el

negocio, y participan activamente
proponiendo soluciones e inician-
do cambios de mejora continua.

RCM: En esta linea de cambio
que comentas, jcudles son los ele-
mentos clave para potenciar ese
papel de los agentes y tener en
cuenta sus opiniones a la hora de
introducir mejoras en los centros
de contacto?

Oscar Franco: Los agentes son
la parte mds importante en estos
departamentos por lo que escu-
char sus ideas, sus opiniones y
proveer feedback es fundamental.

La motivacién es otro aspecto
clave en la gestion de las personas.
No hay cambio exitoso sin perso-
nas comprometidas y motivadas.
Légicamente, después de gestio-
nar equipos con mds de 300 per-
sonas uno se da cuenta que no se
llega a todos de la misma manera
y por es fundamental una buena
comunicacion.

Expliquemos de manera clara
y con palabras sencillas dénde
vamos, cdal es nuestro proyecto
y después hagdmosles, con sus
ideas, participar del cambio.

RCM: En esos momentos de
la verdad que las organizaciones
estdn detectando en el disefio del
viaje del cliente, ;cudl es el papel
que juegan los agentes en el centro
de contacto?

Oscar Franco: Cada sector,
cada negocio, cada compafia
identifica sus propios momentos
de la verdad y adecua sus activos
a cada uno de ellos. Por ejemplo,
en Bridgestone identificamos cla-
ramente al menos tres momentos
criticos para “The BOSS” o cliente
final, dentro de lo que es nuestro
ciclo de negocio.

Todos los momentos de la ver-
dad son clave para entender la sa-
tisfaccién del cliente y construir
sobre ellos, aunque en ocasiones
estos no pasan directamente por
nuestros centros de contacto,
aunque si por nuestra tedrica es-
fera de influencia.

Manuela Vazquez
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SOLUCIONES

on

Expertos en operaciones

EL ROL DEL ARQUITECTO DE SISTEMAS EN EL

Cuando nos planteamos construir o renovar nuestra casa, nada mejor que contar con un buen ar-
quitecto. Podemos hacerlo nosotros e igual nos puede salir bien, pero corremos el riesgo de que
no podamos poner en marcha nuestro proyecto por irrealizable o mal planteado. Es el arquitec-
to el que va a poder enlazar nuestros conceptos e ilusiones en realidades. Es el que le va a dar
funcionalidad a la casa, haciendo que cada estancia tenga un uso determinado, al mismo tiempo
que cubra una “estrategia” y un estilo personal.

1 igual que con nuestra
casa, los distintos sistemas
e informacion que se uti-

lizan en un contact center necesi-
tan de un disefio meditado, con-
siguiendo que cada uno de ellos
realice una funcién determinada,
al mismo tiempo que trabaja de
manera arménica siguiendo una
“estrategia’ comtn al resto.

La estrategia a seguir, la expe-
riencia que queremos darle a nues-
tro cliente, tiene su materializacion
en procesos de negocio. Estos pro-
cesos nos ayudan a dibujar el mapa
de la experiencia, el customer jour-
ney, comprender a través de qué
canales queremos ejecutar qué
procesos, entender las competen-
cias de nuestro contact center: qué
hacemos en ély qué debemos esca-
lar a terceras dreas.

Teniendo claros todos estos
procesos y viéndolos de una ma-
nera alineada y global, podremos
entonces, pensar en como los sis-
temas de informacién nos ayudan
a materializar nuestra estrategia. Y
es alli donde nuestro “arquitecto”
se pone en marcha.

Procesos

En un contact center se ejecutan
multiples procesos de negocio.
Pero, por su propia naturaleza,
hay un proceso de negocio bdsi-
co, que caracteriza la naturaleza
del contact center: el proceso de
gestion de contactos

i FAES I

En la gestién del contacto se in-
cluyen todos los procesos que ayu-
dan y facilitan que se produzca un
contacto entre el cliente y la com-
pafifa, bien sea entrante o saliente.
Estos procesos incluyen:

> La identificacion del cliente:
los mecanismos para saber quién
me estd llamando o escribiendo

mds adecuado. En caso de con-
tacto saliente, dicho enrutado
estd ligado a una estrategia de
“marcado” del cliente.

> La gesti6n de las esperas. Des-
graciadamente, el agente no estd
siempre disponible en el momento
adecuado, con lo que al cliente le
toca esperar. Qué hacer en esa es-

La experiencia de clientes se
materializa en procesos de negocio

(reconocimiento del teléfono des-
de donde me llama, de su correo
electrénico...)

> La identificacién del moti-
vo del contacto: los mecanismos
para identificar cudl es el motivo
del contacto.

> En funcién del cliente y el
motivo, el enrutado al agente

pera, qué opciones proponerle al
cliente, qué alarmas lanzar...

Pero un contact center es, ade-
mds, un centro de servicios. Son
multiples los servicios que presta
en funcién de la naturaleza del
negocio: desde la venta hasta el re-
cobro, pasando por la gestién de si-
niestros, cambios administrativos,

suministro de informacién y una
infinidad de posibilidades.

La arquitectura

de los sistemas
Silos procesos estan claros, se pue-
de pasar a considerar una arquitec-
tura tipo en un contact center que
cubra los procesos de negocio en
tres niveles:

SISTEMAS DE INFORMACION
QUE GESTIONAN EL CONTACTO

En esta categorfa incluimos las so-
luciones tecnoldgicas que facilitan
el contacto y cubren las necesida-
des mencionadas de identificacion
del cliente, del motivo, el enrutado,
la marcacion y la gestion de colas y
esperas. Esto requiere, en muchas
ocasiones, contar con una capa
de integracién que pueda leer en
las bases de datos de los sistemas
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Una arquitectura tipo de contact center cubre los procesos de negocio en tres niveles: gestion de contactos, gestion de clientes y
sistemas transaccionales y business intelligence.

de clientes y transaccionales, para
poder gestionar adecuadamente la
identificacién del cliente o el moti-
vo del contacto.

Adicionalmente, muy cerca de
la gestién del contacto, debemos
tener los sistemas que gestionan
contenidos y conocimiento, para
poder dar la informacién precisa,
en el momento adecuado y por el
canal correcto a nuestros clientes.

SISTEMAS DE INFORMACION
QUE GESTIONAN EL CLIENTE

El cliente requiere de un conjunto
de procesos que suministra nues-
tro contact center. En una arqui-
tectura “tipo”, los sistemas mds
habituales para gestionar dichos
procesos son:

> CRM (Customer Relationship
Management). Cubre como pro-
pdsitos principales el ser un escri-
torio donde se tenga la visién tni-

ca e integrada del cliente, puesto
que es en el CRM donde se deben
almacenar el registro de todas las
transacciones de negocio que efec-

de recogida de opini6n. En el ges-
tor de campanas es donde se rea-
liza el disefio de la campafia (men-
sajes, creatividades, canales...) y el

En el CRM se almacena el resgistro
de las transacciones de negocio

tda un cliente, desde una consulta
hasta una contratacién. En el CRM
también suele ser habitual crear
una capa donde se ejecutan proce-
sos relacionados con el servicio de
los clientes (altas, bajas 0 modifica-
ciones de servicios) y con la gestién
de la entrega de productos. Estas
gestiones estdn vinculadas a siste-
mas transaccionales y logisticos.

> Gestores de campafias. Son los
encargados de definir los fargets de
clientes a los que dirigir un men-
saje determinado. Dicho mensaje
puede ser de ventas, informativo o

que planifica su ejecucién, que se
hard en los canales que estdn ges-
tionados por los sistemas de ges-
tién de contacto.

> Gestores de ventas o SFA (Sa-
les Force Automation). Son los
sistemas donde se gestionan las
oportunidades (identificacién, pon-
deracién y seguimiento), se elabo-
ran las ofertas y su ciclo de vida y se
cierran las ventas.

> Gestores de Cobros. Pueden
considerarse un sistema de gestién
de campafias muy especificos. Se
encargan de la segmentacion de la
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Identlﬂcar al cliente

Identificar el motivo
Gestionar las esperas

deuda (por importe, antigiiedad,
tipo de cliente...) y el asociar accio-
nes especificas para cada segmen-
o (llamadas, cartas, SMSs, sus-
pensiones de servicio...), ademds
de su vinculacion con los sistemas
financieros de la compania para el
cuadre de los apuntes contables.

SISTEMAS TRANSACCIONALES
Y BUSINESS INTELLIGENCE

Habitualmente, las compafiias que
cuentan con un contact center sue-
len tener un sistema core, donde se
desarrollan los procesos especifi-
cos de prestacion de servicios: los
sistemas de cotizacién de seguros o
gestion de siniestros en asegurado-
ras, los sistemas de gestion de citas
y gestion de prestaciones médicas
en sanidad o los sistemas de red y
nodos de contenidos en las opera-
doras de telecomunicacién. Con-
cretar si el contact center accede
a ellos directamente o a través de
interfaces construidos en los siste-
mas de gestién de clientes forma
parte de la reflexién de la arquitec-
tura tecnoldgica del contact center:
Nuestro “cerebro” y “memoria’
estd regulada por los sistemas de
Inteligencia de Negocio, donde
vuelcan informacién todos los sis-
temas de negocio y desde donde se
extrae para el andlisis, la informa-
ci6n para medir la marcha del ne-
gocio y tomar decisiones acertadas.
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el blog de Transcom

JUAN BRUN,
Country Manager de Transcom Iberia.

dia a dia la informacién de la que disponen las compafiias pueda
ser explotada de forma mads eficiente generando un mayor ingreso
y a priori, un mayor beneficio para sus accionistas.

Segtin los ultimos datos de comercio electrénico disponibles en el
portal CNMCData, la facturacién del ecommerce en Espafia alcanzé en el
cuarto trimestre de 2015, los 5.309 millones de euros, lo que supone un
crecimiento del 23% interanual, donde sectores como las agencias de
viajes y operadores turisticos, el transporte aéreo, y la moda fueron los
protagonistas destacados.

Y ello en un escenario con un gran potencial de desarrollo. Segtn el
informe Total Retail 2016 de PwC, “el mercado del comercio electrénico
en Espafia no ha alcanzado atin su punto de madurez”. En dicho estudio
se destaca que “solo el 19% de los consumidores espaioles hace com-
pras por internet al menos, una vez a la semana’, lejos del 29% de media
en el mundo. Sin embargo, si utilizamos internet para localizar informa-
cién sobre productos que pensamos adquirir. Segin dicho informe, “el

E 1 desarrollo de nuevas técnicas de marketing estd permitiendo que

i FAES JEG

Transcom

En un entorno econémico global tan rapido y cambiante como en el que nos
movemos, podemos afirmar sin temor a equivocarnos que, uno de los hitos so-
bre los que se apoya la transformacién digital, es la consolidacion del ecommer-
ce como una de las palancas fundamentales en lo que a generacién de nuevas
oportunidades comerciales se refiere, tanto en las compaiiias que han nacido
directamente con vocacion digital como en las que buscan en el negocio online
un sélido complemento comercial para mantener el crecimiento de sus ventas.

http://blog.transcom.com/es/

66% de los participantes en el estudio asegura que internet es su método
preferido para informarse antes de comprar libros, musica, peliculas y
videojuegos, y un 64% cuando se trata de electrénica y ordenadores”.

Uniendo el mundo online y offline

En la bisqueda de esa convergencia entre tienda fisica y online, don-
de muchos de nosotros nos movemos como consumidores, es donde la
omnicanalidad, como eje de interaccién cliente-proveedor, cobra total
sentido y donde el contact center adquiere un papel fundamental. Prin-
cipalmente porque a pesar de los grandes avances en lo que a andlisis de
datos se refiere, a la hora de comprar en muchos casos seguimos necesi-
tando de una voz experta, profesional y con profundo conocimiento del
producto, frente a soluciones quizds mds focalizadas en la inmediatez,
menos empdticas, mas impersonales. Y también porque a dia de hoy, esa
omnicanalidad de la que hablamos gira en torno al uso de smartphones,
donde se combina perfectamente el acceso a informacién, con la posi-
bilidad de recibir y emitir llamadas.

La combinacién de ambos elementos, voz y datos,
y la posibilidad de disponer de conocimiento experto
de forma totalmente accesible y a nuestra convenien-
cia, en el camino de maximizar los costes de captacion
en el que todas las compafifas estdn enfocadas, ha-
cen del contact center el canal idéneo para asistir a los
clientes en el proceso de compra, destacando el valor
de los productos de cada compaiifa frente al univer-
so de informacién disponible en la red, detectando
oportunidades de upselling y cross-selling y colabo-
rando en la mejora de la conversién en aquellas etapas
del customer journey donde las soluciones tecnoldgi-
cas no son atin suficientes para ofrecer una excelente
experiencia al cliente.

Es por tanto aqui donde el contact center puede con-
tribuir a cerrar el circulo virtuoso en torno a la aten-
cién-satisfaccién-prescripcién, que caracteriza el éxito
de companias que focalizan su crecimiento, entre otros
elementos, en una estrecha relacion con sus clientes.

Juan Brun, Country Manager de Transcom lberia
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ué ests pasando

En estas iméagenes, varios momentos
del evento que Atento celebré en
Pangea, en Madrid.

ste encuentro, organizado

por Atento a finales de ju-

nio en la tienda que Pangea
tiene en Madrid, sirvié para cons-
tatar cémo estdn trabajando las
relaciones con sus clientes distin-
tas empresas con planteamientos
disruptivos en su manera de llegar
a sus clientes finales y de relacio-
narse con ellos.

En la presentacién del evento,
el director general de Atento, José
Maria Pérez Melber, recordaba la
importancia que adquiere, en esta
digitalizacion en la que estamos in-
mersos, el humanizar las relaciones
con los clientes, sabiendo que vivi-
mos en una sociedad donde cada
dfa se hace mds necesaria la unién
del mundo fisico y digital.

Esta fue una idea defendida por
todos los representantes de las
empresas que participaron en el
evento. Y un ejemplo de dicha in-
tegracion entre ambos mundos es
Pangea, un negocio que naci6 el
pasado afio y una propuesta de va-
lor que hasta ahora no existia en el
mundo de los viajes. Entre sus valo-
res destacan sus precios competiti-
vos y el asesoramiento de verdade-
ros expertos en los destinos que se
ofrecen, sin olvidar una experiencia
de compra que “engancha’, se haga
por del canal que se haga. Como
apuntaba el fundador y CEO de
Pangea, David Herndndez, se trata
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José Maria Pérez Melber,
director general de Atento,
en un momento del evento.
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El hecho de que las tecnologias disruptivas han llegado para quedarse
y cambiar la manera de trabajar y de relacionarse las empresas con sus
clientes, fue una de las ideas destacadas en la segunda edicion del even-
to de Atento, Leading the Transformation.

de una empresa totalmente om-
nicanal, (aunque por la tienda de
Madrid ya han pasado mds de las
50.000 personas desde su apertura
en 2015, llegdndose a contabilizar
hasta 700 visitantes en un solo dfa,
el 30% de las ventas llegan por la
pagina web). Un dato que pone de
relieve esta omnicanalidad es que
en la tienda, al margen del asesora-
miento personal de los empleados,
existen 40 pantallas tactiles en las
que los clientes pueden comprar
directamente o empezar aqui su
compra y terminarla en el mévil o
en el PC, por ejemplo.

No es ciencia ficcidn

Lo que hasta hace poco podia pare-
cer ciencia ficcion ya ha dejado de
serloy es unarealidad que la tecno-
logia permite. Otro ejemplo de ello,
que también se presentd en “Lea-
ding the Transformation’, es el caso
de Touchvie, una herramienta que
permite interactuar con la televi-
sién en tiempo real. Utilizando in-
teligencia artificial y técnicas de big
data, los espectadores de una peli-
cula o serie de televisién, pueden
tener datos de las localizaciones u
objetos que aparecen en ellas, e in-

cluso adquirirlos. Hay que puntua-
lizar, como recordaba Alejandro
Garcfa, CSO de Touchvie, que el
22% de lo que se compra en Inter-
net se ve en la pequefia pantalla. La
interaccion se hace a través de una
aplicacién que permite guardar los
datos de aquello en lo que se esté
interesado cuando se ve por televi-
sién o posibilita comprarlo.

Otra start up que también es dis-
ruptiva en su manera de trabajar
y hacer negocio y que estuvo pre-
sente en el encuentro es Hawkers,
una compaiiia de Elche que comer-
cializa gafas de sol de calidad a un
precio justo. Con solo dos afios de
vida, en 2017 espera facturar 100
millones de euros.

Como recordaba David More-
no, cofundador y director creativo
de la compafifa, vieron un gran
potencial en Facebook para ven-
der sus productos y aunque en un
principio las empresas no eran
bien aceptadas entre los seguido-
res de este canal social, su caso,
contra cualquier prondstico, se ha
saltado esta generalizacién (como
otras muchas en su trayectoria). El
uso que le han dado a este canal les
hallevado ala sede de Facebook en
Silicon Valley a hablar con su fun-
dador para compartir con él su ex-
periencia de uso del canal, hoy son
alpha testing.

Pero lo disruptivo no solo es pa-
trimonio de las start ups, los nego-
cios tradicionales tampoco quieren
quedarse atrds y apuestan por apro-
vechar las oportunidades que se les

presentan en este mundo en cam-
bio. En el caso de Orange, esta lleva
dos afos trabajando en la transfor-
macion de su negocio, de hecho, ha
anunciado que va alanzar un banco
movil (Orange Bank) que ya estard
operativo este afio en Francia.

El valor de
los contact centers

Al hilo de la transformacién y la
inclusién del mundo digital y fisi-
co de la que se hablé en el evento,
Atento destacé su propuesta de va-
lor en su apuesta por humanizar el
mundo digital para mejorar la ex-
periencia de cliente. Una idea que
fue sefialada por el director general
de Atento y por Sergio Ortiz, geren-
te de Marketing y Soluciones Digi-
tales. Este tiltimo record6 como los
agentes de los contact centers son
los que realmente estdn prepara-
dos para gestionar los momentos
de laverdad alo largo de la vida del
cliente. Asimismo, expuso la oferta
de valor de la compaiia en el terre-
no digital tanto en ventas como en
atencion al cliente.

En relacién a esa propuesta de
valor, otro de los participantes en
el evento, Pedro Moneo, CEO de
la consultora Opinno, resalté la
importancia de la tecnologia en el
modelo de relacién con el cliente y
destacé que las empresas deberfan
hacerse esta pregunta: ;Soy real-
mente una companfa que aporto
valor? Sila respuesta es no, tendran
que ponerse en movimiento para
tratar de solventar el problema.
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1 formato inConcert Showcoo-
Eking Experience dio el pisto-

etazo de salida al plantel de
eventos con un formato divertido y
ameno. En él, por primera vez fue-
ron los clientes quienes se atavia-
ron con un delantal y se colocaron
frente a los fogones en una
divertida master class. La
dindmica sirvié para inter-
cambiar risas, anécdotas
y para que los asistentes,
ayudados por dos chefs profe-
sionales y un maestro coctelero,
aprendiesen a preparar sorpren-
dentes platos de vanguardia y per-
fectos combinados que degustaron
en un agradable ambiente de ocio
perfecto para el networking. Tras
el Showcooking, todos disfrutaron
de una suculenta cena que puso el
broche final a una jornada diferen-
te, Unica y llena de momentos para
el recuerdo.

inConcert Showcooking Expe-

rience fue todo un éxito en sus dos
ediciones (Madrid y Barcelona),
congregando a mds de 100 perso-

La gastronomia ha sido protagonista
en varios de los encuentros celebrados
durante este afio por la compaiifa.
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Un momento
de una de las
ponencias que
se pudieron
escuchar en el
evento i6Go,
celebrado en

TRUSS Madrid.

INCONCERT COMBINA

@ inConcert

INNOVACION Y EXPERIENCIAS UNICAS
PARA FIDELIZAR A SUS CLIENTES

El afilo 2016 no esta siendo nada convencional para inConcert. La com-
pania, con un excelente posicionamiento en soluciones para contact
centers, ha revolucionado el sector, protagonizando multitud de eventos
donde ha manifestado su espiritu transgresor e innovador, creando ex-
periencias Unicas con las que fidelizar y premiar a clientes y partners.

nas entre clientes, prospects, part-
ners 'y amigos, en dos espacios de
vanguardia, Kitchen Club Madrid y
La Foodieteca Barcelona.
inConcert Showcooking Experien-
ce sirvi6 como antesala del que se-
rfa el mayor evento realizado hasta
la fecha por la compaiifa: i6Go!
OMNICANALIZATE.  Este
evento se celebré de manera
casi simultdnea en Madrid,
Lyon, Limay Ciudad de Mexico.
Las cuatro ciudades fueron testigo
de un encuentro sin precedentes,
que en total reunié a mds de tres-
cientos responsables y directivos
del sector. Este lanzamiento repre-
sent6 una nueva era en el concepto
de atencién al cliente omnicanal.
Con el claro objetivo de revolu-
cionar y sorprender a los asisten-
tes, i6Go! sirvi6 para presentar al

Una amplia representacion del equipo de inConcert, en el evento i6GO! el
pasado mes de junio.

mundo la solucién de Omnicanali-
dad de la compaififa “i6 Omnichan-
nel Suite”, enfocada a atender ilimi-
tadas interacciones de chat, email,
voz, webform o redes sociales.

El punto de partida vino de la
mano de Jestis Alcoba, que intro-
dujo al publico en el mundo del
Customer Experience y la omnica-
nalidad, con ejemplos tan sorpren-
dentes como la afamada saga Harry
Potter. Tras su charla, Julio Guridi,
socio fundador de inConcert, fue

el encargado de presentar la solu-
cién i6 Omnichannel Suite, de una
forma dindmica, interactiva y atra-
yente, lo que permitié conocer las
ventajas y funcionalidades que i6
ofrece para la atencién omnicanal.

Como colofén final, los invitados
participaron en tiempo real en un
trivial interactivo que guardaba un
gran premio para el ganador, una
cena para dos personas en el Res-
taurante Dstage, laureado con una
Estrella Michelin.
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En constante evolucidon

START-UPS Y PYMES:
¢NECESITAN UN CONTACT CENTER?

En la actualidad, muchas pequefias y medianas empresas y start-ups
piensan que ofrecer un servicio de atencién al cliente supone dema-
siado esfuerzo personal y econdmico para compaiiias de su tamafio, y
que no les merece la pena. Ademas, existe una idea generalizada de
que una solucién de contact center es algo que solo las grandes em-
presas multinacionales necesitan. Pero esto no es del todo cierto.

racias a la tecnologfa
cloud y a los modernos
modelos de suscripcion

se han impulsado nuevas formu-
las de negocio que permiten a las
compaiifas de cualquier tamano
y sector beneficiarse de solucio-
nes que facilitan la gestion de las
relaciones con sus clientes. La
habilidad de gestionar de forma
exitosa la relacién con los clientes
es cada vez mds importante en la
lucha por el éxito en un mercado
en el que varias tendencias tec-
nolégicas, econémicas y socia-
les proveen a los clientes de mds
control en sus interacciones con
la marca.

Todas las empresas necesitan
innovar y crear nuevas maneras
de comunicarse y relacionarse
con las personas, y mejorar las
experiencias actuales y futuras

i FAES JE

de sus clientes. Una de las inno-
vaciones tecnoldgicas que deben
adoptar es el contact center como
un servicio alojado en la nube.

Una solucién de contact center
es una herramienta que puede
aportar al emprendedor y al pe-
quefio empresario cuatro compe-
tencias clave:

(1] Omnicanalidad JEREI LR

dad de contactar con los usuarios
a través de cualquier canal de co-
municacion, ya sea el teléfono, el
correo electrénico, el chat o las
redes sociales, de manera unifica-
da. El contact center proporciona
una visién de 360° y un historial
completo de cada cliente.

3] Una bue-

na soluciéon de relacién con el
cliente permite gestionar y super-
visar en tiempo real todas las acti-
vidades que los empleados estdn
llevando a cabo, lo que facilita la
deteccién de oportunidades de
mejora de las actividades tanto
operativas como empresariales.

O I Las herramien-
tas de contact center se integran
con los sistemas de TI existentes
y con aplicaciones de terceros,
aprovechando las tecnologias
mds recientes para mejorar la re-
lacién con el consumidor.

O ETEY En muchas em-

presas los procesos se ralentizan

a causa de tareas manuales sim-
ples y repetitivas. Una soluciéon
de contact center permite aumen-
tar el rendimiento y la eficiencia
de los empleados.

Gracias al modelo cloud, ahora
las pequefias empresas pueden
ofrecer una atencién al cliente
tan efectiva como la de las gran-
des multinacionales, al ofrecer
distintos modelos de pago con
coste reducido: pago por uso,
mensual o por nimero de agen-
tes que utilizan el servicio. Las
marcas pueden permitirse tener
un contact center sin infraes-
tructura y con una implantacién
sencilla, ficil de operar, segura y
escalable, y con costes competiti-
vos muy flexibles.

Estas herramientas pueden
usarse, por ejemplo, para gestio-
nar suscripciones de publicacio-
nes o gimnasios, para reservar
citas en peluquerfas u hoteles,
para ofrecer pedidos a domicilio
0 para que los clientes puedan
consultar el estado de un pedido
o de una reparacion. Estas son al-
gunas ventajas de las soluciones
en la nube:

> No tienen barrera de entra-
das: Para las pequefias y media-
nas empresas esta es, sin duda,
una de las principales ventajas.
Las antiguas soluciones internas
siempre exigian una inversion
costosa, que solo estaba al alcan-
ce de algunas empresas capaces
de obtener un ROI razonable. No

@ altitude

requieren ninguna inversion ini-
cial, y ademds proporcionan el
concepto de software como ser-
vicio. Asi pues, se puede elegir el
modelo mds adecuado para una
empresa, ya sea de suscripcion,
de pago por uso o de otro tipo.
Ademads, al estar basadas en la
nube, no exigen adquirir ningiin
hardware (aparte del PC y los
auriculares). Y como no requiere
hardware, tampoco hay que con-
tratar a personal de TI adicional
para gestionarlo y mantenerlo.

> Son dgiles: Esto permite a
las empresas realizar cambios
rdpidamente y ajustarse a las cir-
cunstancias concretas de cada
momento.

> Son escalables: Este tipo de
soluciones ofrece ficil escala-
bilidad, para que una empresa
pueda ajustarse a los requisitos
del mercado en cada momento
o ampliar su actividad comercial
con toda facilidad.

> Son flexibles: Las soluciones
en la nube también son mucho
mds flexibles que las soluciones
in-housey, por consiguiente, pet-
miten gestionar las comunicacio-
nes de la mejor manera posible.

Segtin un estudio de DMG Con-
sulting, el 90,8% de los clientes
que han probado una solucién de
contact center en la nube quedan
satisfechos. Las mejoras mds im-
portantes que han experimenta-
do son un aumento de la produc-
tividad y de las oportunidades
de ventas, reduccién de costes,
una visién global de la empresa,
mayor capacidad para adaptarse
facilmente a las tendencias y ne-
cesidades de mercado, rapidez y
facilidad para poner en marcha
nuevas campafias, mejora en la
experiencia de cliente y la pro-
ductividad y mejores resultados
empresariales.
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I cn imagenes

Desde la compaiiia destacan que esta
nueva plataforma es un espacio que
inspira y comunica su cultura, sus valores
y su identidad. El centro esta rodeado
de amplia vegetacion, espacios abier-

tos y jardines exteriores, dotado de los
ultimos recursos tecnolégicos, es ademas
un modelo en la gestién de eficiencia
energética.

Asimismo, cuenta con un extenso abanico
de recursos tecnolégicos y de servicios,
tanto en los espacios de trabajo como

en las zonas comunes, con la idea de
proporcionar a sus mas de 200 profesio-
nales un entorno de trabajo agradable
que incida en el aumento del orgullo de

pertenencia a la compaiiia y facilite la
atraccion de talento.

El amplio disefio de los espacios permite
que los puestos estén colocados de
forma que se obtengan unas condiciones
visuales 6ptimas para los empleados y
junto a la abundante luz natural, el cen-
tro fomenta la innovacién y un ambiente
grato de trabajo.

A su vez, las sillas de los puestos de
trabajo disponen de un sistema ergo-
némico con ruedas dobles, mecanismo
de bloqueo de seguridad con control de
tension regulable al peso del cuerpo,
ajuste en altura del asiento mediante ele-
vador de gas y tejido de calidad.

La nueva sede se
encuentra en Sant
Cugat del Vallés
(Barcelona).

Conocemos las nuevas instalaciones
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El nuevo centro de la compania, en el que ya trabajan

mas de 200 profesionales, se encuentra en Sant Cugat del
Vallés, ciudad calificada como el “Silicon Valley de Europa”
por el elevado nimero de empresas innovadoras y de IT
que concentra. Las nuevas oficinas, que cuentan con bue-
nas vias de acceso, estan ubicadas en la calle Antoni Bell, 2.

EL RELEVANTE PAPEL DE
LOS CARGOS INTERMEDIOS

En CatServeis se busca conectar el talento
para promover la inteligencia colectiva y
generar eficiencia en una cultura empresa-
rial colaborativa y de transformacién digi-
tal. En esta linea, los mandos intermedios
de la compaiiia son especialistas en moti-
var y orientar los esfuerzos de sus equipos
hacia el logro colectivo de los objetivos
de cada servicio. Su misidn es reforzar el
talento individual y las fortalezas de cada
persona integrante de su equipo. Son
personas estables emocionalmente, con
sentido comUn, capacitados para analizar

I

EFICIENCIA, TRANSPAlRENCIA
E INTEGRIDAD

“Llevamos mas de 10 afios trabajando para ayudar a
nuestros clientes, centro de toda nuestra actividad, a
alcanzar sus objetivos. Uno de nuestros diferenciales

y activo més importante son las personas”, comenta
Remei Gomez, directora general de CatServeis. Afade
que para esta empresa los valores y la ética conforman
la esencia del compromiso de excelencia y proximidad
que mantienen con sus clientes. "Eficiencia, transparencia y ofrecer la mejor solucién, con vocacion
e integridad, flexibilidad y dedicacién, forman parte de de servicio y adaptacion a las necesidades
nuestras claves de éxito”, puntualiza. del cliente.

En este centro se han eliminado las barreras de comunicacién con el fin
de que los diferentes equipos multidisciplinares de CatServeis trabajen
de forma dinamica en la rapida resolucién de problemas.

Disponer de espacios de colaboracién mejora el flujo de informacién
para el trabajo en equipo, contribuye a hacer el trabajo mas dinamico
y la toma de decisiones mas &gil. La nueva plataforma es un entorno
de trabajo conectado que retine las condiciones necesarias para seguir
fomentando la innovacién, el compartir conocimiento y mas importante
todavia, en ella se respiran los valores de la compafia: compromiso,
confianza e integridad, pasién, esfuerzo y mejora continua.
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TECNOLOGIA E INNOVACION, PUNTOS FUERTES

cat serveis sxxi

contacto es

Este centro esta dotado de la més frente a una situacion de emergencia  los datos y la confidencialidad de los
mismos es la méxima prioridad, por

ello existe una red aislada, diferente

avanzada tecnologia para la prestacion  en el sistema eléctrico, informatico y
telefénico. Asimismo, la seguridad de

de servicios de B.PO. y la atencion al
cliente, tanto a través de los canales
tradicionales, como digitales. La
innovacion es un elemento estraté-
gico diferencial. No solo es uno de
sus valores sino que ademas existe
un compromiso de todas las areas y
personas de la compafia.

La compafiia posee un entorno de
produccién virtualizado que permite
optimizar los recursos de la infraes-
tructura tecnoldgica y la alta disponi-
bilidad 365 dias al afio asegurando la
continuidad del negocio. A su vez, la
nueva sede esta preparada para hacer

a lared local de las propias oficinas.
Ademés, existe un plan de contingen-
cia (Disaster Recovery) que asegura la
integridad de los datos de los clien-
tes, permitiendo en caso de desastre
recuperar la informacion.

El centro dispone de tecnologia pro-
pia en desarrollos y herramientas para
optimizar los servicios, fruto de la in-
vestigacion y la experiencia de méas de
10 afios. Contar con un departamento
propio de [+D+| permite disponer de
los mejores recursos tecnoldgicos y
desarrollar innovadoras herramientas
para obtener la maxima eficiencia

y maximizar la adaptacién de cada
aplicativo a cada servicio.

de CatServeis SXX| en Barcelona

Tras el proceso de seleccion,
donde se identifican las habili-
dades y competencias necesa-
rias para el puesto requerido,
el siguiente paso consiste en
proporcionar a los agentes los
conocimientos, herramientas y
las habilidades necesarias asi
como la formacién especifica
para atender los servicios co-
rrespondientes a los diferentes
sectores de actividad de los
clientes de CatServeis.

La formacién inicial tiene una
parte mas generalista donde
se tratan aspectos tales como
la excelencia telefénica,
principios de la venta, técnicas
de comunicacion escrita, etc
y otra mucho mas concreta y
practica segiin lo que se nece-
site para el puesto, incluyendo
una capacitacion especifica en
redes sociales. Se forma a los
agentes para saber dar una
respuesta multicanal.

En la imagen, de izquierda a derecha: Sergi Grau (Sistemas), Ménica
Gonzalez (responsable ATC), Nuria Alba (directora comercial),
Carmen Alvaro (directora de Proyectos), Javier Boga (responsable de
Campaiias), Remei Gémez (directora general), Roger Rafols (director
de Operaciones), Joan Abad (Sistemas).

La compaiiia ha disefiado un plan
especifico de fidelizacién que in-

consecucién de objetivos, politicas de
conciliacién e igualdad, introduccién
cluye un repertorio de medidas de de técnicas de gamificacién que gene-
motivacion entre las que destacan: ran emociones positivas y planes de
planes de incentivacién econémica por carrera personalizados

“CARGANDO PILAS"

Ademaés de disponer de jardines exteriores, la
nueva plataforma dispone de area especifica donde
socializar, descansar, comer o incluso refrescarse.

IFALS
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qué estd pasando

INTERACTIONSE
reIMAGINE

omo sefalaba tras el

evento el fundador y CEO

de la compaiifa, Donald
Brown, esta ha sido una cita me-
morable y asi lo han comentado
muchos de los asistentes a la mis-
ma, quienes han alabado la cali-
dad de las conferencias, y la gran
oportunidad que ofrece el evento
para presentar a los expertos di-
rectamente dudas y conocer a
otros profesionales con los que
compartir experiencias.

Marcando la diferencia

Uno de los valores competitivos
de Interactive Intelligence ra-
dica en, como destacaba Gart-
ner recientemente, ser el tinico
proveedor de tecnologia contact
center que mantiene el liderazgo
en modalidad on-premise y en la
nube, aunque esta udltima sea la
que estd presentando un mayor
crecimiento en los tltimos me-

ses, segun reflejan los datos. Asf,
en el udltimo trimestre de este
afo, la compania ha conseguido
118 nuevos contratos de clientes
de su plataforma PureCloudSM,
cinco veces mds que en el cuarto
trimestre de 2015. A finales del
primer trimestre, la empresa ya
contaba con mds de 140 clientes
de PureCloud en todo el mundo.

Asimismo, también ha suma-
do, en el primer trimestre, mds de
40 nuevos partners de canal para
distribuir PureCloudSM, incre-
mentando la cobertura global y
abriendo nuevas rutas en el mer-
cado. Hoy Interactive Intelligence
cuenta ya con 119 partners técni-
cos certificados en el nuevo servi-
cio en la nube.

“La gran mayorfa de nuevos
clientes de PureCloudSM se han
beneficiado de nuestro sencillo
modelo de licencia con contrato
mensual, que confirma la necesi-

| lanzamiento de Pu-

reCloudSM se hizo en
primer lugar en Norteamé-
rica, a mediados de 2015,
lanzdndose después en
Australia, Nueva Zelanda y
Europa. PureCloudSM se ha

L5 -'_

siguientes:

[—

dad de una solucién en la nube de
bajo riesgo que sea rdpida y fécil
de comprar”, afirmaba en el even-
to Donald Brown. “También de-
bemos resaltar que cerca del 25%
de las ventas de PureCloudSM
provienen de nuestros partners.
Esto es una prueba del buen fun-
cionamiento de nuestro renova-
do programa de partners, el cual
proporciona a los asociados de
PureCloudSM  mayores mdrge-

En esta imagen, la representacion espanola
que estuvo presente en Interactions 2016. De
izquierda a derecha y en primera fila: Isabel
Aceituno, de Telefénica; Lydia Nebout, de
Interactive Intelligence; Jorge Hurtado, de In-
teractive Intelligence, y Maria Dolores Berdeal,
de IECISA. En la fila siguiente y de derecha a
izquierda: Jorge Gonzalez, de Telefénica; Ale-
jandro Cruz, de Team Vision; Eduardo Osorio,
de Lindorff AS; Gabriel Rodriguez, de Team
Vision; Fernando Cariellas y Toméas Serrano,
ambos de COBRALIA S.I.R S.L, y Mario Pinilla,
de Informética El Corte Inglés.

empezado a comercializar
a principios de este afio
en Japdn, Latinoamérica,
Sudafrica, Oriente Medio
y otras regiones.
temente a la solucién se
le han incorporado més
funciones, que son las

WebRTC softphone con
grabacién, reconocimiento
de voz, conversion de tex-
| to en voz y otros servicios
de comunicacion.

Primera fase de inte-
gracion con CIC, la suite
de software de fidelizacion
de instalacion local (on
premise) de la compafiia.

Formularios de solici-
tud de dias libres para la
gestion del personal.
Alertas de supervisor

Recien-

El fundador y CEO de
Interactive Intelligence,
Donald Brown, en un
momento de su interven-
cién durante el evento.

® )

v

nes, oportunidades de asistencia
Premium, yla posibilidad de crear
integraciones personalizadas y
aplicaciones complementarias’,
anadfa Brown.

Desde la compafifa se quiere
enviar un mensaje de tranquili-
dad a los clientes, al margen del
tipo de solucién que tengan. Y asi
lo hizo el médximo responsable de
la multinacional estadouniden-
se, quien recalcé en el encuentro
que contrariamente a lo que dice
su competencia, la compaiifa va
a seguir invirtiendo y vendiendo
su suite de software de fideliza-
cion CCC (Customer Interaction
Center), “continuaremos incre-
mentando su seguridad, escala-
bilidad y funcionalidad”, recalcé
Brown. Hay que destacar que esta
suite de comunicaciones IP, todo
en uno, puede implantarse en la
nube o de forma local.




funciones de

configurables. PureCloudSM con devolucién de llamadas.  virtual para agentes

Mas de 1.000 Salesforce y Zendesk, Otras funciones de y clientes.
usuarios en una sala incluyendo autentica- PureCloudSM actual- Anélisis de voz
de chat. cién de usuario Unica. mente en desarrollo en tiempo real.

Reconocimiento de Monitorizacién, or- incluyen: Grabacion de

voz y conversion de ganizacion y respuesta Servicio de flujo de pantalla.

texto a voz para portu-  en Twitter. trabajo automético. Navegacion
gués de Brasil, aleman, Geolocalizacion de Gestion de clientes conjunta en la Web.
japonés y neerlandés. usuarios en tiempo real.  incorporada para am- Posibilidad de

pantalla compartida

entre agente y cliente.
Paso de chat

entre cliente y agente

a video.

pliar Salesforce y otros

sistemas de CRM.
Gestidn de personal

en tiempo real.
Sesiones de realidad

Integracidn con la
solucion de Verint de
gestion de personal.

Mejoras en las
integraciones de

Gran precision en
los tiempos de espera
estimados y el orden
de atencién.
Programacién de

JLa multinacional estadounidense también esta haciendo sus
incursiones en el mundo de la realidad virtual, por la relevancia
que esta puede tener para los centros de contacto. Un ejemplo
de las posibilidades que permitiria seria hacer visitas virtuales o
demostraciones de productos, entre otras.

REIMAGINA EL FUTURO CON PURECLOUD

“Vamos a seguir apoyando a
las empresas que son nuestros
clientes desde hace muchos afnos
de las soluciones CIC y CaaS. Y
para aquellos que quieran ha-
cer la transicién a un modelo de
nube ptiblica, les vamos a ofre-
cer incentivos y la integracién a
PureCloud. Creemos que es lo
que tiene sentido para premiar
a nuestros clientes mas fieles,
aquellos que hicieron un fuerte
desembolso de capital, pero aho-
ra estdn interesados en trasladar-
se a una nube publica”, apuntaba
el CEO de Interactive Intelligence.
Ofrecer a las companias este tipo
de facilidades se debe al empeno
de Interactive Intelligence en se-

CASO QUICKEN

guir apostando por la nube en los
proximos anos.

Sobre la suite CIC y PureCloud,
Donald Brown también comentd
que comparando las funciones
de ambas, CIC tiene una gestién
mads avanzada y cuenta con capa-
cidades de marcacién predictiva.
Pero el objetivo es que a finales de
afio, PureCloud incluya mejoras
en este sentido. La incorporacién
de novedades es mds rdpida en
esta solucién porque utiliza una
arquitectura de microservicios.

La idea de la compaiia es
continuar perfeccionando CIC
y construir microservicios para
PureCloud, aunque Brown aclaré
que con esto no se trata de hacer
equivalentes a CIC y PureCloud.
Algunas funciones simplemente

no tienen sentido en ambas so-
luciones. Por ejemplo, la co-na-
vegacion es inherentemente a la
nube, ya que se basa en Internet;
por lo tanto, no tendrfa sentido
construir la co-navegacién en
el CIC. En cambio, el enfoque es
construir tales funciones en Pure-
Cloud y luego usar esta para com-
plementar la suite CIC.

Los retos venideros

Como quedo patente en las expo-
siciones realizadas en el encuen-
tro, los objetivos de Interactive
Intelligence para 2017 pasan por
seguir centrdndose en las venta-
jas competitivas de PureCloud,
trabajar por conseguir nuevas
adquisiciones de clientes, pro-
mover la migracién de su base

instalada de CIC, la venta de Pu-
reCloud como complemento de
CIC, y apostar por el crecimiento
de su programa de socios. Como
linea de ventas a seguir, la suite
CIC continuard siendo dirigida a
empresas que requieren una so-
lucién on-premise, y la modalidad
CaaS serd reservada para los gran-
des clientes que quieran la moda-
lidad de nube privada.

Para el afio 2017, el objetivo de
la compania es lograr mds de la
mitad de sus ingresos de la nube
y operar de manera rentable, in-
cluso ofreciendo precios agre-
sivos. “Tenemos la intencién de
mantener la tase de crecimiento
por ingresos de la nube mds alta
de toda la industria”, exponia Do-
nald Brown

| evento de Interactions

2016 sirvié también para
conocer casos de éxito de
empresas que ya estan uti-
lizando PureCloud Engage,
como por ejemplo Quicken.
Se trata de una compaiiia
de software de gestion de
finanzas personales que tras
disgregarse de la empresa
matriz Intuit, necesitaba
una solucién de contact
center rentable que pudiera
implantarse rapidamente
y requiriera los minimos
recursos IT para funcionar.

Para Quicken era prioritario
que la solucién fuera facil de
implementar, administrar y
usar, ademas de que contara
con capacidades de escala-
bilidad. Los representantes
de la compaiiia encontraron
estos requerimientos en
PureCloud Engage, construi-
da sobre la arquitectura de
los servicios en la nube de
Amazon Web."Esta solucién
nos ensefd a conocer mejor
las necesidades de nuestros
clientes para poderles
complacer”, comentaba lan

Roberts, responsable de
Operaciones de Quicken.

Buena experiencia
"Implementar sistemas
empresariales en anterio-
res ocasiones nos habia
llevado hasta un afio. Sin
embargo,PureCloud Engage
lo hemos desplegado en dos
meses, mucho mas rapido
de lo que esperabamos”,
apuntaba Roberts. Ademas,
“Interactive Intelligence se
tomo el tiempo necesario
para valorar nuestro modelo

de negocio y entender qué
era lo que realmente nece-
sitabamos para satisfacer a
nuestros clientes,” anadia.
Actualmente, PureCloud
Engage soporta cerca de

400 usuarios de Quicken,

que trabajan en la captacién
de clientes a través de voz

y chat. Otro beneficio que
les reporta la solucion es
poder configurar y modificar
el enrutamiento de las
interacciones con los clientes
facilmente, esto les permite
controlar la experiencia de

cliente sin expertos en Tl.
"PureCloud Engage nos ha
aportado una gran flexibi-
lidad, no solo se basa en

el pago por uso, sino que
también permite afiadir
usuarios y funcionalidades
innovadoras inmediatamen-
te cuando se necesitan. En
el mundo de hoy, donde las
expectativas del servicio de
cliente estan cambiando a
gran velocidad, contar con
esta solucion nos aporta una
gran ventaja”, argumentaba
en su presentacién Roberts.
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la visién de un bloguero

EL “SMARTCUSTOMER" DEL
FUTURO SERA UN ROBOT

ero imaginemos que su hijo le regale en
Plas préximas Navidades una nueva ca-

fetera que lleve conectividad a Internet,
que le haga los pedidos automdticamente y ya
no tenga que comprar los recambios de café,
ni pegarse con la del contact center. He hecho
cautivo a un cliente de un proveedor. A los po-
sibles supermercados cercanos, las tiendas fi-
sicas u online, acabo de arrebatarles un cliente,
probablemente para siempre. Asf, por la gracia
friki de su hijo. Se calcula que en menos de tres
afos los electrodomésticos llevardn conectivi-
dad a Internet y muchisimas compras queda-
rdn programadas y cautivas entre las mdquinas
durante el resto de su vida util.

El Internet de las cosas va a cambiar tam-
bién la forma de interactuar los clientes con
sus marcas. No se trata de una moda sino de
una realidad que avanza a velocidad de tsuna-
mi. Pero muchos sectores e industrias no estdn
viendo formarse la Tormenta Perfecta que se
estd produciendo gracias a las nuevas tecno-
logfas. Otras estdn empezando a interesarse
por tecnologfas de IoT pero al igual que la tan
manida transformacién digital, esta revolu-
cién pasa por las personas, por admitir que las
mdquinas van a ser mejores comerciales y los
clientes, muchisimo mds exigentes. Y no por-
que sean mds amables, sino porque serdn mds
eficientes, mds rdpidos y a todas horas elegiran
el mejor proveedor y el mds barato, en tiempo
real. Si alucindbamos con el smartconsumer,
espera que llegue el automaticconsumer: ma-
quinas comprando a maquinas, reportdndose
entre ellas y exigiéndose como si fuesen hu-
manos, pero entre sistemas automatizados
con inteligencia artificial. Probablemente los
planes de marketing en un futuro muy cerca-
no, empiecen a disminuir o a transformarse
de una forma completamente radical a nuevas
formas de aumentar el consumo.

La definicién del consumidor inteligente
desde que se nombré por primera vez en 2008,
habla de que es especialmente critico y dificil-
mente cede frente a campanas publicitarias, su
decision siempre va mds alla de un simple men-
saje o impacto que recibe. Para él, las redes so-
ciales, lo que comentan otros usuarios en blogs
y los circulos de sus amigos consumidores,
son muy relevantes para adquirir productos y
conocer experiencias sobre el uso de marcas.
Ademds, normalmente este smartconsumer es
sustentable, es decir, que elige productos ami-

i FAES IEZ

Javier Sirvent

Hace solo 10 afios, la mayoria de los clientes de casi cualquier sector,
eran como ver una pelicula de zombies buscando una victima. Ahora
mi madre de 83 afos, tablet en mano, tiene mas peligro que la restau-
radora del Ecce Homo en el Museo del Prado. A su edad, es capaz de
comprar cualquier producto, en cualquier parte del mundo y a cual-
quier hora. Y es que con toda la tecnologia disponible que tenemos
en la actualidad, cualquiera puede ser un SuperConsumidor y ademéas
SuperExigente. No podéis imaginar las que monta en los centros de
atencién al cliente o en las paginas de opiniones y comentarios de los
eCommerce. De nick le puse TerminatorMom. Eso si, es una mujer
super agradecida si se cumplen sus expectativas, de hecho, en algunas
tiendas online se frotan las manos en cuanto la ven registrarse.

gables con el medio
|\ ambiente y apoya
el consumo produ-
cidos por empresas
socialmente respon-
sables.

Entonces, ;serdn
capaces de conven-
@ cer las mdquinas de
“ las compaififas que
otras méquinas o que los robots de
sus clientes compren sus productos?
;Y serdn tan inteligentes las maquinas
como para comprar bien? Pues aqui es
donde la correcta aplicacién de técni-
cas como el machine learning o el deep
learning serdn decisivas para el futuro
que ya nos rodea.

Un ejemplito
Compramos el tltimo modelo de neve-
ra, esa que es capaz de hacer la com-
pra ella solita, y un dia, paseando por
las estanterfas de un supermercado, se
Nos ocurre comprar un nuevo yogur
con soja, cereales, vitaminas, calcio, 16
sabores y sin azicar. Llegamos a casa,
lo metemos en el frigorifico, este, con
unas pequefas camaras, lee los codi-
gos de barras e identifica que hemos
metido cuatro nuevas unidades. Llega
la noche, vamos a probar el nuevo pos-
tre, sacamos dos y descubrimos que el
envase y la campana de publicidad, no

estdn en consonancia con el nuevo sa-
bor. Asi que decidimos darle los restos
y los dos que quedaban al perro. Se los
devora y al pobre, a la manana siguien-
te, se le ha soltado la barriga con tanta
innovacion culinaria; pero es que por
la tarde, llega un pedido con ocho nue-
VoS yogures, porque la nevera “ha pen-
sado” que si nos lo hemos comido tan
rdpido, es porque nos han encantado.
Ya han empezado a aparecer pro-
blemas cognitivos y trastornos psico-
l6gicos llamados ‘bugs evolutivos’, por
llamarlos de alguna manera; es decir,
‘fallos’ de disefio de sistemas con in-
teligencia artificial no suficientemente
probados, y que no puedan autoresol-
verse evolutivamente, ni son suscepti-
bles de depurarse por si mismas.
;Imagindis que miles de coches au-
ténomos sufrieran simultdéneamente,
en un momento de su vida de apren-
dizaje, problemas de decisién y miedo
a las rotondas? ;0 que a nuestra neve-
ra le entrase un trastorno de compra
compulsiva porque la bascula inteli-
gente le ha dicho que comemos poco?
Reconozco que formular estas pregun-
tas en voz alta resulta ridiculo, pero ;y
si no lo fuera? Si los compradores con
toda seguridad van a ser mdquinas, ;no
deberiamos preocuparnos por su salud
mental? El futuro serd apasionante.
Javier Sirvent @javiersirvent
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I - \ision de AEERC

n Securitas Direct se han co-

menzado a dar los primeros pa-

sos para transformar el contact
center en un experience center. Para
ello trabajan con una estrategia comtin
en toda la organizacién que es poner al
cliente y al servicio que se les presta en
el centro del negocio. “Tras un andlisis
exhaustivo de nuestros clientes, de sus
necesidades, de sus requerimientos, de
qué es lo que mds les atrae y satisface
de nuestro servicio, de qué es lo que
mejorarfan y de las experiencias que

SECURIT.

Relacion Cliente: En estos retos ex-
puestos, ;como se combina esa aten-
cién personalizada con la automati-
zacion de servicios?

Montserrat Diaz: Securitas Direct es
una empresa de personas que trabajan
para personas. Las nuevas tecnologias
que nos acompafian hoy en los call
centers nos permiten un equilibrio en-
tre la eficacia y la eficiencia que se hace
mds notorio cuando puedes dar un
servicio individualizado dentro de los
protocolos generales.

ae?

Asociacién Espafiola de Expertos

en la Relacion con Clientes

Hoy vamos a conocer lo que Securitas Direct,
empresa asociada a la AEERC, est4 realizan-
do desde su centro de contacto para aportar
valor a sus clientes. Para ello entrevistamos a
Montserrat Diaz, directora Customer Service
de la compaiiia. Con ella hablamos sobre el
lema que les acompaiia este afio: “Compro-
metidos més alla de las expectativas”.

MONTSERRAT DIAZ,

directora Customer Service
de Securitas Direct.

responsabilidad de su seguridad. Eso no puede
tomarse a la ligera y deben ser grandes profesio-
nales quienes estén prestando ese servicio.

Relacion Cliente: 3Cuadles han sido los tlti-
mos pasos dados para aprovechar los recur-
sos tecnoldgicos en la construccion de esa
experiencia de cliente?

Montserrat Dfaz: La tecnologfa es parte es-
tratégica de nuestro negocio. Y lo es porque
estd orientada a nuestro equipo humano. Asf,
contamos con herramientas que les permiten

“NOS HEMOS MARCADO RETOS MUY IMPORTANTES,

TRABAJAMOS PARA TENER CLIENTES SATISFECHOS

no desean repetir, nuestro Servicio de
Atencién al Cliente ha realizado cam-
bios estructurales orientados al segui-
miento de todas aquellas acciones
que no pueden quedar resueltas en un
primer contacto’, comenta Montserrat
Diaz. Para trabajar en esta linea cuen-
tan con SLAs establecidos para ir més
alld de la expectativa de los clientes,
equipos responsables de trabajar para
aquellos clientes que han tenido una
experiencia no del todo satisfactoria y
atender sus necesidades, restablecien-
do asfla confianza.

Asi, desde el servicio de Atencién
al Cliente se crea una ventana de in-
formacion en la que la Voz del Cliente
pasa a ser el principal in-put de mejora
de nuestros procesos, y la Voz de Se-
curitas Direct llega a nuestros clientes
para cubrir todas sus necesidades. En
esta estructura de trabajo, “nos he-
mos marcado retos muy importantes,
trabajamos para tener clientes satisfe-
chos’, puntualiza Diaz.

i FAES JIES

La clave es tener identificadas las
necesidades de tus clientes, encontrar
el mejor proceso para llevar a cabo el
servicio y trabajar con el equipo huma-
no en c6mo transmitir y cémo hacer de
esa interaccién un momento unico.

La tecnologia nos ayuda a identificar
a nuestro cliente, conocer su historial,
conocer sus hdbitos y necesidades, y
nuestros asesores son expertos en el
servicio que prestamos y en el trato
individual y tnico a nuestros clientes.

Invertimos en nuestras personas,
realizamos las formaciones necesarias
para que todos los asesores de segu-
ridad sean expertos en el servicio que
préstamos y puedan interactuar con
nuestros clientes de una manera rdpi-
da, empadticay eficaz.

Todas las personas que trabajamos en
el Servicio de Atencion al Cliente de Se-
curitas Direct entendemos nuestra labor
como Unica. Nuestros clientes conffan
a nuestra compaiifa sus hogares y sus
negocios, ponen en nuestras manos la

un tnico punto de contacto omnicanal. Ofre-
cen toda la informacién necesaria para ges-
tionar la peticion del cliente, de una manera
rdpida, sencilla, intuitiva, guiada... Invertimos
enlamejora de la experiencia en el contacto de
nuestro cliente; contamos con tecnologia de
entrada via lenguaje natural, lo que ha reduci-
do el tiempo de identificacion de la necesidad,
ha permitido dirigir la peticién al asesor mds
preparado y nos ha facilitado un conocimiento
mayor de nuestro cliente para poder realizar
mejoras continuas.

También hemos lanzamos nueva App, sen-
cilla, rapida, con amplia gama de autoservicio,
para aquellos clientes mds independientes que
desean tener acceso directo e interactuar con
su sistema de seguridad desde cualquier lugar.

Desde la AEERC se busca profesionalizar la actividad de los centros
de contacto con clientes. Para ello fomenta y divulga informacién,
conocimiento y experiencias entre aquellos profesionales y empresas
que configuran la actividad de atencion y relacion con el cliente. En la
actualidad redne a mas de 200 profesionales. (Més informacion en:
WWW.aeerc.com).
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Prodware Customer Experience Solutions
D6 OO

En Prodware trabajamos a diario para conocer mejor 3 Ias personas, comprender sus necesidades y
adaptarnos a ellas. Por eso, podemos poner a tu disposicion las soluciones y servicios mas avanzados
para que estés mucho mas cerca de tus clientes. ¢cQuieres conocernos?




relaciones di

itales que buscan los clientes

Es evidente que los canales de contacto di-
gitales tienen cada dia mas adeptos, sobre
todo aquellos que permiten su uso en mo-
vilidad (como dato, cabe senalar que al mes
se publican 40.000 apps en todo el mundo).
Hoy solo nos detendremos en algunos de
los Ultimos hitos en estos entornos a través

de canales distintos.

Las tiendas espariolas de las
marcas del grupo Indiex (Zara,
Massimo Dutti, Stradivarius, Bers-
hka, Pull&Bear, Zara Home, Oysho
y Uterguie) permitirdn desde este
mes de septiembre el pago de las
e m— compras

? conel
maovil.

El nuevo
servicio
estara
disponible
- en las apli-
caciones online de las ocho
marcas, ademas de en una nueva
aplicacion, InWallet, disefiada inte-
gramente por equipos de Inditex.
Las aplicaciones estan preparadas

FIDELIZAR A TRAVES DE UNA APP

Restaurantes de Madrid como Sergi Arola, Punto MX, Miyama, La Tas-
queria o Villoldo se han unido en una plataforma para formar un ambi-
cioso programa de fidelizacién, Ciceroneclub. Se trata de club dirigido a
profesionales que realizan comidas de negocios de forma habitual, donde

para almacenar automaticamente
todos los tickets de compra, tanto
online como offline.

El usuario solo debe activar el
servicio dentro de la aplicacion la
primera vez que acceda a la misma
e introduzca las tarjetas que desea
asociar a la cuenta.

A partir de ahi, en cada una de

las transacciones que realice, la
aplicacion generard un codigo QR
instantaneo con el que se gestio-
nara el pago de forma segura con
simplemente acercar el teléfono a
la terminal de pago de la caja.
Con posterioridad a la puesta en
marcha del servicio en Espana, la
compania extenderd este servicio
a otros paises en los que opera.

la innovacién tecnologia juega un papel muy importante.

Cicerone da una vuelta al modelo tradicional de los programas de fidelizacién
tradicionales. El club plantea un modelo donde la discrecion tiene vital importancia. Asi,
elimina la necesidad de tarjetas o la identificacién como usuario a la hora de hacer la

reserva.

Desde su aplicacion mévil, el directivo puede elegir el restaurante mas idéneo para

su comida o cena de negocios en funcién de sus necesidades: cercania, tipo de cocina,
necesidad de reservado, aparcacoches, etc., y tiene el enlace telefénico para facilitar

la reserva. El gran atractivo para él llega tras pagar la cuenta, ya que con una sencilla
foto del ticket a través de la app, puede acumular hasta un 10% del valor de la comida
para disfrutarlo después en cualquier restaurante del club, sin necesidad de tarjetas de
fidelidad. Esa cantidad se acumula en forma de Cicerone, moneda virtual canjeable en los
establecimientos adheridos a Ciceroneclub, y que, a diferencia de la inmensa mayoria de

El reto #ficompraruncocheportwit-
ter lanzado en Twitter por Radl Es-
colano, especialista en marketing
digital, lo gané Nissan que logré
venderle un coche al impulsor de
esta original propuesta. De hecho,
es la primera vez en Europa que
se vende un coche a través de
esta canal.

El modelo vendido es un Nissan X-
Trail Tekna y ha sido entregado en
Barcelona, a peticion del cliente,
aunque las llaves le fueron envia-
das antes por el concesionario
Nissan Antamotor de A Corufia,
artifice de toda la operacion.

\\.
1 I 1
ICICERONE
\ /4

club

sistemas similares, no tiene ningun tipo de restriccion y su valor es conocido de ante-
mano: un Cicerone, un euro. Al realizar el pago de la siguiente consumicion, el ejecuti-
vo podra destinar el niimero de cicerones que desee, de los que tenga acumulados, y
realizar el pago con ellos, a través de un cédigo que la app genera y que introduce en el
TPV de Cicerone del que disponen los restaurantes. El mévil se convierte asi en método
de pago con los Cicerones acumulados. Actualmente, Ciceroneclub opera en Madrid y
pronto vera la luz en Barcelona y otras ciudades espaiiolas.

i FAES IS

¢ QUIEN DIJO QUE TWITTER NO ERA
UN CANAL PARA LA VENTA?

=

El conocimiento del entorno
digital de Twitter, la adaptacion a
él de los contenidos y acciones, y
el uso creativo de las herramientas
que presenta han sido factores
clave para que Nissan pusiera en
valor su producto y su marca, y
lograra alzarse como vencedora
de este reto.

Nissan hoy por hoy no tiene
previsto vender coches a través
de las redes sociales, pero esta
operacion realizada totalmente
en el dmbito digital, demuestra la
constante evolucién del proceso
de compra de los nuevos clientes.

Un 86% de los consumidores pre-
fiere tratar con personas en los ca-
sos en los que se les presenta algiin
problema o situacion complicada.
Incluso, un 42% estaria dispuesto
a pagar mas por los productos y/o
servicios si ello implicara recibir un
mejor servicio al cliente.

(Fuente: Accenture Strategy Digital Disconnect in Customer Engagement)
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JUNTOS, MAS RESPONSABLES

UBICACION DE LA PLATAFORMA |

El centro de Alcalé de Henares esta situado en el Poligono /"
La Garena, y es accesible a través del tren de Cercanias y en ,,
coche particular, cuenta con parking para los empleados. Hay /
que recordar que Cetelem opera en Espafa desde 1988, y
donde cuenta actualmente con mas de 1.200 empleados ~ /

y 2,5 millones de clientes. Cetelem, especialista en cré-
dito al consumo, préstamos personales y gestion de
tarjetas, pertenece al Grupo BNP Paribas, uno de
los bancos més solidos del munod, presente en
75 paises y con mas 185.000 profesionales.

Una visita a las instalaciones que

La plataforma que Celetem Espania tiene en Alcala de Henares (Madrid) es
una de las que cuenta con un mayor nimero de agentes de las cinco que
posee esta entidad del Grupo BNP Paribas. El servicio del contact center de la
compania, atendido por mas de 200 agentes, se distribuye entre cinco ciu-

PRINCIPAL
OBJETIVO

DE LA COMPANIA

Como indica, Emmanuel
Branche, director de
Operaciones de Cetelem
Espana, su principal
objetivo es colocar al
cliente en el centro de la
estrategia, "queremos
dar al cliente la mejor
experiencia posible"”. Por
ello, la compaiiia trabaja
cada dia y de forma
paralela, en incorporar a
los procesos los tltimos
avances tecnolégicos a

la par que facilita una
formacién especifica a
los agentes para reforzar
sus skills en materia de

acompafiamiento emocio-

nal, liderazgo situacional,
coaching, polivalencia de
los equipos, etc.

i FAES JIEL

dades: Madrid, Alcala de Henares,

Valladolid, Sevilla y Mélaga. En las cuatro

primeras es donde se atiende las gestiones de venta y post venta.

ASI SE REPARTE
LA ACTIVIDAD DIARIA

En este contact center se realizan las interacciones
con los clientes finales (BTC) que quieren solicitar un
préstamo o una tarjeta de crédito, por los canales
disponibles. La atencién que se presta al cliente es
multicanal, (teléfono, chat, twitter, email o correo
postal). Por otro lado, también se atienden las inte-
racciones de atencion al cliente de todas las activi-
dades de Cetelem (Auto, Distribucidn, Préstamos y
tarjetas BTC). “Se trata de un After Sales Muticanal,
orientado a que las consultas, solicitudes y peticio-
nes de los clientes se puedan gestionar en los cana-
les que el cliente desee, cuando y como quiera, con
la méxima calidad. El servicio de atencion al cliente
de Cetelem adquiere con todas las interacciones un
compromiso de resolucién garantizado para todos
los clientes en tiempo y forma, y con trazabilidad
para poder seguir las gestiones”, sefialan desde la
compafia.

La mayoria de los trabajadores del contact center
tienen estudios universitarios superiores. Y son
profesionales con edades comprendidas entre los
28 y 40 afios.

UN BUEN LUGAR PARA TRABAJAR

En 2015y 2016 Cetelem ha sido certificada como
empresa “Top Employers Espana” por sus excelentes
condiciones de trabajo. En 2014 fue galardonada con
el CRC de Oro a la Mejor Atencién al Cliente en el
canal BTC por la Asociacion Espanola de Expertos en
Relacion con el Cliente, y en 2015, la misma entidad
premi6 a Cetelem con el CRC de Oro a la mejor
Atencion al Cliente en el canal telefénico B2B.

EL PAPEL DE LOS CARGOS INTERMEDIOS

Los jefes de equipo son personas esenciales en la

gestion de la actividad, y son correa de trasmision
entre las decisiones estratégicas, y la realidad del

"front” con los clientes.

Son personas con competencias en orientacion al

cliente, liderazgo, trabajo en equipo, gestion perso-
nalizada de cada miembro de su equipo, y orienta-
dos a resultados.

El cargo intermedio esta totalmente integrado en
el equipo, no esta aislado. El jefe de equipo se va
situando junto al agente que puede necesitar mas
ayuda para realizar su trabajo en cada momento.




PREPARADOS PARA UNA ATENCION DE CALIDAD

La formacién inicial de los agentes dura en torno
a 20 dias o un mes, recibiendo las primeras
semanas una formacién acerca de la empresa en
la que van a trabajar, formacién en técnicas de
venta, técnicas de atencion al cliente, argumen-

tarios, o técnicas para educar la voz. La iltima
semana del periodo de formacién de inicio es
eminentemente practica.

En cuanto a la formacién de reciclaje, es total-
mente personalizada, en funcién de las capacida-
des y areas de mejora que presente el agente.

En funcién de la supervisién en la calidad de las
escuchas y la valoracién del jefe de equipo, se
realiza un plan de formacién ad hoc.

También se realizan formaciones colectivas, por
equipos, en funcién de las necesidades que se
presenten en cada caso, como por ejemplo,
mejorar técnicas de ventas.

Igualmente, se imparten formaciones cuando se
utilizan nuevos canales o cada vez que se intro-
duce un nuevo producto o se lanza una nueva

Cetelem tiene en Alca

Los espacios de trabajo estan ideados para conformar un entorno labo-
ral diafano, muy luminoso y confortable. Se ha evitado en lo posible el
material o mobiliario que pueda dificultar o entorpecer la circulacién y

el desemperio del trabajo. En cuanto a las condiciones ergondmicas, to-

dos los agentes cuentan con mesa y cajonera propia, sillas ergondémicas
y los empleados que asi lo deseen pueden contar con un reposapiés.
El centro guarda las condiciones de aislamiento sonoro necesarias
para permitir que los agentes puedan hablar tranquilamente y
sin interferencias que dificulten
la comunicacién con el cliente.

Entre sus funciones también se encuentra la de reconocer cada
mes a la persona del grupo que ha destacado por algo en el
desempeiio de su trabajo, y eso se hace visible puesto que los
equipos estan distribuidos en isletas formadas por mesas, y el em-
pleado que ha destacado ese mes se sitia a la cabecera en la isleta
de su grupo. El papel del cargo intermedio es pues, fundamental,
como cohesionador y motivador del equipo. Su funcién es ayudar
al equipo a crecer,

resolver sus dudas,
detectar y atender
sus necesidades, etc.
Es una pieza esencial.

L & -
campaha con una estrategia determinada. rﬁ
r:.‘.

a de Henares

HORA DE DESCONECTAR

Las plataformas del contact center tienen
dos salas de ocio y un comedor. En Alcalé de
Henares esta estancia se ha denominado Sala de
Relax, un espacio pensando para el esparcimiento
de los agentes en sus momentos de descanso. Dicha
sala cuenta con sillones de relacién, mesas de lec-
tura, tv para videojuegos en el tiempo de descanso,
asi como neveras para mantener los alimentos que
lleven los empleados. La plataforma también cuenta
con una cocina, dotada de nevera, microondas y
mesas y sillas para comer.

MOTIVAR PARA SEGUIR
CRECIENDO COMO PROFESIONAL

Las acciones para motivar a los agentes tienden a ser muy visuales.
Asi, se utiliza mucho la carteleria y campafias especificas de animacion
sobre el trabajo o la campaia que se esta gestionando, el avance en la
consecucion de los objetivos, etc. Se organizan concursos de anima-
cion entre los equipos y se premia a los agentes que en la campafia
realizan un trabajo especialmente destacable. Los premios pueden ser
cena para dos, regalos, etc.

Para reconocer el trabajo también se organizan almuerzos de equipo
donde los agentes y sus jefes tienen un momento de encuentro disten-
dido en el entorno de trabajo. Por otra parte, también se realiza cada

afio un video representativo de la S ]

plataforma, en concreto centrado en
la actividad que se ha desarrollado en 52\
crosselling. El video esta integramente 3

protagonizado por los agentes del

contact centery suele tener un tono

animado y divertido, consiguiendo - e Sttt
J . | NSt o8 BT
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una vez mas, hacer equipo. En la pla- __PER‘
taforma también se ha destinado un s
espacio donde se recogen los mejores
resultados del mes.




el estado de la cuestion

7/ de cada 10

no dejaria

n 68% de los espaioles consultados en

un estudio de Aspect Software declara
haber hecho uso de aplicaciones en la nube
en el Gltimo mes. No obstante, este mismo
porcentaje no dejaria sus datos personales
en una aplicacién en la nube bajo ningtin
concepto. En este estudio también se seia-
la que el dato de penetracion de la nube en
Espaia es bueno a pesar de que el funcio-
namiento de la misma contintia siendo un
misterio para muchas personas: de hecho,
a un 57% de los entrevistados le cuesta
entender dénde esta alojada la informacion
de la nube.
La implantacion definitiva de la nube tendra
que superar una serie de retos que perciben
los espanoles. El principal de ellos contintia
siendo la seguridad de la plataforma: un
50% de los espaioles tiene sus reticencias
respecto a la seguridad de la nube y un
40% declara que no confia plenamente en el
cloud computing. Ademas, uno de cada diez
considera que las plataformas en la nube
ofrecen una peor calidad de servicio. A pe-
sar de todas estas barreras, mas del 50% de
los entrevistados considera que 2016 sera
el afo del despegue definitivo de la nube.
En esta infografia de Aspect Software
se recogen algunos datos interesantes.
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UN 68% DE LOS
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PIENSA QUE LA NUBE TIENE
UN GRAN POTENCIAL PARA
EL ANALISIS DE DATOS




sabias que...

La AEERC y la Fundaciéon Vodafone

renuevan sus esfuerzos conjuntos en formacion

La Fundacién Vodafone

Espania y la Asocia-
cién Espanola de Expertos
en Relacion con los Clientes

(AEERC) han firmado un nuevo

convenio de colaboracién.
Con él dan continuidad, por
cuarto ano consecutivo, a su
proyecto de formacién de
personas con discapacidad,
ampliando la oferta forma-
tiva con nuevos contenidos
técnicos, en concreto sobre el
programa Excel en nivel inter-

medio y avanzado, herramien-

ta necesaria para los entornos
de contact center.

MARCELLO
SCANAVACCA,
director de Ingenieria
Preventa para Espafa
y Portugal de Avaya

esde su nuevo puesto,

Marcello Scanavacca traba-
jara para reafirmar y reforzar la
evolucion de Avaya hacia una
compafia software, apostando
por soluciones orientadas a la
experiencia del cliente, colabo-
racién, networking y evolu-
cién hacia el mundo cloud,
respondiendo a los objetivos
de transformacion y adaptacion
digital de los clientes.
Scanavacca, que se incorpord a
Avaya en 2009, desemperiaba
hasta ahora responsabilida-
des europeas de consultorfa,
especializado en experiencia
de cliente y en compromiso
digital.
Previamente Marcello Scana-
vacca desarrollé su carrera en
McAffee y Nortel Networks en
diversos paises europeos, entre
los que se encuentra Espania,
especializandose en soporte
técnico y desarrollo de nego-
cio, principalmente en solucio-
nes de centro de contacto.

El nuevo proyecto "Acciones
Formativas online en Entornos
de Contact Center” se desa-
rrollaré entre junio 2016 y junio
2017 y potenciara la formacién
a 135 personas con discapaci-
dad, de las cuales 35 recibirdn
formacion online como agen-
tes de contact center, 50 en
Excel intermedio y otras 50 en
Excel avanzado.El aprendi-
zaje tendra una duracién de
cinco meses y consta de 220
horas lectivas, de las cuales 80
horas seréan de visionado de
“clases magistrales” y otras
140 corresponden a ejercicios

précticos que el alumno debe
cumplimentar y superar para
poder continuar.

El curso se realiza con la parti-
cipacion en remoto de todos
los candidatos en modalidad
asincrona: el alumno visiona
videos de pildoras formativas
y realiza ejercicios que le
permiten avanzar de forma
individual. Se contaré con un
tutor que alentard al alumna-
do y resolvera sus dudas. Las
sesiones seran monitorizadas
por un técnico especializado
en métodos educativos a
distancia.

CONTACT ADVANCE,
la nueva apuesta

de Quality Telecom

La compaiia presentara en Expo Relacién
Cliente su plataforma integral de Contact
Center: CONTACT ADVANCE, una completa
heframienta autoservicio y multicanal para la
.gestion de llamadas entrantes y salientes, con
*“todas las funcionalidades y la maxima flexibi-

lidad, que permite una reduccion de costes a

la vez que mejora la eficiencia, adaptandose

a las necesidades de cualquier empresa con
independencia del tamafio de ésta y sin requerir
ninguna inversion inicial. Ademas de permitir

su instalacion on-Demand, Cloud o Hibrida, en
modalidad pago por uso o por licencia segiin

la necesidad de negocio, destaca su novedoso
sistema de gamificacion y la certificacion PCI
para el cobro telefénico con tarjeta sin inter-
vencién humana.cobro telefénico con tarjeta sin
intervencién humana.

' Business
solutions

DV Business Solutions,
nueva area de negocio
de Digital Virgo

La compaiiia potencia su area de solucio-

nes corporativas de negocio agrupandola
bajo la marca DV Business Solutions. Con la
creacion de esta nueva marca, junto con una
importante inversién en |+D+i y gestion de
talento, Digital Virgo apuesta por continuar su
expansién internacional reforzando sus posicio-
nes en Europa y LATAM a la vez que consolida
nuevas aperturas en Asia. Este cambio no
afecta a los datos de contacto ni ubicacién que
contintian siendo los mismos (C/ Juan Ignacio
Luca de Tena, 1 3° planta 28036 Madrid).
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I' Las marcas quieren

I “millennials” que les ayuden
I a gestionar su servicio

I de Atencion al Cliente
|
|
|

Las compariias del sector del Consumo, la Tecno-

logia y el Turismo, se encuentran entre las que mas
solicitan este tipo de perfil -jvenes, con experiencia y
habilidad de uso de redes sociales- para alinearse a la ne-

1 cesidades de los nuevos consumidores, segiin comentan

desde Sitel.
La irrupcion de Internet en el mévil ha supuesto un
cambio de paradigma en las relaciones marca-cliente, en
especial, con los llamados millenials que se caracterizan
por una alta cualificacion y con motivacion para cambiar
las cosas apoyandose sobre todo en las nuevas tecnolo-
gias. Sitel, como proveedor lider de atencidn al cliente,
ha sido testigo de este cambio en primera personay ha
reorientado sus procesos de busqueda de personal para
adaptarlos a las nuevas exigencias del mercado y a las
necesidades de las marcas. Especialmente en sectores
como el de Consumo, Tecnologia y Turismo se apuesta
por agentes con este perfil, ya que es en estas activi-
dades donde més impacto se registra por parte de los
consumidores a la hora de manifestar sus opiniones en el
entorno digital.

to de la compafiia. "Su

Esta profesional es Diplo-
mada en Marketing por la
Escuela de Negocios EAE.
Durante su trayectoria
profesional ha asumido
responsabilidades en

la direccidn comercial,
desarrollo y gestion de
nuevas areas de negocio y
fidelizacion en los sectores
Contact Center, TICy
Social Media.

NURIA ALBA,
directora comercial
de CatServeis

La incorporacion de Nuria
Alba supone para Remei
Gomez, directora general
de CatServeis, un paso
mas en un momento
estratégico de crecimien-

incorporacion reafirma

la decision que mante-
nemos desde hace mas
de 10 afos de invertir en
personas como respuesta
al compromiso de exce-
lencia y proximidad con
los clientes, ademés de
apostar por la innovacion
y el desarrollo de nuevas
soluciones”, apunta.

ECN | FALES



sabias que...

I Eidirector general de Innovacion y Emprendimiento del Principado de

h oo o oo om e omm e omm e mm e omm o mm omm o

; . ————— . Jw’”'-}h—_'é £5 .\ . : e 4 'w
Apertura de MADISON Experience Marketing en Oviedo :
- - A e
7 Mas de 500 trabajadores de contact center desarrollan su labor 85 h — ' e
/ profesional en los dos centros de trabajo que MADISON tiene m—
en Asturias.

Asturias, Francisco José Delgado, el director general de MADISON, Daniel 55
Redondo, y el director general de Liberbank, Orlando Sanchez, inauguraron
oficialmente en junio las instalaciones de MADISON Experience Marketing -
en Oviedo.

Liberbank, como respuesta a la capacidad de crecimiento que MADISON
esta experimentando en su unidad de Contact Center. Dentro de este

su desarrollo empresarial, de la que valora la vinculacién y profesionalidad
de sus trabajadores.

En estos momentos son 290 los trabajadores que desarrollan su labor en
este nuevo centro, se suman a las mas de 220 personas que, desde su
implantacién en el afo 2005, trabajan en las oficinas de El Entrego para
grandes clientes como TeleCable. La compariia cuenta con una elevada
capacidad de crecimiento en el Principado, a través de la prestacion de
servicios a empresas radicadas dentro y fuera de Asturias. Actualmenrte,
MADISON emplea a méas de 500 personas en el Principado de Asturias.

Actualmente, la compafifa
cuenta con 2.000 trabajado-
res repartidos en 24 paises.

Mas nitidez y ergonomia en la
gama Sennheiser Presence

El fabricante ha anuncia-

do importantes mejoras
técnicas y nuevos accesorios
para esta conocida linea de
microauriculares.
Las novedades incluidas tienen
como fin contri?ﬁr a mejorar
la ergonomia e‘inteligibilidad
en las conversaciones de los
profesionales de oficina y call
center que estan en continuo
movimiento.
Presence™ UC es una conoci-
da linea creada para aquellos
profesionales de oficina y call
center que estan en continuo
movimiento y desean mante-
ner conversaciones telefénicas
con un sonido nitido, claro y

sin interferencias en cualquier
momento y lugar. Los cambios
introducidos estas destinados

a optimizar su ergonomia y

la inteligibilidad en todas las
conversaciones.

La calidad de audio esta garanti-
zada gracias a un sistema digital
compuesto por tres micréfonos -
y a tecnologias especiales para
obtener un excelente sonido.
Entre las caracteristicas clave,
se encuentra la deteccion de
voz, que reconoce la voz del
emisor y ajusta el audio que re-
coge para asegurarse de que el
mensaje se transmite de manera
6ptima y el sonido ambiente es
reducido significativamente.

Atento, Top Global Customer

de Verint en la categoria comercial

Este galarddn fue presentado

en la conferencia global de
clientes Engage 2016 que Verint
celebrd en junio en Chicago.
Con dicho premio se reconoce la
excelencia de Atento en la gestion
de procesos y operaciones y como
proveedor lider en servicios de
gestion de relacion con clientes
y externalizacion de procesos de
negocio (CRM/BPQ).
Atento ha sido reconocida por su
foco estratégico en los procesos, el
disefio de la organizacién y la ejecu-
cién consistente a lo largo de todo
el ciclo de vida de las operaciones
para ofrecer la mejor experiencia de
cliente. También ha destacado en el

uso de tecnologia innovadora como
el software de Verint Workforce
OptimizationTM (WFQO) en sus
operaciones para optimizar procesos
como la planificacion de recursos,

|a puesta en comiin de recursos y el
control de la calidad en tiempo real.
Un componente fundamental del
enfoque de las empresas hacia la
excelencia operativa es la red global
de Command Centers de Atento
que garantiza la disciplina operativa
y la consistencia en los procesos
clave en los cien centros de relacién
con clientes que la compafiia tiene
en catorce paises. Asi, centralizan y
estandarizan los procesos de trabajo
e integran proyecto.

Con la compra de Allus Global BPO,
Konecta se fortalece en Latinoamérica

Con esta operacion, Konecta se posiciona entre los principales proveedores

de BPO en todo el mundo. En linea con lo establecido en su plan de negocio
para fortalecer su posicion estratégica en el mercado latinoamericano y situarse entre
los principales jugadores del mercado de BPO global, Konecta realiza su segunda
adquisicion en los Ultimos seis meses, haciéndose con el 100% de Allus Global BPO
Center, empresa lider en América Latina con una facturacion de 220 millones de euros
a cierre de 2015y 13.500 posiciones en Colombia, Per y Argentina.
La multinacional espariola ha cerrado recientemente la adquisicion de B-Connect,
compafiia mexicana lider en su mercado, y en linea con la hoja de ruta trazada para
acelerar su crecimiento se ha hecho con el 100% de Allus, lo que supondrd, sumado
a su propio desarrollo orgénico, que su cifra de negocio alcance los 800 millones de
euros y supere los 85 millones de EBITDA, antes de sinergias, con una plantilla global
de mas de 50.000 empleados.

s e |
De izquierda a derecha: José
Maria Pacheco, presidente de
Konecta, y Jesus Vidal, conseje-
ro delegado de la compaiiia.
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Transformacion Omnicanal

La omnicanalidad forma parte de la
transformacién digital que el mundo
actual exige a las empresas.

VOCALCOM

%2} (&= < es transformacion omnicanal
’/‘ : - — Somos mucho mas que tecnologia.
/o " c @"i‘-/‘--’ —> Somos tu mejor socio para

desplegar una estrategia omnicanal.
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#ContactCenter Q

AVAYA Contact Center

ahora mas asequible que nunca

Todas las funciones de un contact center
profesional a un precio imbatible.

Full Customer Engagement con un estudio
personalizado.

Prueba, llamanos y convencete!
Telf: +34 911 396 003
Mail: info@tellites

wwwitellites
TELLIT




