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Marktel ha emprendido su camino hacia la Transformacion Digital
con una hoja de ruta clara, pragmatica y aferrada a una idea
fundamental: la innovacion al servicio de la Experiencia de Cliente.

Hoy hablamos con..

Analizamos en La experiencia de Seguros Santalucia, Beatriz Navarro, directora
detalle el cédigo empleado es una apuesta por de Comunicaciéon y
abierto WebRTC y realidad que cada dia  diferenciarse Marketing de FNAC, y una
sus oportunidades estd mas presente en ofreciendo una galardonada profesional,

en el mercado de los la hoja de ruta de las  experiencia nos habla de sus retos
“contact centers”. empresas. sorprendente. profesionales.
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la experiencia de cliente.
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Beatriz Navarro
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Norteamérica
representa
un

del mercado
mundial de
WebRTC, le
sigue Europa
con un 28%

y la zona Asia
Pacifico con
un

2

Solo el

95%

de los empleados
mundiales esta
comprometido
con su trabajo.
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Cerramos el
pasado afo

con un NPS del El

. Para
gestionar esto

de los
consumidores espanoles

acude a las tiendas

correctamente,

lo hacemos

después de cada
medicion de NPS
en un comité de

fisicas, al menos una vez

ala semana, y el

seguimiento de

cliente.

+

91%

28%
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En 2016 se
hicieron un

de pedidos
mobile en Fnac,
en 2017 se
incrementé a
un yla
tendencia de
2018 es llegar

al

utiliza el mévil para sus
compras, al menos una
vez al mes.

{
En 2015 solo
un de
las empresas
utilizaban
WebRTC pero
en 2019, se prevé
que esta cifra se
incremente hasta
el

carta del editor

Saber adaptarnos a un mundo
en constante transformacion

a capacidad para “aprender a desapren-
der” va a ser, seglin algunos expertos en
RR.HH., una de las capacitaciones mds valora-
das en los profesionales en los préximos anos.
Creo que el mercado de los contact center en
este sentido juega con ventaja, ya que lleva
afios sabiendo adaptarse a los cambios que
casi constantemente se van dando. La préxi-
ma oleada transformadora ya estd aqui y llega
de la mano de tecnologfas disruptivas como
la inteligencia artificial, los chatbots o nuevos
protocolos de comunicacién como el WebRTC
(Web Real-Time Communications).
Y es precisamente a este sistema que convier-
te el navegador de internet en un teléfono, a
lo que en este nimero hemos decidido dar-
le un protagonismo especial. Expertos en la
materia nos comentan las enormes ventajas
que se presentan para los centros de contac-
to, alin teniendo en cuenta algunas barreras
existentes en algunos mercados. Sin embar-
go, nadie duda ya de las enormes posibilida-
des que presenta.
Este también serd un tema que se abordard
en nuestro evento, Expo Relacion Cliente, un
referente en el mercado nacional que en esta
edicién estrena nueva ubicacién en el Estadio
Wanda Metropolitano. El cambio de ubicacién
viene provocado por la necesidad de encontrar
una alternativa de crecimiento y de disponibi-
lidad de espacio. Es una apuesta de valor ante
la que estamos muy ilusionados y en la que
hemos sido respaldados por las empresas par-
ticipantes en este encuentro.
Otra temadtica relevante para el sector que se
abordaré también en el evento (9 y 10 de oc-
tubre), entre el amplio abanico de temas, y que
también recogemos en este niimero, es la publi-
cacién de la UNE-EN ISO 18295:2018, una nor-
ma que establece los requisitos que debe cum-
plir un Centro de Contacto con Clientes.
Laurent Etcheverry,
directory editor de Relacién Cliente Magazine
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EN PORTADA

“Todo lo que hacemos, lo hacemos con
pasion, en gran medida por esta razon fun-
ciona, y somos capaces de diversificarnos
con éxito en nuevos ambitos”. Marktel,
compaiiia especializada en servicios inte-
grales de Customer Experience que apor-
tan valor afadido al modelo de negocio
de sus clientes, se encuentra inmersa en
un proyecto de Transformacién Digital que
afecta de manera transversal a toda su
estructura, a su cultura corporativa y, por
supuesto, a los servicios de multimedia
contact center, BPO, outsourcing tecnolé-

gico y recobro que ofrece a sus clientes.

uando el equipo directivo
Cde Marktel decidié em-

prender este nuevo camino
hacia la Transformacién Digital,
lo primero que constataron fue la
necesidad de hacer un ejercicio de
retrospeccioén y responder a algu-
nas cuestiones como: ;cudl es la
situacién actual de la compaiifa?,
;como hacemos las cosas?, ;cudl es
nuestra visién, misién y valores?,
;nuestra cultura corporativa estd
en linea con este reto?, ;nuestros
profesionales, estdn preparados
para este gran cambio?

Los resultados y respuestas ob-
tenidos ofrecieron una fotografia
360° muy motivadora: Marktel
se encontraba en una situacién
propicia para emprender un pro-
yecto tan profundo como este,

con una cultura de innovacién
intrinseca a la compafifa y con un
equipo humano muy preparado y
lleno de ilusién.

Concepto de innovacién

En Marktel entienden la innova-
cién como la generacién de pro-
cesos o actitudes diferentes, como
un proceso de bisqueda de nue-
vas formas de hacer mejor las co-
sas y su objetivo es apoyar los di-
ferenciales que ofrecen al mercado
en experiencias de innovacion.
Este concepto de innovacién
puede simbolizarse mediante un
tridngulo, cuyos tres vértices son:
tecnologfa, personas y procesos.
En el negocio de Marktel, la in-
novacién abarca, efectivamente,
tecnologfa, que se traduce en he-
rramientas de automatizacién de
procesos, tanto de back-end como
de front-end, que afectan al clien-

MARKTEL:

LA

“Innovar no es solo hacer cosas
nuevas, sino también cémo las
haces. Nuestro concepto de inno-
vacion afecta a la tecnologia, a las
personas y a los procesos y el Plan
de Transformacion Digital cubre
esas tres grandes lineas”.

EVA CAMPANERO
subdirectora general de Marktel.

te final y que tienen que ver con la
experiencia de uso o de contacto, es
decir, de interaccién con las marcas.

Marktel trabaja con platafor-
mas de Inteligencia Artificial que
son sistemas informdticos que so-
portan el aprendizaje, que parten
de una base de datos de casos ya
constituida, con conceptos de pro-
gramaciéon neu-

Antonio Diez, gerente del drea de
sistemas de Marktel.

La inversién en tecnologia que
ha venido haciendo la compaiifa
en los tltimos afios se ha conver-
tido en uno de sus puntos fuertes.
“Disponemos de canales de in-
tegracién simultdnea entre web,
redes sociales, contact center o
teléfono, que permiten al usua-
rio realizar acciones simultdneas.
Ademads, contamos con sistemas

de gestion del co-

INNOVACION
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“En el mercado actual no vale con decir
que se es innovador. La innovacidn tiene
que tener un fin préctico, tiene que servir
para algo. En nuestro caso, la innovacion
estd siempre al servicio de la Experiencia
de Cliente. Somos generadores de per-
cepciones, de Experiencia de Cliente”.

MIGUEL MOLINA
consejero delegado de Marktel

rolingtifstica, etc.
“Esto permite im-
plantar servicios

La inversion en
tecnologia que ha hecho

nocimiento que,
con herramien-
tas de colabora-

automatizados o
semiautomatiza-
dos de atencién
al cliente con
una respuesta amigable. Se trata
de robots conversacionales que
también incluyen voz —grabada o
en linea- y video”, comenta José

la compaiia en los
ultimos afios es uno de
sus puntos fuertes

cién, de grupos,
estdn disponibles
tanto para los
agentes del ser-
vicio como para los clientes, que
cuentan con su propia interfaz
cloud”, anade José Antonio Diez.
Asimismo, partiendo del plan-



AL SERVICIO DE LA EXPERIENCIA DE CLIENTE

teamiento de la compaiifa y de las
particularidades propias del sec-
tor, el tridngulo de la innovacién
debe incluir también el lado de las
personas y por eso en Marktel se
presta especial atencion al engage-
ment interno, un concepto que se
pone en valor de cara a la organi-
zaciény de cara a los clientes.

“La innovacién es creatividad y
por eso buscamos espacios para
desarrollar esa aptitud dentro de
nuestra actividad. Todos los pro-
fesionales de la compaiifa, desde
los agentes hasta el personal de
operaciones y el equipo directivo,
estamos inmersos en ese ejercicio
de creatividad”, afirma Patricia
Collado, directora de Recursos
Humanos de Marktel.

Por tiltimo, y cerrando el tridn-
gulo con sus tres vértices, entender
la innovacién como formas nuevas

de hacer las cosas, implica necesa-
riamente revisar de manera interna
cémo se trabaja en la compaiifa, es
decir, los procesos, la operativa.

“Los procesos siguen estando
en la base de los cambios, ya sean
defensivos o de reaccién ante una
circunstancia del negocio; o inno-
vadores. Un ejemplo de ello es la
btisqueda de modelos de eficien-
cia operativa que revisen cudl es el
modelo de organizacién de los ser-
vicios que ofrecemos a los clientes.
En Marktel estamos trabajando
para que, en esa consultorfa de
procesos, los modelos de servicio
que proporcionemos sean diferen-
tes”, apunta Miguel Molina, conse-
jero delegado de Marktel.

Al servicio de la
Experiencia de Cliente
Marktel entiende la innovacién y su
proceso de Transformacién Digital
dentro de un concepto pragmati-

Impacto
comercial

Renovacién

Cobro

Retencidn

Fidelizacién

Autoservicio
Web

Teléfono

WhatsApp

Intencién
de compra

Contrato

Provision

Facturacion

Averia

“Nuestro objetivo es ser el mejor socio
en Customer Experience para ayudar
a que nuestros clientes completen el
circulo de la Transformacion Digital”.

“Cada contacto es una oportunidad de
generar una percepcion sobre la marca. En
Marktel, colaboramos con los modelos de
Experiencia de Cliente que cada marca tie-
ne definidos y convertimos esa estrategia
en percepciones individuales y tangibles”.

EVA TEROL
directora comercial de Marktel.

LUIS SALVADOR MARTIN
director general de Marktel.

co que se traduce en ofrecer una
Experiencia de Cliente real y tan-
gible. El hilo conductor que verte-
bra toda su estrategia es enlazar la
innovacién con la experiencia de
uso y con la percepcion de calidad
que tienen los clientes finales. “Para
brindar experiencias diferenciales
necesitamos perseguir y disefiar
servicios nuevos. En nuestro mode-
lo de negocio, la propuesta de valor
que hacemos es ese enlace entre
qué hago nuevo y qué impacto voy
a conseguir en el cliente final”, afir-
ma Luis Salvador Martin, director
general de Marktel.

Transformacién Digital

En este nuevo camino que ha
emprendido Marktel, el punto de
partida ha sido una revisién in-
terna profunda “porque para po-
der hacer cambios en los clientes,
primero debemos vivir esa trans-
formacién dentro de nuestra orga-
nizacién”, afirma Eva Campanero,
subdirectora general de Marktel.

Asi, la compaiifa se estd prepa-
rando con un disefio de organiza-
cién interno también nuevo que
se materializa en un Plan de Trans-
formacion Digital que se ha deno-
minado “Horizonte 21” y que afec-
ta de manera transversal a toda la
empresa. Este ambicioso proyecto
tiene tres partes ya definidas y so-
bre las que se estd trabajando.

En primer lugar, el Plan afecta a
una vertiente interna o de compa-
fifa, ya que los procesos internos
de una forma u otra repercuten en
los clientes. Marktel ha realizado
una importante labor de revisién
de sus operaciones que ha im-
plicado a todas las partes de su
estructura y afectado a las dreas de
soporte de negocio, desde factura-
cién y cobros hasta cuestiones rela-
cionadas con calidad y certificados.
“Estamos inmersos en un proceso
de mejora continua de los proce- »
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EN PORTADA

» dimientos de gestion de opera-
tiva”, afiade Eva Campanero.

Por otro lado, se ha definido
un drea de clientes o de cartera.
Marktel ha adquirido la capacidad
de ofrecer a sus clientes un Plan
de Transformacién Digital especi-
fico para su negocio. La compaiifa
cuenta con la experiencia, con el
conocimiento y con la confianza
que las empresas han depositado
durante aflos en sus servicios.

Transformacién Digital de Marktel
es la relativa a los nuevos clientes
o de mercado y, para ello, cuentan
con dos novedosas estructuras: una
técnica y otra de consultorfa.

La primera de ellas es la res-
ponsable del proceso de especi-
ficaciéon de las soluciones, que
disefia el servicio en funcién de
la propuesta que viene del drea
comercial y completa el proceso
con la entrega del servicio. “No se-
paramos la propuesta de valor de
la oferta econémica ni del proceso
de puesta en produccion. El plan
de implantacién, de migracién
de servicios, de transicién de per-
sonas forma un todo y el mismo
equipo de profesionales disena
el servicio, define el plan de im-
plantacién y lo lleva a cabo hasta

“En Marktel contemplamos las soluciones
tecnoldgicas y la Inteligencia Artificial siem-
pre de la mano de la labor humana. Solo
usamos 100% robots en procesos internos
y el cliente final siempre cuenta con la
atencién de un agente cualificado”.

JOSE ANTONIO DIEZ
gerente del area de sistemas de Marktel

Gracias a la propia naturaleza
del negocio y a los procedimien-
tos establecidos internamente,
Marktel estd en disposicién de
detectar necesidades especificas a
través de sus mandos intermedios
y, asi, anticiparse a las demandas
del cliente final. “Somos cons-
cientes de que nuestros clientes
ya tienen estructuras transversales
de Experiencia de Cliente y depar-
tamentos implicados y responsa-
bles de ella. Nuestro valor anadido

la entrega al drea de operaciones.
Ademds, después supervisa o tu-
tela el periodo de rodaje hasta que
los servicios se estabilizan bajo la
responsabilidad y control del drea
de operaciones”, cuenta José Car-
los Cano, director de Innovacién y
Experiencia de Cliente de Marktel.
Esta estructura estd dotada de
herramientas de gestién del cono-
cimiento para aprovechar la expe-
riencia de los casos de éxito que
tiene la compafifa, también cuen-
ta con herramientas de modelado

EMPLOYEE
JOURNEY

“"Buscamos espacios para la creatividad en
nuestras propias plataformas porque los
agentes son los que tienen el conocimiento
préctico y detectan las necesidades reales”.

PATRICIA COLLADO
directora de Recursos Humanos de Marktel

cebida como un érea de preventa
con especialistas certificados en
estdndares industriales que parti-
cipan con el cliente en el disefio de
las soluciones.

Estos, proponen modelos de
operaciones diferentes, estudian
las necesidades del mercado, bus-
can alternativas a los modelos y
procesos  esta-
blecidos, definen
cémo mezclar los
servicios, como
buscar perfiles de
operaciones que
satisfagan  mads
de una necesi-
dad, cémo trabajar con modelos
de atencién basados en el conoci-
miento del operador, modelos que
mejoren las economias de escala,
cémo potenciar las competencias
de los trabajadores, entre otras
funciones.

El viaje de Marktel ha comenza-
do y las diferentes etapas que estd
viviendo forman parte de un todo,
de un objetivo comuin: alcanzar la
excelencia en el servicio. En pala-
bras de Luis Salvador Martin: “el
timén estd puesto y la estrategia
estd definida. Tenemos claro que
nuestra labor es ser el mejor socio

para que nuestros
clientes puedan
ofrecer a sus clien-
tes la mejor Cus-
tomer Experience.
Todos  nuestros
esfuerzos y nues-
tro Plan de Trans-
formacién Digital van dirigidos a
alcanzar ese objetivo y, a dia de hoy,
podemos decir que estamos muy
satisfechos del comportamiento
de nuestra compaiifa a nivel global:
desde nuestros profesionales hasta
nuestras soluciones”.

“Buscamos modelos de operacio-
nes que mejoren la percepcién del
cliente de manera real: que reduzcan

es disefiar servicios complemen- los tiempos de espera, que ofrezcan
tarios, orientados a mejorar dicha
experiencia. Nuestra labor es re-
coger esa estrategia de interaccién
con el cliente final y poner medios,
herramientas y profesionales para
concretar esa estrategia de Custo-
mer Experience”, concluye Eva Te-
rol, directora comercial de Marktel.

La tercera vertiente del Plan de

econémico y de planificacién de una atencion mas personalizada, que
la demanda y, ademds, posee
un proceso de realimentacién
de la informacién de opera-
ciones que sirve para redise-
far o reajustar los servicios.

En el otro lado se en-
cuentra el drea de consul-

torfa, que ha sido con-

mezclen canales de RR.SS., de servicios
de mensajeria, etc. El objetivo dltimo es
generar experiencias positivas”.

JOSE CARLOS CANO
director de Innovacién
y Experiencia de Cliente de Marktel.
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para desarrollar toda
su potencialidad

;Llegara el WebRTC (Web Real-Time Communications) a revolucionar el
mundo de los “contact centers” en unos ahos? Hay quienes afirman que

asi sera por los diversos beneficios que posibilita para el funcionamiento de
estos entornos. Uno de ellos radica en que este codigo abierto ayuda a sim-
plificar la gestion de los agentes con el desarrollo de aplicaciones basadas en
tecnologia web. Para conocer mas acerca de esta tecnologia y sus posibilida-
des en los centros de contacto hemos preguntado a expertos en la materia.

convierte el navegador en un teléfono. Esto posi-
bilita que cualquier persona que visite una pagina
web preparada puede tener una conversacién hablada
o por videoconferencia con otras personas sin nece-
sidad de descargar ningin plugin, ni adquirir ningin
software extra. “Esto es muy interesante para muchas
empresas que trabajan tanto con
aplicaciones web, como con siste-
mas de comunicacién, ya que pet-
mite unificar ambas herramientas
ahorrando costes, simplificando su
funcionamiento y aumentando la
productividad. Por supuesto, esto
también abre las puertas a nuevas empresas que pue-
den aprovechar esta nueva forma de conectar para crear
nuevos productos y software de comunicacién colabo-
rativa, a la vez que posibilita nuevas oportunidades de
crear productos con una funcionalidad comunicativa
que antes no tenfan’, comenta Elio Rojano, VoIP engi-
neer en VOZ.COM
Algunos ejemplos de esta nueva realidad que todos
podamos entender los encontramos en aplicaciones
como WhatsApp o Messenger de Facebook, que pasa-
ron de ser una herramienta de mensajerfa a disponer
de llamadas y videollamadas entre sus usuarios. Tam-
bién aplicaciones como Skype estin prepardndose
para dar el salto a WebRTC y que sus usuarios no ten-

Podriamos decir que WebRTC es un sistema que

Los sistemas que se usan
para dar seguridad a las
comunicaciones en internet
dificultan la implantacion
de WebRTC

gan que instalar ninguna aplicacién, inicamente acce-
der a una web. De hecho, muchas de las aplicaciones
de méviles existentes se basan en tecnologia web, por
lo que las funcionalidades que ofrece WebRTC estardn
también disponibles en cuanto el navegador sea com-
patible (ver recuadro “Hablando de inicios, barreras y
desarrollo futuro).

“WebRTC es una tecnologia que
ayuda a las empresas o ofrecer la
interaccién mediante canales di-
gitales con mayores facilidades
de despliegue. Cuenta con meca-
nismos que permiten adaptar la
calidad en funcién del ancho de
banda, por lo que es mucho mds dindmico y flexible que
las tecnologias existentes hasta ahora, sin menospreciar
la seguridad’, sefiala Juan Manuel Gutierrez, cloud solu-
tions consultant Iberia en Genesys.

Sin embargo, todavia hay barreras que WebRTC ha
de traspasar. Para Oriol Biosca, director de tecnolo-
gia en Vocalcom, una de estas barreras es la falta de
estandarizacién para reducir las diferencias en las
implementaciones entre navegadores. “Los sistemas
actualmente implantados para dar seguridad a las
comunicaciones en internet, complican y dificultan
la implantacién del WebRTC en ciertos ambientes”,
apunta. Y recuerda que el WebRTC fue iniciado y pro-
movido por Google como un proyecto Open Source »
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EN POSITIVO

Hablando de inicios, barreras y desarrollo futuro

Tal vez sea interesante tener en
cuenta el propio desarrollo de
este protocolo de comunicacion
nacido de la propia evolucién

de Internet. Como sefiala Pedro
Pitarch, director de producto de
masvoz, tradicionalmente, los
estandares de comunicaciones han
sido elaborados por organismos
de las telecomunicaciones como

la ETSI (European Telecommunica-
tions Standards Institute) y la ITU
(International Telecommunications
Union).

“Con VolIP las comunicaciones se
fueron a internet como canal de
transmisién para llamadas. El estan-
dar del protocolo SIP, propio de la
telefonia IP, fue desarrollado ya por
la IETF (Internet Engineering Task

Force). Sin embargo, todavia habia
una gran implicacion del mundo
teleco”, apunta Pedro Pitarch.

"En cambio, con WebRTC el mo-
vimiento ha sido iniciado desde el
mundo internet (Google, Moxzilla) y
las comunicaciones se mueven mas
arriba en la pirdmide tecnolégica
pasando al mundo web. El estandar
WebRTC 1.0 (Real-time Communi-
cation Between Browsers), no pu-
blicado oficialmente, pertenece al
W3C (Word Wide Web Consortium)
que lo ha preparado con ayuda

del IETF. Es de resaltar que, sin
haber un estandar oficial cerrado y
publicado, WebRTC esté ya enor-
memente extendido en el mercado

navegadores. Los estandares van
detras del mercado y no viceversa”,
afiade Pitarch.

En el desarrollo méas o menos rapi-
do de este protocolo también hay
que tener en cuenta otros aspec-
tos. Asi, Elio Rojano, VoIP Engineer
en VOZ.COM, recuerda que para
que esta iniciativa fuese global, se
requeria que dichos avances fuesen
compatibles con el mayor nimero
de navegadores posible y de esa
manera poder realizar llamadas
VolP utilizando para ello cualquier
navegador y una pagina web que
aprovechara esta API.

“Muchas son las empresas que han
querido participar en el desarrollo

> en 2011y que actualmente atin se estd trabajando
con las definiciones y evolucién de los estdndares. En
concreto el IETF (Grupo de Trabajo de Ingenieria de
Internet) estd trabajando para lograr estandarizar los
protocolos pertinentes, ya que es la organizacién in-
ternacional que regula los estdndares de internet, asi
como el consorcio WWW (W3C) que estd trabajando
en la evolucién de los recomendaciones para la estan-
darizacién de las APIs de los navegadores.

Parece que de momento, no todos los navegadores es-
tén preparados para este protocolo. "La mayoria de ellos
dicen soportar WebRTC, pero la realidad es bien distinta
y siguen existiendo diferencias en las implementaciones
de los navegadores, asi como diferencias importantes en
las funcionalidades soportadas, lo que estd limitando su
generalizacién. A pesar de que son ya varios los nave-
gadores que soportan estas funcionalidades, son Google
Chrome y Mozilla Firefox los que han tomado una clara
ventaja en este sentido, frente a otros como Opera, Ca-
nary, Nightly, Edge o Safari, que estdn un tanto limita-
dos”, comenta Oriol Biosca.

Entornos de contact centers

Pues bien, teniendo en cuenta todas las posibilidades
que se abren a pesar de las limitaciones que puedan dar-
se, veamos cudles son las particulares que afectan a los
centros de contacto. ;Es verdad como algunos apuntan
que WebRTC estd revolucionando ya los estdndares de

B

fundamentalmente a través de los de WebRTC, algunaspor ~ » »

"La mayoria de los navegadores dice soportar
WebRTC, pero la realidad es bien distinta y siguen
existiendo diferencias en las implementaciones”

comunicaciones? Para Gabriel Cardona, VoIP director
en Digital Virgo Business Solutions (DVBS), las posibili-
dades que presentan son numerosas. “La implantacién
directa de dicha tecnologfa en cualquier puesto de agen-
te, hace que los estdndares a los que estaban acostum-
brados los clientes (implantaciones de soffware, desplie-
gue de tecnologia y hardware, etc..) desaparezcan y se
simplifiquen totalmente sus procedimientos. Hablamos
de una implementacion directa de los codecs de audio y
video de alta calidad, de forma totalmente segura y sin
ningun tipo de esfuerzo, de forma nativa’, sefiala.

Todo esto significa que ya no es necesario invertir o
disponer de centralita, cableado, extensiones, termina-
les...ni siquiera, instalar componente en el puesto. De
hecho, se puede disponer de un puesto de contact center
plenamente operativo, en menos de 5 minutos, con el
unico requerimiento de un navegador.

“Esta tecnologfa, por tanto, se ajusta mucho mejor a
las necesidades de las empresas. Mejora el time to mar-
ket, permite ajustarse a las necesidades cambiantes de las
mismas (picos, campafias puntuales, nuevos servicios...),
favorece el teletrabajo y la deslocalizacién, y en modo

El click to call, con el uso
generalizado del protocolo
WebRTC se transformaré en
lo que se podria llamar UNA
VERSION 2.0. Esto es asi por-
que el canal voz se integra en
la propia web como mecanis-
mo de atencién sin necesidad
de una llamada tradicional al
teléfono del cliente.

Saas transforma la inversién en coste”, apunta Miguel Pa-
lacios, product marketing manager en DVBS.

Pero todo esto no serfa totalmente valido si presentara
grietas de seguridad, algo que segtin los expertos no es asf
en absoluto. “El sistema WebRTC se basa en los ultimos
avances para ofrecer la mayor seguridad, proteccién, »
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EN POSITIVO

De manera paralela al ahorro
de costes en infraestructruas
que permite el protocolo
WebRTC, también hay que
destacar la FLEXIBILIDAD
QUE OFRECE a los agentes
de contact center para poder
trabajar desde cualquier sitio
que tenga acceso a internet.

» privacidad y estabilidad en cuanto a comunicaciones.
Todas las conversaciones que se hacen utilizando este
protocolo deben estar cifradas punto a punto, impidien-
do escuchas, grabaciones no autorizadas, etc. Utilizan un
algoritmo de compresién de audio y video que permite
reducir el ancho de banda utilizado a la vez que aumenta
la calidad mejorando incluso la calidad que ofrece una
llamada telefénica tradicional y permitiendo hacer una
videoconferencia con calidad similar a cualquier pelicula
grabada en alta definicién”, expone Elio Rojano.

Parece ser, como sefiala Francisco Troiano, country
manager en Mitrol, que efectivamente este tipo de tec-
nologia supone un salto de valor en el servicio que las
empresas ofrecen a los usuarios, y ofrece una mayor co-
modidad al usuario a la hora de hacer una consulta a su
asesor bancario a través de una videollamada, contactar
con el servicio técnico de cualquier empresa, o bien con
su médico.

“Asimismo, WebRTC supone un ahorro en la factura
telefénica, sumado a la posibilidad de tener el contact
center en la nube, donde no necesita grandes inver-
siones para dar de alta el servicio cloud y comenzar a
brindar un servicio de atencion al cliente via web, per-

"Trabajar en un
entorno 100% web
facilita la integracion
entre el aplicativo
de agente y los
sistemas internos
de la empresa
(CRM, ERP...)"

mitiendo acceder desde cualquier dispositivo que tenga
conexion a internet, como una fablet o un smartphone’,
afiade Francisco Troiano.

Y si a las ventajas aludidas para implantar WebRCT
en los centros de contacto, unimos la comodidad que
supone para los propios trabajadores y usuarios, el
circulo ya estarfa cerrado. En el caso de los agentes, la
mayor comodidad viene dada por la simplificacién de
su escritorio, ya que no se precisa de un terminal fisico
para atender las llamadas. Ni siquiera ha de utilizar un
softphone para atender llamadas, ya que se pueden ges-
tionar desde el navegador. “Para un agente supone una
facilidad, comodidad y rapidez total utilizar su puesto
desde cualquier dispositivo y con total movilidad. El
agente pasa a tener su puesto completamente activo sin
ningun otro tipo de elementos externo: instalaciéon de
software, teléfonos, registros, etc. Se trata por tanto, de
un puesto contact center con total movilidad”, comenta.
Gabriel Cardona.

A esto hay que afadir que los operadores se encuen-
tran muy cmodos en un entorno 100% web, especial-
mente los nativos digitales, ya que es un ecosistema que
dominan. “Asimismo, para los supervisores supone una
ventaja adicional porque no requiere de formacién pre-
via o periodo de adaptacién’, comenta Miguel Palacios.

“Trabajar 100% web facilita la integracién entre el
aplicativo de agente de contact center propiamente di-
cho ylos sistemas internos de la empresa (CRM, ERP...).
De esta manera, el agente no necesita abrir mdltiples
aplicativos sino que puede atender las llamadas y rea-
lizar todas sus acciones y gestiones desde el navegador,
incluso desde la misma pestafia’, afirma Pedro Pitarch,
director de Producto de masvoz.

En esta misma linea se manifiesta Iago Soto, CMO de
Quobis, que destaca dos ventajas principales. “Por un »

» » afinidad natural y otras por
intereses econdmicos. En lugar de
aceptar las directrices unilaterales
de una empresa, y para conse-
guir establecerlo como sistema
estandar, muchas decisiones se
han tomado intentado consensuar
las opiniones de muchas otras
empresas, esto ha provocado

mas retrasos de los esperados,
pero han conseguido elaborar un
sistema compatible y ampliamente
aceptado por un gran nimero de
entidades, fundaciones y empresas
fabricantes de software de comuni-
caciones. Actualmente los principa-
les navegadores son compatibles
con WebRTC", comenta Elio
Rojano. "De momento, y aunque

liracs BER

se esta trabajando duro para sacar
un estandar reconocido, no todos
los navegadores son compatibles
100% con WebRTC, pero es cues-
tion de tiempo que se estabilice y
se solucionen los problemas que
van surgiendo. Cada dia que pasa
se estd mas cerca de la estabilidad
y si bien las funcionalidades mas
llamativas e importantes ya son
perfectamente estables, aun falta
terminar de pulir algunos detalles”,
afade.

lago Soto, CMO de Quobis, es
mas optimista si cabe al respecto y
recuerda que "a dia de hoy pode-
mos decir que WebRTC ya es una
tecnologia madura, soportada por
todos los navegadores y disposi-

tivos actuales y que permite crear
diferentes aplicaciones, tanto para
comunicaciones entre personas (re-
des sociales), empleados (entornos
de colaboracion) o mejora de la
atencion al cliente. No solo funcio-
na sobre cualquier entorno, sino
que permite incorporar diferentes
capacidades multimedia (video,
comparticidn de pantalla,....) en un
entorno confiable, ya que las comu-
nicaciones siempre van cifradas”.
Pues bien, tras este breve recorrido
por su historia, lo que parece
evidente es que WebRTC esta
creando nuevas oportunidades
para las comunicaciones, para

el desarrollo de software, para

las herramientas colaborativas...

Aungue como apostilla Elio Rojano,
las empresas siguen utilizando
faxes, lo que significa que si algo
funciona, es muy dificil cambiarlo.
"Estamos inmersos en el cambio
de la telefonia tradicional a la

VolIP, y aln asi existen compafiias
que siguen teniendo las mismas
centralitas analdgicas que hace

20 afios, por lo que es posible

que WebRTC se convierta en un
estandar mayoritario en las comuni-
caciones en los préximos 10 afios, y
que revolucione completamente la
forma en la que nos comunicamos
cuando accedemos a Internet 0 a
una pagina web, pero el teléfono
sequird existiendo durante mucho
tiempo”, comenta Elio Rojano.
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EN POSITIVO

Carrier

Users

Mediante una solucién
CLOUD CONTACT CENTER
Saa$S basada en WebRCT,
una compaiiia puede dar
servicio omnicanal a sus
clientes, sin necesidad de
modificar la infraestructu-
ra tecnoldgica existente.
Ademés, posibilita la
deslocalizacién de recursos
y dar servicio desde otras
ubicaciones o paises.

Influency telemarketing

WebRTC connection [Voice & Data)
PSTN/SIP connection [Voice]
Data connection [Data]

Customer

Cloud communication

p|atform Smart bots

Online Support Tools

Admin Tools

Company Inc. Europe

Routing Strategy

manager

Contact Center
Platform

WWWW.

WebRTC

Administrator

» lado, la posibilidad de afiadir video al contact center,
de manera sencilla (tanto para el usuario como el agen-
te), lo que permite soportar nuevos casos de uso como
verificacién de identidades o video peritaje, entre otros.
Por otro lado, hay que destacar también la colaboracién,
co-browsing, comparticién de pantalla, etc. que permite
habilitar casos de uso como consulta de factura electrd-

Company Inc. Asia

nica, soporte a la navegacién a través de pagina web,
etc.”, apunta Iago Soto.

Precisamente por las facilidades que aporta a la peri-
tacion, uno de los sectores que mds estd apostando por
el WebRTC es el de los seguros, aunque no es el tnico.
Algunos sectores, en los que se estdn produciendo pro-
cesos de transformacién digital importantes, ya han »

ALGUNAS SOLUCIONES BASADAS EN

Desde DVBS apuntan que disponen
de una solucién WebRTC Cloud
Contact Center desde 2016, que
ofrece todas las funcionalidades
requeridas en un puesto con-

tact center omnicanal sin ningtin
requerimiento de infraestructura
hardware o software. Unicamente
es necesario un navegador web.
Durante 2017 la compaiia ha lanza-
do la posibilidad de ofrecer soporte
online mediante la funcionalidad

de cobrowsing y en 2018 estamos
integrandolo con la gestion de

un chatbot, para dar soporte a la
gestion del operador.

"Nuestros clientes valoran especial-
mente las ventajas de la tecnologia
(independencia de la infraestructura
tecnolégica y ubicacién) sumadas a
las ventajas de comercializacion en
modo Saa$ (adaptabilidad y time to
market)", sefala Miguel Palacios,
product marketing manager en

Digital Virgo.

Desde este puesto omnicanal el
agente puede realizar cualquier
accién propia de su trabajo (consul-
tas, tipificaciones, campaiias, repro-
gramaciones, etc.), asi como utilizar
diferentes métodos de contacto
que gestiona (telefonia entrante/
saliente, chat, etc.).

"En Genesys llevamos trabajando
con esta tecnologia casi desde sus
inicios y nuestros clientes pueden
adoptarla en cualquier solucién de
nuestro portfolio, existiendo mayor
interés cuando se trata de desplie-
gues en modo cloud.

En el caso de PureCloud, por ejem-
plo, toda la I6gica e infrastructura
que requiere WebRTC ha sido cons-
truida en la nube, por lo que los
casos de uso donde existe mayor
interés son aquellos relacionados
con la colaboracién en tiempo real

entre dos usuarios mediante video
llamadas y comparticion de escrito-
rio asi como el softphone WebRTC
que permite a los usuarios o
agentes usar esta tecnologia como
aplicacion telefénica embebida
dentro del navegador y los canales
digitales de co-navegacién y com-
particién de escritorio”, sefiala Juan
Manuel Gutierrez (Cloud Solutions
Consultant Iberia en Genesys.

"El beneficio de una solucién de
este tipo es que como toda la l6gi-
ca e infraestructura ya esta creada,
pronto veremos mas canales de
atencion digitales soportados de
forma nativa como puede ser el
Video, sobre el que existe un gran
interés"”, afade.

En palabras de su director de
producto, Pedro Pitarch , esta
compaiiia considera WebRTC un
pilar basico en su estrategia de de-

sarrollo de servicios. Por ello, como
parte del “roadmap” de producto,
la empresa tiene previsto lanzar en
los préximos meses otros servi-
cios basados en esta tecnologia.
Actualmente ofrece los basados en
WebRTC:

- Terminal webphone de centralita:
Permite disponer de la extensién
de la centralita corporativa en
cualquier ordenador y sin instalar
ningiin software.

- Webphone de agente: el médulo
de agente del producto Cloud
Contact Center integra WebRTC,
de manera que se pueden recibir y
realizar llamadas desde el propio
navegador.

- Click & Talk: Mejora la experiencia
de los usuarios que navegan por
una web permitiendo hablar con el
contact center del cliente desde el
navegador. Ofrece un nuevo canal
de atencion al cliente complementa-
rio a los tradicionales nimeros 900.
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Flujo de una llamada WebRTC en PureCloud

TURN

Edge

PureCloud
Streaming

WebRTC Services

Client Standard Phone

PureCloud
Public
APls

STUN

SIp

HTTP8

Websocket/TLS

ICE Candidate Discovery
ICE Negotiation, DTL8, 8RTP

Optional Connetivity Path
(depends on network configur.)

Esta compaiiia destaca

su servicio de videocall

para todos los verticales

de atencién al cliente, asi
como los formularios de
contacto con callback para
programar la atencion.
Estos canales estan comple-
tamente integrados con la
plataforma Omnicanal de
Mitrol, donde se pueden
sumar los canales chat, Fa-
cebook Messenger, Twitter
y Whatsapp, a los canales
tradicionales de telefonia.
Las de mayor demanda son
una combinacion entre los
canales tradicionales y los
canales WebRTC, entre ellos
videocall + chat o callback +
predictive dialer.

"La tecnologia es la base,
pero lo que define el éxito
de su uso es la aplicacion en
el negocio y cémo utiliza-
mos la tecnologia de Mitrol
para generar experiencias
de cliente superadoras.

Por eso sumamos nuestra

Desde Genesys des-
tacan que en el mes
de noviembre pasado
se alcanz6 la cifra

de 1,5 millones de
interacciones WebRTC
en una semana en la
plataforma PureCloud
en todo el mundo, y
en cuestion de un mes
(diciembre 2017) se
duplicé a 3 millones
de interacciones con
esta tecnologia. A dia
de hoy se rozan los

5 millones, lo que da
una vision de la ten-
dencia que existe por
su rapidez de desplie-
gue, facil implementa-
cién y flexibilidad para
los usuarios, apuntan
desde la compaiiia.

propia Inteligencia Artificial
para agregar valor a los
canales de texto y voz",
sefala Francisco Troiano,
country manager en Mitrol.

"“Nuestros desarrollos
empezaron en 2013,
utilizando la marca Sippo.
Actualmente nuestra oferta
para atencién al cliente

se agrupa en el producto
Sippo hub, que permite
anadir comunicacion web,
video y cobrowsing a las
plataformas existentes de
contact center, con lo cual
es posible seguir utilizando
los mismos activos. Esto
permite ayudar a superar
los desafios de los procesos
de transformacion digital de
las empresas de una manera
sencilla”, apunta lago Soto,
CMO en Quobis.

"Vocalcom dispone de so-

porte WebRTC para el front
de los puestos de agentes
en todas las soluciones que
comercializa, tanto para su
version estandar de contact
center (Hermes.Net) como
para la nativa ligada a
Salesforce (VOCALCOM
Salesforce Edition)”, sefala
Oriol Biosca, director de
tecnologia en Vocalcom.

“En VOZ.COM estamos en
permanente evolucién para
adaptar nuestras herramien-
tas y soluciones al ritmo
que marca el mercado. Nos
gusta escuchar a nuestros
clientes y ofrecerles lo que
necesitan en cada momento
y de manera global. Este
afo estamos posicionando
nuestro software de contact
center al mas alto nivel, do-
tandolo de funcionalidades
muy interesantes”, comenta
Elio Rojano, VolIP engineer
en VOZ.COM.

»comenzado a adoptar WebRTC para permitir realizar

de manera remota ciertos procesos, que hasta la fecha
eran presenciales. Entre ellos destaca la banca (con el
caso de uso de apertura de cuenta) o compaiias médi-
cas (para el seguimiento de bajas), como comentaba-
mos anteriormente.

Sin embargo, Oriol Biosca recuerda que atin existen
aspectos que no estdn completamente resueltos en la
actualidad para facilitar su implantacién en los contact
centers. “Las capacidades que nos aporta el WebRTC,
como comunicarse directamente entre navegadores,
son brutales, pero no siempre su implantacién es fécil.
Recordemos que el internet que todos conocemos (el
de los ultimos 40 afios) se construy6 sobre el concepto
cliente-servidor, pero a lo largo de su evolucién hemos
tenido que proteger a los usuarios mediante el uso de

Firewalls, NATs, proxys, etc.. que en-
mascaran y dan proteccién a la IP
real del dispositivo del usuario. Esta
protecciéon es la que ahora puede
dificultar el uso del WebRTC, ya que
este utiliza diferentes medios para
la sefializacidn, por lo que los siste-
mas de proteccién no lo tienen facil
para comprender cual es el trafico
solicitado vs. el no solicitado”, afirma Biosca. “Ademds,
hay empresas que se aseguran el hecho de no permitir
ningun tipo de tréfico hacia (o fuera de) su red sin exa-
minarlo”, puntualiza.

Pero lo que si hay que tener en cuenta, al margen del
propio desarrollo de la tecnologia, es que como en toda
implantacién que se realice en un contact center, en esta
también hay que hacer un andlisis previo. “Es importan-
te conocer el ancho de banda de internet que debemos
asegurar para que la atencién y el servicio sea 6ptimo.
Nuestra experiencia indica que pensar en un piloto y
realizar una prueba de concepto es un camino que mi-
nimiza los riesgos y permite dar el primer paso”, apunta
Francisco Troiano.

Desarrollo en Espana

En el mercado espaiiol, actualmente la implantacién
de esta tecnologia es porcentualmente baja respecto
al total de la base instalada. Como sefialan los exper-
tos consultados, hay que tener en cuenta que partimos
de soluciones que tradicionalmente se han instalado
in house y conllevaban una serie de costes y amortiza-
ciones. “Sin embargo la tendencia es imparable ya no
se trata de un hype sino de una tecnologia madura que
ofrece unas ventajas muy claras respecto a tecnologfas
anteriores. Para ponerlo en perspectiva, DVBS despleg6
solo en 2017 més de 60 instalaciones WebRTC princi-
palmente en Espaiia, lo que supone en torno al 20% del
total anual de soluciones desplegadas. A estas alturas »
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Asi funciona Sippo hub, de Quobis

SIP (voz)
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VIDEO Y COLABORACION

Con el uso de WebRTC no
son necesarios inventarios
que detallen qué toma estd
conectada a qué
TELEFONO y tampoco se
requiere esperar a que las
asignaciones teléfonicas se
pongan al dia después de
que alguien se cambie de
sitio. Y ademas, permite
ofrecer mas canales de
interaccién, sobre todo en
cuanto a canales digitales.
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»de 2018 ya hemos superado las cifras de 2017”, afirma
Miguel Palacios.

Perolo cierto es que estamos atin en una fase incipien-
te en cuanto a uso masivo se refiere, teniendo presente
el potencial que ofrece el WebRTC en las creaciones de
nuevas soluciones y aplicaciones. Por ello, si lo valora-
mos desde una perspectiva diferente y lo focalizamos en
el interés actual por la implantacién de soluciones o de-
sarrollos de estas, es mayoritario tanto en clientes como
constructores y/o distribuidores de soluciones’, sefiala
el director de Tecnologia en Vocalcom.

“Es importante no olvi-
dar -anade- que WebRTC
es bdsicamente un motor
de medios con una API de
JavaScript en la parte su-
perior, por lo que todo el
mundo sabe cémo usarlo a
pesar de que como hemos
comentado las implementaciones de los navegadores
atn varfan entre si. Esto es lo que hace que el WebRTC
sea realmente tnico desde la perspectiva del desarrollo
de aplicaciones web y es lo que permite prever un boom
en su utilizacién en un muy corto plazo de tiempo”, co-
menta Oriol Biosca.

Actualmente, Norteamérica
representa un 40% del mercado
mundial de WebRTC, le sigue
con un 28% Europa, y la zona
Asia Pacifico, con un 22%

En donde ya parece haberse comenzado el desarrollo
de forma importante es en el mercado norteamericano,
que es quien estd liderando esta adopcién. A que asi sea
contribuye también el hecho de la fuerte presencia en
ese mercado de compafifas con modelos de negocio ba-
sados en internet.

Actualmente, Norteamérica representa un 40% del
mercado mundial. Le sigue con un 28% Europa y la zona
Asia Pacifico con un 22%. “Sin embargo, al ser una tec-
nologia que permite independizarse de infraestructuras
y hardware, puede desplegarse en cualquier pafs, por
eso se estima que el mercado mundial se duplique en
los préximos tres afios. Asia y Pacifico es el drea con ma-
yor expectativa de crecimiento, pero al igual que LATAM
o Africa necesitan disponer del marco de telecomuni-
caciones apropiado ya que esta tecnologia depende del
mismo, para ofrecer la calidad en las comunicaciones
apropiada’, comenta Palacios.

Futuro préximo

Desde el punto de vista de empresas que se dediquen al
desarrollo de esta tecnologia, hay que sefialar que en Eu-
ropa, hay pafses como Alemania, Francia y Paises Bajos
que disponen de empresas de soffware muy centradas
en integrar las funcionalidades de WebRTC en aplicacio-
nes ya existentes. En Espafia,
apunta Elio Rojano, empiezan a
aparecer algunas empresas que
apuestan fuerte por esta tecno-
logia, aunque debido al tiempo
de depresién econdmica que
hemos vivido en los tltimos
afios, el porcentaje de empresas
que apuestan por WebRTC es muy inferior con respecto
a otros pafses mds preparados.

Este profesional, es optimista sobre el desarrollo y
adopcién de WebRTC, sobre todo teniendo en cuenta
que en Espaia los centros de contacto son bastante in-
novadores en cuanto a avances que ofrezcan una venta-
ja clara frente a la competencia. “Una empresa que no
sea capaz de cambiar su sistema por uno mds adapta-
do, evolucionado y que aproveche las ventajas que van
surgiendo, estd condenada a quedar relegada al grueso
de empresas frente a un cliente que exige mds y mejores
resultados, por lo que WebRTC implantado en software
de contacto, gestion de clientes, CRM y ERP ofrece unas
posibilidades diferenciadas que realmente impactan en
la capacidad de adquisicién de nuevos clientes y campa-
fas”, concluye Elio Rojano.

Manuela Vazquez
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Hablamos con Arturo Bogajo,
Account Management & Bu-
siness Development Director
de Arvato CRM, para que nos
de una visién general de hacia
donde se encamina la compa-
fia y cuales son sus planes de
actuacion. La digitalizacion en
la que viven inmersos ya la
mayoria de los clientes es una
linea de actuacién que ya estan
aprovechando para optimizar la
experiencia de cliente. De he-
cho, la compaiiia cuenta con un
area de negocio especializada
en transformacién digital.

&... Vamos a tratar de profundizar en la es-
2 trategia que la compaiifa estd disefian-
do para dar valor a sus clientes en este

escenario donde la digitalizacién adquiere cada
dia mds relevancia.

REEGINOIEERIEESE En un mundo en

constante cambio y una industria como la de
los centros de contacto que vive tan de cerca
las nuevas necesidades de los clientes, ;como
estd prepardndose la compaiifa para saber res-
ponder a esas nuevas necesidades de un clien-
te mas digital que exige inmediatez en todas
sus interacciones?

En Arvato somos conscientes
del proceso de transformacién digital en el que
nos encontramos y de la necesidad de estar a la
vanguardia para poder acompafiar a nuestros
clientes en este proceso.

La digitalizacién ha traido consigo el empo-
deramiento del cliente, conocer al consumidor
es fundamental para poder cumplir con sus
expectativas, adelantarse a sus necesidades,
ofrecerle los productos o servicios que mejor se
adapten a su perfil..., en definitiva, para fideli-
zarlo e incrementar las ventas. Este nuevo con-
texto digital nos brinda informacién valiosa que
bien interpretada y gestionada se transforma en
eficiencias y en satisfaccion del cliente.

Teniendo en cuenta este escenario y la im-
portancia de convertir los datos generados en
cada interaccién con el cliente final en cono-
cimiento, en Arvato hemos puesto en marcha
un drea de negocio especializada en transfor-
macién digital. Estd formada por un equipo de
profesionales y con experiencia, capaces de de-

“Somos un [feElg = e LRV [oTg

la clave para que nuestros clientes vean en no-
sotros a un compaiiero de viaje a largo plazo,
con el que hacer frente al cambio y alcance de
resultados. Conectar las emociones del consu-
midor y tener una visién integral de los distin-
tos canales digitales y su complementariedad
son la clave.

Apostamos por la transformacion y lo hace-
mos disefiando estrategias de desarrollo de ne-
gocio con foco en el incremento de ventas a tra-
vés de cualquier canal, reduciendo el coste de
adquisicién y sustentadas en un mejor cono-
cimiento del cliente utilizando la inteligencia

que acompana a los clientes en el
proceso de transformacién digital
en el que estamos inmersos”

sarrollar proyectos ad-hoc que ayuden a nues-
tros clientes a adaptar sus procesos de negocio
ala digitalizacién del mercado.

REEG I ERY ;Como estd acompa-

fiando Arvato desde esta nueva drea de nego-
cio a sus empresas clientes ?

Como he comentado, con-
tamos con un equipo especializado, con amplia
experiencia en transformacién digital e inteli-
gencia de datos que pone al servicio de nues-
tros clientes una metodologia de trabajo con
resultados probados, con foco en desarrollar el
valor del cliente; segmentando y optimizando la
relacién omnicanal.

Formar parte del ecosistema digital se ha
consolidado como compromiso con nuestros
clientes, haber sido capaces de readaptarnos
de una forma 4gil a este nuevo contexto ha sido
fundamental para convertirnos en el partner de
valor que les acompana en el proceso de trans-
formacién digital en el que estamos inmersos.

REEGINIEINERERS En esta estrategia

de ser un verdadero partner, ;qué claves son
esenciales para crear confianza y que las em-
presas se dejen asesorar?

El contact center juega un
papel fundamental en la estrategia de relacién
de las marcas con sus clientes, gracias a nues-
tra experiencia, la profesionalidad de nuestros
equipos, la inversién en tecnologia y nuestra
solvencia podemos adaptar nuestras estructu-
ras y modelos a las necesidades de cada cliente.
Compartir conocimiento, estrategia y objetivos
junto a una propuesta de valor consistente, son

que aportan los datos, los modelos analiticos
y las soluciones tecnolégicas. Transformamos
digitalmente los procesos de atencién, gracias
a nuestras soluciones Channel Engagement y a
la robotizacidén, impactamos en el volumen de
interacciones, en los tiempos medios de opera-
cién y en la mejora del performance operativo.
E implementamos estrategias de fidelizacion,
con los objetivos de mejorar el ARPU y redu-
cir en CHURN empleando la segmentacién, el
andlisis de comportamiento de consumo y el
tracking de la huella del cliente on y off-line, del
mismo modo establecemos next best actions
basadas en modelos analiticos predictivos.

REEG0IEINEEEY ;Hacia donde se en-

camina la estrategia futura de la compafifa?

Mantenemos nuestro
compromiso con los clientes de evolucionar
y acompaiiarles en sus procesos de transfor-
macién digital, dando un paso adelante en la
gestion de los consumidores y sus experiencias.
Esta filosoffa, junto a nuestras capacidades
multilingiies, nos permite seguir robustecien-
do y diversificando nuestra cartera de clientes,
incorporando a compaiifas, lideres en sus sec-
tores de actividad, a nivel global.

Del mismo modo, nuestra divisién de health-
care ya estd totalmente consolidada tanto en
Espafia como en Portugal. Ofrecemos servicios
de implantacién de nuestra Solucién de Se-
rializacién en empresas fabricantes del sector
farmacéutico y somos el proveedor tecnoldgico
oficial para la implantacién del repositorio na-
cional de verificacion de medicamentos para el
SEVeM en Espaiia y el MVO en Portugal.
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claves de un caso de éxito

Actualmente, la business unit de contact center de Tessi en el merca-
do de lberia factura un 40% mas que hace un afio, cuando utilizaba
para sus operaciones la infraestructura de sus clientes (esta unidad
de negocio fue adquirida por la compaiiia en 2016 y trabajaba bajo
esta modalidad). Ahora Tessi Iberia utiliza la tecnologia de Enghouse
Interactive, que le ha permitido abrirse a nuevos clientes que necesi-
tan servicios integrales y a diferentes industrias (del sector financiero
se han diversificado a otros como el turistico y el educativo).

PABLO GOMEZ, director de operacio-
nes de contact center de Tessi Iberia.

1 hecho de tener que utili-
Ezar para sus operaciones la

infraestructura de sus clien-
tes como ocurria con la unidad de
negocio de contact center adquiri-
da por Tessi en 2016, suponia una
practica poco eficiente. Y no solo
porque Tessi se tenfa que adaptar
a las distintas tecnologias de sus
clientes, que podian o no ser una
solucion CTI, sino también porque
dificultaba la operativa diaria para
consolidar la informacién en sus
aplicaciones de gestién y control.
“En Tessi apostamos por la im-
plantacién de tecnologfa en nues-
tra gestion de cualquier proceso
externalizado, asi que al analizar la
business unit de contact center que
adquirimos en 2016, decidimos

B

llevar a cabo un plan estratégico
que incluia un plan de inversiones
en sistemas y en una herramienta
CTL Esto nos ha permitido ofre-
cer a nuestros clientes soluciones
integrales y de mayor valor afia-
dido, adaptdndonos a sus verda-
deras necesidades y ganando en
agilidad”, comenta Pablo Gémez,
director de operaciones de contact
center en Tessi Iberia.

Objetivos alcanzados

Ante este panorama, y de cara a
unificar sus cuatro plataformas
para ampliar sus servicios en el
mercado ibérico, soportar su cre-
cimiento y poder ofrecer un mejor
servicio de atencién al cliente, la
compaiifa puso en marcha un pro-
ceso de seleccién. “Nos decanta-
mos por la tecnologia de Enghouse
Interactive por sus funcionalida-
des, su capacidad de integracién
con nuestras herramientas de ges-
tién, la posibilidad de ser gestio-
nada por personal de operaciones
sin conocimientos de desarrollo
y por la gestién de las labores del
backoffice”, senala Pablo Gomez.
Contar ahora con tecnologia
propia ha permitido a la empresa
poder ofrecer mejores soluciones
a sus clientes actuales y abrirse a
otros que necesitan servicios in-
tegrales. Los resultados no se han
hecho esperar: actualmente esta
unidad de negocio factura un 40%
mds que hace un afio, prestando

servicios para nuevos clientes y en
nuevas industrias.

Entre las principales funciona-
lidades de la solucién implantada
destacan dos de especial interés
para el negocio. “Por la tipologia
de los servicios que prestamos en
Tessi (contact center, backoffice,
digitalizacién, captura de datos)
en los que integramos procesos
back y front, la solucién elegida
nos ha permitido gestionar ambos
procesos de manera unificada. Por
otro lado, nos estd permitiendo in-
tegrarla de manera 4gil y sencilla
con nuestras propias herramien-
tas de gestién (web de reporting,
quality management tool, schedule
management system...) y de ne-
gocio, como Gaudi (firma digital,

5 VENTAJAS
PRINCIPALES
APORTADAS POR
LA SOLUCION

JOSE MANUEL CLAPES, country
manager para Espafa de Enghouse
Interactive para Espafia.

KYC...)”, comentan los responsa-
bles de la empresa.

En este sentido afiaden que la
integracion con el resto de sus so-
luciones o con las de sus clientes
les permite ser mds eficientes, re-
ducir errores y mejorar la calidad
de sus servicios. Su planteamiento
tanto para las tareas internas ad-
ministrativas como para los ser-
vicios que prestan es automatizar
el mayor nimero de gestiones y
dotar de verdadero valor aquellas
desempenadas por sus equipos.

Ademds de estas dos funciona-
lidades, otro beneficio importante
que se estd logrando con la solu-
cion es el hecho de que el equipo
de operaciones tiene el 95% de
gestion de la plataforma, lo que

1 Integracién con Salesforce que ha facilitado la explotacién de datos

o N

Menor tiempo para la puesta en marcha de campaiias y proyectos
gracias a la facilidad de la herramienta y a la formacion obtenida.

Puesta en marcha en un mes sin incidencias.




Dimensionamiento

de la implantacién y alcance

@ La solucion de Enghouse Interactive se ha instalado en
las tres plataformas que la compaiiia tiene en Madrid y
este mes de junio ya se cuenta con un servicio operativo
en la plataforma de Lisboa.

@ Con la herramienta ya trabajan unos 70 agentes y la
prevision es que al terminar el afio sean mas de 200.

@ La agilidad en la puesta en marcha de nuevos servicios
ya esta siendo constatada. De hecho, ante una peticion

agiliza enormemente los cambios de un cliente para montar un nuevo servicio, se ha conse-

en la operativa. “El personal de
operaciones y proyectos gestiona
la plataforma al 95% en cuanto
a la hora de montar servicios de
inbound, outbound, mail, chat,
backoffice, con sus correspondien-
tes argumentarios, skilles, VDN,
locuciones, etc..., lo cual nos ha
permitido ser muy égiles. Con esto
hemos conseguido que nuestro
equipo de desarrollo se pueda en-
focar en gestionar aspectos de en-
rutamiento, integraciéon con otras
herramientas, automatizacién de
informes especificos, etc.”, pun-
tualiza Pablo Gémez.

En estos momentos, seguimos
aprendiendo, ya que acaba de lle-
gar al mercado la nueva versién de
la solucién con més funcionalida-
des. “Tessi tiene un modelo dife-
rente en cuanto a gestion de recur-
sos humanos del resto de empresas
del sector (mayores salarios, incen-
tivos por productividad incluso en
servicios de inbound y backoffice,
ubicacién de las plataformas en
el centro de la ciudad, enfrente de
una parada de metro, formaciones
pagadas desde el inicio...), por lo
que nuestra utilizacién de tecno-
logia se enfoca en eficientar e in-

crementar la productividad para
lo cual se estd constantemente re-
visando cémo se han disefiado los
servicios y cémo mejorarlos, asi
que nunca paramos de aprender’,
afirma Pablo G6mez.

Impacto en los usuarios

Peroy ;c6mo han vivido los usua-
rios de la herramienta (agentes y
cargos intermedios) la implan-
tacién? Los responsables de la
compaiifa comentan que han es-
tado implicados desde el princi-
pio con el cambio cultural que ha

66 Contar con tecnologia propia ha permitido

poder ofrecer mejores soluciones a los clientes 99

supuesto. Ademds, cada vez que
se implanta un nuevo servicio
son los primeros en hacer pro-
puestas de mejora.

Aunque el uso de la herramien-
ta sea sencillo, a los empleados se
les imparti6 una formacién estan-
dar de producto, es decir, de uso y
manejo de los mddulos de arqui-
tectura, de administracién para la
configuracién de servicios y cam-
paias, de supervisién, disefio de
argumentarios y workflow de pro-
cesos y escritorio de agente web.

guido hacerlo en un solo dia, en unas horas.

En el caso de los cargos inter-
medios la herramienta presenta
importantes ventajas a la hora de
la autogestion de distintas tareas.
“Nuestro enfoque es que puedan
ser autosuficientes: cambiar skills,
agentes, prioridades, cargas, mo-
dificar un argumentario, disefiar
un call-prompting... Y como va-
mos creciendo en servicios ya im-
plantados con la herramienta de
Enghouse Interactive, cada dia hay
mads jefes de equipo y de servicio
que lo llevan a cabo. Al tener que
gestionar diferentes plataformas,
esta gestion se puede hacer online
desde cualquier otra o incluso des-
de fuera dela oficina’, sefiala Pablo
Gémez.

Ni para el personal de las pla-
taformas ni para la propia opera-
tiva los inicios de la implantacién
fueron complicados. Y esto es asi
porque la implantacién inicial se
realizé con nuevos proyectos, por
lo que no se tuvo que interrumpir
o cambiar la gestién de los agen-
tes. La puesta en marcha dur6
aproximada de un mes. Posterior-
mente se ha empezado a migrar
los servicios ya implantados. “Aho-
ra mismo estamos realizando este
cambio tecnoldgico en un servicio

que cuenta con 70 agentes, donde
estamos aprovechando la migra-
cién para implantar mejoras en
los procesos (automatizaciones,
ampliar canales de contacto con
los clientes, integracién con Sales-
force, etc...)”, sefiala Pablo Gémez.

Como vemos, todavia quedan
funcionalidades sobre las que tra-
bajar y nuevas aportaciones que la
solucién puede aportar al nego-
cio. “De cara a un futuro se podria
mejorar la automatizacién de sus
servicios, por una parte, con el
médulo de IVR - Communications
Portal, con la que el cliente puede
realizar una automatizacién com-
pleta de las gestiones con una in-
terface muy amigable y, por otro
lado, con el médulo Presence Ro-
bodialer que permite implantar
facilmente un servicio de emisién
de llamadas masivas, de forma
automdtica y desatendida. Final-
mente se podria considerar tam-
bién el médulo de chat para aten-
der de una manera mds rdpida y
personalizada mientras los clien-
tes navegan por la web de los pro-
veedores a las cuales Tessi presta
servicio”, afirma José Manuel Cla-
pés, country manager para Espana
de Enghouse Interactive.
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En primera linea de fuego

Con ayuda de quienes estan todos los dias en primera linea de fuego, vamos
a tratar de analizar como se puede construir una buena experiencia de em-
pleado. Y lo vamos a hacer en un entorno tan intensivo en el uso de capital
humano como es un centro de contacto. Aqui, como en otro tipo de activi-
dades, las empresas han de redoblar esfuerzos para hacer que la “employee
experience” sea lo mas 6ptima posible, si realmente quieren construir una

estrategia centrada en el cliente.

e ha llamado gratamente la atencién
Mque en este mercado de los contact

centers haya empresas que hablen de
“hacer un traje a la medida para los empleados”
y de cambiar palabras como retener el talento
por tratar de que “el talento esté comprome-
tido con los valores de la empresa”. Creo que
esto bien merece un apunte destacado: “Se ha
hablado mucho de hacer trajes a medida para
nuestros clientes, pero hablamos poco de trajes
a medida para empleados. Para ellos siempre
se habla de politicas de RR.HH. en general, y si
ahora queremos que el talento esté comprome-
tido con la empresa tenemos que estar atentos
al reto de los proyectos que ofrecemos, a la re-
lacién que mantenemos con cada persona de
la compafifa. El responsable de equipo tiene
un papel clave y tiene que tener las habilidades
de liderazgo necesarias para escuchar y para
ilusionar a su equipo”, comenta Teresa Cetulio,
directora de RR.HH. y Cultura Corporativa en
MADISON.

Esta profesional ademds, cree equivocado
hablar de retencién de talento. “La palabra rete-
ner deja fuera el interés del empleado, retenciéon
es un término unidireccional desde la empresa

liracs BEE

"Los empleados somos

para llegar al cliente”

hacia el empleado. Personalmente, prefiero ha-
blar de compromiso”, apunta Cetulio.

Conseguir el engagement

Y es obvio que para construir este compromiso
es esencial que el empleado sienta suyos los va-
lores de la empresa y que esta le haga una oferta
acorde a sus necesidades. Porque, parece tam-
bién claro que las actuales no son las mismas
que hace unos afios.

“Todos hemos cambiado porque la sociedad
ha cambiado. Los empleados precisan sistemas
mas dgiles de informacién y comunicacién en
las empresas, similares a los que utilizan en su
dia a dfa. Demandan tecnologfa mds avanzada
en su puesto de trabajo que les permita conec-
tarse desde cualquier punto a la tarea y estar

al dia’, apuntan Teresa Cetulio. Esta tecnolo-
gfa es precisamente la que facilita el que sean
escuchados para sentirse parte de la empresa,
reforzando asi su vinculo de pertenencia a un
grupo. Pero, ;qué es lo que mds les gusta a los
empleados de las politicas de RR.HH. de sus
empresas?, ;qué valoran para hacerse verdade-
ros fans de ellas?

“Yo tengo que destacar que mi experiencia en
Sage es maravillosa desde que empecé a traba-
jar en Customer Service hace menos de un afio.
Nada mads incorporarme pude comprobar que
Sage es una empresa orientada al cliente donde
la experiencia de empleado juega un papel fun-
damental. Mi primera experiencia positiva fue
al entrar en las oficinas de Madrid y ver unas
oficinas modernas, luminosas, sin despachos ™
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GESTION DE LA EXPERIENCIA DE LOS EMPLEADOS

Segun el enfoque de-
sarrollado por Deloitte,
para poder implementar

la experiencia de cliente
(CX) es preciso conocer

los elementos que forman
parte de ella, destacando
tres pilares: el cliente, la
empresa y el empleado. La
gestion de la experiencia
de los empleados es uno de

en los distintos momentos
a lo largo de su relacion
con la empresa: seleccién
/ onboarding / empleo y

desarrollo / salida”, comen-

ta Flor de Esteban, socia
directora Deloitte Digital
“Una correcta ‘Gestion

de la Experiencia de los
Empleados’ permite lograr
una mayor productividad y

eficiencia y una experiencia
de cliente diferencial.
Deloitte apuesta por hacerlo
con las '5 [es’ en mente:
Inspirar, Informar, Instruir,
Involucrar e Incentivar”,
anade. Por debajo de
estas 5 palancas se define
el decélogo de la Gestion
de la Experiencia de los
Empleados':

los mayores retos a los que
se enfrentan las compafias
hoy. Y asi lo muestran datos
de las publicaciones de
Deloitte University:

> Solo un 13% de los
empleados mundiales se
sienten comprometidos con
su trabajo.

> El 77% de las companias
sienten que no tienen he-
rramientas suficientes para
mejorar el engagement.

> Un 8% de las empresas
miden la satisfaccion de sus
empleados mensualmente.
“La vision de Deloitte sobre
la gestion de la experiencia
del empleado considera
fundamental realizarla consi-
derando el “employee jour-
ney” en su totalidad. Desde
la seleccion y continuando

»y en las que se fomentan las dreas de cowor-
king. A partir de aqui, todo estdn siendo buenas
experiencias’, sefiala Alvaro Lépez, agente de
Sage. Y sefiala algunas acciones de la compaiifa
que le parecen excepcionales, apunta:

- “Nada mds entrar en Sage, dentro de la eta-
pa de bienvenida, pasé por la experiencia del
“Customer Safari” donde conoci de primera
mano a nuestros clientes”, comenta.

- “En mi trabajo diario, dentro de Customer
Service, hay una iniciativa que todavia hoy en
dfa me sigue llamando la atencién. Se trata de la
iniciativa ‘Pokemon’ y para mi supone un ejer-
cicio de confianza ciega en todos nosotros. Con
la tinica condicién de generar una buena expe-
riencia a los clientes, puedo utilizar, cuando lo
considero conveniente, los ‘superpoderes’ que
me han otorgado y saltarme los procedimientos
establecidos’, afiade Alvaro Lopez.

- Asimismo, anualmente disponen de cinco
dfas para realizar actividades de voluntariado.

iacs S

todos los niveles de la compaiia entienden y actiian
en base a una estrategia comin; sirve de inspiracién
y mejora en el rendimiento del trabajo diario de los
empleados logrando que se sientan involucrados.

la definicién de un modelo de liderazgo para los
diferentes roles de empleados ayuda en la gestién de
las relaciones y funciones de cada uno de ellos. Ade-
mas, el desarrollo de la inteligencia de equipo, y no
Ginicamente de la individual, proporciona increibles re-
sultados. Es buena practica también acompanar este
modelo con un proceso de medicién de los niveles de
consecucion en la implantacion del mismo.

el conocimiento de los valores corpo-
rativos definidos desde el Comité de Direccion, que
deben incorporar la excelencia del servicio al cliente.

un modelo de comunicacién bien definido fomenta
la transparencia y garantiza que la informacién llega

correctamente, generando sensacién de seguridad a
los empleados al sentirse considerados e involucrados.

garantizar que

“Yo ya he participado en varias iniciativas de vo-
luntariado y realmente es una experiencia que
agradeceré siempre a Sage”, apunta.

“Por supuesto no me gustarfa olvidarme de
otras acciones con un gran impacto como pue-
den ser los beneficios sociales que tenemos, las
acciones encaminadas a
la conciliacién, a favorecer
la salud fisica y mental, la
posibilidad de teletrabajo,
etc.”, concluye este em-
pleado de Sage.

En esta misma linea de
entusiasmo se expresa
Marfa José Morales, coordinadora del servicio
de Vodafone en Valencia que gestiona Atento y
una de las tres finalistas a mejor Coordinador de
los Premios Fortius 2017. “Desde el dia que for-
mé parte de Atento me he sentido involucrada
en la consecucion de objetivos, tanto grupales
como individuales. Me he sentido escuchada a

Solo el 13% de los
empleados mundiales
esta comprometido
con su trabajo

Ademas, se deben facilitar canales de comunicacién
hacia arriba que ayuden en la resolucién de dudas y en
diferentes momentos de la relacién entre la compaiia y
el empleado.

puesta en marcha de planes que reconozcan a aque-
llos empleados y equipos con una mejor performance
en relacion al cliente. De esta manera, se estimula la
productividad y la calidad del trabajo del dia a dia. En
el caso de contar con herramientas de captacién de
feedback de los mismos, es importante considerar el
reconocimiento de las propuestas y sugerencias de los
empleados que sean adoptadas.

> >

la hora de aportar ideas y sugerencias y he teni-
do la oportunidad de crecer profesionalmente,
algo que ha ido ligado directamente con mi sa-
tisfaccion personal. De igual modo que hicieron
conmigo me gusta hacer sentir esto a los que
forman parte de mi equipo. El agradecimiento
y satisfaccion por parte
de mis companeros es ya
un reconocimiento al es-
fuerzo continuo”, comen-
ta Morales.

En su caso, su em-
presa ideal debe inte-
grar un 6ptimo clima
laboral, flexibilidad, crecimiento horizontal
y vertical, que existan sinergias entre depar-
tamentos evitando asi burocracias que “inte-
rrumpan” su labor diaria con el equipo. Ade-
mds de fomentar actividades motivacionales
considera un valor afiadido recibir formacién
personalizada y por supuesto, contar con »
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gestionar la relacién de manera
personalizada considerando

las diferentes circunstancias vi-
tales de manera individual, asi
como las distintas necesidades
permite que los empleados se
sientan mas vinculados y “"emo-
cionados” con la compaiia.

implantacién
de objetivos alineados con
las tareas de cadarol y a la
capacidad de consecucion de
los mismos, de manera que

supongan una sensacion de
reto que les sirva de estimulo
y motivacién para lograr su
consecucion.

formar a
los empleados de manera
que obtengan las habilidades
necesarias para poder cumplir
e incluso exceder las expecta-
tivas de los clientes.

dotar
a los empleados con las
herramientas necesarias para
poder proveer una experien-
cia satisfactoria a los clientes,
esto incrementa la vinculacion
y satisfaccion de los clientes

pero también de los emplea-
dos.

diag-
nosticar, medir la experiencia
del empleado y hacerles
participe en el disefio de la
experiencia ideal mediante
herramientas que permita la
recogida de feedback. Esto
aporta capacidad de influir al
empleado en el disefio de su
propia experiencia y permite

a la compaiiia diferenciarse
de otras.

"Para que una organizacion
esté verdaderamente centra-
da en el cliente es necesario
que toda ella ‘respire cliente’.
En este punto es cuando llega
la transformacién cultural de
la compaiiia, que debe perse-
guir que todos los empleados
sientan los objetivos de esta
como suyos”, puntualiza Flor
de Esteban.

Una imagen de las
nuevas instalaciones
de Sage en Madrid.

» un sistema de incentivos y remuneracio-
nes variables que animen a seguir trabajando
cada dfa como si fuera el primero, contando
con toda la experiencia adquirida.

Por su parte, Sampi Guisado, jefe de proyec-
tos en ILUNION Contact Center BPO, valora
muy positivamente el clima laboral en el que
trabaja porque prima el respeto, la comunica-
cién y el trabajo en equipo. Y como empresa
ideal apunta hacia una en la que el factor hu-
mano esté por encima de cualquier otro inte-
rés. “Es fundamental que el equipo se sienta
escuchado, incentivado y respetado. Partiendo
de esta base fundamental, destacarfa: Capaci-
tacién continua (facilitar formacién y tiempo
para la realizacion de la misma que permita
desarrollar los conocimientos y habilidades del
trabajador haciéndolas crecer en beneficio de
la compaiiia); flexibilidad y autogestion del tra-
bajo fundamental para la conciliacién familiar;
incentivacion (todo esfuerzo y trabajo bien he-
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cho ha de tener una recompensa, por lo que la
existencia de planes de incentivacién es funda-
mentalmente) y posibilidad de desarrollo (ofre-
cer un plan de carrera que permita al trabajador
demostrar la valfa y promocionar dentro de la
compania)”, apunta Guisado.

Su compafiera de empresa y con su mismo
cargo, Olga Cid, apunta que su experiencia en
la empresa es muy positiva. “He adquirido mu-
chos conocimientos y habi-
lidades propios de la activi-
dad laboral pero lo primero
ylo mds importante siempre
han sido los valores que in-
culcany ensefian yla calidez
humana y el respeto con el
que se trata a todo el mun-
do. Independientemente del
puesto que ocupes todos formamos un gran
equipo, la participacidn y las vivencias se elabo-
ran colectivamente y somos una gran familia,
llamada ILUNION”, comenta.

En cuanto a su empresaideal, comenta que es
aquella donde la existencia de una retribucién
digna por el trabajo sea el principal elemento.
“A partir de ahf el brindar oportunidades de
crecimiento, la preocupacién por crear un buen
clima laboral y facilitar la conciliacién laboral
son elementos que se deberian potenciar atin
mds de lo que ya se hace”, puntualiza Olga Cid.

Para Alex Vazquez, agente de MADISON, las
acciones que mds agradece de su empresa son
las de cardcter formativo como talleres de es-
cucha, feedback, frases de argumentario...etc. y

"“El equipo se debe
sentir escuchado,
incentivado
y respetado”

el acompafiamiento y soporte continuo que les
proporcionan, lo considera fundamental para
no perder el foco.

Su compaiiera de empresa, Isabel Baciero,y
coordinadora en la misma, agradece la innova-
cién continua por la que trabaja la empresa, asf
como la confianza que deposita en los numero-
s0s equipos, de manera que da la oportunidad
de ser proactivo y proponer mejoras.

En cudnto a qué
elementos deberia te-
ner su empresa ideal,
Aléx Védzquez sefala:
“Elementos y accio-
nes que nos ayuden a
sentirnos importantes
en nuestros puesto,
como ya estdn hacien-
do actualmente en MADISON vy estar al dia en
cuanto a cursos de formacién y reciclaje para el
dominio del producto que tenemos entre ma-
nos. Por otra parte, tambien debe potenciar la
asignacion e incremento progresivo de respon-
sabilidades y la modernizacién”, comenta.

Para Isabel Baciero, en el plano profesional
es fundamental saber potenciar la motivacién
para que los objetivos se cumplan, por ejemplo,
mediante la existencia de incentivos o planes de
beneficio. “Ademads, considero que la formacién
continua que permita crecer profesionalmente
y tener un plan de futuro es un factor clave en
este sentido”, puntualiza. A lo dicho afiade en
esta empresa ideal una politica que permita
una buena conciliacién de la vida personal y »
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> laboral y un entorno confortable, contar con
salas de descanso agradables y con una decora-
cién colorista que transmita energfa y por su-
puesto, que se facilite la escucha de sugerencias
independientemente de la posicion de quién
las transmita.

Herramientas facilitadoras

Pero al margen de todo lo apuntado hasta aqui,
;que lugar ocupa en las necesidades de los tra-
bajadores de los centros
de contacto el disponer de
herramientas que les facili-
ten sus tareas dirfas? Pen-
semos en elementos tan
cotidianos para ellos como
los auriculares o los cascos.
;Qué avances se han dado
en este terreno?

“La evolucién ha sido lenta pero constante.
Al igual que practicamente ya no quedan con-
tact centers utilizando micro-auriculares sin
cancelacién de ruido, practica que era habitual
no hace tantos afios en algunas plataformas es-

paiolas, cada vez con mds
fuerza se estd notando la
apuesta de los decisores de

MEJORANDO LA

as empresas de la Asociacion

de Contact Center Espa-
fiola llevamos afios poniendo
el foco en la satisfaccion de
nuestros empleados y creemos
firmemente que la Employee
Experience es una condicién
sine qua non para la Customer
Experience.
El proceso de atencion al cliente
que permite alcanzar el engage-
ment con la marca es complejo
y largo, puesto que cada inte-
raccion deja huella en el consu-
midor o usuario y le genera una
actitud o predisposicion hacia
la compaiiia o hacia su produc-
to o servicio. En el centro de
este proceso se encuentran los
agentes y, en su mano, esta
conseguir que la experiencia
del cliente final sea aquella que
la marca quiere conseguir. Los
pardmetros de excelencia en la
atencion son elevados y solo
pueden alcanzarse con altas

iracs BEY

En las plataformas
comienza a apostarse
por herramientas
mas ergonomicas

las plataformas por el uso de herramientas més
ergondmicas, mds confortables y de més calidad,
aunque todavia el precio sigue siendo un criterio
fundamental para equipar a los agentes con la
tecnologfa de voz necesaria. Pero si, la evolucién
estd siendo clara, de las gamas mds bésicas y
econdmicas se estd evolucionando hacia gamas
medias y altas, con mayores prestaciones y ga-
rantias”, afirma Francisco de la Torre, director de
Sennheiser Communications en Espaia .

Esta evolucién tam-
bién se ha constatado
en Plantronics, desde
donde se apunta que
los centros de contac-
to estdn viviendo una
profunda  transfor-
macién, que abarca
no solo la innovacién
digital, sino también la forma de trabajar y la
manera de relacionarse con los clientes. “En
este sentido, los auriculares ya no son una sim-
ple extensién del teléfono para contestar a las
llamadas, sino que se han convertido en una
herramienta clave en el marco de este proceso
de transformacién. Hoy en dfa, la elevada cali-
dad de sonido, la comodidad y facilidad de uso

para los trabajadores, asi como la capacidad
de eliminar el molesto ruido de ambiente, que
distrae y reduce la concentracién y la produc-
tividad de los usuarios, son elementos funda-
mentales para los contact centers a la hora de
elegir los auriculares para sus equipos”, destaca
José Renard, head of corporate sales Iberia en
Plantronics.

Pero teniendo en cuenta esta realidad, no
todas las empresas demandan los mismos pro-
ductos. Como comenta Francisco de la Torre,
el segmento telemarketing, més centrado en
servicios BPO (outsourcing), ofrece a sus em-
pleados gamas medias ajustadas a precios muy
competitvos en el mercado, mientras que los
servicios propios o subcontratados con patro-
nes de calidad por encima del standard medio,
lo que ofrece a sus agentes es una herramienta
tecnoldgica, y el micro-auricular lo es, mucho
mds completa y sofisticada, tanto en calidad de
sonido como en seguridad actistica y conforta-
bilidad, gama alta en definitiva.

“Aquellas companias que han entendido que
la marcada competencia y la pluralidad de ofer-
tas han hecho que el éxito empresarial no de-
penda solo de las nuevas ventas, sino también
de la calidad y eficiencia en las interacciones »

dosis de profesionalidad y una
fuerte vocacién de servicio.
Las compaiiias especializadas
en Customer Experience lo
tenemos claro: si somos buenos
creando experiencias WOW
para nuestros clientes, pode-
mos implementar estrategias
de Experiencia de Empleado
que cubran las expectativas de
nuestros profesionales.

Pero ;como hacerlo de manera
mas 6ptima? Exponemos aqui
algunos consejos utiles:

en primer lugar, la
organizacion debe plantear una
estrategia de Experiencia de
Empleado real y practica, con
objetivos definidos, metodo-
logia de aplicacion y medidas
concretas que se traduzcan en
resultados. Esta estrategia debe,
ademas, estar alineada con la
cultura corporativa, los valores,

misién y vision de la compaiiia y
afectar de manera transversal a
toda su estructura. Es importan-
te también medir el impacto y
reajustar necesidades y medidas
de manera periédica.

las empresas de la
ACE contamos con las herra-
mientas y la experiencia para
segmentar clientes y personali-
zar la atenci6n y esto debe ser-
virnos de ayuda para aplicar un
plan de Employee Experience
en el que todos los profesiona-
les se vean reflejados y se sien-
tan representados. Debemos
generar un clima de confianza
y conocer las expectativas de
cada uno de ellos. Las politicas
de conciliacién, la promocién
interna, los planes de desarro-
llo profesional o la flexibilidad
son solo algunos ejemplos de

las medidas que se pueden
implementar y que, sin duda,
reportan grandes beneficios.

los empleados
quieren saber hacia dénde se diri-
gen los esfuerzos de la compaiia
y saberse parte de ello. Compar-
tir de manera interna objetivos
de desarrollo de negocio y llevar
a cabo una comunicacion donde
prime la transparencia hace que
los profesionales sepan qué se
espera de ellos y cémo pueden
contribuir.
Si ademas, la comunicacion es
bidireccional podremos com-
prender mejor sus necesidades
y puntos de vista, recabando
informacién de gran utilidad para
nuestra estrategia de Employee
Experience y consiguiendo un
equipo de trabajo realmente
implicado y alineado.
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» con sus clientes para poder retenerlos, es-
tdn apostando por mejorar profundamente las
herramientas de comunicacién de sus contact
centers”, afirma José Renard.

Actualmente, el producto mds demandado de
esta compaiiia en los contact centers es el Plan-
tronics Encorepro, que ofrece comunicaciones
mucho mds cémodas y agradables y, por tanto,
las llamadas mds productivas. Ademds, la incor-
poracion de la tecnologia de cancelacién de rui-
do activa (Active Noise Cancelling) hace que los
usuarios puedan aislarse del ruido de ambiente
y concentrarse mds y mejor en las llamadas. En
el caso de Sennheiser la gama mas demandada
es la SC600, que es la gama alta de micro-auri-
culares con cable. También comienzan a tener
una importante demanda los micro-auriculares
inaldmbricos, tanto de protocolo DECT como
de Bluetooth. Esto muestra una evolucion cada

vez mds rdpida hacia soluciones inaldmbricas,
por un lado, y hacia soluciones de cable mds so-
fisticadas, por otro.

Y ;qué ocurre con el resto de herramientas
que debe utilizar a diario el agente en su traba-
jo?, ;c6mo contemplan la experiencia de usua-
rio? “La tecnologfa es esencial ya que simplifica
bastante el trabajo del agente para que pueda
centrarse en atender al cliente”, comenta Car-
los Seriola, de servicios profesionales y soporte
en Altitude Software. Asimismo, “facilita al em-
pleado el tener toda la informacién recopilada
en un tnico sitio y mostrar la informacion ttil
en el momento preciso”, apunta Jaime Colom,
de servicios profesionales en Altitude.

Ademds de mejorar la informacién, la tecno-
logfa facilita que con esa informacién puedan
ofrecer una atencién mds personalizada. “Una
buena integracién entre las distintas fuentes de

La tecnologia
es esencial ya
que simplifica
bastante
el trabajo
del agente

datos que usa el agente es fundamental para
que el empleado pueda centrarse en la comuni-
cacién con el cliente, entender sus necesidades
y ofrecer un servicio de calidad y mds persona-
lizado”, afirma Luis Carlos Robles, de servicios
profesionales en Altitude Software.

Para Carlos Seriola, es fundamental que el
sistema que usa el agente sea amigable, sencillo
y que le muestre la informacién que necesita en
el momento oportuno. “Si consigues hacer eso
con una herramienta tecnolégica, la producti-
vidad del empleado aumentard, ya que ofrecerd
una mejor atencion al cliente y asi, aumentard
las ventas. Esto al final, facilitard enormemente
su trabajo, evitando que destine tiempo a bus-
car informacién en diferentes fuentes y herra-
mientas”, afirma.

Asimismo puntualiza que cuando se habla de
experiencia del empleado entran en juego tres
niveles: agentes, supervisores y técnicos. “Las
plataformas de contact center como Altitude
no se implantan tinicamente en empresas tec-
nolégicas, sino en muchos otros sectores como
bancos, outsourcing, despachos de abogados...
Empresas que no se dedican a la tecnologfa. La
sencillez de una herramienta como Xperience,
hace que los técnicos de estas empresas no ten-
gan que estar especializados en tecnologia. Los
técnicos, a la hora de dar soporte, necesitan de
una herramienta sencilla, estable e intuitiva”,
apuntan desde Altitude.

Los tres representantes de esta compania
coinciden en sefialar que ademds de lo comen-
tado, la llegada de los bots y la tecnologia RPA »

3 ELEMENTOS BASICOS PARA UN

L

La comunicacion.

El grado de identificacién
con la empresa e integracion.
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La motivacion.
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La opinion de los
empleados nos ayuda
a mejorar los procesos

» (Robotic Process Automation) estd ayudando
amejorar la experiencia de empleado ya que les
evita realizar tareas rutinarias. y de poco valor.
Como resultado, el agente debe estar mas for-
mado y especializado porque las tareas a rea-
lizar requieren mds preparacién y son de mdas
valor. “A mayor tecnologia, mas formacién y es-
pecializacién del empleado”, conluyen.

Motivar, formar, jugar...

Es evidente que las herramientas tecnoldgicas
son un factor esencial para conseguir una bue-
na experiencia de empleado, pero potenciar
esto debe ir unido a otras medidas que vayan
encaminadas a conseguir ese compromiso del
empleado con la organizacién. ;Qué se estd ha-
ciendo en este aspecto en los contact center?

“Conocer la voz y la opinién de nuestros em-
pleados es bdsica para nosotros, es lo que nos
ayuda a crear y mejorar los procesos y politi-
cas de gestion de personas. Para ello, el rol del
departamento de Recursos Humanos es fun-
damental, adaptando las mismas a las necesi-
dades detectadas”, comenta Aitor Yugueros,
gerente de seleccién, formacién y motivacién
de Atento Espaiia.

Entre las précticas que desarrolla esta com-
paiifa para conocer el sentir del colaborador y
mejorar su experiencia como empleado, desta-
can: lalinea de Atencién al Empleado (un canal
telefénico en el que se atienden las dudas, que-
jas y reclamaciones de los empleados de Aten-
to Espafia y que recibe mensualmente mds de
1.000 llamadas); focus groups (reuniones de un
experto de RR.HH. con equipos colaboradores
de Atento para investigar de forma cualitativa
un tema en concreto); puntos de encuentro
(programa que tiene por objetivo fomentar
la cercanfa a la Direccién, al mismo tiempo
que se difunde la estrategia de la compafiia);
y la encuesta anual de clima laboral (donde el
100% de la plantilla tiene la oportunidad de
responder voluntariamente para expresar su
opinién sobre su visién de la compafifa y cémo
les gustaria que esta fuese). Por su parte, desde
Sage apuntan que conocer el feedback de las
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personas que trabajan en la organizacién es
una maxima para avanzar cada dfa. “Por ello
tanto desde el drea de capital humano como
desde cualquier otra se motiva que las per-
sonas puedan darnos su visién y su opinién
sobre nuestros lideres, productos, iniciativas,
herramientas y maneras de trabajar. Por eso,
anualmente y a comienzo del afio realizamos
una encuesta global y anénima (your voice).
Con los resultados obtenidos los analizamos y
elaboramos un plan de accién para poner foco
en las dreas que sea necesario mejorar. En la
ultima encuesta realizada en este afio, nuestro
ratio de engagement se sitda en un 74,9 %, lo
que significa un alto nivel de compromiso de
colaboracién y de implicacién’, sefiala Belén
Pérez, engagement specialist en Sage.

Ademds de esta encuesta bianual, los em-
pleados tienen la oportunidad de aportar sus
ideas de manera peridédica a través de muchos
y diversos canales, ya sea de manera presencial
en encuentros saludables, focus group o bien de
manera virtual en concursos, grupos de interés,
sesiones TV Live, newsletters, intranet...

Desde Atento resaltan que escuchando y
entendiendo las preocupaciones de los em-
pleados es cémo se consigue mejorar el clima
laboral. “Esto nos permite situarnos entre las
mejores empresas de Espafia para trabajar se-
gln el ranking que elabora anualmente Great
Place to Work, y que este afio nos situd en el
puesto 7° en la categoria de empresas de més de
1.000 empleados”, afiade Aitor Yugueros.

En su caso, potencian las dindmicas de gru-
po, actividades, juegos y celebraciones que ayu-
den a hacer el trabajo mas cémodo y facil para
nuestros empleados, haciéndoles participes del
logro y que se sientan orgullosos de formar par-
te de la familia Atento.

Por su parte, desde ILUNION Contact Center
BPO apuntan que como parte de su politica de
empresa, la compafifa tiene dos objetivos basi-
cos: el desarrollo de la organizacién incorpo-
rando al personal demandado con los perfiles
requeridos y una misién vinculada a su marca
de ADN, integrar socialmente a través del traba-
jo, a personas con diversidad funcional y otros
colectivos en peligro de exclusién social.

“Somos conscientes de la evolucién del mer-
cado, de los desafios constantes, humanos y
tecnolégicos y nuestra mision es realizar proce-
sos de seleccién por competencias cada vez mas
exhaustivos, teniendo en cuenta la experiencia,
los conocimientos, las habilidades necesarias
y la actitud de las candidaturas”, afirma Nuria
del Pozo, directora de RR.HH. de la compaififa.
“Mantenemos un equilibrio entre los valores
econémicos y los sociales emprendiendo siste-
mas de trabajo de calidad y acciones positivas
amejorar la cualificacién de la plantilla con di-
versidad funcional, ddndoles apoyo en todos los
aspectos que precisen nuestro apoyo”, afiade.

La compaiifa cuenta con un programa espe-
cial para aquellos recursos humanos con diver-
sidad funcional y/o especiales dificultades de
integracion, a través de acciones positivas jun-
to con una unidad de apoyo que les orienta en
todos aquellos aspectos personales y laborales.

Se traza un itinerario de acogida para inte-
grarles de la forma mds sencilla y en el menor
tiempo posible en la organizacién. Se les da
apoyo a través de programas formativos y sesio-
nes de refuerzo en técnicas de excelencia tele-
fénica, del producto/servicio, Ley de Proteccién
de Datos, igualdad, valores y ética de la organza-
cion, se les hace participes de los actos/eventos
lidicos dentro de la organizacién de ILUNION
(eventos sociales, culturales y deportivos).

Manuela Vazquez
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STD MULTIOPCION
EVOLUCIONA

ASUM TALK

Sum Talk nace con un salto
cualitativo apostando por

la innovacion en la atencion
al cliente. STD, con mas de
25 afios de experiencia en

el sector del contact center,
ha redisefiado su nombre y
su marca tras su integracion
total en el grupo Sum. En
palabras de su CEO, Nacho
Cardenas, “no se trata de un
cambio de disefio, sino de la
forma de trabajar con nues-
tros clientes. Desde Sum Talk,
junto al consorcio Sum, so-
mos capaces de dar a las mar-
cas un servicio de atencién

al cliente global, innovador,
basandonos en la tecnolo-
gia que viene, apoyado por
nuestros casi mil empleados
que atienden a los clientes en
20 idiomas operando desde 7
centros en A Corufia, Madrid
y Barcelona”.

Desde Sum Talk buscan ayu-
dar a las marcas a evolucionar
su gestion hacia un modelo
orientado a un cliente que
demanda una experiencia
fresca, personalizada, agil y

a través de cualquier canal.
El cuidado del customer jour-
ney, la agilidad en la respues-
ta con técnicas de automati-
zacién y bots, la apuesta por
el autoservicio, el uso de la
informacién de contexto del
cliente y la reserva del papel
del agente para aquellas ta-

liracs MK
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Agentes de Sum Talk en la
plataforma de la compaiiia.

OPTIMIZAR LA EXPERIENCIA DE CLIENTE

Comprender al cliente y su relacién con la marca es uno de los grandes
desafios que tienen todas las compaiiias hoy y en especial los retailers.
En ellos, la experiencia digital tiene cada dia un peso mas especifico.
Hoy vamos a tratar de analizar cémo los outsourcers pueden prestar
valor en esta tarea. Para ello contamos con la experiencia de Sum Talk
(antes STD), que desarrolla un proyecto de optimizacion de la experien-
cia de cliente en la principal compafiia mundial de retail fashion

y la plataforma de flash sales fashion mas importante de Espana.

ara conseguir optimizar la
Pexperiencia de compra en

el sector retail, los respon-
sables de Sum Talk (ver cambio de
nombre en el recuadro de la izquier-
da) destacan la necesidad de dise-
fiar modelos de atencién totalmen-
te hibridos, donde la combinacién
de tecnologias permita personali-
zar la atencién proactiva: ;cudndo
atender?, ;qué cliente necesita de
nuestra ayuda?, jcémo le ofrece-
mos la conversacion proactiva? o
incluso qué canal de interaccion es
el mds adecuado para establecer la
conversacion: teléfono, web, mobi-
le. Porque lo que es cierto es que la
omnicanalidad debe ser uno de los

Tl |
S

La formacién tranversal
busca mejorar

las competencias

de los agentes.

elementos a tener presente a tenor
de lo que dicen los datos. Segtin un
estudio de PwC, la multicanalidad
ya supone el 40% de las compras
del sector retail y, ademds, el gas-
to medio de las compras online es
entre dos y tres veces superior al
que se realiza en la tienda fisica.
Otro dato a tener presente es que
en este sector, mds de un tercio de
los usuarios ya compra a través de
dispositivos méviles.

Es por ello que en una estrate-
gia centrada en el cliente juega un
papel relevante saber combinar en
su justa medida la automatizacién
de ciertos servicios y el soporte hu-
mano. Es importante que el cliente
tenga a su disposicién canales que
usa habitualmente y a los que ya
estd acostumbrado. Pero lo que
si es evidente es la necesidad de
inmediatez en la atencién. Vivi-

mos conectados casi las 24 horas
del dia y hemos perdido nuestra
capacidad de ser pacientes y esto
es algo que las compaiifas no pue-
den perder de vista. “La atencién
al cliente inmediata es un valor
diferencial. Las marcas demandan
este tipo de recursos para mejo-
rar la atencién omnicanal con
sus clientes. Es algo trascendental
para aportar la mayor experiencia
de usuario posible”, seiiala Nacho
Cdrdenas, CEO de Sum Talk.

Para ofrecer esta inmediatez son
grandes aliados herramientas de
messaging o chat, y los chatbots. A
ello hay que afiadir, en el caso del
messaging, que este tipo de herra-
mientas pueden ayudar a multipli-
can por 10 la tasa de conversién de
las tiendas online que las utilizan,
en comparacion con los sites que
solo aplican el self-service. En el
caso del retail, este lidera los secto-
res con mejor tasa de conversion,
el 22,3% de los visitantes asistidos
por messaging finaliza su pedi-
do tras la conversacién, segin un
andlisis realizado por iAdvize.

Lo cierto es que la combinacién
de la tecnologfa y el trato humano
es un tdndem perfecto al que cada
dia estamos mds acostumbrados.
Y desde Sum Talk recuerdan que
ademds de atender a clientes en
redes sociales, también colaboran
con las marcas en la definicién
de procesos y tecnologia para



EN EL SECTOR RETAIL

construir canales conversaciona-
les donde la tecnologia y el trato
humnao trabajan conjuntamente.
“Actualmente los clientes ya inte-
ractdan con chatbots casi sin ser
conscientes de ello. Esta tecnolo-
gia, que parece muy especializada
y complicada, el cliente la asume
facilmente porque el entorno y la
forma de interactuar es conocido
por él y usada en su vida diaria”,
puntualiza Cdrdenas.

A pesar de haber perdido una
capacidad tan humana como la
paciencia, no ocurre lo mismo
con la necesidad de saber que hay
personas detrds de una marca que
nos atiendan en caso de que sea
necesario. “El cliente actual estd
conectado a las marcas mediante
muiltiples dispositivos electréni-
cos frios y nuestra apuesta es in-
corporar ese calor humano en las
interacciones online que, a priori,
podemos considerar, equivoca-
damente, mds distante que la que
mantenemos en una tienda fisica.
Son clientes que no estdn dispues-
tos a esperar a que se les atienda,
acceden a la informacion de forma
inmediata, utilizan comparado-
res y buscan opiniones fiables de
otros clientes. Sabemos que no
van a esperar, quieren un agen-
te formado que le atienda, que le
ofrezca solucién a su necesidad y

n un sector como el re-

clientes, tener datos para

que tenga toda la informacién que
le demanda el cliente a su alcance”,
comenta Bruno Méndez, director
de Consultoria de Sum Talk.

Al utilizar un canal u otro tam-
bién hay que tener en cuenta el
tipo de interaccién de la que se
trate (consulta, reclamacidn, con-
tratacion...) y légicamente la edad
del cliente. “Vemos que las nuevas
generaciones huyen del contacto
telefénico y se decantan por los ca-
nales de mensajerfa o, en su defec-
to, el chat. Por otro lado, cuando se
trata de procesos de reclamacion,
los clientes prefieren echar mano
del teléfono. Y si es algo que no

atencion sea resefiable. “Para todo
lo anterior la tecnologfa debe per-
mitir conocer, casi sin preguntarle
al cliente, cudl es su necesidad.
En definitiva, de lo que se trata es
de conocer al cliente: sus gustos,
aficiones, navegaciones, visitas,

El agente es la imagen fiel de la promesa de marca
de la compafia alineada con su cultura

precisa de una respuesta inmedia-
ta, el mail”, asegura Cérdenas.

El contar con agentes preparadosy
con una tecnologia adecuada son
elementos imprescindibles para
construir una excelente experien-
cia de cliente en el sector retail y
en el resto de sectores. Porque lo
que parece evidente es que lo que
mds valora un cliente en cualquier
proceso es que se resuelva su nece-
sidad y, en caso de no ser posible,
que la experiencia en el proceso de

articulos visitados, compras reali-
zadas, devoluciones solicitadas...
Y existe tecnologia que permite lo
anterior. El registro de cookies, el
andlisis de mapas de calor y custo-
mer journey, NPS, FCR... permiten
conocer al cliente y ser capaces de
detectar y predecir sus necesida-
des”, afirma Bruno Méndez.

Pero, ;c6mo se forma a los agen-
tes que atienden a clientes cada
dia mds exigentes y digitalizados?
Los responsables de esta compa-
fifa sefialan que en su caso cuen-
tan con perfiles polivalentes, agiles

en el uso de herramientas infor-
madticas y con cultura digital. Bus-
can también que sean adaptables,
con clara vocacién de servicio al
cliente, inquietos y con ganas de
innovar, porque lo digital exige esa
innovacién continua.

“En Sum Talk nos creemos los
proyectos de las marcas que tra-
bajan con nosotros, por eso los
agentes reciben formacién espe-
cifica sobre la marca a la que van
a dar servicio. Trasladamos a todos
los agentes y supervisores que in-
teraccionan con los clientes esa
filosoffa. El agente es la imagen fiel
de la promesa de marca de la com-
pafifa, totalmente alineada con la
cultura y estilo que se desea pro-
mover’, sefiala Nacho Cardenas..

Desde Sum Talk recuerdan asi-
mismo, que el objetivo de la for-
macion continua es que los agen-
tes refresquen sus herramientas y
mejoren la calidad y desarrollo de
su trabajo.

tail, con marcas proclives
a hacer fans y que buscan un
fuerte engagement con sus

medir la calidad del servicio
que se presta es esencial.
Los responsables de Sum

Talk cuentan que en su caso
suelen basar sus mediciones
en dos parametros funda-
mentales. Por un lado, el
nivel de cumplimiento con
los SLAs solicitados por la
empresa cliente, y por otro,
evaluando la calidad de la
respuesta o atencion dada
al cliente final. “La forma
de medir el primero de los
parametros es muy sencilla
y objetiva, jpero cémo se

puede evaluar la calidad

de la respuesta o atencién
dada al cliente final? Para
ello podemos preguntarle
directamente a este Ultimo.
Asi se puede evaluar el
nivel de conocimiento del
trabajador, monitorizar la
forma que este interacciona
con el cliente final, o incluso
mediante el empleo de
metodologias conocidas y
bastante extendidas como

pueden ser el FCR o el
NPS”, apunta Nacho Cérde-
nas, CEO de Sum Talk
Apunta asimismo, que el
NPS no debe tomarse como
Unica fuente vélida, dado
que un cliente puede no
evaluar la experiencia com-
pleta y hacerlo basado en
un Unico resultado. Si este
es negativo, el grado de in-
fluencia sobre la valoracion
global puede ser elevado.

Slliracs



DAVID JIVENEZ
es el subdirector

general de Marke-
ting de Santalucia.

Algunos datos
del contact center

Total agentes: 41 3
Total mandos intermedios: 51
Agentes por mando: 8 , 1

Total de interacciones
mensuales en el contact center:

357.373

¢ Llamadas entrantes: 212.643
¢ Llamadas salientes: 96.247

¢ Correos entrantes: 47.034

e WEB: 515

e Aplicaciones méviles: 934
La app de seguros del hogar
(e-hogar) tiene una valoracién
de 4,5 sobre 5 y desde 2017
al mes de marzo de 2018 se
han gestionado a través de ella
41.651 siniestros.

Porcentaje uso canales, solo
comunicaciones entrantes:
o Teléfono: 81,43%

* Mail: 18,01%

® App : 0,36%

e WEB: 0,20%

Estructura tecnolégica

i 352 puestos operativos
en dos plataformas.

J 320 licencias Genesys
con respaldo Luxor.

¢ Grabador de plataforma
Genesys, registros en todas
las comunicaciones entrantes
y transferencias internas.

* CRM de desarrollo interno.

Horario de atencion al cliente:
©24x7x365
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La aseguradora Santalucia se ha posicionado como “Lider sectorial

en Experiencia de Clientes 2017" entre las principales companias de
seguros de hogar. El galarddn se lo ha otorgado el Instituto de Investi-
gacion STIGA, especialista en la medicion, anélisis y mejora de la ex-
periencia de clientes. Hablamos con David Jiménez, subdirector gene-
ral de Marketing de la compania, para que nos cuente cuéles son las
lineas estratégicas que han llevado a Seguros Santalucia a obtener este
reconocimiento por tercer ano y segundo consecutivo.

CONFECCIONAR UNA EXPERIENCIA DISTINTA

obre la obtencién
de este premio,
David Jiménez co-

menta que es un impor-
tante reconocimiento al
trabajo de varios afios bien hecho
y llevado a cabo por muchas per-
sonas. Constituye ademds, un im-
pulso para seguir avanzando en
esta linea.

RCM: 3Cudles son los ejes prin-
cipales sobre los que pivota esta
estrategia para ofrecer al cliente
una 6ptima experiencia?

David Jiménez: Por supuesto
hay unos valores corporativos que
nos llevan a seguir una estrategia
de cercanfa con nuestros clientes.
Pero, al margen de esto, debo decir
que realmente en toda la organi-
zacion estamos obsesionados por
el cliente, llevamos tiempo traba-
jando por y para el cliente. Y ello
es algo que se percibe a todos los
niveles.

A ello hay que afiadir nuestra
busqueda por renovar la oferta de
valor que hacemos a los usuarios
con nuevos productos y servicios
que les sorprendan y se adecuen
mejor a sus necesidades. Toda esta
innovacién la vamos poniendo al-
rededor del cliente.

RCM: Entiendo que esta obse-
sién por el cliente influye direc-
tamente en unos elevados niveles
de NPS, ;como se consigue?

David Jiménez: Internamente
hacemos muchas mediciones de
forma periédica. Trabajamos con

un NPS general, de productos, de
prestacion..., ademds de estudios
de satisfaccion general.

También trabajamos con un
NPS que mide las expectativas del
cliente.

Cerramos el pasado afio con un
NPS del 45,32%. Para gestionar
esto correctamente, lo hacemos
después de cada medicién de NPS
en un comité de seguimiento de
cliente. En €l se estudian los resul-
tados alcanzados y se analizan los
puntos mds débiles para mejorar.
Si se percibe una zona donde uno
de los factores ha bajado, inme-
diatamente el departamento im-
plicado trata de trabajar sobre ello
para volver a alcanzar unos niveles
Optimos. La accidn-reaccién con
respecto a las mejoras a aplicar es
casi inmediata.

Ademds, en nuestro dfa a dia
utilizamos constantemente distin-
tas herramientas, como la Voz del
Cliente. Esta herramienta nos per-
mite analizar procesos concretos y
a través de 3 o 4 preguntas senci-
llas, saber qué estd pasando, mds
alld de las encuestas que miden la
calidad, o més alld del NPS que nos
mide la percepcion del cliente.

RCM: ;Qué grado de implica-
cion tienen los clientes a la hora
de contestar todas estas encues-
tas?, ;como se cuida el no llegar a
saturarles?

David Jiménez: Es verdad que
la encuesta del NPS es la mas lar-
ga porque se pregunta por varios
factores (servicio prestado, venta,

NOS AYUDA A

postventa, la imagen, comunica-
ciones, etc.), pero hasta ahora no
hemos tenido quejas. Procura-
mos medir muy bien los tiempos.
Contamos con una base de mds
de tres millones de clientes donde
hay margen para hacer muestras
aleatorias sin demasiado riesgo de
repeticion.

Ademds, las personas que lo ha-
cen estdn muy entrenadas.

RCM: Otra herramienta muy
utilizada para mejorar la expe-
riencia de cliente es el disefio del
customer journey map, ;c6mo se
trabaja en la compaiifa con esta
herramienta?

David Jiménez: Lo que trata-
mos de conseguir con los customer
journey map es ver cémo podemos
ofrecer a nuestros clientes una ex-
periencia distinta y mds sorpren-
dente que otras compaiias del
mismo sector. Ahora estamos en
pleno proceso de revision para
conseguir una contratacion sin
cortes. Y no solo desde el punto
de vista de hacer mds eficiente el
proceso sino sobre todo, tratando
de ver como ese customer journey
influird positivamente en la expe-
riencia de cliente.

Una demanda que nos hacen
los clientes es mds interaccién por
parte de la compaiifa con ellos. Te-
niendo en cuenta lo que nos dicen,
tratamos de planificar acciones
diferentes a las de la competen-
cia. Con este fin trabajamos muy
alineados revisando customers
journeys la Direccién General de



Negocio y la Direccién General de
Tecnologia y Operaciones.

RCM: En este mapa de los cus-
tomers journeys, ;qué papel juega
la digitalizacién?

David Jiménez: Desde el punto
de vista de eficiencia interna de
procesos, la digitalizacién es im-
portantisima porque nos hace au-
tomatizar procesos y ser mds efi-
cientes. En lo que respecta a todo
lo nuevo que se crea, por defecto,
es digital. Sin embargo, no nos
olvidamos de los clientes que to-
davia no son digitales o prefieren
contactar con nosotros por otros
canales. Por eso tenemos que sa-
ber adaptarnos a todos nuestros
clientes, sean digitales o no. De ah{
que nuestra estrategia sea omni-
canal.

Pero, esto no consiste en ho-
mogenizar el nivel de servicios en
todos los canales, que también,
sino en tener en cuenta la opinién

del cliente que puede cambiar en
cualquier momento. Asi estamos
trabajando para que un cliente
que empiece una gestion en un

Y MAS SORPRENDENTE QUE OTRAS DEL SECTOR”

cacion (tanto transaccional como
relacional).

Seguiremos haciendo foco en
los planes relacionales con nues-

66 Vamos a seguir trabajando en los customer
journeys para ofrecer esa experiencia diferencial 99

canal pueda terminarla en otro
siguiéndolo en el punto donde lo
dejé. El estdndar de calidad y la
exigencia va a ser la misma y solo
cambia el canal.

RCM: ;Cudles son los préximos
pasos de la compaiifa para seguir
trabajando en esa experiencia de
cliente?

David Jiménez: Seguir avan-
zando en las lineas de trabajo ya
abiertas como todo lo que es voz
de cliente, apostar por mds me-
dicién en cada punto de contacto
en ese andlisis. Por ejemplo, ahora
tenemos como ha sido la entre-
vista comercial, la resolucién del
siniestro, pero también podriamos
incluir la entrevista de preventa.

Vamos a seguir trabajando en
los customer journeys para ofrecer
esa experiencia diferencial y que el
cliente no se quiera ir de la com-
paiifa.

Estamos revisando todas las
comunicaciones con los clientes,
haciendo que sean mads claras y
transparentes, y
sobre todo cui-
dando mucho el
momento  con-
creto en el que se
hace esa comuni-

Tanto esta imagen
como la superior
pertenecen al edi-

ficio de Santalucia
de Plaza Espafia
(Madrid).

tros clientes, creando planes espe-
cificos personalizados para toda la
vida del cliente en esta compafifa.

RCM: Al margen de este traba-
jo sobre procesos que tienen una
relacién directa con la experien-
cia del cliente, ;qué formacion se
les da a los trabajadores del con-
tact center para motivarles y que
ofrezcan esa ptima experiencia
alos clientes?

David Jiménez: En la primera
semana de formacién se les im-
parte teorfa sobre producto, so-
bre la compaiifa y sobre atenciéon
telefénica. Antes de que entren a
formar parte del contact center se
les hace un primer examen sobre
la teorfa impartida. Se sigue el pro-
ceso de seleccién con mds teorfa y
se vuelve a realizar otra prueba de
seguimiento. Y una vez que la per-
sona entra a trabajar al centro de
contacto, se sigue con el proceso
de formacién (nuevos productos
o servicios, nuevos estdndares de
calidad, novedades legislativas y
sectoriales, etc.).

En todas las formaciones que se
imparten se combina la presencial
con el elearning.

RCM: Ya que estamos hablando

Instalaciones
del contact center
de Accept@
(empresa del
Grupo Santalucia).

del contact center, ;c6mo estd es-
tructurado el trabajo en é1?

David Jiménez: Desde hace
tiempo se trabaja con un tnico te-
léfono de contacto para facilitarle
las gestiones a los clientes y siem-
pre ofreciendo un contacto hu-
mano. Se ha valorado en muchas
ocasiones implantar herramientas
intermedias como la IVR pero se
ha desechado la idea.

Lo primero que se hace con el
contacto que llega es tipificar la in-
cidencia, se redirige al gestor indi-
cado y se prioriza (es muy distinto
que alguien llame porque se le ha
roto un cristal a que lo haga por-
que haya fallecido un familiar), de
ahi la tipificacién y la priorizacién.

RCM: ;Como se sigue la traza-
bilidad de una incidencia?

David Jiménez: En el contact
center cada incidencia se tipifica
y se introduce en una aplicacién
que estd compartida con el CRM
de la compaiifa, con los reparado-
res y con los supervisores de zona,
que vigilan los estdndares de cali-
dad establecidos. Tras este primer
contacto, el cliente recibe un SMS
de confirmacién con el nlimero de
incidencia. La notificacién le llega
también al reparador que queda
con el cliente directamente. Cuan-
do se ha reparado, se cierra la inci-
dencia y al cliente le llega un men-
saje con el cierre de la misma. Asi
se tiene la trazablidad de todas las
incidencias de forma automatica.

Manuela Vazquez
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I protagonista

LA NUEVA VISION DE
LOS CONTACT CENTERS

CUANDO LA SOLUCION TECNOLOGICA ESTA

La compania llegé el pasado afio al mercado espafiol y parece que la inmer-
sién en el mismo esta siendo bastante positiva. Dicen sus responsables que
parte de este éxito radica en su vision disruptiva del negocio, que les lleva

a poner la tecnologia al servicio de la operacion y no al revés. Y todo ello,
recalcan, haciendo de la cercania a sus clientes su sefia de identidad.

oContact cerraba 2017 con
muy buen balance y mos-
traba expectativas elevadas

para este ejercicio que van camino
de cumplirse. Su objetivo para este
ejercicio es la consolidacién en el
mercado espanol.

La compania se presenta como
disruptiva. Sus responsables dicen
que ven el mercado de una manera
distinta y tratan al cliente de for-
ma diferente al resto de empresas.
“Nuestro problema no es destacar-
nos de la competencia, esto es muy
facil. Donde tenemos que hacer

ALGUNOS DATOS

Fecha de fundacién:

2008

Nimero de empleados:

80

Clientes: mas de

80

(banca, seguros, transporte, retail,
salud, Administracion Pdblica
y outsourcers).

iracs BEY

hincapié es en explicar porque to-
dos van en una direccién y nosotros
vamos en otra diferente”, sefiala
Adridn Brazao, country manager
en GoContact.

Apuesta por
el mercado espaol
En las buenas perspectivas de la
compaiifa estd influyendo el traba-
jo del equipo humano con el que
se cuenta. “Tenemos un equipo
comercial, de marketing y opera-
ciones, altamente cualificado y la
verdad es que no nos estd resultan-

do complicado darnos a conocer.
Me aventuraria a decir que la gran
mayorfa de los responsables de
tecnologia en sectores de atencién
al cliente ya han oido hablar de no-
sotros y la verdad es que esto nos
llena de orgullo”, sefiala Brazao.
Desde el inicio de su desembar-
co en Espafia la compaiifa ha con-
tado con la ayuda de asociaciones
y partners en los que apoyarse.
Asimismo, ha apostado por asistir
a los principales encuentros del
sector como Expo Relacién Clien-
te. “Trabajar en las redes sociales

LUIS A. GONZALEZ, director
comercial y de Desarrollo de
Negocio Nacional en GoCon-
tact, destaca que las instalacio-
nes de la compafiia en el centro
neurélgico de Madrid pretenden
ser el nuevo punto de referencia
para la industria de los centros
de contacto. “Innovacion,
consultoria operacional y acom-
pafnamiento continuo nos con-
vierten en verdaderos partners
tecnoldgicos”, puntualiza.

o en el posicionamiento web son
fundamentales en nuestra estrate-
gia pero la principal forma de dar-
nos a conocer y consolidarnos en
el mercado espanol es fundamen-
talmente realizar un trabajo exce-
lente, no solo disponiendo de las
mejores herramientas, sino dando
el mejor de los servicios a nuestros
clientes con un equipo humano
increible”, afiade Adridn Brazao.

El mercado espafiol es un reto
importante al que le estdn dedi-
cando bastante esfuerzo. Ademds
de la oficina de Madrid, inaugura-
da el pasado afio, acaban de abrir
delegacion en Valencia para aten-
der de una manera mds cercana a
la zona de Levante. “Creemos que
la proximidad al cliente y nuestro
servicio continuo de ayuda y ase-
soramiento son fundamentales
para convertirnos en el partner
tecnolégico al que aspiramos”,
puntualiza Adridn Brazao.

Un estilo propio

Dede la compaiifa reconocen que
todo desembarco es complicado
y costoso, especialmente en un
mercado tan maduro y en pleno
crecimiento como el espafol. Y
donde la competencia de todo tipo
de productos relacionados con el
contact center es muy amplia. “Esto
nos obliga a ganarnos la confianza
del mercado dfa a difa, sobre todo
cuando tenemos una visién de lo
verdaderamente importante, tan



country manager de
GoContact.

Alianzas estratégicas para mejorar
la experiencia de cliente

Para Adrian Brazao,
Country Manager
en GoContact, que
los contact centers
hayan empezado

a confiar en la tec-
nologia en modali-
dad cloud como la
que propone esta
compaiiia era cues-
tion de tiempo y
confianza. Reconoce
que todavia hay per-
sonas que conside-
ran a las soluciones

en la nube menos
seguras que las tra-
dicionales, aunque
se ha demostrado
que esto no es asi y
que las soluciones
cloud no presentan
mas que beneficios:
mayor adaptacion,
flexibilidad ...
"Sinceramente a no
ser que tengas que
amortizar una gran
inversion realizada
en infraestructu-

ra no veo ningiin
motivo para utilizar
las soluciones
tradicionales.
Aunque dicho esto,
GoContact permite
su implantacién on
premises ya que en
algunos verticales
como la banca o
seguros continua
siendo habitual esta
demanda”, apunta
el country manager
de GoContact.

AL SERVICIO DE LA OPERACION

diferente al resto de nuestros com-
petidores”, apostilla Brazao.

Sobre esta vision diferente da mds
datos cuando expone que GoCon-
tact siempre se ha definido como
partner de negocio y no tecnoldgico
ni como proveedor.
“Trabajamos  dia
a dia para poder
ayudar a nuestros
clientes a crecer.
Para ello no solo
adaptamos nues-
tra plataforma a
las necesidades de
nuestros clientes sino que es junto a
ellos con los que definimos y modi-
ficamos de forma constante nuestro
road map de innovacién y desarro-
llo”, puntualizan desde GoContact.
Ademds, su modelo de negocio
siempre ha incluido toda la labor
de consultorfa y asesoramiento que
gracias a su expertise en operaciones
de contact center y vision global de

“Nosotros de
trabajamos para
que nuestros
clientes crezcan”

mercado, les permite ayudar a sus
clientes a maximizar sus resultados
mejorando su operacion.

No les gusta, por tanto, que se
piense en ellos como un simple
proveedor. “Supongo que esto es

una cuestion
aptitud.
Nosotros tra-
bajamos para
que nuestros
clientes crez-
can ya que
entendemos
que es la tni-
ca forma de crecer nosotros tam-
biény esto se nota desde el primer
dia. No creo que dejemos ningin
lugar a la duda en este aspecto”,
apunta Brazao.

Buena aceptacion
Esto es lo que valoran los clientes
con los que ya cuenta la compaiifa
en el mercado espariol.

“Todos nuestros clientes bus-
can una nueva forma de trabajar
y estdn deseosos de tener el con-
trol del 100% de su negocio, no
quieren depender de su partner
tecnoldgico. Esta tendencia la en-
contramos tanto aqui como en los
demds mercados donde estamos
operando. Hoy en dia ya nadie
puede, ni quiere, depender de ter-
ceros para gestionar su negocio.
Con GoContact nuestros clientes
encuentran esta autonomifa’, co-
menta Adridn Brazao.

En cualquier caso, parece que la
férmula ya la tienen probada con
éxito en el mercado portugués,
donde son un referente. Tal vez sea
facil replicar el modelo en el mer-
cado espaiiol para llegar al mismo
nivel. “Fécil no va a ser, requerird
trabajo, dedicacién y constancia
pero creemos que llegaremos a
este escenario, no solo porque la
acogida estd siendo magnifica sino

porque estamos creando un gran
equipo con el cual estoy seguro
que no podemos mds que triun-
far”, senala Brazao.

Podria pensarse que existen mu-
cha similitudes entre el mercado
espafiol, pero desde la compaiia
creen que serfa un error centrarse
en las similitudes. En su caso pre-
fieren tomar cada escenario como
un mercado totalmente distinto y
por muy cerca que estén geogra-
ficamente, prefieren centrarse en
las particularidades de cada uno.
Dicen que es ahi donde reside el
éxito, en aceptar esas particulari-
dades y adaptarse a ellas sacdndo-
le el mayor rendimiento posible.

Volviendo al mercado espafiol,
para Adridn Brazao estd en un
buen momento y el crecimien-
to estd en boca de todos, lo que
-dice-, implicard una fuerte lucha
por dar el mejor servicio al mejor
precio. “Nosotros estaremos ahi
para ayudar en todo lo que po-
damos ya que es muy facil perder
calidad cuando quieres crecer a
toda costa. Las automatizaciones,
0 bots, son un ejemplo en este sen-
tido. Todo el mundo habla de estas
funciones como si fuesen lo tinico
que interesa para el futuro. Noso-
tros en cambio, y aunque estamos
implantando constantemente
funciones en estos dmbitos, no
creemos que se trate mds que de
una pequefia porcion de la tarta”,
concluye Brazao.

i FACS



claves de un caso de éxito

Este ecommerce que vende electrodomésticos y electronica
celebra este afio su 5° aniversario y presenta como bazas compe-
titivas sus bajos precios y la esmerada atencién que prestan a sus
clientes. La tecnologia es su aliada, tanto para la fijacion de pre-
cios, a través de la digitalizacion y la automatizacién, como para
habilitar canales de comunicacién que permitan una atencion agil

y cercana.

os responsables de la com-
Lpar”u’a reconocen que para
ellos una buena atencion al
cliente no tiene precio. “Nuestros

esfuerzos estdn enfocados a que la
experiencia del usuario sea lo mds

Algunos datos
de interés
Inicio de la actividad: abril de 2013

Localizacion: Cordoba
Nimero de empleados: 30

Facturacién del pasado afio:

vss de 18.500.000€

en 2017

Sobre la gestion de los clientes:

® Personal del
departamento
de Atencién al Cliente: 1 2

¢ Promedio llamadas atendidas:

llamadas hora por
cada operador.

* Tecnologia: plataforma de marke-
ting conversacional de iAdvize con
los canales de chat y messaging.

* Gestiones que el cliente registra-
do en la pagina web puede hacer
desde su espacio personal:
> Consultar su histérico de pedidos.
> Comprobar el estado de sus
pedidos (enviados o pendientes
de envio).
> Descargar las facturas de compras
realizadas.
> Solicitar una devolucién.
> Gestionar sus direcciones
(afiadir o modificar).

B -

satisfactoria posible, al no tener un
producto atractivo para la compra
y poco recurrente. El cliente que
compra en Electrocosto tiene dife-
rentes maneras de poder contactar
con nosotros, para cualquier con-
sulta o simplemente para hacer su
pedido”, comenta Beatriz Monroy,
responsable del departamento de
Atencion al Cliente.

Mejor experiencia
de usuario
De hecho, una de las tltimas im-
plantaciones acometidas ha sido
la inclusién de la plataforma de
marketing  conversacional de
iAdvize con los canales de chat y
messaging multiplataforma. Este
ultimo canal es un gran facilitador
que agiliza la comunicacién con
un sencillo funcionamiento. Una
vez que el cliente contacta con la
compania a través del messaging,
un operador comienza a hablar
directamente con él. En todo mo-

mento la persona que le atiende
puede ver su pantalla de navega-
cién, por lo que, resulta mucho
mads facil resolver sus dudas al es-
tar viendo realmente lo que estd
sucediendo.

“Gracias a la implantacién del
messaging de iAdvize la comuni-
cacién con nuestro cliente se rea-
liza de manera inmediata y eso
mejora su confianza hacia noso-
tros. Se ha convertido en una he-
rramienta fundamental en nues-
tro departamento de Atencion al
cliente”, comenta Beatriz Monroy.
Esta confianza ha tenido un efec-
to directo en los resultados de las
compras, ya que el cliente puede
disipar todas las dudas que tiene
ante el proceso de compra de for-
ma inmediata. Un dato que pone
de manifiesto esto es que la con-

version ha aumentado en un 14%.
Ademds, el nivel de satisfaccién de
los clientes supera ya el 91% y el
valor del carrito medio ha crecido
hasta el 28%.

La confianza del cliente es sin
duda, un elemento importante a
cuidar por cualquier ecommerce.
En el caso de Electrocosto, lo ha-
cen desde varios frentes, asi por
ejemplo, cuentan con el Sello de
Confianza Online. “Es una de las
mayores garantias que podemos
ofrecer a los clientes. Un 80 % de
los consumidores consideran fun-
damental que un ecommerce tenga
dicha certificacién. Esto les garan-
tiza que estdn navegando en una
pagina web segura que estd con-
trastada por expertos legales y que
podrdn reclamar gratuitamente a
través de su sello”, dice Monroy.

Esta confianza influye, ldgica-
mente, a la hora de ofrecer una
Optima experiencia de cliente,
un reto constante para la compa-
ifa. De ahi que el pasado afio, se
implementara una nueva version
movil, con mejor usabilidad, y con
idea de bajar la tasa de rebote (me-
jorando la duracién media de la
sesion) y generar buena experien-
cia de usuario. En lo referente a la
apuesta por este canal, cabe desta-
car como dato que, sien 2017 el ™
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» trafico a través de los dispositi-
vos méviles suponfa un 42,56%, en
el primer trimestre de este afio ya
supone el 45,78%.

Trabajadores
comprometidos
Légicamente, el papel de las per-
sonas que atienden a los clientes y
resuelven sus dudas es esencial en
esta confianza. Desde la compaiifa
destacan que el equipo del depar-
tamento de Atencidn al Cliente es
joven y dindmico y que todos sus
integrantes han trabajado previa-
mente en actividades de venta o
cara al ptblico, y algunos de ellos
cuenta con una larga experiencia

en la venta de electrodomésticos.
“Un rasgo de personalidad co-
mun que buscamos en nuestro
equipo es la amabilidad y el don
de gentes, pues nuestro objetivo es
ganar la confianza del usuario. A

claves de un caso de éxito

diferencia de un contact center ex-
ternalizado, nuestro equipo forma
una pieza clave dentro de Electro-
costo, y su compromiso ha de dar
la maxima satisfaccion al cliente”,
comenta Beatriz Monroy.

Los responsables de este ecom-
merce hacen hincapie en la nece-
sidad del contact center porque
aunque gran parte de las compras
son realizadas de forma auténo-
ma, existe un publico que necesita
asesoramiento comercial y la se-
guridad de que cualquier consulta
o0 problema que tenga pueda que-
dar resuelto.

Para tratar toda la tipologia de
ptiblico que tienen cuentan con
un equipo también preparado y
acostumbrado al manejo de pa-
ginas web, que estd familiarizado
con el uso de tecnologfas digitales.
“Utilizamos diversas herramientas
de comunicacién que evolucionan
a un paso agigantado, por lo que
el personal ha de estar abierto a
cambios y adaptarse rdpidamen-
te a estas plataformas’, comentan
desde la compaiifa.

Sobre el tipo de formacién que
reciben las personas que entran
a trabajar en el departamento de
Atencidn al Cliente, Beatriz Mon-
roy apunta que cuando un nuevo
integrante aterriza en este depar-
tamento, siempre se le dedican
varios dias de formacién préctica

PARA QUE SE UTILIZAN

LAS REDES SOCIALES

La estrategia que
se sigue en el
departamento de
Social Media siem-
pre ha sido apostar

mos que el cliente
vea que detras de
todos los tramites,
mails y llamadas

de teléfono hay un

nuestros seguidores
con publicidad que
no quieren encon-
trarse en sus ratos
libres mientras

por la naturalidad

y la espontaneidad.
"Si se nos ocurre
una idea en la
oficina, la fotogra-
fiamos, la grabamos
y va directa a todas
nuestras redes
sociales. De esta
manera consegui-

liracs BER

gran equipo huma-
no que se preocupa
por él. Otra de las
premisas irrompi-
bles que seguimos
en Electrocosto es
la de no vender

a través de redes
sociales. No quere-
mos bombardear a

exploran sus muros.
En estos canales,
queremos que nues-
tros contenidos
sean amigables,
entretenidos y
divertidos”, cuenta
Beatriz Monroy,
responsable de
Atencién al Cliente.

66 Nuestro equipo de contact center forma una pieza
fundamental dentro de Electrocosto 99

junto al responsable del mismo.
De esta forma, se pretende mos-
trar desde el primer momento
la forma de trabajar, atendiendo
llamadas y utilizando las distintas
herramientas de gestiébn que se
necesitan en el puesto.

También han creado un manual
de Atencién al Cliente donde se
recogen las principales acciones y
procedimientos que llevan a cabo.
“Este manual se entrega al nuevo
integrante ylo leemos juntos punto
por punto, exponiendo casos prac-
ticos sobre las distintas circunstan-
cias que pueden ocurrir y cémo ac-
tuar en cada caso”, afiade Monroy.

Por otro lado, recuerda que al
tratarse de un sector muy dindmi-
co, el equipo estd sometido a un
aprendizaje constante sobre pro-
ducto, ya que los clientes son cada
dia mds exigentes y requieren un
mayor asesoramiento por parte de
la compaiifa.

Por el buen camino

En estos cinco afios de vida, pare-
ce que la estrategia que ha seguido
la compaiifa le ha valido no solo
para mantenerse en el mercado
sino para seguir creciendo y mirar
el futuro con éxito. De ahi, que la
compaiia esté pensando ya en la
apertura de su primera tienda fisi-
ca en Malaga.

Para los responsables de Elec-
trocosto esta apertura es un valor
fundamental para su proyecto,
por lo que a medio plazo tienen

la intencién de abrir mds tiendas
fisicas dentro de las capitales de
provincias espaiiolas. Este es un
ejemplo mds de la buena convi-
vencia que parece tener el mundo
onliney el fisico y de la oportuni-
dades de aprovechar sinergias que
presentan ambos mundo. Electro-
costo se suma asf a las iniciativas
de otras marcas como Hawker
o Pisamonas, que comenzaron
como tienda online y ya tienen
tienda fisica.

Pero al margen de este objeti-
vo, la compaiifa se ha marcado
también ampliar de forma consi-
derable su catdlogo de productos,
y abrir su mercado a la interna-
cionalizacién (de momentos solo
venden en la Peninsula).

En lo que respecta a proyectos
mds ligados con los productos,
acaban de poner en marcha el
servicio de personalizar los elec-
trodomésticos. La idea es disefiar
al gusto del consumidor un vinilo
para personalizarlo.

Parece que las bases estdn sen-
tado y los clientes fidelizados para
seguir avanzando. “Nos gusta
cuidar los pequenos detalles con
nuestros clientes, que a medio lar-
go plazo se pueden convertir en
grandes. Queremos ofrecerles un
sitio de confianza, donde su opi-
nién cuente y siempre avalado por
el mejor precio, sin olvidarnos de
entregar el mejor trato personali-
zado’, destaca Beatriz Monroy.

Redaccién



plantronics.

Los mejores auriculares para Centros de Contacto

La comodidad duraderay la calidad de sonido superior de nuestros auriculares proporcionan a
los trabajadores de los centros de contacto las mejores herramientas para ofrecer un servicio
excepcional de atencion al cliente.

Plantronics Manager Pro
Fomentando la productividad

Software que permite gestionar de
forma proactiva el rendimiento de
todos los auriculares Plantronics
de la empresay ayuda a garan-
tizar una atencion de calidad en
los centros de atencién al cliente.

Para mas informacion pongase en contacto con Melania Ruiz:
melania.ruiz@plantronics.com o llame al n° gratuito: 900 80 30 50

www.plantronics.com

© 2018 Plant ronics, Inc. Plantronics and Enco rePro are trademarks of Plantronics, Inc.registered in the US and other countries; HW510 and HW520 are trademarks of Plantronics, Inc. 09.14



I Hoy hablamos con...

Enormes dosis de pasion por el
trabajo y amor por las marcas que

ha ido gestionando a lo largo de

su carrera. Todos estos elementos,
unidos a unas tremendas ganas de
seguir aprendiendo y explorar nue-
vos horizontes son los responsables
de que Beatriz Navarro, directora de
Comunicacion y Marketing en FNAC,
haya logrado diversos y prestigiosos
reconocimientos profesionales. Estos
son alguno de ellos: Mejor Profesio-
nal de Marketing 2016 en los Pre-
mios Nacionales de Marketing; una
de las 10 mejores Directivas dentro
del ranking de las Top 100 Mujeres
Lideres de Espafa (2013 y 2014), o
una de las 100 Mujeres con Talento
Directivo (2013) by Wellcomm.

stos reconocimientos son
Epar ella una gran respon-

sabilidad que la animan
a mantener el listén profesional
muy alto y a trabajar de forma
apasionada. Reconoce que en su
puesto actual, sentir esta pasién
es muy facil. “Fnac es una insignia
muy potente y cercana, y con la
que es muy fécil identificarse. Mi
objetivo es que esto siga siendo
asi, fomentando al méximo la afi-
nidad con la marca. También uno
ha de ser consciente de la respon-
sabilidad que implica liderar el
marketing de una love brand: hay
que estar a la altura en estrategia,
innovacién y creatividad. ;Y no
parar! Hay que estar formdndose
continuamente, estar dispuesto a
salir de la zona de confort y buscar
siempre nuevos retos”.

Supongo que tiene que
ser reconfortante el estar entre
las mejores directivas de Espaiia,
3qué puede aportar la visién de la
mujer a los comités de direccién

iracs BES

representando a diferentes dreas,
teniendo en cuenta que atin sois
pocas las que habéis llegado?

Las mujeres
somos el 50% de la poblacidn, y to-
mamos el 80% de las decisiones de
compra. Tenemos una serie de ha-
bilidades como la empata, el tra-
bajo en equipo, la escucha activa,
la aceptacion de feedbacks... que
son claves en las empresas de hoy.

Las compaiifas con al menos
un 30% de ejecutivas tienen un
15% mads de beneficios, segtin un
estudio del Peterson Institute for
International Economics.

Tener a mds mujeres en puestos
directivos permitirfa a las empre-
sas aprovechar mejor el talento
disponible, lo cual redundard en
un mayor crecimiento potencial
de las compaiifas.

De lo que se trata es de sumar.
El verdadero liderazgo es el que
es compartido entre ambos se-
x0s. Los dos modelos de liderazgo,
cada uno con sus fortalezas y sus
debilidades.

Tu experiencia profe-
sional se ha labrado en diferentes
sectores muy distintos, ;qué te ha
aportado el conocimiento de los
mismos?

Me ha obliga-
do a salir de mi zona de confort, a
entender y adecuar el marketing
a cada uno de ellos, y a tener una
vision mds estratégica de lo que es
importante y clave en cada nego-
cio. Me ha ayudado a poder adap-
tarme a situaciones muy diferen-
tes unas de otras, algo vital en un
mundo cambiante como el actual.

3;Como estds viviendo

desde el puesto que ocupas esta
transformacion digital que pa-
recen exigir ya la mayorfa de los
clientes y no solo los millennials?
En Fnac, esta

transformacion digital la estamos
viviendo en tods los aspectos. Des-
delaforma en la que se estructuran
los equipos internamente hasta los
servicios postventa, pasando por
la publicidad, la logistica, la aten-

cién al cliente, los stocks... y por
supuesto, marketing.

Creo que la digitalizaciéon estd
convirtiendo al refail en un sector
que estd totalmente al servicio del
cliente y que se adapta por com-
pleto a sus necesidades.

Antes nuestros esfuerzos se di-
rigian a cémo vender los produc-
tos. Ahora, gracias a que el mundo
digital nos permite conocer muy
bien a los clientes y a comunicar-
nos répidamente con ellos, esta-
mos viviendo un proceso en el que
el cliente es el centro de todo y se
configuran una serie de productos
y servicios para satisfacer —e inclu-
so adelantarnos- a sus necesida-
des.

En los dultimos afios, hemos
trabajado en la unificacién de to-
das nuestras bases de datos para
la creacién de un “cliente tnico”
(online y offline) que se beneficie
de las ventajas que les ofrecemos
en ambos canales. Aun estamos
trabajando en ello y dedicamos
gran parte de nuestros esfuerzos



totalmente al servicio del cliente”

TRAYECTORIA PROFESIONAL
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® Directora de Marketing y Comunicacién de Fnac desde 2014

® Con anterioridad a su cargo actual trabajé, entre otras marcas, en
compaiiias como Starbucks, donde fue directora de Marketing & Ca-
tegory para Espaiia y Portugal; en UNICEF, donde ocupé el puesto de
directora de Ventas; en Springfield, donde fue directora de Marketing
y Comunicacion, o en el grupo Auna, en donde ocupé el cargo de Mar-

keting and Sales Manager.

® Su experiencia profesional de mas de 19 afios se centra en sectores
muy diferentes: retail, tecnolégico, gran consumo, moda o agencias de
publicidad, y siempre en empresas lideres de cada mercado.

® Cuenta con un Master en Direccion Comercial y Marketing por el
Instituto de Empresa, un PDD del IESE y un Curso Promociona (alta

direccién) ESADE.

BEATRIZ

NAVARRO

directora de Comunicacion y Marketing en FNAC

en la consecucién de ese objeti-
vo. En el departamento que diri-
jo, hemos implantado un drea de
CRM analitico, para conocer me-
jor anuestros clientes, y los envios
micro segmentados para afinar al
méximo en sus temas de interés y
en los momentos de mayor recep-
tibilidad.

También hemos establecido
modelos de propensién de com-
pra, testamos nuevas tecnologias
como beacons'y access points para
conocer mejor el comportamien-
to del cliente off, trabajamos en el
uso de herramientas como con-
version lift de Facebook para ver
cémo la publicidad online genera
tréfico a las tiendas fisicas.

RCMag: Esta vision del cliente
tinico es el gran reto que persigue
una estrategia omnicanal.

Beatriz Navarro: Fnac es una
empresa omnicanal desde hace
mads de 18 afios, cuando lanzamos
Fnac.es los clientes compraban
online y recogian en tienda. Hoy,

el 25% de nuestros clientes ya son
omnicanal y nos aportan el 50%
de las ventas online. La tasa de
conversién del comprador omni-
canal es un 20% mads alta que la de
un comprador tradicional, por lo
que en los dltimos afios, hemos
impulsado notablemente nuestra
estrategia omnicanal.

Hasta el punto de que nos he-
mos convertido en una empresa
One Channel, que ha ido amplian-
do y mejorando las diferentes vias
por las que nuestros clientes
pueden acceder a nuestros
productos y servicios para
que se acerquen por
donde se acerquen a
nosotros, puedan

tener siempre lo mejor de Fnac.
Para ello, ofrecemos flujos como
Click&Collect (el cliente compra
en la web un producto y lo recoge
en la tienda o lo recibe en su do-
micilio), ClickinStore (el cliente
compra en la tienda un producto
que fisicamente estd en otro lugar
para recogerlo en la propia tien-
da o recibirlo en su domicilio),
Reserve&Collect (el cliente reserva
online un producto que estd dis-
ponible en la tienda y puede pasar
a recogerlo en una hora), Same-
day Delivery (entregas a domicilio
en el dfa) y entrega en dos horas en
todas las ciudades donde tenemos
tienda.

Pero sobre todo lo que ofrece-
mos al cliente es flexibilidad, para
que pueda planificar al completo su
compra y recibir o recoger su pro-
ducto cuando quieray donde quiera.

Trabajamos para que nuestros
clientes se aproximen a nosotros
(tiendas fisicas, Fnac.es, redes
sociales, clubs de compras, etc.),
sientan la seguridad y el confort
de estar en Fnac y tengan la mejor
experiencia de compra, dispongan
de los mismos servicios, facilida-

des de pago, prescripcién cualifi-
cada, etc.

RCMag: En una estrategia om-
nicanal los dispositivos méviles
son elementos dinamizadores de
la misma, 3qué peso tienen en el
caso de Fnac?

Beatriz Navarro: El mobile es
uno de los soportes mds impor-
tantes, pues el usuario tiene toda
la informacién al alcance de su
mano y es el principal soporte ge-
nerador de trafico a tienda (Drive
to store).

Desde la campaiia de Navidad y
Black Friday se han disparado tan-
to el trdfico en Fnac.es como las
ventas desde mobile, y los datos
siguen al alza desde entonces. En
2016 se hicieron un 17% de pedi-
dos mobile en Fnac.es, en 2017 se
incrementd a un 28% y la tenden-
ciade 2018 es de un 31%.

Por ello, y especialmente desde
la profunda transformacién que
experiment6 nuestro portal en
2016, Fnac.es es totalmente res-
ponsive, no solamente en lo que se
refiere a la biisqueda de articulos
y el proceso de compra, sinoen »

Trabajar en sectores tan diversos me ha obligado a
salir de mi zona de confort y a tener una visiéon mas estra-
tégica de lo que es importante.

Fnac escucha con los cinco sentidos a sus clientes a través de
todos los canales, y uno de los mas importantes son las redes sociales.

En Fnac, la tasa de conversion del comprador omnicanal es un 20%
mas alta que la de un comprador tradicional, por lo que en los ultimos afios,
hemos impulsado notablemente nuestra estrategia omnicanal.




I Hoy hablamos con...

» todo aquello que puede hacer
sentir el universo Fnac en la pal-
ma de la mano.

Cada vez es mds necesario
mejorar la experiencia de cliente
para y en cualquier tipo de so-
porte y por ello apostamos por
desarrollos que permitan la per-
sonalizacién del site, adaptados a
diferentes pantallas, y basados en
algoritmos de comportamiento de
compras, que favorezcan poner a
disposicién del cliente sugeren-
cias de producto relacionadas con
sus gustos y necesidades.

El desarrollo de las re-
des sociales ha venido potencia-
do por los dispositivos méviles,
;hasta qué punto ha ayudado a
los consumidores a sentirse mas
poderosos en su relacién con las
empresas?

La revolucién
digital ha creado un nuevo mode-
lo de consumidores mds exigentes,
que no solo piden buenos precios,
buena experiencia de compra, ser-
vicios, inmediatez... sino flexibili-
dad, sostenibilidad en el transporte,
en los procesos, compromiso social
en las empresas.

Son clientes que, como dices,
son conscientes de su poder, sus
opiniones y mensajes que vierten
en RR.SS. son muy importantes
para las empresas porque un mal
comentario nos puede hacer mu-
cho dafio y uno bueno mejora no-

liracs BEE

tablemente la imagen de la marca.
Esto hay que verlo como una gran
oportunidad, porque las empresas
que somos honestas, transparen-
tes y que trabajamos por ofrecer la
mejor experiencia de compra y la
mejor atencién a nuestros clien-
tes nos podremos equivocar, cla-
ro, pero ese canal directo con un
consumidor insatisfecho también
nos da la oportunidad de rectifi-
car con inmediatez y de reorientar
nuestros esfuerzos si es necesario.

Antes de acabar me
gustaria tocar un tema relacio-
nado con la fidelizacién que
tanto se cuida en Fnac, pero en
este caso se trata de la de los em-
pleados. ;Potenciar el talento de
estos y escuchar sus opiniones,
no es una efectiva manera de fi-
delizarles y mejorar también la
experiencia de los clientes?

En Fnac no
solo escuchamos las opiniones
de nuestros empleados y las tene-
mos en cuenta, sino que nuestros
empleados son embajadores de
la marca. Desde nuestros inicios
hemos apostado por una atencién
al cliente especializada y prescrip-
tiva gracias a nuestros vendedores
expertos, que no reciben comi-
siones por venta y que ofrecen a
nuestros clientes lo que verdade-
ramente necesitan. Por otro lado,
nuestros vendedores son unos
apasionados de la cultura y la tec-

nologia, y yo creo que eso se nota
cuando entras a cualquiera de
nuestras tiendas.

Son verdaderos expertos en lo
que venden y les gusta compartir
ese conocimiento. Por un lado,
mediante nuestro proyecto de vi-
deo bloggers, nuestros vendedores
expertos hacen en nuestro canal
de Youtube demostraciones y re-
comendaciones de los productos
que consideran mds atractivos
para el ptblico. As{ mismo, en Cul-
turaFnac, escriben articulos sobre
todas las gamas de productos que
tenemos en Fnac.

Mediante lo que llamamos “To-
manotas”, pequefias resefias que
destacan determinados productos
en las tiendas fisicas (y en la pégi-
na web) también ponemos en va-
lor su criterio y sus opiniones.

Nuestros vendedores participan
activamente en la disposicién de
los productos, los espacios temati-
cos en nuestras tiendas, proponen
temas para nuestros eventos, ie
incluso han participado ponien-
do su voz y recomendaciones en
nuestras campaias de publicidad!

Finalmente, tenemos un pro-
yecto que se llama Fnac Innova,
en el que nuestros empleados pre-
sentan ideas en diferentes lineas
de negocio y, las mejores, aparte
de ser premiadas econémicamen-
te, se llevan a cabo.

En otro orden de cosas
y ya para finalizar, como hemos
podido comprobar con lo que
nos has comentado, el marketing
estd tratando de conocer mejor a
los clientes con técnicas cada vez
mads eficaces que buscan que la
venta en s sea una experiencia,
3c6mo se augura el futuro a me-
dio plazo en este terreno?
Siempre he-
mos trabajado en la experiencia
de compra. Ya en 1993 (este afio
cumplimos 25 afios en Espafia)
en Fnac Callao teniamos nuestras
caracteristicas zonas de confort, y

ya entonces

podias leer un libro

o escuchar un disco completo y
luego comprarlo (o no).

También fuimos los primeros
retailers en programar eventos
culturales, en ofrecer prescripcién
cualificada a través de nuestros
vendedores expertos, en tener
los productos mds innovadores,
un impecable servicio postventa,
fuimos de los pioneros en tener
un club de fidelizacién y de hecho
fuimos una de las primeras em-
presas en practicar la omnicanali-
dad, cuando en el afio 2000 pusi-
mos en marcha Fnac.es y nuestros
clientes compraban online y reco-
gian en la tienda.

Hemos trabajado mucho en
los ultimos afios en trasladar esa
experiencia al canal online, y que
nuestros clientes, se acerquen por
donde se acerquen a nosotros,
sientan todas las cosas buenas de
la marca.

El futuro a medio plazo, en
nuestro caso, pasar por utilizar
de la mejor manera las técnicas
para conocer a nuestros clientes
para adelantarnos incluso a sus
propios deseos: en Fnac hemos
sido pioneros en muchas cosas,
en algunos casos se podria decir
que “adivinos”. Hemos apoyado
a grandes artistas en sus inicios
y hemos sido una plataforma de
impulso para reconocidos auto-
res que en un principio solo eran
promesas. Nos hemos adelantado
a los gustos de la sociedad, y esa
perspectiva “visionaria” podemos
trasladdrsela a nuestros clientes
dependiendo de sus intereses para
que estén a la dltima en cultura,
tecnologia y productos de cocina,
de belleza y del hogar.

Queremos ampliar nuestro ca-
tdlogo de productos y experien-
cias porque, no estamos seguros
de lo que nos traerd el futuro, pero
de lo que estamos seguros es de
que podrds encontrarlo en Fnac.

Manuela Vazquez
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ué ests pasando

abrfa que comenzar por

sefialar que las interfaces

conversacionales son he-
rramientas que permiten a las com-
pafifas interactuar con sus clientes
por medio de didlogos gracias al
procesamiento del lenguaje natural.
Estos didlogos pueden producirse
en cualquiera de los canales que la
compaiifa tenga disponibles.

Las interfaces conversacionales
son elementos clave dentro de
un estrategia de digitalizacién. Su
objetivo es detectar el motivo de
contacto del cliente, su intencién o
su necesidad, y ser capaces de dar
respuesta a esa necesidad de la for-
ma mds rapida y eficiente posible.
Si ademds esa respuesta se presen-
ta en lenguaje natural y no como

un mero dato o conjunto de datos,
esta robotizacién o digitalizacién
de la atencién se hace mas humana
para el cliente, y lejos de penalizar
a la compafia como hacen, por
ejemplo, los sistemas IVR de mar-
cacién por tonos, potencia el uso
del canal.

Para los responsable de Fonetic,
potenciar este tipo de herramien-
tras es especialmente necesario en
aquellas compaiifas con grandes
voltimenes de clientes. La empre-
sa que no invierte en digitaliza-
cion, no solo estd perdiendo opor-
tunidades de reducir costes y ser
mds eficiente, sino que se queda
en clara desventaja competitiva.

Como apuntan desde Fonetic,
la digitalizacién de la atencién al
cliente es un proceso con el que
todos ganan, tanto clientes como

Millones de interacciones gestionadas anualmente

empresas. Y esto es asi porque
para lo clientes supone:
Resolucién inmediata y efecti-
va de sus consultas o necesidades.
Comodidad para expresarse
como quieran en el canal que quie-
ran (voz, apps, web, redes sociales).
Sensacién de “empatia” por
parte de sus compaiias.

Y alas empresas les aporta:
Reduccién de costes de atencion.
Adaptacion a las nuevas nece-

sidades y formas de comunicacién
de sus clientes.

Explotacion para el negocio
de la informacién proveniente de
los distintos canales existentes.

De entre los distintos tipos de in-
terfaces conversacionales que se
pueden utilizar, los chatbots son

Juan Diego Martin, director

Gracias a nuestra experiencia

y referencias disponemos, no
solo de equipos altamente
especializados en la tecnologia

y con conocimiento del negocio
en cuestion, y de herramientas
especificas de andlisis y reporting
en tiempo real, sino de activos
que permiten sacar a produccién
agentes conversacionales més
rapido (reduccion del tiempo de
pilotos y de time to market) y con
tasas de éxito elevadas. Entre los
activos disponemos de:

> Corpus de mdltiples sectores
como seguros, telco o banca.

> Mas de 2400 didlogos predefi-
nidos.

> Clasificador propio NLP.

los recién llegados, y los que estan
planteando interrogantes como la
tecnologfa a utilizar, qué tipo de pe-
ticiones de los clientes van a aten-
der, y cudl va a ser el retorno de la
inversién, entre otros.

Es importante tener presente
que es mds fécil conseguir un re-

que debe tener un proveedor

El equipo

obtener altos porcentajes
de automatizacién. Por

+80‘3’ Tasa de automatizaciones

Acierto en el motivo del contacto

Tasa de aceptacion de los clientes

A la hora de abordar

un proyecto de digita-
lizacién, hay una serie
de capacidades que es
recomendable tener en
cuenta al elegir al equi-
po que vaya a llevarlo

a cabo. Desde Fonetic

iracs BEY

destacan sus puntos
fuertes como empresa

a la hora de enfrentarse
a un proyecto de este
tipo, son capacidades
que todo proveedor que
trabaje en esta area ha
de tener:

que realice la implantacion
ha de saber cémo realizar
implantaciones en sistemas
complejos, de impacto
directo en el cliente y

en coordinacion con los
proveedores de tecnologia
afectados por el proyecto.
Ademas, se ha de disefiar
la solucién a la medida

del cliente aplicando el
conocimiento del negocio
de los distintos sectores en
los que se haya trabajado.
Para ello es esencial contar
con un equipo multidiscipli-
nar de lingistas, consulto-
res e ingenieros.

Las soluciones
se deben poder integrar
sin problema con la
infraestructura existente
en la empresa, minimizan-
do los tiempos y costes
de instalacion.

El equipo que realice el
proyecto ha de disponer
de médulos y estrategias
predefinidos para invitar
al usuario a que colabo-
re con el sistema para
resolver su consulta, de
tal forma que se consigue

ejemplo, si un cliente ex-
presa que quiere hablar
con un agente, el agente
conversacional le indica
de distintas formas que
para atenderle de forma
adecuada necesita que
le especifique el motivo
de su consulta. De esta
forma, el cliente tiene
mas probabilidades de
expresar el motivo de su
llamada, y ser atendido
de forma automatica

si corresponde o ser
enrutado al agente mas
adecuado para resolver
su consulta.



Human IVR Suite

de Operaciones de Fonetic

> Reconocimiento de mas de
50 entidades.

> Personalidades de agente
predefinidas.

> Herramientas que permiten
analisis y reporting multicanal.

No sabemos el canal que
elegiran los clientes en cada
sector, cada uno tiene sus
particularidades y las com-
pafiias distintas estrategias,
pero recomendamos que se
empiece por el canal mas im-
portante, el que mas utilicen
los clientes; primero porque
atenderles es una prioridad,

Monitorizacién Trazabilidad
en Tiempo . delas
Real interacciones
Human IVR™
Calidad

Machine Learning

y segundo, porque el canal
principal de comunicacion
es el que permite construir
el corpus mas amplio, la
estrategia de derivaciones a
otros canales, y vertebrar la
estrategia multicanal, ademés
de aportar un retorno de la
inversién mas rapido.

Frente a la incertidumbre, un
enfoque basado en APls per-
mite interconectar distintas
tecnologias y anadir canales
més facilmente a posteriori.

Establecer la estrategia de
atencién segun el canal por

el que se vaya a comenzar
la digitalizacion: naturaleza
de los contactos, segmenta-
cion de clientes, saber qué
herramientas de analisis y
reporting se pueden utilizar y
coémo se va a medir el éxito.
Que el disefio de cada
elemento conversacional
posibilite la combinacion
y reutilizacion desde un
elemento basado en reglas o
basado en machine learning.
Hay que tener en cuenta el
entorno de programacién de
la herramienta de digita-
lizacidn. Hay entornos de
codigo y entornos visuales,
y segun la estrategia de la
compafiia unos tienen venta-
jas sobre otros, el codigo da
posibilidad de reutilizacion

del codigo, control de versio-
nes, roll back, traduccion de
cédigo entre APIs, etc., y en
los entornos visuales no hace
falta que el analista tenga
skills de programacion.

Hay que buscar la mejora
continua. El lenguaje es un
elemento vivo, igual que los
productos y servicios que
ofrecen las companias, por
lo que es clave disponer de
herramientas para poder
mantener el sistema de
atencién adaptado en todo
momento a los cambios que
se produzcan, tanto en las
demandas de los clientes
como en las estrategias de
la compania. Es conveniente
contar con herramientas que
proporcionan visibilidad de

las interacciones para detectar
facilmente los puntos de me-
jora 'y medir el impacto de los
cambios, y también saber que
existen herramientas que dan
autonomia a las companias
para realizar cambios en el
caso de que lo deseen.

torno de la inversion si el chatbot
permite resolver consultas o rea-
lizar gestiones a los clientes que
de otra manera serfan resueltas
por un agente, y por ello son un
elemento importante en las es-
trategias de digitalizacién de las
compafifas.

entender y utilizar por
las areas usuarias de

Las soluciones que

Para que los chatbots sean efec-
tivos para este objetivo de digita-
lizacién, deben contar con un di-
seflo robusto y tener capacidad de
integracion con los sistemas de las
compafifas

En la mayoria de los casos, las
empresas que optan por la in-

o dénde han fallado
las que no lo han sido,

clusién de canales de este tipo
alcanzan unos resultados positi-
vos, mejorando los indicadores de
satisfaccién con la atencién y las
tasas de colaboracion o uso del ca-
nal en cuestion.

Pero para que ello sea asi en to-
doslos casos en los que se aborden
estos procesos de digitalizacion es
importante tener en cuenta los
siguientes puntos, segin la expe-
riencia de Fonetic:

® Definicién del segmento
objetivo.

teracciones que se van a llevar a
cabo en el canal elegido.

® Medida del impacto en la ex-
periencia de cliente.

® Adaptacién y mejora continua.

La experiencia en implantacio-
nes en el canal de voz, donde los
volimenes de interacciones yla va-
riedad de segmentos a atender son
tan grandes, ha permitido a Fone-
tic desarrollar formas de trabajo y
herramientas que analizan el im-
pacto en los clientes y garantizan
el éxito del proyecto en lo que con-

se vayan a implantar
han de permitir co-
herencia en la aten-
cién dando el mismo
servicio a través de los
diferentes canales sin
necesidad de redisefiar
para cada uno de ellos
las diferentes aplicacio-
nes, habilitando APIs

y gracias al uso de
tecnologias estandar y
no propietarias.

Las
herramientas han
de ser sencillas de

las compaiiias. De esta
manera, es posible
monitorizar y reportar
en tiempo real todo lo
que esta sucediendo

en todos los canales de
atencion de los clientes
en funcién de lo que
dicen y cémo lo dicen,
desde la distribucion de
motivos de llamada o
contacto de los clientes
(por hora, comparati-
vas por fechas, etc.),
hasta el detalle de

las automatizaciones
concretas, cuantas y
cuéles han sido exitosas

qué interacciones han
tenido los clientes en
el canal hasta llegar a
cierto punto, o a partir

@ Disefio adecuado de las in-

cierne a la experiencia de clientes.

de cierto punto, y un
sinfin de filtros mas. No
es necesario depender
de equipos de IT para
tener informacién de
negocio.

Las so-
luciones deben aportar
este tipo de indicado-
res para que sea facil
hacer el seguimiento
oportuno y la evolucion
del servicio.

entrenamiento

Redaccién.
Cémo se construye un chatbot
Construccidn de un chatbot > Definir el
> Disefiar la
objetivo personalidad  capacidades > Detallar las (tareas
y procesos) del bot
disefio ) »
y la integracién
monitorizacién  produccion  pruebas  implementacion con sistemas

> Mejorar con
de aceptacion
controlada
de expresiones
y disefio de

2l i FACs










claves de un caso de éxito

Una imagen del edificio en el que
se encuentra la flagship store
que la compaiiia tiene en Madrid.

CONSTRUYENDO UN NUEVO MODELO
DE RELACION CON EL CLIENTE

B the travel brand, la marca minorista de Avoris (divisidn de viajes del
Grupo Barceld), esta inmersa en un proceso de transformacién digital
cuyo objetivo principal es la blisqueda de un nuevo modelo de negocio
en el que la relacién con el cliente sea el eje sobre el que pivote toda su
estrategia. Sus responsables nos cuentan qué pasos estan dando para

Pello Meaurio es director
of Customer Experience
de la compaifa.

SU APLICACION
MOVIL

llama Dondear y se encuentra
en los principales markets.
Desde la marca destacan que
sus principales funcionali-
dades son: la inspiracién en
cualquier fase del viaje y la
atenci6n directa con el asesor
de viajes.

Datos analiticos

- Usuarios mensuales: 1.200
- Usuarios semanales: 288

- Usuarios diarios: 42

avanzar en esta direccion.

onocer mejor al cliente
Celaborando para ello un

customer jourmey map, y
analizar cada uno de los puntos de
contacto con sus usuarios, es uno
de los puntos principales sobre los
que estd trabajando actualmen-
te B the travel brand. “Nosotros,
tradicionalmente solo tenfamos
contacto con el cliente de forma
presencial en el momento de la
reserva. Lo que queremos ahora
es participar en todo el customer
Jjourney. Es decir, queremos estar
presentes en el momento en el
que el cliente empieza a imaginar
su viaje, mientras viaja y también
cuando comparte la experiencia
con su entorno. Para conseguir
esto es fundamental conocer me-
jor a nuestro cliente desde todos
los édngulos, con una visién de
360 grados. La omnicanalidad nos
permite acceder a lo que quieren

nuestros clientes en cada punto
de contacto y asi, adaptarnos a sus
gustos y necesidades’, apunta Pe-
llo Meaurio, director of Customer
Experience de la compaiifa.

Los responsables de la marca
dejan claro que ellos entienden
esta omnicanalidad como conti-
nuidad y comunicacién entre los
diferentes canales. Es decir, queda
en mano de sus clientes decidir
cémo quieren interactuar con la
empresa, e independientemente
del canal que elijan, el objetivo es
dar un servicio continuo adaptdn-
dolo al lenguaje de ese canal.

Conocer los gustos
del cliente a través
del escaparate
Pero tal vez antes de comenzar a
hablar de cémo tienen estructu-
rada esa atencién omnicanal con
la que prestan una atencién ho »

EL CLIENTH

Numero de agentes
del contact center: 70

Mandos intermedios: 30
Agentes por mando: 6

Promedio de llamadas
anuales: 154.000 en 2017

Porcentajes de
uso de los canales:

o Teléfono: 69%

* Web: 12%

 email: 7%

® RR.SS.: 9%

® App: 3%

Estructura tecnolégica:

Contact Center on Demand
de Telefénica.

Horario de atencién de
Centro de Atencién

al Viajero: 09:00 - 20:30
horas de lunes a domingo.
Horario de atencion Cerca
de ti: 24x365






» mogeneizada, serfa bueno dete-
nernos en una de las tltimas nove-
dades abordadas en esta estrategia
de digitalizacién, tan unida por
otra parte a la omnicanalidad.

En este sentido, la compaiifa,
dentro de sus flagship stores ha
creado “B the travel lab” donde
se disena y desarrolla la tienda de
viajes del futuro. En ellas fue don-
de primero digitaliz6 los escapara-
tes para luego llevar esta iniciativa
al resto de sus tiendas.

“Los principales objetivos que
se perseguian con esta digitaliza-
cién eran reducir el time to market,
presentar contenidos multimedia
personalizados y tener una ima-
gen de tiendas y escaparates mds
atractiva y adaptada a los nuevos
tiempos”, comenta Pello Meaurio.

claves de un caso de éxito

La flagship store que la
marca tiene en Barcelona.

Ademds, el sistema de distribucién
tradicional de contenidos era muy
costoso, totalmente offline y con
poco valor anadido. Generar una
oferta o un contenido y distribuir-
lo implicaba dos o tres dias, a lo
que habfa que anadir los costes de
impresién y de logistica.

Este nuevo sistema de publi-
cidad inteligente ha sido disefa-
do en colaboracién con Beabloo,
agencia especializada en la com-
binacién de marketing omnicanal
y big data para el comercio. El ob-
jetivo de esta digitalizacion es que
la marca interactie directamente
con el cliente. Esta cartelerfa di-
gital funciona a través de una red
de pantallas monitorizadas de
forma centralizada, en las que se
puede mostrar al cliente mensajes

UN MODELO DE ATENCION CENTRADO
\ A F

A DN

"La idea es que nuestros viajeros puedan resolver sus necesidades
y dudas de la forma mas rapida y eficiente posible. Por ello en B
the travel brand, identificamos cuales son las cuestiones que mas
se repiten entre los diferentes canales y el lenguaje que utilizan
nuestros clientes para poder adaptar las respuestas”, afirma Pello
Meaurio, director of Customer Experience de la compaiiia.

Desde la web nuestro cliente puede inspirarse, planificar y reservar
cualquier viaje que desee. Y puede empezar su primer contacto
con la marca a través de la pagina web y acabar asesorandose o
haciendo el pago en una tienda de B the travel brand.

iracs IS

publicitarios personalizados, de
entretenimiento, contenidos, pro-
ductos u ofertas en forma de texto,
animacién o video.

“La intencién era doble: ayudar
a B the travel brand a comunicar-
se de una forma eficiente con sus
clientes de forma digital y utilizar
la tecnologia para escuchar activa-
mente alos clientes y poder apren-
der para mejorar su experiencia de

gen de B the travel brand”, apunta
Pello Meaurio.

La video analitica que estd de-
trds de este sistema permite cono-
cer mejor a la audiencia y a través
de ese conocimiento mostrar al
cliente lo que quiere ver en cada
momento ademds de conocer cud-
les son las campafias que mejores
resultados obtienen (mds infor-
macion en el recuadro de la ultima

66 Con la carteleria digital se busca utilizar la
tecnologia para escuchar activamente a los clientes 99

compra“, sefiala Jaume Portell,
CEO de Beabloo.

La implantacion del nuevo
sistema tiene, asi mismo, la ca-
pacidad de medir, segmentar y
orientar los mensajes en funcién
del target y las necesidades de los
clientes, todo ello de manera cen-
tralizada y, lo que es mds impor-
tante, en tiempo real.

“Estamos muy satisfechos con
los resultados, ya que los clientes
lo valoran positivamente. Hemos
conseguido ofrecer a nuestros
clientes campafias y promociones
en tiempo real, con contenido per-
sonalizado a cada farget de cliente,
adaptado por idioma y regién y
ademds con una mejora de la ima-

pdgina).

Desde la compaiifa destacan las
bondades de la video analitica en
los escaparates, ya que les permite
de forma anénima, como ya se ha
comentado, detectar los intereses
de los diferentes targets de clientes
y asi poder saber qué productos y
qué servicios son mds adecuados
para cada tipo de cliente. “Somos
capaces, de forma dindmica, de
adaptar el contenido segtin las ne-
cesidades y los gustos del cliente”,
resaltan los responsables de B the
travel brand.

Pero como hemos comentado
al principio, esta digitalizacién va
muy unida a la estrategia de omni-
canalidad que tiene implantada »

La compaiiia ha creado B
the travel lab en sus flagship
stores, su objetivo es estar
en constante busqueda de
iniciativas de valor afiadido
para sus clientes. Aqui es
donde se hacen los pilotos y
prototipos de experiencias
que crean y en caso de éxito,
se extiende al resto de los
puntos de contacto de la
compaifiia.
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» la compaiifa. Y esto es asi te-
niendo en cuenta, sobre todo que
no hay una marcada diferencia-
cién entre cliente online y offline.
“Nuestra experiencia nos indica
que no hay una diferencia rotun-
da entre el cliente on y el off. Du-
rante el customer journey a veces
actdan de forma online y otras de
forma presencial. Por ejemplo, hay
clientes que para reservar un vuelo
o un hotel lo hacen desde nuestra
pégina web y sin embargo para un
viaje al Caribe, prefieren ir presen-
cialmente a nuestras tiendas”, afir-
ma Pello Meaurio.

Un planteamiento que parece 16-
gico y en el que entra en juego la
confianza que buscan los clientes
a la hora de emprender un viaje
costoso. Es l6gico, pues que el pa-
pel de los agentes del contact cen-

claves de un caso de éxito

Una imagen por fuera
del edfficio de la flagship
store de Palma.

ter sea importante en la estrategia
de la compania, sea cual sea la
duda a resolver o informacién que
ofrecer por cualquier canal. Asi, el
CAV; Centro de Atencion al Viajero
de B the travel brand, es el canal
que coordina toda la atencién no
presencial, asi como el servicio
“Cerca de ti”, que es el Centro de
Atencién 24 horas. Los clientes eli-
gen el canal y se les atiende por el
mismo ofreciéndoles un servicio
personalizado y continuo.

Desde la compafifa destacan
que el denominador comin de
todos los que trabajan en ella es la
pasion por los viajes. En el caso de
los asesores, ademds, sus perfiles
se van adaptando a la constan-
te evolucién de los clientes, para
seguir aportando valor en cada
interaccién. Asi, por ejemplo, dis-
ponen de perfiles especializados
en destinos o productos.
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Légicamente, la formacién de
los asesores para seguir mejoran-
dolaatencion al cliente y por tanto
su experiencia en cada contacto,
es otro punto que se cuida con es-
mero. “Disponemos de un equipo
de formacién orientado al cliente
interno con recorridos formativos
continuos y personalizados. Esta
formacién se realiza de mane-
ra presencial y online a través de
nuestra plataforma de elearning.
Los principales ejes son: el cono-
cimiento del cliente, la innovacién
y transformacién digital, la accién
comercial y el conocimiento de
destinos”, sefiala Meaurio.

Los responsables de B the travel
brand saben que el proceso de di-
gitalizacién que estdn realizando
debe ir de la mano de la mayor for-
macién y motivacién posible para
sus trabajadores.

“Somos conscientes que los
empleados son los mejores em-
bajadores de la marca y como
consecuencia de ello, tenemos
programas especificos dedicados
a conseguir este objetivo. Como
hemos comentado, somos viajeros
ayudando a otros viajeros”, con-
cluye el director of Customer Ex-
perience de la compaiia.

Manuela Vazquez

“SE BUSCA QUE LOS CLIENTES DE B THE TRAVEL BRAND TENGAN

LAS MEJORES PROPUESTAS ACORDES A SUS PREFERENCIAS”

Como ya hemos sefalado en el inicio del reportaje, Beabloo ha colaborado con
B the travel brand en la digitalizacion de las tiendas de sus escaparates. Jaume
Portell, CEO de esta compania especializada en la combinacion de marketing om-
nicanal y big data para el comercio, nos explica algunos puntos de interés sobre la

tecnologia utilizada en esta iniciativa.

¢En qué consiste la video analitica que esta
detras de este proyecto?

Jaume Portell: La video analitica examina el
comportamiento de los usuarios ante los videos
o contenidos digitales mostrados en la tienda
(cudles prefieren, cuales ven de principio a fin o
en qué segundo lo deja, asi como sexo y edad
del usuario). A las empresas esto les ayuda a
tomar decisiones sobre el funcionamiento de fu-
turas campanas y conocer al cliente. Hasta ahora
solo podiamos recabar informacion sobre videos
online. Ahora, gracias a tecnologias como la de
Beabloo, se puede analizar el perfil y actitudes
de personas ante videos también dentro de las
tiendas, mediante cdmaras, sensores e Inteli-
gencia Artificial. Una informacién 0til y correcta-
mente interpretada permite ofrecer contenidos
personalizados acorde a las preferencias del
cliente dentro de un establecimiento fisico.

¢Como funciona en el caso de la digitalizacién
de los escaparates de las tiendas de B the

iracs IS

travel brand para que esta compaiia pueda
ofrecer una 6ptima experiencia de cliente a
quienes se acerquen a sus tiendas?

Jaume Portell: El sistema de carteleria digital
instalado consiste en una red de pantallas ges-
tionadas de forma centralizada. Estas pantallas
muestran a la audiencia mensajes publicitarios,
de entretenimiento, de precios y descripciones
de viajes e itinerarios u ofertas de interés. Lo
hace en forma de texto, animacién o video. Ade-
mas, Beabloo ofrece una serie de plantillas inte-
ligentes que permiten reprogramar en cualquier
momento el contenido mostrado, aumentando la
flexibilidad de las campanias.

Por otro lado, la incorporacion de la video analiti-
ca alared de carteleria digital permite a la marca
analizar audiencias, pues le posibilita identificar
los itinerarios de interés por género y la edad de
los clientes en base a su actitud ante los conte-
nidos mostrados en la carteleria. Cada punto de
emisién es Unico: los destinos, los aeropuertos
de origen, los precios, las fechas, se ajustan a

las preferencias de cada area geografica, para
que los clientes de B the travel brand tengan las
mejores propuestas acordes a sus preferencias.

¢Como puede el sistema tener capacidad de
medir, segmentar y orientar los mensajes en
funcion del target y las necesidades de los
clientes?, ;dénde se centraliza todo para dar
una respuesta en tiempo real?

Jaume Portell: La informacién anénima del
cliente se recoge mediante las camaras y los
sensores, y se centraliza en el CMS (o gestor de
contenido omnicanal con capacidades Unicas de
Inteligencia Artificial y de Big Data) que propor-
cionamos nosotros. Los contenidos digitales que
se emiten en las pantallas, normalmente archivos
dindmicos, estan dirigidos por el sistema de
gestion de contenidos que programa, adapta,
actualiza y envia en cualquier momento, incluso
si es necesario, en tiempo real. La Inteligencia
Artificial es clave en este proceso de centraliza-
cién y anélisis de los datos recabado.
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HISTORIA DE LA COMPANIA

IMA lbérica Asistencia fue creada en
1989 y es la sede en Espafia y Por-
tugal del Grupo IMA, compaiiia lider
asistencial en Francia. "Especializa-
dos en la prestacion de asistencia a
personas y vehiculos, ofrecemos so-
luciones en la linea Auto, ademas de
aportar valor afiadido con productos
de Salud y, especialmente, con Vida
Diaria (asistencia a domicilio), en
donde somos pioneros y lideres en el
mercado. Somos expertos en la pres-
tacion de servicios de asistencia y de
front office de siniestros 24/7", sefia-
lan desde la compaiiia.

CUIDADA ERGONOMIA

El Grupo IMA (Inter Mutuelles Assistance), al que pertenece IMA
Ibérica Asistencia, lidera la prestacion de servicios telematicos para el
automovil en toda Europa. El volumen de llamadas registrado por sus
plataformas europeas alcanza una media de 60.000 anuales. Apro-
vechamos la reciente entrada en vigor el 1 de abril de la normativa
aprobada por el Parlamento Europeo que determina la obligatorie-
dad de incluir el sistema eCall (llamada de emergencia) en todos los
turismos y vehiculos utilitarios ligeros de nueva homologacion, para
adentrarnos en las instalaciones de la sede de Madrid.

Visitamos las instalaciones

ASISTENCIA EN TODA EUROPA

La red internacional del Grupo IMA cuenta con once plataformas propias en
ocho paises europeos y 37.000 proveedores a nivel mundial, ofreciendo un ser-
vicio excelente a sus beneficiarios.

Desde la compafiia hacen hincapié en el especial cuidado que pres-
tan a las recomendaciones de los expertos en materia de preven-
cidn laboral y han trabajado con expertos consultores especializados
para que los puestos de trabajo sean los mas adecuados a la activi-

dad a realizar. Con ello desde IMA Ibérica buscan:
> |dentificar, analizar y reducir los riesgos laborales.

> Adaptar el puesto de trabajo y las condiciones de trabajo a las

caracteristicas del operador.

> Contribuir a la evolucion de las situaciones de trabajo, no solo
bajo el angulo de las condiciones materiales, sino también en sus
aspectos socio-organizativos, con el fin de que el trabajo pueda ser
realizado salvaguardando la salud y la seguridad, con el maximo de

confort, satisfaccién y eficacia.

> Establecer prescripciones ergondmicas para la adquisicion de uti-

les, herramientas

y materiales diversos.
> Aumentar la motiva-
cién y la satisfaccion
en el trabajo.

> Posicionar los puestos
de trabajo en funcion
del  direccionamiento
de la voz para mejorar la
insonorizacion.

> Trabajar con suelos
y techos especificos,
especializados en la
absorcién del ruido.

> Se cuenta con casi-
lleros individuales.
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REFUERZO EN EPOCA ESTIVAL

En IMA Ibérica Asistencia trabajan actual-
mente 175 empleados, de los cuales 120
pertenecen a la plataforma de operacio-
nes. Para hacer frente al fuerte incre-
mento de servicios, la compaiia amplia

significativamente la plantilla durante el
periodo estival. Los técnicos que se in-
corporan son colaboradores habituales,
profesionales que conocen la casa y que
repiten afio a afilo como apoyo en etapas
de mayor actividad.




LA IMPORTANCIA
DE LA FORMACION

Desde la compaiiia destacan
el relevante papel que juega
la formacién como uno de
sus pilares fundamentales.
Cuenta con programas de
aprendizaje y reciclaje entre
los que destacan:

e Programa de Calidad y
Eficiencia al Servicio del
Cliente: proyecto continuo
de la compaiiia que implica
a todos los equipos en la
realizacion de las labores de
asistencia. En IMA Ibérica la

. totalidad de la plantilla esta
d e e n M a d rI d cualificada para atender una
llamada de solicitud de asis-

tencia.

e Videos formativos: dentro
del proceso de evolucién
tecnolégica que se esta vi-
viendo en la compaiiia, en
los ultimos tiempos se esta
apostando por la elabora-
cién de piezas formativas en
formato audiovisual.

e Idiomas: formacién conti-
nua en lenguas extranjeras
para el perfeccionamiento
de los empleados en el de-
sarrollo de sus funciones.

e Especializacion: la inver-
si6n en programas formati-

PERFIL DE LOS TRABAJADORES OFERTA DIVERSIFICADA vos para el capital humano
El personal que forma la plantilla tiene una media de “Desde nuestros inicios hemos apos- es un aspecto prlmordlal. en
antigiiedad superior a 10 afios y todos los técnicos de tado por una estrategia de diversi- la estrategia de la organiza-
asistencia disponen de experiencia en el sector. Son ficacion de productos y canales de cién. La compafiia sufraga a
profesionales que, ademéas de dominar varios idiomas, distribuciéon. Queremos ofrecer a la plantilla desde diferentes
destacan por sus habilidades personales de cercania y nuestros clientes un servicio integral cursos de posgrado (',VIBA’
empatfa. En IMA Ibérica consideran fundamental aten- a través de soluciones tecnolégicas Masters, etc.) a formaciones
der al cliente en su lengua materna en situaciones en las e innovadoras”, comenta Francisco es;.u.aaflcas GRSl ad-
cuales se enfrentan a estados de intranquilidad y nervio- Luengo, director comercial & Marke- quinr las competencias ne-
sismo. Por ello, en la plataforma manejan més de una ting de la compaiiia. cesarias para la adaptadién

a la rapida evolucion de las

decena de idiomas, y la compafiia cuenta con perfiles @ i
practicas laborales.

que manejan hasta cuatro y cinco lenguas distintas.

e Intercambio con otras
sedes: diferentes miembros
de los equipos realizan via-
jes a la sede del Grupo para
compartir experiencias y be-
neficiarnos de su know-how.

e Formaciones especificas
a talleres: se organizan jor-
nadas formativas conjuntas
para proveedores de ser-
vicios de asistencia en ca-
rretera. El objetivo es que
adquieran las competencias
especificas requeridas para
llevar a cabo todo tipo de
intervenciones.

o1 [T
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CARGOS "OPEN SPACE"

INTERMEDIOS Y ESPACIO IMA

De izquierda a derecha: En IMA Ibérica esta estable-
Ana Oliveira, manager cida la jornada de 37 horas
de operaciones; Javier semanales. Todos los pro-
Garcia, responsable de fesionales realizan pausas,
Operaciones; Eva Bar- tal y como recomiendan los
tolomé,  responsable principales expertos en ries-
de Operaciones; Cyril gos laborales, de 5 minutos
Jaillot, responsable de por cada 45 minutos. Para
Operaciones y Pilar ello, cuentan con diferen-
Municio, manager de tes lugares de descanso re-

Operaciones. partidos por toda la oficina
y el Espacio IMA: un lugar
habilitado como comedor y
area de descanso en el que
desconectar unos instantes
y socializar con el resto de
companeros.

La distribucion de la sede se basa en
el concepto “open space”: un espa-
cio de trabajo diafano y comiin que
favorece la comunicacién interde-
partamental.

Este modelo integrador facilita:
o El desarrollo del sentido de
la colectividad.
o El incremento de la productividad.
e La comunicacién interpersonal.
o El intercambio 6ptimo
de informacion.
e La potenciacion de la creatividad.
o El cambio desde la flexibilidad.
e La polivalencia y desarrolla
el conocimiento del personal.
e El incremento de la inteligencia
emocional colectiva.
o El desarrollo tecnolégico.
o La libertad de movimiento.
o El ahorro en papel y en trafico
de emails.

liracs B
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Procesos de busqueda sen-
cillos y agiles para una expe-
riencia de cliente satisfactoria,
ademas de asesoramiento per-
sonalizado. Estas son las bazas
de VenuesPlace, un negocio
online que ayuda a encontrar
ddnde y como celebrar un
evento a particulares y profesionales. La pagina web de esta compania
espafola que nacié en 2013, recibe mas de 3.000 visitas diarias.

COMO ACERTAR CON LA LOCALIZACION
IDEAL PARA CUALQUIER EVENTO

1 perfil del usuario esta bas-
Etante diferenciado; por un
lado, destacan los particu-
lares que quieren asesoramiento

total por desconocer el sector, y
por otro, los profesionales (agen-

ALGUNOS DATOS
DE INTERES

20.000

3.000
o 30.000

4.000

024000
2.000

o 145%
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cias de eventos o comunicacion,
departamentos de marketing u or-
ganizadores de eventos), que bus-
can una gestion eficaz a precios
competitivos.

Mecanismo sencillo
y especializacién
Aunque se trata de un negocio
online, el canal de comunica-
cién mds utilizados es el teléfo-
no seguido del email. Asimismo,
disponen de chat web y actual-
mente estdn implementando
la comunicacién y atencién
al cliente via SMS y WhatsApp
para agilizar las respuestas a los
usuarios.“Para nosotros poder
ofrecer un servicio rdpido es fun-
damental para atender todas las
solicitudes de forma 4gil y eficaz”,
comenta Blanca Orbe, directora

de Marketing de VenuesPlace. Tal
vez el uso mas intensivo del telé-
fono y el email se deba a la utiliza-
cién de su servicio VenuesFinder,
un servicio especifico a empresas
y agencias, que funciona a través
del teléfono o de un formulario en
la pdgina web.

“Ademds de los 4.000 espa-
cios publicados en la plataforma,
nuestros buscadores de espacios
cuentan con 2.000 localizaciones
adicionales muy exclusivas a las
que solo se puede acceder a tra-
vés de VenuesFinder. El trabajo de
los profesionales que lo gestionan
va més alld de asesorar y realizar
una seleccién de espacios siguien-
do las preferencias del usuario,
ya que, ademds de buscar las lo-
calizaciones, son ellos mismos
quienes se encargan de cotizar,
comparar las ofertas y concertar
las visitas entre los clientes y los
espacios e incluso acompaiarles,
en el caso de que sea necesario”,
sefialan desde la compania.

Pero ya sea a través de este ser-
vicio a de la propia pdgina web,
la idea de la compaiiia es que el

BLANCA ORBE,

usuario dedique el menos tiem-
po posible a la btisqueda de una
localizacién concreta. De ahi que
sus responsables crean prioritario
ofrecer a sus usuarios una plata-
forma util, practica y sencilla.

“En tan solo tres sencillos pa-
sos, pueden llegar a encontrar el
espacio adecuado para su evento.
Lo primero que tienen que hacer
es seleccionar el tipo de evento
que desean celebrar y la provincia
donde tendrd lugar. Tras rellenar
estos campos, lo que ofrecemos es
una btisqueda exhaustiva y com-
pleta. Para realizarla se deberd se-
leccionar, a través de un buscador
avanzado, algunos detalles como
ntimero de invitados, presupues-
to, restauracion o servicios reque-
ridos (barra libre, guardarropa,
parking, audiovisuales, etc.)”, afir-
ma Blanca Orbe.

Una vez hecha la seleccidn, se
obtienen aquellas localizaciones
que se ajustan a los criterios de
btisqueda vy, tras ello, se podrdn
solicitar tantas cotizaciones como
se desee. Finalmente y, en un pla-
70 méaximo de 24 horas, el usuario
recibird las cotizaciones directa-
mente de los espacios seleccio »



EXPERIENCIA
CLIENTE

UN JUEGO DE NINOS
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» nados para que pueda elegir
aquel que mejor se ajuste a las ne-
cesidades requeridas.

‘Ademds, nada mds entrar a
nuestra web, en la home principal,
los usuarios pueden encontrar
rdpidamente como contactar con
nuestro equipo de expertos y pro-
fesionales para que estos puedan
ayudarles en todo lo que necesiten
y resolver cualquier duda’, anade
Blanca Orbe.

Esta sencillez y transparencia
busca ofrecer un servicio de ca-
lidad que ayude a fidelizar a los
clientes. “En este proceso, la me-
jora continua ha de ser un obje-
tivo que no podemos perder de
vista, ya que una de las cuestio-
nes que siempre trasladamos a
nuestros cliente es que queremos
formar parte de sus eventos como
un elemento mds de su equipo, y
para ello, tenemos claro que de-
bemos trabajar cada dfa para que
los procesos de busqueda sean
los mds sencillos y 4giles posibles.
De este modo conseguimos que

Un trabajo en equipo

"La atenci6n directa a los espacios
se gestiona desde los departa-
mentos comercial y producto.

El equipo comercial se ocupa de
visitar los espacios y de explicar el
funcionamiento de la herramienta
y las ventajas que supone estar en
una plataforma como la nuestra a
nivel de visibilidad y de incremen-
to de negocio, etc. “, comentan
desde la compaiiia.

Una vez que el espacio decide
formar parte de la plataforma,

el departamento de producto es
el responsable de dar de alta el

iracs BES

la experiencia del usuario sea sa-
tisfactoria”, afirman los responsa-
bles de la compaiifa.

A cada cual segun
lo que busque

Al margen de esta agilidad para
encontrar la localizacién adecua-
da, hay que tener en cuenta que
las necesidades de los particulares
y del cliente profesional son dis-
tintas y que a cada cual hay que
saber ofrecerle lo que busca.

“Ya sea cliente corporativo o
particular, ofrecemos la misma
excelencia en nuestro servicio.
Logramos ajustarnos a las necesi-
dades de cada uno, ya que nuestro
equipo cuenta con personas espe-
cializadas en cada uno de los per-
files”, senialan desde la compaiifa.

En el caso del cliente particular,
cuyas celebraciones son en suma-
yorfa bodas, comuniones, bauti-
zos o fiestas privadas, lo normal es
que su perfil sea el de personas sin
experiencia en la organizacién de

eventos. Por ello,
cuando contactan
con VenuesPlace
buscan un ase-
soramiento muy
personalizado.
Como ya se ha

comentado, el cliente particular
desconoce los factores que se han
de tener en cuenta para valorar si
un lugar es mejor que otro para
su evento. “Ademds, no podemos
perder de vista que el valor emo-
cional en este tipo de eventos es
fundamental, asi que el trabajo de
asesoramiento de nuestro equipo
en este tipo de clientes es primor-
dial”, puntualiza Blanca Orbe.

Por su parte, el cliente profe-
sional, que légicamente es cono-
cedor del sector y eso requiere un
servicio muy profesional y exper-
to. En estos casos, no se busca tan-
to asesoramiento, sino mas bien,
contar con una oferta muy exten-
sa de espacios entre los que poder
hacer la seleccién. Aqui se exige
sobre todo, una gestién eficaz y ré-
pida a precios mds competitivos.
“Haciendo uso de nuestros busca-
dores, les garantizamos un ahorro
importante de tiempo y dinerc’,
puntualizan desde la compaiifa.

Uno de nuestos objetivos
principales es trabajar por mejorar la
usabilidad de nuestra plataforma

espacio, crear su escaparate con
toda la informacién y analizar el
tipo de evento que quiere captar
para enfocar su escaparate a ello y
poder enviar solicitudes cualifica-
das que le generen negocio.

Informacion cuidada

Este departamento realiza un
trabajo de asesoramiento muy im-
portante y, ademas, trabaja codo
con codo con cada espacio.

"Los espacios que nos aportan
informacion de calidad, cuidan su
imagen del escaparate a través de

buenas fotos y videos y ofrecen
ofertas interesantes para los
usuarios incrementan muchisimo
sus solicitudes”, comentan desde
VenuesPlace.

En el area privada de la platafor-
ma, los espacios pueden consultar
y gestionar las peticiones recibidas
por parte de los usuarios, cargar
respuestas automaticas, ver sus
estadisticas, contrato, etc. Ade-
mas, pueden acceder al contenido
de su escaparate y mejorarlo o
completarlo (nuevas fotos, ofertas
y promociones, opiniones...)

Para la buena marcha del nego-
cio, sus responsables saben que
incorporar en el mismo la voz del
cliente es esencial. De ahi que
sea prioritario el habilitar cauces
para una comunicacién fluida.
“La opinién que los usuarios tie-
nen sobre los servicios que ofre-
cemos, es primordial para todos
los que conformamos VenuesPla-
ce’, comentan.

¢Qué piensa el cliente?

“Ademds de numerosos canales
(pdgina web, teléfono o chat),
ponemos a disposicién de todos
ellos diferentes herramientas de
valoracion, con el objetivo de po-
der hacer todas las mejoras posi-
bles y conocer el grado y nivel de
su satisfaccién. Cada uno de los
espacios adheridos a nuestra pla-
taforma, ademds, tiene disponible
un apartado de Opinidn, en el que
se pueden dejar comentarios y va-
lorar la calidad del lugar y sus ins-
talaciones. Esto ayuda, sin duda,
a otros usuarios en su decision
final”, destaca Blanca Orbe.

Y con su estrategia bien marca-
da, los objetivos de la compaiifa a
dia de hoy son seguir consolidan-
do y fortaleciendo su modelo de
negocio, siempre con la mirada
puesta en los clientes, por lo que
buscan marcar un servicio unico,
diferente y cémodo. “En Venues-
Place trabajamos dia a dia para
ampliar nuestro portfolio de espa-
cios y mejorar la usabilidad y acce-
sibilidad de nuestra plataforma”,
apuntan desde la compafifa.

Otro de sus objetivos, mds a me-
dio y largo plazo, es “dar el salto al
otro lado del charco yllegar a nue-
vos mercados altamente poten-
ciales para nosotros”, concluyen.

Redaccién
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claves de un caso de éxito

Securitas Direct esta inmersa en un proceso
de mejora continua que le ha llevado a di-
bujar el customer journey del cliente con el
fin de que la experiencia de este sea lo mas
satisfactoria posible. Es un camino compar-
tido que esta disefiando con Atento. Entre
ambas compaiiias se ha consolidado una
relacién de partnership en la que la calidad
en la atencién ofrecida y la excelencia en el
servicio es el objetivo a alcanzar.

CONOCER Y ANTICIPARSE A LAS NECESIDADES
CON UN

ALGUNOQOS DATOS
DE INTERES

Agentes de Atento implicados en
acciones de Securitas Direct:

mas de 200

Plataformas desde
las que se prestan los servicios:
Madrid-llustracién y Barcelona-Glorias.

Canales: teléfono, call me back,
email y SMS.

Servicios que se prestan: participan
de la experiencia del cliente desde su
primer contacto antes de la contrata-
cién de su alarma en la demostracion
comercial; bienvenida a la compa-

fia una vez contratado el servicio;
acompafamiento en el mantenimiento
y modernizacién de los equipos;
resolviendo dudas e inquietudes;
midiendo la satisfaccion del cliente con
las encuestas CFL, también participan
en el servicio destinado al cuidado y
vigilancia de las personas mayores.

Volumen de llamadas atendidas/afio:

225 . 443 llamadas atendidas

desde enero 2017 a marzo 2018
Llamadas atendidas: NDS :

82%

en 20 segundos.

Tiempo medio de resolucién:
TMO 01/2017-03/2018:

277 segundos.

Horario de atencién:

lunes a viernes 09:00 a 23:00 horas;
sabados 10:00 a 20:00 horas

y domingos de 10:00 a 18:00

iracs BB

esde el inicio de la cola-
boracién entre Atento y
Securitas Direct en 2014

hasta hoy, el grado de implicacién
ha ido creciendo. Se ha pasado de
gestionar un servicio de escueta
colaboracién que suponia realizar
una encuesta de tres preguntas, a
que ahora Atento se responsabili-
ce de la certificacién de la venta o
las encuestas de satisfaccion, que
suponen el principal pulsémetro
del éxito de Securitas Direct.
“Somos una gran compaiifa, en
la que todos los procesos se di-
rigen a conseguir la mejor expe-
riencia de cliente, desde la pros-
peccion, la venta del producto que
mejor se adapta a la necesidad, el
seguimiento del cliente, el man-
tenimiento de los dispositivos, la
detecciébn de nuevas necesida-
des, la resolucién de dudas o de
incidencias... En todo ello, Aten-
to acompafa a Securitas Direct,
nos da todo su apoyo para que
esta experiencia sea totalmente
satisfactoria. Ademds, valoramos
especialmente su proactividad a
la hora de proponernos nuevas
herramientas. A modo de ejemplo,
podemos citar el Customer Eyes,
que permite resolver en remoto
incidencias de nuestros clientes

simplemente ddndonos acceso a
la cdmara de su terminal mévil o
el Call me Back’, sefiala Raiil Se-
rrano, director de Operaciones de
Securitas Direct.

Sobre esta tltima herramienta
hay que decir, que se esta utilizan-
do en las campaias de wellcome.
Desde la compafifa aseguran que
le ha aportado una mejora espec-
tacular a la hora de contactar con
sus clientes, ya que facilita man-
tener el contacto en el momento
mds adecuado. Los clientes con
los que no pueden contactar en la
primera llamada reciben un SMS
avisdndoles de la intencién de su
contacto. “Los clientes se mues-
tran muy satisfechos con este tipo
de informacién y se muestran pre-
dispuestos a atendernos. Todas las
acciones que se estdn poniendo en
marcha para ofrecer una excelente
prestacién del servicio nos estin
dando unos resultados por encima
de lo esperado. En este caso supe-
rando en 2 puntos el objetivo’, afir-
ma Serrano.

Puntos de contacto
a analizar
El customer journey que se ha ini-
ciado busca la excelencia, efectivi-
dad, resolucién y aporte de valor

en cada uno de los contactos con
los clientes. “Esto es asi desde el
momento de la venta, instalacién,
wellcome, atencién al cliente,
aporte de valor, acciones de upse-
lling, hasta la recogida de feedback
que nos ayuda a prospectar posi-
bles nuevos servicios, encontrar
mejoras en nuestros procesos in-
ternos, y asf adelantarnos a las ne-
cesidades de los clientes”, comen-
ta Radil Serrano.

Todos estos procesos son me-
didos y controlados bajo estrictos
y exigentes SLA de obligado cum-
plimiento por parte de todos los
equipos implicados.

Y légicamente, se ha estableci-
do una estrategia adecuada para
ofrecer una atenciéon homogénea
a través de todos los canales. Des-
de Securitas Direct apuntan que
esto se consigue “con transparen-
cia total y fluidez de informacién
y con actualizacién constante de
novedades.” Asimismo, se realiza
un trabajo constante con los ase-
sores, calibracién continua con los
equipos en todos los canales, cer-
tificacién de los materiales forma-
tivos y comunicados adecuados y
adaptados a los perfiles y canales.

Actualmente, Atento aporta a
estos servicios en modalidad mul-



MARIA PEREZ es directora de Negocio
Multisector en Atento Espafia.

DEL CLIENTE

ticanal (teléfono, email, SMS, etc.)
un equipo de mds de 200 personas
que trabajan desde los centros de
Madrid y Barcelona. “Este creci-
miento, del que nos sentimos tan
orgullosos, es fruto del esfuerzo de
nuestros profesionales para ofrecer
el mejor servicio, sin olvidarse de
permanecer atentos para detectar
oportunidades de mejora que se
ofrecen al cliente y que éste valora
tan positivamente. No nos senti-

B COMO SE INCORPORA LA VOZ DEL CLIENTE XEXEEED

Para conocer la voz del
cliente se realizan en-
cuestas de satisfaccion tras
contactos con las diferentes
areas. Toda la informacién
que se recoge de estas
encuestas es utilizada para la
mejora de los servicios que
se prestan.

"Utilizamos una metodologia
que trabaja y controla la
sobrexposicion de nuestros
clientes, aun asi, si alguno de
nuestros clientes transmite
su incomodidad por la exis-
tencia de encuestas, siempre
le explicamos que conocer su
voz es la mejor manera para
poder realizar acciones y

RAUL SERRANO es
director de Operaciones
en Securitas Direct.

De esta manera, no solamente se
optimizan los recursos a lo largo
del dia para poder atender el re-
querimiento de Securitas Direct,
sino que ademads, consiguen tener
una visibn mds amplia de toda la
compaiia, lo que les ayuda a dar al
cliente el mejor servicio.

“Lo cierto es que estamos orgu-
llosos de poder decir que la pro-
fesionalidad de nuestros equipos
es reconocida continuamente de

66En esta estrategia es fundamental el factor humano
y su preparacién para alcanzar los objetivos 99

Mos unos meros ejecutores, sino
que gracias a nuestra proactividad,
llegamos mucho més alld formando
parte de la estrategia de marketing y
producto de Securitas Direct”, sefia-
la Marfa Pérez, directora de Negocio
Multisector en Atento Espana.

El valor de las personas

En esta estrategia conjunta es
fundamental el factor humano y
su preparacién para alcanzar los
objetivos marcados en el custo-
mer journey. “Disponemos de los
mejores recursos, con multiples
habilidades, tanto para atencion al
cliente como para la atencién co-
mercial”, sefiala Serrano.

Desde la compaiia recuerdan
que sus agentes son multiskills.

forma expresa por nuestros clien-
tes. Las felicitaciones que recibi-
mos las hacemos llegar a cada una
de las personas que son objeto de
tales agradecimientos. Es el mejor
barémetro para medir nuestra efi-
cacia’, comenta Raul Serrano.

Otro punto importante es la in-
version que hacen en la formacién
de los agentes, tanto inicial como
de producto y reciclaje. El objetivo
es poner a su disposicion todo el
conocimiento y herramientas que
necesitan para brindar la mejor
experiencia.

En este sentido, desde Atento tie-
nen un proceso establecido para la
seleccién y formacién de los agen-
tes para los servicios de Securitas
Direct. Asi, tras superar el proceso

mejorar el servicio, y tenemos en
cuenta su solicitud”, sefiala Radl
Serrano, director de Operaciones
de Securitas Direct.

Todos los comentarios del cliente
se anotan pormenorizadamente,
y posteriormente un equipo de
analistas expertos en experiencia
de cliente analizan sus comenta-
rios y valoran su experiencia con
nuestra compaiiia; se ponen en
marcha mecanismos de mejora

y hay equipos encargados del

de seleccién del departamento de
RR.HH., donde se eligen los mejo-
res perfiles para la camparia en la
que van a desempeiar su trabajo,
el nuevo colaborador se incorpora
a una formacién inicial que impar-
ten profesionales expertos a los que
se le denomina qualitys.

La duracién de esta formacion
inicial depende de la campaiia,
pero la parte tedrica oscila entre
los cinco ylos ocho dfas laborables
a jornada completa. Posterior-
mente, se completa con un perio-
do de escuchas con compaferos
expertos de uno a tres dias.

“El personal qualitys que impar-
te las formaciones tiene un alto
perfil en la empresa Securitas Di-
rect. Conoce todas las dreas y asis-
te a los cursos impartidos por el
cliente en sus instalaciones, por lo
que ofrece, no solo los contenidos
especificos del servicio sino una
vision amplia de la compaififa, que
favorece la dedicacién polivalente
de los agentes. De manera que, si
posteriormente es necesario bas-
cular la dedicacién a otra drea, con

redisefio de procesos, del contac-
to con el cliente y de la mejora
continua.

“Igualmente, todos los nuevos
lanzamientos llevan consigo un
anélisis de la satisfaccion del
cliente para continuar o corregir
posibles desviaciones. Nos ofre-
cen una vision global y opciones
adicionales que se proponen a
clientes ya contratados, como
servicios afiadidos a los ya exis-
tentes”, concluye Serrano.

una segunda formacién mds corta,
los agentes pueden desempefiar
su funcién en cualquiera de los
servicios”, seiiala Maria Pérez.

Respecto a las acciones de re-
ciclaje, se llevan a cabo de varias
formas. Asi por ejemplo, los coor-
dinadores realizan escuchas, tanto
online como de grabaciones de lla-
madas, a todos los agentes de sus
equipos. Las escuchas se graban
en una herramienta corporativa, y
los agentes reciben una sesién de
feedback por cada una de ellas; en
estas sesiones, los agentes escu-
chan la llamada con el coordina-
dor (en el caso de las grabaciones)
o0 bien reciben el feedback inme-
diatamente en el caso de las escu-
chas online, atienden a sus indica-
ciones y posteriormente registran
en la herramienta sus impresiones
acerca de la reunion.

Por otra parte, el personal qua-
litys hace también escuchas y
lleva a cabo reuniones similares
con los agentes, ofreciendo apo-
yo formativo en las dreas que se
consideren necesarias.

S i FACS]
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En esta seccion recogemos algunas dudas que nos plantean responsables de con-
tact centers que se encuentran en su dia a dia. Nosotros desde aqui las traslada-
mos a expertos colaboradores de la revista que les ofrecen su punto de vista.

Bougquetaia,

directora comercial
de Diabolocom
en Espafia

Estamos embarcados en una transformacién
de nuestra organizacién que pasa también
por la del contact center. Queremos ser
realmente una empresa centrada mas en el
cliente que en el propio producto. En este
sentido, una de las mejoras que estamos
planteando es la integracién del CRM de la
compaiiia con el contact center, pero ;qué
valor real nos aportaria esta integracion?
(Elena Gutiérrez, Madrid)

Leila Bouguetaia: Para hacer del cliente el
centro del negocio es esencial conocerlo bien,
y ese conocimiento se obtiene mediante una
buena relacion. es agui donde el CRM y el
contact center tienen un papel esencial. El
éxito de la empresa a la hora de relacionarse
con sus clientes depende de su capacidad para
combinar ambos elementos, poniendo en co-
nocimiento de los equipos que interactdan con
los clientes toda la informacién esencial de los
mismos, ya sea con fines comerciales, de mar-
keting o de atencién al cliente. Si la informacién
no es accesible de forma répida y sencilla, no es
atil para la empresa ni para el cliente.

Estas son las principales ventajas que propor-
ciona la integracion de las herramientas de
contact center y CRM:

® Contribuye a optimizar la actividad de los
agentes. Estos ganan en eficacia al reducir el
numero de pasos que tienen que realizar, evitar
|as reiteraciones solicitando informacién con

la que la empresa ya contaba, minimizar los
errores y disminuir el tiempo de procesamiento
mediante la automatizacion de la busqueda de
informacion y las tareas repetitivas.

@ Permite cualificar y personalizar la interaccion.
Al disponer, de forma facil y rapida, de toda

la informacion sobre el cliente que posee la
empresa, la experiencia serd mas satisfactoria
por su mayor calidad y personalizacién. Cuando
tienes la sensacion de que la compania esta
tratando contigo y no con un cliente més, y te
conoce, la interaccion tiene mas probabilidades
de alcanzar el éxito.

® Optimiza la segmentacion de los clientes. En-
riquecer las bases de datos del CRM con cada
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Es clave facilitar al méximo
a los agentes el acceso ala —

nueva interaccién permite contar con una infor-
macion actualizada y unificada. De esta forma
es posible convertir los datos de los clientes en
conocimiento util, mejorando las posibilidades
de segmentacion.

® Mide de forma precisa el rendimiento de
cada relacién. Garantiza el maximo rendimien-
to de los recursos comerciales, de marketing y
de atencion al cliente de la compafiia.

La clave es, por lo tanto, facilitar al maximo a
los agentes de la compafiia el acceso a la infor-
macién que la empresa tiene del cliente, para
que puedan proporcionar un servicio eficaz y
una experiencia personalizada a cada usuario.
Es por esta razén que la integracion entre las
soluciones de gestion de contactos de los
clientes y el CRM ha de ser un tema estraté-
gico y diferenciador para aquellas compafias
que pretendan poner al cliente en su centro. El
primer paso hacia una excelente experiencia
de cliente pasa por contar con una solucion de
contact center que realmente unifique todos
los canales disponibles y las interacciones his-
toricas, y que esté abierta a terceros sistemas
para una facil integracion.

Como responsable del contact center me pre-
ocupa que seamos capaces de adaptarnos al
crecimiento continuo de la empresa. ;Como
podemos acompafiar este incremento del
nimero de clientes sin necesidad de hacerlo
en la misma medida en el contact center?
(Eugenia Comesaiia, Zaragoza)

Javier Villellas: La clave para esta adaptacion
es, sin lugar a dudas, automatizar el méximo
de interacciones posibles. De esta manera, se
reduce la necesidad de intervencién de nuestros
agentes.

Los clientes demandan tener la capacidad

de resolver las cosas de forma personalizada,

sin restricciones horarias y, por supuesto, sin
esperas. Algunos expertos predijeron que, para
el afio 2020, el 85% de las interacciones de los
clientes con las empresas se gestionarian sin ne-
cesidad de intervencion humana. En mi opinién,
parece bastante claro que las predicciones eran
demasiado optimistas pero, de lo que no tengo
ninguna duda es que, mas pronto que tarde, se
terminaran cumpliendo. A continuacién vamos
a ver algunas de las formas en que podemos
reducir las interacciones en el centro

de contacto:

® FAQs dinamicas: se muestran de

informacién del cliente
|

Villellas,

gerente
de Soporte
de Team Vision

Analizar las quejas nos va a
— permitir corregir defectos en —
nuestra operativa
I

forma automatica mientras el usuario formula la

pregunta. La clave es que deben estar claramen-

te accesibles desde la web.

@ Priorizar las llamadas salientes sobre otros

canales: se trata de reducir el tiempo global de
gestion. En general, para solucionar cuestiones
complejas, una llamada de teléfono es mas
eficiente que el intercambio de correos, por
ejemplo.

@ Portales de autoservicio en la IVR: una de las
soluciones mas extendidas a dia de hoy y muy
eficiente para reducir consultas rapidas como el
estado de un pedido o el importe de la préxima

factura.

® Asistentes virtuales o chatbots: personalmente
apuesto por un incremento espectacular de este
tipo de soluciones en los proximos afios. Permi-
ten atender a més clientes a la vez, sin descanso,
y por un coste menor que los agentes reales.
Adicionalmente, con una buena estrategia de
marketing, ayudan a potenciar la marca de la
empresa mediante avatares especificos que todo
el mundo asocia con la misma.

® Aplicaciones méviles: hoy en dia el porcen-
taje de nuestros clientes que no maneja un
smartphone es minimo. Una app que implemen-
te todas las funcionalidades anteriores dara

a nuestros clientes la capacidad de solucionar
sus problemas de forma répida y estando en
cualquier parte.

@ Evitar las llamadas predecibles: analizar el
comportamiento de los clientes en nuestra web y
el reporting histérico generado por nuestro con-
tact center nos permite adquirir un conocimiento
sobre nuestros clientes con el que vamos a
poder predecir su comportamiento. Existen per-
files de cliente que siempre realizan las mismas
consultas de forma periddica, anticipémonos a
ellos proporcionandoles dicha informacién antes
de que generen una llamada.
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Queremos implementar bots en nuestra
operacion de servicios al cliente ;Qué debe-
riamos tener en cuenta para no afectar a la
satisfaccion al cliente de manera negativa?
Ademas, ;cuéles serian los aspectos fun-
damentales a tener en cuenta a la hora de
implementar un bot?

(Carlos Moreno, Barcelona)

Leo Sujoluzky: Ante todo, la implementacién de
un bot, no solo no deberia impactar negativa-
mente la satisfaccién al cliente, sino, todo lo
contrario, deberia mejorarla. Muchas veces, el
bot genera frustracion, cuando no comprende

lo que esta diciendo el cliente y le pide que lo
repita varias veces. Evidentemente, este proceso
genera frustracion y no es el correcto.

Ala hora de implementar un bot, es importante
evaluar tres cosas: 1) ahorro de costes, 2) valor
agregado afiadido a la gestién y 3) impacto en
los niveles de satisfaccion al cliente.

Ante todo, es importante definir cuales son los
procesos que puede atender un bot y cuéles no
deberia. Por ejemplo, no es posible automatizar
una queja de un cliente: en ese caso es mejor
atenderlos con una persona. Si a un cliente que
quiere expresar una disconformidad se le hace
pasar por un proceso automatizado, lo que lo-
graremos es que llegue atn més frustrado y eno-
jado a expresar su queja. Por ende, lo principal,
sera definir cudles seran aquellas interacciones
que podran ser atendidas por un bot porque son
automatizables.

Hay algunos procesos que con un bot pueden
alcanzar mejores indices de satisfaccion al cliente
que con operacidén humana y que ademas, son
mas econdmicos. Por ejemplo, la consulta de

un estado de cuenta, horarios, procesos de
validacion de identidad, entre muchos otros, que
permiten al cliente obtener lo que estéd buscando
de una manera &gil, y efectiva.

Una posibilidad también es implementar los
servicios de los bots en diferentes partes de

la interaccion con el cliente. Imaginemos un
cliente que se comunica por una consulta para
cambiar su plan de precios. Puede atenderle un
bot de bienvenida, que detecte el motivo de la
consulta, para que luego un bot de validacion
de identidad verifique que la persona es quien
dice ser, y asi presentarle los planes. En caso de
alguna consulta adicional que el bot no gestione,
podra derivarlo a un agente, para que final-
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El bot va a facilitar la tarea,

tanto para el cliente, como —
también para el agente
|

mente lo vuelva a derivar al bot para finalizar la
transaccién. En este proceso, podemos ver que
la comunicacién con el cliente es mixta entre bot
y agente, y solo una porcién de la interaccién fue
atendida por un humano.

Para poder medir la satisfaccion al cliente, es
importante también que el bot sea medido de

la misma manera que se mide un humano, que
pueda ser evaluada la calidad de la atencion y la
resolucion y de paso, también la productividad
del bot. Esta informacidn seré clave a la hora de
ajustar el proceso y retroalimentar al bot.

Contar con KPIs especificos es otra herramienta
clave para poder gestionar los servicios al cliente
del bot.

No creemos que el bot pueda reemplazar al huma-
no. El bot debe trabajar en conjunto con el equipo

de atencion. Simplemente va a facilitar la
tarea, tanto para el cliente, como también
para el agente.

Andrea
Gomez ,

Marketing
Manager;
inConcert

Somos un contact center que realizamos
bastantes campafias de telemarketing. En
los dltimos tiempos venimos planteandonos
incluir algunos cambios en nuestra estrategia
con el fin de evaluar cémo adaptarnos a la
transformacién digital que ya estamos vivien-
do. Buscamos una manera agil y efectiva de
cambiar la forma en la que captamos contac-
tos en bases de datos frias, por estrategias
mas vinculadas con el marketing digital. ;Qué
pasos podemos seguir?

(Evaristo Carrefio, Valencia)

Andrea Gémez: En el momento de plantear una
estrategia de ventas es fundamental tener en
cuenta la inversion en marketing digital y la ge-
neracién de branding online. Uno de los mayores
problemas con los que se encuentran las compa-
fiias es la dificultad de seguir el ciclo de vida de
sus leads, desde la impresién en medios hasta la
finalizacion de la venta en el contact center.

A este camino de interacciones consecuentes se
le conoce como "Funnel de venta” y es posible
integrarlo al 100% en la operacién de cualquier
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contact center, sin perder visibilidad y controlan-
do en todo momento dénde estén los leads y, lo
que es alin mas importante, como de rentable
esta siendo una campana de marketing digital.
Esto es posible gracias a la implementacién de
herramientas de marketing automation, que
permitan optimizar la adquisicion de clientes y

I
En todo momento recibimos

— métricas de forma automética —

del contact center
I

aumentar las ventas a través de los procesos de

marketing digital, coordinados con el trabajo en

el contact center. Esta integracion entre ambos
mundos ayuda a reducir los tiempos de gestion

y los costes, aumentando las ventas.

Una de las principales ventajas que aporta una
solucién de este tipo es la capacidad de analizar
los aspectos cuantitativos y cualitativos de cada
campana de marketing online. En tiempo real
podemos conocer datos tan importantes como
la conversion, el CPA, el nimero de ventas, etc.
Esto es posible gracias a que, en todo momen-
to, recibimos métricas de forma automética del
contact center, que es quien esta gestionando
los leads por multiples canales (voz, chat, email,
click to call, video agente) y consiguiendo nuevas
ventas.

La informacién generada puede ser utilizada
también para modificar distintos pardmetros de
una camparfia en real time, optimizando los resul-
tados. De hecho, es conveniente que el propio
software incluya un editor de contenido web,
que permita realizar cambios en los anuncios, las
landing pages, los micrositios o pop ups. Esto
nos ayudard a generar campanas mejor dirigidas
y bien segmentadas.

Una solucién de optimizacion de adquisicidn de
clientes y ventas va ayudar a simplificar cualquier
estrategia comercial, ya que permitird automa-
tizar procesos que de forma manual son mucho
mas dificiles y ayudara a llegar al cliente en el
momento oportuno, poniendo a su disposicién
herramientas de engagement y guiandolo por el
camino dptimo hacia la venta.

Los interesados en plantear sus preguntas
a nuestros expertos, pueden enviarlas al
siguiente email: redaccion@ifaes.com
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Tras haberse estado celebrando en el Estadio Santiago Bernabéu de Madrid, los cinco ultimos
afios, Expo Relacion Cliente cambia de escenario y se traslada al Estadio Wanda Metropolitano.
De este modo, se da respuesta al crecimiento del nimero de empresas interesadas en participa

en el encuentro mas relevante del mercado de la relacion con clientes. La cita de esta XXl
edicion sera los dias 9y 10 de octubre.

ste encuenro ha experi-
Ementado un fuerte cre-

cimiento en los dltimos
afios y se hacia necesario encon-
trar una alternativa que hiciera
posible disponer de un espacio
mayor. “El Estadio Wanda, de re-
ciente inauguracion, retne todas
las condiciones para ser sede del
evento mds importante del sector
(Expo Relacién Cliente). Este nue-
Vo entorno nos permite respon-
der mejor a las necesidades de las
empresas que nos apoyan y seguir
desarrollando una zona Expo de
calidad y con numerosa represen-
tacién”, sefiala Laurent Etcheve-
rry, director general de IFAES.

Amplitud de espacio

En IFAES, empresa organizadora
del evento, estdn convencidos de
que los asistentes responderdn
favorablemente al cambio de ubi-
cacion. Desde su experiencia son
conscientes de que el ptiblico bus-
ca sobre todo un entorno profesio-
nal y unos contenidos de calidad.
“El apoyo de las compaiifas spon-
sors ha sido masivo y muchas de
ellas han valorado positivamente
este cambio a un espacio moder-
no y atractivo. El asistente podrd
encontrar este afio una oferta
formativa renovada y, en la zona
Expo, una muestra muy interesan-
te de las ultimas tendencias del
mercado de la relacién con clien-
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® Ocio

tes. El dinamismo de las empresas
expositoras hace que no decaiga el
interés por este mercado, siempre
cambiante y con nuevos retos por
delante”, comenta Etcheverry.

En esta misma linea se manifies-
ta el director comercial de IFAES,
Mario Moraga, quien resalta lo
increible que ha sido la respuesta
recibida por parte de muchas em-
presas participantes. “Las compa-
fifas que han visitado el espacio
se han quedado sorprendidas del
cambio de escenario, que por otro
parte, después de cinco afos era
conveniente realizar, ya que el es-
pacio se habia quedado pequeiio.
A ello hay que sumar, las ventajas
que ofrece el Wanda. Se presenta
una edicién llena de novedades’,
pronostica Mario Moraga.

En estos momentos, los prepa-
rativos del encuentro van a buen
ritmo, de hecho, al cierre de la
edicién de este niimero, el 90% del

eCommerce

Teleco / Telemarkt /
informética

® Banca Seguros
Consultoria
® Distribucién / Transporte

Utilities
® Sector Publico
@ Otros

espacio de la zona Expo ya estd ad-
judicado. “Nuestra prevision es de
lleno absoluto. Inevitablemente,
alguna empresa se quedard fuera,
dado que habia lista de espera 'y se
estdn llenando a un ritmo acelera-
do los huecos de los nuevos espa-
cios”, comenta Moraga.

Este afio hay que sefalar que no
habrd limite de aforo como ocurria
en ediciones anteriores. “El que no
tengamos problemas de aforo va
a repercutir en el dinamismo del
evento, tenemos muchas ganas de
ver el espacio lleno de profesiona-

Resp. Operaciones
Director General / CEO
@ Dtor. Comercial / Marketing

® Customer Experiencie
Manager / CRM

@ Resp. Contact Center
Resp. Sistemas

©® Community Manager

@ Resp. RR.HH.

les. Ademds las instalaciones son
nuevasy detalles como la altura de
los techos y la iluminacién son un
plus”, afirma Mario Moraga.

Novedades y calidad
de los ponentes

En el evento de esta edicién ha-
bra dos salas principales de confe-
rencias, una nueva zona de lounge
y se estdn preparando nuevas ac-
tividades. También aqui serd po-
sible visitar la banda y vestuarios.

Se cuenta asimismo, con la im-
plicacién de las empresas exposito-
ras para hacer la visita a los stands
animada y sorprendente. “Todos
los participantes en el evento se
vuelcan en organizar actividades
muy atractivas para el visitante, y
este aflo no serd una excepcion’,
comenta Mario Moraga.

Expo Relacién Cliente también
destaca por el nivel de los ponen-
tes con los que cuenta para sus

Desarrollo Negocio / Estrategia



PREMIOS CRC ORO:
anos reconociendo
la excelencia

AL WANDA METROPOLITANO

Arriba los premios CRC Oro que se
entregaron el pasado afio. En la imagen de
la derecha, un momento de la Gala de la
entrega de los galardones.

conferencias, y este afio la ténica
va a ser la misma. Desde IFAES
sefialan que estdn trabajando en
la confeccién del programa de
este afio de la mano de expertos.
“Nuestra voluntad es la de estar
pegados siempre a la actualidad.
Este afio hay mucho interés por
los bots y la inteligencia artificial.
Pero no podemos olvidar otros
temas como la automatizacion, el
big data, el cliente digital, la cali-
dad o la gestion de los RR.HH. Por
suerte, el programa es muy exten-
so, con dos dias de conferencias,
dos salas en paralelo, 25 mesas re-
dondas o ponencias, 80 speakers...
esto nos permite abarcar muchos
temas. Buscamos un justo equili-

vas y de interés automdticamente
las incluimos en nuestras confe-
rencias”, recalcan desde IFAES.

El objetivo principal es confor-
mar con todo ello una experiencia
Iidica para los asistentes, asimis-
mo se busca conocer la voz de los
asistentes para ofrecerles lo que
mas les puede interesar.

Pero lo que es cierto es que
el asistente no es homogéneo y
cada uno tiene motivaciones dis-
tintas para acudir al evento. Por
eso el abanico de la oferta tanto
en conferencias/temdticas como
en la zona Expo es muy amplio.
“De forma general vemos que el
profesional que asiste a Expo Re-
lacién Cliente busca la opinién de

El que este ano no haya limite de aforo va
a repercutir en el dinamismo del evento

brio entre las nuevas tendencias
y los temas mds cldsicos pero que
siguen siendo de interés para los
directivos’, afirma Etcheverry.
Para conocer tendencias y te-
nerlas en cuenta a la hora de ela-
borar el programa de conferencias
también analizan lo que les llega
a través de su publicacion online
Relacioncliente.es y de esta revis-
ta. Eso les permite estar constan-
temente en relacién directa con
los usuarios y clientes finales. Asi
detectan tendencias y comprue-
ban con muchos expertos si estas
son importante para la actividad.
“En cuanto vemos temadticas nue-

empresas que han evolucionado
su modelo de negocio y que han
incluido esta tan famosa transfor-
macién digital a sus procesos. En
los ultimos afos vemos también
interés por conocer la experiencia
de empresas mds disruptivas, en
general proveniente del mundo de
internet, que cambian los modelos
de negocios de sectores tradicio-
nales. Son empresas mds recientes
y pequefias pero que han reinven-
tado y muchas veces dinamitados
modelos tradicionales de negocio.
Suelen tener una visién muy dis-
tinta del cliente y de cémo tratar-
lo”, comentan Laurent Etcheverry.

Es ldgico, como comentan desde
IFAES, que esta renovada pues-
ta en escena se viva con mucha
ilusién. Y esto es algo muy im-
portante sobre todo teniendo en
cuenta que estamos hablando de
un evento con muchas ediciones
sobre sus espaldas.

“Es cierto que llevamos muchos
afios, pero la oferta de productos,
servicios y soluciones cambia a tal
velocidad que el evento se renueva
constantemente”, dice Etcheverry.
Aunque todavia no se ha cele-
brado esta edicion XXI, no estd
de mds, para terminar, hacer una
pequena reflexién sobre el futuro
de un evento de este tipo. “Des-
pués de muchos afios oyendo que
el cliente era muy importante, el
centro del negocio, vemos que por
fin las empresas se lo toman mds
en serio. La llegada de nuevos ac-
tores muchas veces muy agiles, la
transformacion digital que se im-
pone en casi todos los sectores, el
nuevo cliente siempre muy infor-
mado etc., estdn revolucionando
las practicas de muchas empresas
y sitdan a los centros de contacto
en el corazén del negocio. Ha sido
un proceso lento pero estamos
notando que ya es una realidad
en muchos sectores y empresas’,

concluye Etcheverry.
Redaccién

s [T



I o <iruy<ndo operaciones de clientes

Construyendo operaciones con los clientes

UNA NORMA INTERNACIONAL QUE HOMOGENIZA

La publicacion de la UNE-EN SO 18295:2018, una norma que establece los requisitos que debe
cumplir un Centro de Contacto con Clientes (CCC), es un hecho muy significativo para el sector.
Ayudarg, sin duda, a contar con una referencia a la hora de realizar una reflexién interna sobre
cdmo alcanzar mejores précticas, de establecer pardmetros de calidad, o de plantear requisitos
minimos en procesos de licitacién, tanto en grandes empresas como en la administracién publica.

de presentacién de la UNE-EN ISO 18295:2018: Requisitos para los

centros de contacto con el cliente y Requisitos para la organizacién
cliente que utiliza los servicios de los CCC. Con motivo de su reciente tra-
duccién al castellano, se compartieron los aspectos bésicos de la norma,
asi como los pasos a dar, desde el punto de vista practico, para obtener la
certificacion oficial por parte de una entidad certificadora. Y como expe-
riencia real, Transcom compartié su experiencia como primera empresa
en Espafia en obtener dicha certificacion.

El pasado 13 de abril se celebré en la sede de UNE/AENOR la jornada

Origen y proceso de elaboracién

Este evento fue un hito

muy importante tras re-

correr un largo camino.

Ya en 2010, ISO/COPOL-

CO (Consumer Policy

Committee), realiz6 un

estudio a nivel global

alrededor del estado de

situacién del servicio

que los contact centers

ofrecfan a los clientes

finales. Se identificaron

elementos comunes en todos los paises. Entre otros: vias de contacto no
disponibles, altos tiempos de respuesta, IVRs no resolutivas o falta de en-
trenamiento y apoderamiento en los agentes.

Con esta situacién en perspectiva, se crea un grupo de trabajo in-
ternacional, el PC273, que asume el mandato de crear una norma de
calidad de servicio y requisitos que debe cumplir un CCC para prestar
un servicio excelente y dar una experiencia memorable a los clientes
que hacen uso de él.

EI PC273, integrado por dieciocho paises participantes (Sudéfrica, Aus-
tria, Chipre, Corea, Malasia, Holanda, Alemania, Reino Unido o Espafia,
entre otros), y nueve paises observadores, comienza su andadura en Vie-
na, en 2013 y finaliza sus trabajos y comisiones a mediados de 2017.

El grado de los deba-
tes y las discusiones ha
sido, a lo largo de estos
afios, especialmente
intenso. El trabajo a
nivel internacional a
supuesto un esfuerzo
importante de alinea-
miento de posturas,

X

intereses y puntos de vista, asf como un necesario entendimiento entre
distintas culturas.

¢ Por qué una norma para los CCC?

Un Centro de Contactos con Clientes es una entidad compleja en si mis-
ma, por las mdltiples dimensiones que toca: recursos humanos, tecno-
logfa, legislacion, procesos, infraestructuras... ;Cémo determinar que un
Centro funciona “bien” o “mal”? Intuitivamente todos podemos tener un
criterio a la hora de evaluar la bondad y eficacia de una operacién, pero
sin un modelo de referencia, tendremos tantos criterios como evaluado-
res. La importancia que tiene una norma en este sector es que plantea
dicho modelo de referencia o requisitos minimos que debe tener un CCC
para garantizar una experiencia de cliente consistente.

Ademds, en una economia global, donde los servicios se prestan des-
de cualquier pafs o donde las empresas participan en procesos de lici-
tacién multinacionales, contar una norma validada por un organismo
global como es ISO, dard las garantias de consistencia en la prestacién
de servicios.

Estructura de la norma

No es una norma. Son dos. La UNE-EN ISO 18295:2018 consta de dos partes:

> UNE-EN ISO 18295-1: Requisitos para los centros de contacto con el
cliente.

> UNE-EN ISO 18295-1: Requisitos para la organizacién cliente que uti-
liza los servicios de los Centros de Contacto con Clientes.

Esto en si mismo es una novedad, ya que da una importancia especial a
los requisitos que debe tener una organizacion cliente a la hora de contra-
tar y utilizar los servicios de un CCC.

ISO-18295-1

La norma ISO 18295-1 visualiza el CCC como el nexo entre la organiza-
cidn cliente y el cliente final.
Capitulo 4 - REQUISITOS DE LA RELACION CON EL CLIENTE FINAL
Se establecen los requisitos que debe cumplir el CCC a la hora de relacio-
narse con el cliente final. Se mencionan aspectos relacionados con:



LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS DE CCC

e Comunicacién: garantfa de proporcionar una informacién exacta y
entendible).

e Medicién y monitorizacién de la experiencia del cliente: garantia de
que el CCC tomard medidas para comprender cudl ha sido la experiencia
del cliente con el servicio.

o Gestion de Quejas: el CCC deberd tener un procesos claro y documen-
tado sobre el tratamiento de las quejas.

e Proteccién del cliente: conjunto de medidas para garantizar que el
cliente final estd protegido.

Capitulo 5 - LIDERAZGO ENFOCADO AL CLIENTE FINAL
Se establece el rol de la Direccién del CCC en su compromiso con la expe-
riencia del cliente final y su relacién con la organizacion cliente. Incluye
aspectos de:

e Definicion de cudl debe ser la experiencia que se ha de proporcionar
alos clientes.

e Declaracién de un compromiso claro con los empleados.

Capitulo 6 - RECURSOS HUMANOS
Se establecen los requisitos que debe cumplir el CCC alrededor de las personas:
o Definicién de funciones.
e Desarrollo de competencias.
@ Revision de habilidades.
e Comunicacién a los empleados.

Capitulo 7 - PROCESOS OPERATIVOS

Se establece la necesidad de que los procesos estén definidos e implementados:
@ Procesos relacionados con el cliente.
e Procesos de Planificacién de la demanda y las personas.
e Procesos de aseguramiento de la calidad.

Capitulo 8 - INFRAESTRUCTURAS
Se establecen las infraestructuras minimas con las que debe contar un CCC:
e A nivel de sistemas de informacion.
e Cuidado y custodia de datos de cliente.
e Entorno de trabajo.
e Garantia de continuidad de servicio.

Capitulo 9 - RELACION CON LA ORGANIZACION CLIENTE
Se establecen los minimos a cumplir en el modelo de relacion entre el
CCCy la Organizacion cliente:

e Reparto de responsabilidades.

e Medidas de desempefio.

e Acciones ante desviaciones.

ISO-18295-2

La norma ISO 18295-2 establece, en modo sintético, los requisitos que
debe cumplir una organizacién cliente a la hora de contratar y utilizar los
servicios de un CCC para acceder a sus clientes finales.

Capitulo 4 - REQUISITOS DE LA ORGANIZACION CLIENTE
Establece las obligaciones de la organizacion cliente para que el CCC co-

nozca las necesidades del cliente final, la experiencia que se desea ofrecer,
garantice que el CCC cuenta con los medios adecuados y exige que la rela-
cioén con el CCC sea positiva y efectiva.

Capitulo 5 - EXPERIENCIA DE CLIENTE FINAL

Establece las obligaciones de la organizacion cliente para que esté defini-
da la experiencia a proporcionar al cliente final, sus necesidades, los ca-
nales de acceso, los costes del servicio, consistencia de la informacién yla
proteccion del mismo, a través de un comportamiento ético.

Capitulo 6 - RELACION DE LA ORGANIZACION CLIENTE CON EL CCC
Establece los mecanismos de comunicacién y relacién entre la organiza-
cion cliente y el CCC en términos de estrategia, roles y responsabilidades,
procesos operativos, prevision y planificacién entre otros.

Participacion Espafiola

Espafia, a través del GET14, grupo de trabajo promovido por UNE y
la AEERC (Asociacion de Expertos en la Relacién con el Cliente), ha
tenido un papel especialmente activo en la elaboracién de la norma.
Los miembros del grupo han participado en practicamente todas
las reuniones internacionales, han ofrecido Madrid como una de
las sedes donde celebrar una de ellas y ha actuado de anfitrién, han
aportado comentarios y enriquecido los documentos en cada una
de las revisiones pertinentes. Con todo ello, podemos afirmar que la
norma ha defendido los intereses y posicionamiento de esta indus-
tria, tanto de las organizaciones cliente, de la administracién y de
las empresas de outsourcing establecidas en nuestro pais.

Obtener la norma
Para obtener una copia de la norma se puede acudir a la web de UNE:

Gl iFacs



el blog de Transcom

Asistentes Virtuales, los nuevos clientes
en la Transformacion Digital

ANTONIO APARICIO,
Head of PMO, Transformation

& Consulting Transcom Esparia
& Portugal

Digital como objetivos empresariales ya que ambos conceptos no

deben ser un objetivo en si mismos, sino los medios para alcanzar
los objetivos de la empresa. Es precisamente la Transformacion Digital
la que permite a las empresas mejorar procesos y aumentar eficiencias,
generar nuevos servicios y productos, y orientarlos al cliente para lograr
una mayor satisfaccién de este.

Asf, ala hora de abordar un proceso de Transformacién Digital, las
empresas deben realizar un estudio pormenorizado de sus clientes
con el objetivo de orientar hacia ellos los procesos y procedimientos,
utilizar la tecnologia para mejorar estos procesos y procedimientos
hasta alcanzar la maxima eficiencia, colocar el dato en el punto cen-
tral alrededor del cual se toman las decisiones (Big Data, otro medio
para alcanzar objetivos) y focalizarse en ofrecer una experiencia ex-
cepcional para sus clientes en la que se deberfan mezclar los mun-
dos digitales y fisicos de manera natural.

De todo esto se desprende la im-
portancia del cliente para la Trans-
formacién Digital y, por tanto, para
alcanzar los objetivos empresaria-
les, y es en este drea donde se va a
producir el mayor de los cambios.

Hasta ahora siempre identificdba-
mos al cliente con la persona que
consume los productos o servicios
y a la que habia que atraer, fideli-
zar o retener, y para llevar a cabo
estas acciones las empresas con-
fiaban en especialistas en la rela-
cién con clientes: los contact cen-
ters. De ahora en adelante, surge

S orprende que aparezca tanto el Big Data como la Transformacién

iracs I

En estos momentos, la mayor parte de las empresas en Espafa estan
inmersas en procesos de transformacién digital. Recientemente, se publi-
caba que la cifra ascendia al 73% del sector industrial y se desgranaban
unos porcentajes que reflejan los objetivos estratégicos de las empresas,
entre los que destacaban la mejora de procesos, el desarrollo de nuevos
productos o servicios, el Big Data y la Transformacién Digital en si misma.

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

un nuevo tipo de cliente: los Asistentes Virtuales, y una gran parte de las
comunicaciones que se recibirdn en los contact centers vendra a través de
ellos (Siri, Alexa, Google Assistant o los desarrollados por fabricantes de
dispositivos mdviles como Samsung,...), representando a los verdaderos
clientes finales.

Por ello, en el contact center debemos prepararnos para atender este
tipo de comunicaciones que ademds podremos recibir a través de dife-
rentes canales. Conocer los algoritmos empleados por estos asistentes
serd fundamental para dar la respuesta mds adecuada que permita que
lainformacién transmitida al cliente final sea la que se desea. Sin olvidar
mantener, como en la actualidad, el grado de conocimiento sobre ese
cliente final para quien trabaja el Asistente Virtual, porque en funcién de
cémo sea el cliente (por ejemplo, propenso o no al cambio,...) el Asisten-
te se comportard de una manera u otra.

En este futuro cercano, no bastard con dar un buen servicio al cliente,
sino que el resto de elementos como el precio, la calidad o las funciona-
lidades serdn analizados por los Asistentes y comparados con la compe-
tencia de forma continua. Hasta ahora, si un cliente estaba satisfecho con
un producto o servicio no se planteaba un cambio, fundamentalmente
por el tiempo que hay que invertir en buscar alternativas, analizarlas,
cursar la baja (si es necesario) y contratar el nuevo producto/servicio.
Una de las tareas del Asistente Virtual serd precisamente hacer todo esto

y dispondrd de tiempo para poder
analizar todos y cada uno de los
productos/servicios que consume
el cliente final y compararlos con
los ofertados por la competencia.
El modo de atraer, fidelizar y re-
tener a los clientes va a cambiar y
son las empresas de contact center
quienes primero deberdn prepa-
rarse y adaptarse a este cambio.

Antonio Aparicio.

Head of PMO,

Transformation & Consulting
Transcom Espafia & Portugal
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ROMPER LOS LIMITES
CON LA AYUDA
DE LA TECNOLOGIA

Los asistentes a la IX Jornada de Tendencias Contact

Centet de Telefonica vivieron un evento especial
donde se hizo realidad lo que decia al inicio la pe-
riodista Marta Fernandez, conductora del mismo:
“estamos aqui para romper los limites”. Un afio més,
Relacién Cliente fue media partner de esta cita.

En la imagen superior, un momento de la intervencion de Kim Faura, Chief Commer-
cial Officer en Giffgaff, una empresa de telefonia mévil prepago del Reino Unido de
Telefénica. Esta operadora mévil cuenta hoy con unos tres millones de usuarios y una
facturacién de mas de cuatro millones de libras esterlinas.

1 encuentro, todo un éxito

de asistencia, tuvo lugar en

el madrilefio teatro Coli-
seum. “Reimagina un mundo sin
limites” fue el eslogan elegido por
Telefénica para presentar a sus
clientes el ecosistema de tecnolo-
gias que incluye en su oferta de la
mano de sus partners.

Gran parte de esta oferta de Te-
lefénica, como recordaba Adridn
Garcfa, director territorial Centro
y Sectores Grandes Clientes en Te-
lefénica Espana, se basa en su pro-
pia experiencia gestionando las
relaciones con sus clientes finales
desde 1924 (en este afio atenderd
140 millones de llamadas).

Nuevas formas

Se present6 el caso de Giffgaff, una
empresa de telefonia mévil prepa-
go del Reino Unido de Telef6nica.
Esta operadora mévil cuenta con
un ratio de satisfaccién de sus
usuarios del 83%, ocupando el
primer puesto entre los opera-
dores de aquel mercado. El Chief
Commercial Officer, Kim Faura,
contd que su éxito se basa en la co-
laboracién de sus clientes finales.
Imaginar nuevos caminos para
reinventar esa Optima relacion
con los clientes exige algo mads
que tecnologfa, aunque esta tam-
bién es necesaria. En este sentido,
Pedro Alonso, Big Data Product
Manager en Telefonica, expuso las
bondades de Luca Comms, una
herramienta online de analitica

B

avanzada que permite a las em-
presas explotar sus datos de co-
municacion.

Los partners

Pero al margen de esta apuesta de
Telefonica, la colaboracién con sus
partners en el ecosistema de los
centros de contacto es una via mas
a tener en cuenta por las empre-
sas para imaginar otras maneras
de llegar a sus clientes de hoy y de
mafana.

Los representantes de las com-
paiifas participantes expusieron las
particularidades de un sector con-
creto en lo relativo a la experiencia
de cliente y sus posibilidades de
mejora. Asf, el country Manager de
Genesys para Iberia, Luis Miguel
Dominguez, hizo un repaso del
estado en el sector del ocio y el tu-
rismo. Entre otras puntualizacio-
nes, coment6 las posibilidades de
la automatizacion sin olvidar el to-
que humano y el de las soluciones
cloud para mejorar la operacién
del contact center con seguridad
y poder evolucionar la plataforma
sin problemas.

En el caso de Enghouse Interac-
tive, su director general para Espa-
fia, América Latina y Africa, Carlos
Martinez, se centr6 en el sector de
la salud. Apunté que en los proxi-
mos afios el trabajo se intensifica-
rd en dreas como la experiencia de
cliente (para tener una visién 360
grados del paciente y ofrecer una
asistencia proactiva y predictiva);
la automatizacién y el autoservi-
cio, y la teleasistencia.

Por su parte, Javier Velasco, Re-
gional Sales Leader Avaya para los
mercados de Espafia, Portugal,
Eslovaquia, Polonia y Reptblica
Checa, abord6 el sector de la ban-
ca, que no estd siendo capaz de
atender sin fricciones entre los dis-
tintos canales que utiliza. Recordé
que la banca del futuro ha de ser
capaz de ofrecer una experiencia
emocional a través de los disposi-
tivos maviles, con estrategias que
deben ser capaces de incorporar
tecnologfas disruptivas como los
bots o la inteligencia artificial.

Otro partner de Telefénica,
Nuance, fue el encargado de ha-
blar del sector asegurador. El di-
rector de Ventas de Nuance Ibe-
ria, Marco Pifia, record6 que en
este ecosistema digital, no hay
nada mds digital que la voz, ele-
mento con el que la compaiiia lle-
va afios trabajando e incorporan-
do a sus soluciones de biometria
como garantia de seguridad. Tam-
bién apunt6 los cambios que va a
introducir el coche auténomo en
el terreno de los seguros de vehi-
culos, asi como la revolucién que
llegard con los servicios ofrecidos

“Music has no limits” fue el grupo
encargado de animar el evento, a la vez
que sirvi6 de ejemplo de lo que significa
no poner limites a la creatividad.

por las asistentes virtuales en los
automdviles.

Finalmente, Vinnie Diaz, Sta-
tegic Solutions Director en VHT
(antes, Virtual Hold Technology),
abordo el sector telco y recalcé la
importancia de elaborar un mapa
del viaje del cliente segin las
perspectivas de este y no desde el
punto de vista de la empresa. Asi-
mismo, hizo hincapié en la necesi-
dad de redisefiar este mapa segtin
las interacciones de los clientes y
las nuevas necesidades que vayan
surgiendo.

La encargada de repasar todo lo
expuesto durante la jornada fue
Marisa Urqufa, directora de Em-
presas de Telefénica Espana.
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¢ QUE IMPACTO TENDRA LA INTELIGENCIA

ARTIFICIAL EN LOS CONTACT CENTERS?

Enrique Garcia Gullon, director general
de Konecta, en su discurso inaugural.

Con gran éxito de convocatoria, Konecta

ha reunido a mas de 800 personas en la XIV edi-
cion de Expocontact. Bajo el lema, “Human Vs.

Bots”, el evento ha girado sobre robotizacion y

experiencia de cliente. En esta edicion Relacion
Cliente también ha sido “media partner”

del encuentro.

n esta ocasion, el encuentro
Ese ha volcado en analizar el

impacto y aprovechamien-
to que la Inteligencia Artificial estd
teniendo en el sector de contact
center, evaluando su empleo frente
al valor aportado por los profesio-
nales, centrdndose especialmente
en su importancia para mejorar la
experiencia de cliente.

Cambios a un ritmo
exponencial
A lo largo de dos jornadas (23 y 24
de mayo), se ha debatido sobre el
papel de las personas y las méqui-
nas, asi como sobre la relevancia
de las actuaciones de las empresas
de outsourcing y BPO y el auge de
la tecnologfa. En su discurso de
apertura, Enrique Garcfa Gullén,
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director general de Konecta, qui-
so hacer hincapié en el rol de las
compaiifas del sector: “Estamos
en un momento de cambio, el con-
tact center debe convertirse en un
centro inteligente. Debemos rei-
vindicar la relevancia de nuestro
papel en la Transformacién Digital
aplicada a la experiencia de clien-
te. Somos un sector que puede ser
el motor del cambio, aportamos
mucho valor con nuestros proce-
sos, con analitica, automatizacién
y omnicanalidad”.

Lo cierto es que nos encon-
tramos en una nueva realidad
en la que el 53 % de la poblacién
mundial usa internet y se prevé
que en 2025 haya mds de 40.000
millones de dispositivos inteli-
gentes personales a nivel global.

Y esta realidad se reflej6 en el
encuentro con un mensaje muy
claro: el futuro viene de la mano
de la tecnologia y las compaiifas
que no se sumen a ella no sobre-
vivirdn.

Las previsiones apuntan en
esta direccién. Asi, el estudio
‘Global Industry Vision 2025’ se
sefala un futuro en el que los dis-
positivos y los robots inteligentes
pasardn de ser una herramienta a
convertirse en un asistente, pre-
diciendo que la tasa de penetra-
cién de los asistentes inteligentes
serd del 90% para ese ano.

Garcfa Gullén, ademds de la tec-
nologfa, también recordé dos as-
pectos estratégicos en la realidad
del sector: los clientes y los profe-
sionales: “Debemos acompariar a
nuestros clientes en sus propios
procedimientos de adaptacion tec-
nolégica, adelantarnos a sus nece-
sidades y mejorar su experiencia.
Pero para ello, es imprescindible
trabajar en el impulso de nuestros
agentes, mejorar su formacién y
apoyarles para que sean el verda-
dero valor”, afiadi6.

Sector en desarrollo
Entre las novedades de esta edi-
cion, destaca la celebracion de
una mesa redonda, moderada por

la AEERC (Asociacién Espaiola
de Expertos en la Relacién con
Clientes), en la que participaron
representantes de importantes
compaiiias en prestacion de servi-
cios de outsourcing y BPO: Arvato
Consulting, Atento, Grupo Uniso-
no, Sitel y Konecta. Ademds de las
ponencias y debates habituales de
Expocontact, este afio se ha lleva-
do a cabo un taller paralelo, sobre
las aplicaciones de Inteligencia Ar-
tificial en el sector que ha contado
con gran participacion.

Como se decfa al inicio, un afio
mads, Expocontact, ha vuelto a ob-
tener un gran éxito en asistencia,
con mds de 800 asistentes a las jor-
nadas. La multinacional espafiola
ha vuelto a crear un espacio para
compartir ideas, impresiones y
experiencias sobre esta cultura de
la innovacién que estd cambiando
radicalmente la manera en que
nos comunicamos y relacionamos.

Konecta ha contado, ademds, con
el apoyo de un buen niimero de pa-
trocinadores en esta tiltima edicién:
2Mares, Aivo, Altitude Software, BT,
Diabolocom, DialApplet, Enghouse

Interactive, Excel Consultores,
Genesys, GoContact, iAdvize,
inConcert, Jidoka, Pozzeidon

Espafia, SAS, Sennheiser, VOZ.COM
y Zertia.
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DE BLOCKCHAIN Y OTRAS TECNOLOGIAS
DISRUPTIVAS VA EL FUTURO

En el evento Presence Summit™8, organizado
por Enghouse Interactive, no se buscd prede-
cir el futuro, pero si reconocer que tecnologias
disruptivas como la de blockchain van a cambiar
la manera en la que hoy entendemos el mundo.
La temética elegida para esta tercera edicion,
de la que Relacion Cliente fue media partner, se
resumia en su slogan: ;Como puede revolucio-
nar blockchain la operacion del contact center?

n la presentacién del evento
Erecordaba Carlos Martinez,

managing director en Eng-
house Interactive, que el objetivo
de este encuentro era convertir-
se en referente en el sector para
compartir qué estd pasando en el
mismo y cudles son los cambios
que ya se estdn produciendo para
que la adaptacién al futuro sea
mds facil.

Como recordaba la periodis-
ta Marta Garcfa Aller en su po-
nencia, (“El fin del mundo tal y
como lo conocemos”), los cam-
bios a lo largo de la historia son
una constante, pero es inevi-
table que las transformaciones
mds radicales, como las que pa-
rece que se avecinan, produzcan
miedo y cierto rechazo.

Es evidente que los robots serdn
nuestros compaieros de trabajo, y
que las tareas repetitivas realizadas
por humanos en breve serdn cosa
del pasado, de hecho ya lo empie-

zan a ser en muchos sectores. Pero
sigue habiendo espacio para las ca-
pacidades humanas, especialmen-
te para aquellas que ponen en valor
rasgos tan intrinsecos de la natura-
leza humana como la empatia.

Datos de hoy
y del futuro
En el evento se destacé que si hay
una tecnologia disruptivas con mds
visos de una rdpida implantacién
en el mercado esa es la de block-
chain. Sobre este tema aport6 su
visién José Juan Mora, co-funda-
dor & CTO de Kolokium. Una de las
caracteristicas mds interesante de
este tipo de tecnologia es que per-
mite dar identidad digital a las per-
sonas, cosas y procesos de negocio.

En el caso de los contact centers su
aplicacién permite tener equipos
auténomos y descentralizados, co-
nocer siempre la trazabilidad de la
informacién y la gestién de la iden-
tidad de los usuarios. La biometria
y la tecnologfa blockchain podrian
ser las claves para determinar la
identidad de cualquier usuario y
para garantizar su proteccion.

Mas tecnologias
en el contact center
Siguiendo con las tecnologfas apli-
cadas al centro de contacto, San-
tiago Mufioz-Chdpuli, fundador y
director general de ON Soluciones,
abordé cémo la inteligencia artifi-
cial serd un elemento muy impor-
tante en la actividad de la relacién
con los clientes. Su penetracion en
los centros de contacto supondrd
un cambio pero también abrird

Premios m3 Excellence 2018

n el evento se entregaron los Premios m3 Excellence, que buscan
destacar a los clientes de Enghouse Interactive que se atreven
a innovar e impulsar nuevas tecnologias y, en consecuencia, crear y
desarrollar una cultura de excelencia y calidad en los servicios que
prestan, fortaleciendo el desempeiio en la relacion empresa-cliente.

En esta edicién, los galardones se
han otorgado a Helphone, cliente
de la compaiiia desde 2008 y a
Grupo Marktel, innovador en la
integracion de Presence Suite con
sus herramientas de negocio y de
adaptacion a los requerimientos de
la transformacién digital que impera
en la relacion con los clientes.

(A la izquierda) JOSE ANTONIO DIEZ, gerente del drea de sistemas de Marktel y (a la derecha) VICTOR BELZUNEGUI,
sales director de Helphone junto a JOSE MANUEL CLAPES, Country Manager para Espafa de Enghouse Interactive.
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mds oportunidades para realizar
actividades que solo el ser humano
tiene la capacidad de llevar a cabo.

En el encuentro también hubo
tiempo para para conocer algu-
nos casos de éxito de empresas
clientes de Enghouse Interactive
y c6mo su tecnologfa les estd ayu-
dando a encarar los cambios del
futuro sin demasiado miedo a las
transformaciones venideras. Por
orden de intervencién participé
Marian Galarregui, directora de
contact center en Helphone; Ja-
vier Domingo, CEO de Tessi Ibe-
ria, y Ernest Pifiol, director custo-
mer support en Wolters Kluwer.

“Con todas las experiencias de
nuestros clientes, ademds de las
aportaciones tecnoldgicas de Kolo-
kium y On Soluciones y de la visién
de cara a futuro de Marta Garcia
Aller hemos conseguido que esta
edicién de Presence Summit haya
sido una jornada repleta de cono-
cimiento e innovacién’, comenta
José Manuel Clapés, country ma-
nager de Enghouse Interactive en
Espaiia, sobre esta tercera edicion
del encuentro. “Estamos muy sa-
tisfechos y agradecidos por la im-
plicacién de nuestros patrocinado-
res, clientes y colaboradores por su
contribucién al desarrollo tan favo-
rable de este evento’, aiade.

El encuentro, patrocinado por
Khomp, Quobis y Salesforce, y en
el que también colaboraron Kolo-
kium, Matices de Marketing y ON
Soluciones, concluy6 con un céc-
tel para los asistentes.
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la visién de un bloguero

Javier
Sirvent.

Y AHORA, ;QUE VA A PASAR
Qe \BARCONTACT CENTERRAK®S
SERVICIOS DE nEEEYIN:E=INE?

En el articulo anterior de la revista, comenté los avances y la nueva tendencia/guerra tecnolégi-
ca de los GAFA: (Google, Apple, Facebook y Amazon), sobre los asistentes de voz y el comien-
zo de una nueva era llamada: #ZeroClick; en la que los expertos, vaticinan el principio del fin de
las pantallas y sobre todo, el comienzo de la muerte para muchisimas marcas. Esta asesina, se
llama Alexa, y el de los contact centers y telemarketing, se llama Asistente de Google.

rometi, que iba a dar mds “perspectiva’
Pa este asunto, pues puedes verla con

tus propios ojos. Abre Youtube y busca
GOOGLE DUPLEX. Ahora, escucha alguno de
los cientos de videos que se han ido colgando
en la red social en las tltimas fechas.

;Alucinado? ;Horrorizado? ;Flipado? Si,
acabas de escuchar cémo una Inteligencia Ar-
tificial se hace pasar por un humano, siendo
capaz de reservar un restaurante, una peluque-
ria... sin que la persona que atiende el teléfono
sospeche que su interlocutor, es
una Inteligencia Artificial (IA).

En el pasado evento anual
I/0 de Google @Googlel02018,
celebrado en mayo, el propio
CEO de la compaiia, Sundar Pi-
chai, mostré una nueva funcio-
nalidad integrada en la App de
Google Assistant, que promete
llevar esa nueva revolucién de
dejar de utilizar la pantalla del
smartphone, a un nuevo nivel. Es decir: en bre-
ve, podremos decirle a nuestro “asistente” que
busque y llame el solito a un restaurante segtin
las indicaciones que le demos (tipo de comi-
da, ubicacidn, etc.) y €l se encargard de hablar
y negociar con la persona que coja el teléfono.

La revolucién informativa causada por la
presentacién de la nueva “funcionalidad” ha
conseguido que la comunidad tecnoldgica
ponga el grito en el cielo. Y unos dias después,
ha obligado a Google a emitir un comunicado,
aclarando que lo que mostré era una demos-
tracién “controlada” y que cuando el producto
salga al mercado se identificard como un asis-
tente con IA para que la persona que recibe la
llamada pueda elegir entre: atenderle o colgar
y perder un cliente.

Y todo esto ha pasado en solo tres meses,
bueno, han pasado unas cuantas cositas mds
desde que lefste mi tltimo articulo... jejeje

28/FEB/2018: el lider de Inteligencia Artifi-
cial de Amazon Alexa, es fichado por Google.
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19/MAR/2018: se presenta Google
Shopping Actions, un sistema de com-
pra a través de la voz, para competir
con Alexa de Amazon, porque los tl-
timos informes sobre ecommerce de
EEUU anunciaban que Gooogle habia
dejado de ser el punto de partida para
buscar informacién para adquirir un
producto, més del 50% de los usuarios,
lo hacen en Amazon.
21/MAR/2018: se filtra que Amazon
contrata mds desarrolladores
para Alexa, (1147 exactamen-
te), que Google para toda su
empresa.
04/ABR/2018: Apple le roba
a Google uno de sus mayores
expertos en IA, John Giannan-
drea, para actualizar SIRI.
Y ahora, casi a mediados del
2018, que ya estdis convencidos
que conforme os vaticinaba a
principios de afo, ha comenzado una
nueva era donde la voz creada por una
IA hard que el 30% de las tareas que
realizamos a través de una pantalla
0 que hacemos por teléfono con una
persona, desaparecerdn en los proxi-
mos 3 anos; ;qué pueden hacer el con-
tact center o el teleMarketing?

¢Futuro complicado?

Pues mira que llevamos tiempo advir-
tiendo que los cambios iban a llegar
muy rdpido, exponencialmente ha-
blando; eso de Transformacidn Digital,
susto o muerte, ya es presente. Si ya has
comenzado la digitalizacién de tu com-
paiifa, has dejado de ser un jefe que
inspiraba miedo para transmitir entu-
siasmo, motivar, y animar a trabajar en
equipo, cambiando las metodologias
de trabajo para que todas las personas
de la compania estén concienciadas

y motivadas para arrimar el hombro,
entonces, el producto o negocio que
estés realizando puedes pivotarlo ra-
pidamente, cambiarlo o mejorarlo con
el uso de la tecnologia. Ademas, si el
cliente, que va a estar cada vez mds en
el centro de todo, puede contactar con
tu empresa en cualquier momento, de
forma eficiente y a través de cualquier
canal, probablemente, esto solo acabe
en “un susto”.

Sin embargo, algunos ya estdn di-
ciendo que estas innovaciones, van a
tener muchos problemas éticos y que
el nuevo RGPD no permitird hacer esas
cosas en Espafia. Y efectivamente, am-
bas afirmaciones son ciertas. Otra muy
mala noticia es que solo Facebook ya
ha sacado 1.520 millones de cuentas de
Europa para esquivar la ley de privaci-
dad que comienza este 25 de mayo. Es
el dfa en que los legisladores europeos
nos meterdn en el Pleistoceno Digital
porque tanto Zuckerberg como el res-
to de los GAFA, estdn sacando a toda
prisa, con escuetas actualizacién de
las condiciones de uso de sus apps, los
datos de los usuarios europeos y de los
que estaban fiscalmente protegidos
en Irlanda, fuera de nuestras fronte-
ras regulatorias. Es decir, que aunque
nos actualicemos tecnolégicamente, el
nuevo RGPD va a reventar muchos mo-
delos de negocio, sobre todo para las
compaiifas de telemarketing, pero las
compafifas americanas como Google
0 Amazon, podrén ofrecer servicios de
voz, en multitud de idiomas, basados
en IA, que no se verdn afectados por la
nueva ley de proteccién datos. Y toda-
via no sabemos nada de Jarvis. Si, ese
mayordomo super eficiente que saca
IronMan en sus peliculas de Marvel.

Javier Sirvent @javiersirvent
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qué ests pasando

Rigurosidad, flexibilidad, humildad,
experiencia y compromiso son valores
que definen los proyectos realizados

por ON Soluciones en este viaje que
ya dura 10 anos. Son valores que le
infunden “alma” a lo que hacen y que
dejan huella en sus clientes, como

expusieron algunos de ellos en la cele-
bracion de su 10° cumpleanos.

10 Aniversario de ON Soluciones

APOSTAR POR VALORES QUE MARCAN
EL EXITO DE LOS PROYECTOS

1 evento tuvo lugar en la
Eagencia de viajes Pangea,
en Madrid, y estuvo condu-
cido por Alicia Sornosa, periodista
especializada en motor y la tinica

mujer de habla hispana que ha
dado la vuelta al mundo en moto.

Capacidad de servicio

Alicia Sornosa comentaba en su
exposicién, que ya no puede vivir
sin viajar, y ello le permite ayudar
a los demads (con las aportaciones
de sus seguidores a causas solida-
rias), lo que, apunta, es una mara-
villosa manera de darle un plus a
sus viajes, y mas sentido si cabe.

Para Santiago Mufioz-Chdpuli,
socio y fundador de ON Solucio-
nes, en este hecho de ayudar a los
demds, existe un claro paralelismo
con la manera de trabajar de esta
compaiia. Y es asi porque en los
proyectos que abarcan ponen la
mirada en ayudar a los profesio-
nales que no saben como abordar
acertadamente determinados re-
tos. Como ya recordaba Marfa José
Peraza, socia de ON Soluciones,
en su intervencion, esta es una
empresa con valores y con una
clara vocacién de servicio.

El éxito logrado a lo largo de es-
tos 10 afios queda patente en algu-
nos datos que ofreci6 en el evento,
Maria José Peraza. En este tiempo,
se han consolidado relaciones
con unos 74 clientes, con los que
se han realizado 200 proyectos, lo
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que da una media de tres proyec-
tos por cliente. Y esto es un buen
dato que refleja un elevado grado
de fidelizacién por parte de los
clientes. Asimismo, mds de 100
profesionales han colaborado en
diversos proyectos de ON Solucio-
nes en estos anos.

Saber elegir al partner
adecuado
Como quedo claro a lo largo de la
jornada, muchos de los clientes de
esta compaiifa hablan su mismo
lenguaje y comparten sus valores,

En la imagen, el momento en el que los miembros
del equipo de On Soluciones que estaba en el acto,
se reunieron para la foto de familia.

Santiago Mufioz-Chéapuli (ON Solucio-
nes) , la periodista Alicia Sornosa, y
Maria José Peraza (ON Soluciones).

de ahi que alcanzar el éxito en
los proyectos que se desarrollan
conjuntamente sea mds facil. Y es
que elegir a buenos companeros
de viaje, es esencial. Asf lo resalta-
ron Silvia Flérez y Alicia Ortega,
principal en Mercer Consulting, y
directora general del ecommerce
tudespensa.com, respectivamente
(compaiifas estas que son partners
en un proyecto que han empren-
dido conjuntamente).

Santiago Mufioz-Chépuli, en su
intervencion, dejo claro que en to-
dos estos aios, la dedicacién que
han puesto para que los proyectos
salieran adelante es idéntica en to-
dos ellos, al margen de que fueran
mas o menos grandes. “El tamafio
del servicio no importa, la dedica-
cién a los proyectos es la misma’,
apuntaba.

Y esto es asi porque, como recal-
ca el socio y fundador de ON Solu-
ciones, llegan a los objetivos a tra-
vés de las personas. Un valor que
comparten con otro de sus clien-
tes, Schibsted Spain, para quien
las personas son su pilar funda-
mental. Su directora de Atencién
al Cliente, Encarna Caston, recor-
daba en este evento el enfoque de
Schibsted en las personas y c6mo
se invierte en ellas., tanto desde

el punto de vista de formacién y
motivaciéon como para ofrecer-
les un entorno laboral cémodo y
agradable. “Nos preocupamos de
que la gente brille”, comentaba.
Por eso cualquier persona del de-
partamento de Atencién al Cliente
puede llegar a liderar proyectos, y
esto es algo que les ayuda a crecer
personal y profesionalmente.

En esta jornada en la que la idea
del viaje estuvo presente casi en
todo momento, es légico que la
mesa de debate la protagonizaran
profesionales relacionados con el
turismo, como asi fue. Los retos
tecnoldgicos, de gestién y futuro de
las empresas participantes fueron
algunos de los aspectos abordados
por las participantes: Elena de la
Torre, Digital Sales & Marketing di-
rector Spain-Portugal & Global Con-
tact Center director en Melid Hotels
International; Fermin Iribertegui,
director of Global Operations Eu-
rope en Hotelbeds Group, y Daniel
Puertas, director de Desarrollo de
Negocio de Pangea.

El evento estuvo marcado por
un ambiente de celebracion y dis-
tension, asi como por los deseos
de los clientes asistentes para que
“el viaje” continuara por muchos
afios y se dieran posibilidades
de futuros proyectos con nuevos
companeros que se puedan unir
“al viaje” de ON Soluciones.
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I <! cstado de la cuestién

Una experiencia mixta entre la tienda y el mévil

45% 46%
40%

21%

Tienda fisica

15%
D
“ I || I u

Tablet

EN ESPANA ﬁ

a0 41%

20%

EN EL MUNDO ﬁ

17%

19% 19%
14% 14% %
® 1% 7% 104,114, 11% @ 2016
I TR
Smartphone Tienda fisica Tablet ~ Smartphone ® 2018

P. ;Con qué frecuencia compra productos (libros, comida, electrénica...) y a través de los diferentes canales de compra?
Porcentaje de los que compran, al menos, una vez a la semana.

Fuente: PwC, Global Consumer Insights Survey, 2018

La convivencia del mundo fisico

y el online en el sector

os ultimos datos de

del estudio de PwC

“Global Consumer
Insights Survey 2018",
ponen de manifiesto que
el 46% de los consumido-
res espanoles acude a las
tiendas fisicas, al menos
una vez a la semana, y
que el 28% utiliza el movil
para sus compras, al me-
nos una vez al mes.
Los consumidores, tanto
en Espafia como en el
resto del mundo, no es-
tan por la labor de dejar
de acudir a las tiendas
al menos de momento.
Y en ello esté influyendo
sobre todo el hecho de
que estan comenzando a
disfrutar de las facilidades
que le ofrece combinar
las opciones del mundo
fisicoy "online”.
En este informe se cons-
tata que en los Ultimos
tres anos, el porcentaje

iracs BEY

de los consumidores es-
panoles que acuden a las
tiendas fisicas, al menos
una vez a la semana, ha
crecido del 40% al 46%.
Parece que buscan algo
mas que solo el producto
y esperan una experien-
cia de compra sensorial y
social. Asimismo, los con-

sumidores quieren saber
qué piensan sus iguales.
El estudio resalta el peso
cada vez mayor que estan
tomando las redes socia-
les a la hora de inspirar
las compras.

Ademas, el informe reve-
la que los consumidores
estan dispuestos a pagar

mas por la entrega en el
mismo dia. En Espana,
el 40% senala que paga-
ria un recargo extra por
recibir su compra en el
dia, y un 24% se rascaria
el bolsillo si les asegura-
sen tener sus paquetes,
donde ellos quisieran, en
una o dos horas.

Los consumidores en Espafia esperan que sus compras lleguen pronto
y estan dispuestos a pagar un extra por la entrega en el mismo dia

Pregunta: Para la mayoria de sus compras online, ;cudl es su expectiva de tiempo de entrega?
¢Por cudles de los siguientes plazos de entrega estaria dispuesto a pagar un extra?

-

0 27% 27
265 24% 2% 2 24%
% 9 A’ 7cy 6%
3% - 2% o/ 90
l o 3% 2%
=m Il =m
Una hora Menos En el Al dia En 2 De 3 a 5 Una Mas de
especificia  de 3 horas mismo dia siguiente dias dias semana una
entre las dos . . laborables semana
primeras Expectatwa de Dispuestos a
desde mi tiempo de pagar un extra
eleccién EIEEE

Fuente: PwC, Global Consumer Insights Survey, 2018



Las redes sociales y las webs multimarca, las fuentes mas influyentes para los consumidores esparioles

Prensa y revistas Redes sociales

digitales En este Informe Consumer Insights

Survey 2018 de PwC se dedica
un apartado especial a responder
a la cuestion de en quién confian
realmente los consumidores. En la
respuesta ocupa un lugar especial,
las redes sociales, que parece que
se han convertido en el “"Sanctum
Sanctorum” como fuente de inspi-
24% i ra.ci6n de compra de los consu-
Comparadores online midores. Como dato relevante,
se destaca que uno de cada tres
consumidores espanoles asegura
que la confianza en la marca es una
de las tres principales razones que
influyen en su decisién de compra,
a parte del precio.

Apps méviles  10% 31% Webs multimarca

Inspiracion
de compra

Webs de 10% 289 Webs de resefias de viajes

ofertas

13%
Email marketing

Blogs 16% ) Webs de companias
17% de retail

Redes sociales visuales
P: ;Qué medio online usa regularmente para encontrar inspiracion en sus compras?

Fuente: PwC, Global Consumer Insights Survey, 2018

En este apartado de la confian-
23, a los consumidores espafio-
les se les ha preguntado qué
factores, a parte del precio,
influyen en ellos a la hora de
S e e  Crenenes igddARRERIRIIA IR AR IR DDA RR 00
Ia marca como Ia rimera de en en Cosas que no pue O o 6 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00 0 000000000

las tres principa|e|: razones. Le encontrar en otro lugar Iﬂ“l”l“n”n“l"I"n\'ﬂ‘IIUIUIUI‘TTI‘I\'ERT’I‘T’I\TT‘I“HUEI‘TTTTTT 33%
Siguene|hechodequee|retai- Tienenloque 0 0 06 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00 00 00 0 0 00

ler venda cosas que no pueda quiero en stock R 31%
encontrar en otro lugar (33%)
y el que tenga los articulos que
busca en stock (31%).

Confianza y exclusividad animan a los consumidores a decantarse
por una compaiiia de distribucién y consumo particular

P: Aparte del precio, ;qué influye a comprar en un determinado comercio?

Fuente: PwC, Global Consumer Insights Survey, 2018

Preocupacién entre los consumidores

espafioles por si son ‘rastreados’
Otro dato relevate

que se destaca en este

@ 30% G 37% informe es el relativo
a la monitorizacién de

a 2% aa» 2% las compras. En este

- 1% s 349% sentido, el 37% de los

consumidores espafo-
les esta conforme con

Me siento comodo que se monitoricen sus

Estoy de acuerdo con

que un comercio me
identifique cuando estoy
cerca y me envie ofertas
personalizadas a través
del movil.

€on gue un comercio
monotorice mis patrones
de blsqueda y compra
para ofrecerme ofertas
especiales para mi.

@ Deacuerdo @ Nide acuerdo ni en

@ En desacuerdo desacuerdo

P: Por favor, indique cémo de acuerdo o no esta
con las siguientes afirmaciones

Fuente: PwC, Global Consumer Insights Survey, 2018

compras y un 34%, en
contra. Sobre la posibili-
dad de que los retailers
identifiquen la ubicacion
fisica del consumidor

de cara a enviar ofertas
personalizadas a través
del mévil, cuando estén
cerca de su negocio:

un 30% se declara a fa-
vor y un 41% en contra.

i FACS



I - \ision de AEERC

En esta ocasion entrevistamos a Manuel Gonzalez Frutos, responsable de
Servicio Banca Multicanal en Banca March, para conocer un poco mejor
cudl es el enfoque que esta dando la entidad a su estrategia para aportar
una experiencia de cliente mas completa a todos sus usuarios, incluyendo,
l6gicamente, a los mas digitales. En este camino, Gonzélez Frutos recuerda
los pasos dados en el avance tecnoldgico, siempre enfocados a hacer de la
tecnologia un facilitador mas que un fin en si mismo. Porque lo que tienen
claro es que esta ha de ayudar a los gestores del banco a ofrecer a sus
clientes un trato més personalizado, cercano y excelente.

“LA TECNOLOGIA ES UN MEDIO PARA

ALCANZAR NUESTRO OBJETIVO”

a banca es uno de tantos sec-
Ltores que actualmente estd su-

friendo un profundo cambio en
su modelo de relacién con sus clientes.
Cada entidad, en funcién de sus objeti-
VoS, traza su estrategia particular. Aqui
mostramos algunos apuntes del cami-
no emprendido por Banca March.

Relacién Cliente: Mag Se dice que
la banca tiene atin que avanzar mu-
cho para ofrecer a sus clientes una
atencién onmicanal, ;qué pasos estd
dando Banca March para acelerar este
proceso?

Manuel Gonzdlez: Banca March
parte de una situacién privilegiada.
Disponemos de todas las herramientas
y de la ambicién necesaria para afron-
tar con garantias la cambiante realidad
que vivimos.

Tenemos un modelo absolutamente
diferencial, no replicable por la com-
petencia. Queremos ser el banco de
referencia de nuestros clientes en el
negocio de banca privada y asesora-
miento a empresas, empresas familia-
res y familias empresarias.

Para nosotros, la existencia de nue-
vos competidores, de modelos de ne-
gocio que han revolucionado la econo-
mia en todos sus dmbitos y el aceler6n
tecnoldgico en el que nos hemos ins-
talado en los dltimos tiempos son un
aliciente para superarnos dia a dia y
seguir evolucionando. Por eso hemos
iniciado un ambicioso proyecto de
transformacion digital.

Relacién Cliente: Mag En este pro-
yecto de transformacion digital,

B -

3c6mo estd trabajando la entidad el
tema de los servicios en movilidad a
través de distintos dispositivos para
darle a sus usuarios una 6ptima expe-
riencia de cliente, teniendo en cuenta
la inmediatez que busca?

Manuel Gonzilez: Dentro de este
proyecto de transformacion digital, el
acceso de nuestros clientes en movili-
dad estd creciendo exponencialmente
en los dltimos afios y, por supuesto,
juega un papel destacado en la relacién
con el cliente.

Relacion Cliente Mag: Algu-
nos bancos han comenzado a disefiar
su mapa del viaje del cliente; ;c6mo
se ve esto desde Banca March?, ;qué
estd haciendo la entidad para mejo-
rar el conocimiento que tiene de sus
clientes y ofrecerle una experiencia
adecuada a sus necesidades?

Manuel Gonzalez: El pilar de nues-
tra filosoffa es el crecimiento conjunto
con nuestros clientes y, por ello, nos
esforzamos dia a dia en escucharlos,
con el fin de obtener un profundo co-
nocimiento de sus necesidades para
asi poder ofrecerles un asesoramiento
excelente.

Trabajamos el customer journey con
nuestros clientes, pero también con
nuestros gestores, con todos los de-
partamentos del banco y a todos los
niveles... Todos estdn implicados para
definir la experiencia excelente que de-
mandan nuestros clientes.

Relacién Cliente Mag: ;Cémo se
combina la automatizacion de servi-
cios y la atencion personalizada?

MANUEL GONZALEZ FRUTOS,

responsable de Servicio Banca Multicanal en Banca March.

Manuel Gonzdlez: Nuestro planteamiento
digital estd perfectamente definido. No se trata
de un planteamiento disruptivo, buscamos ser
coherentes con nuestra propuesta de valor y
posicionamiento como banco.

Queremos trasladar al entorno digital el sa-
ber hacer de Banca March.

La tecnologfa no es un fin en si mismo, sino
un medio para alcanzar nuestro objetivo. Debe
ser titil al cliente y permitir al gestor centrarse
en tareas de valor para su cliente.

La tecnologia nunca sustituird la relacién que
nuestros profesionales mantienen con los clien-
tes, de hecho, nuestro ecosistema digital sirve
para complementar, enriquecer, potenciary faci-

litar las relaciones que el gestor mantiene
con el cliente, para darle el mejor servicio
y ofrecerle los mejores productos.

Relacién Cliente Mag: ;Cudles son los obje-
tivos de la entidad que mds se podrian desta-
car a corto y medio plazo en lo que respecta a
incluir mejoras en la estrategia de experien-
cia de cliente?

Manuel Gonzalez: Ser un banco especiali-
zado y de referencia en su campo pasa incues-
tionablemente por la excelencia que Banca
March demuestra a todos los niveles: la de
nuestros profesionales, la de nuestros pro-
ductos, la del servicio que prestamos a nues-
tros clientes... Y esta excelencia, por supuesto,
también se traslada a la experiencia multicanal
de nuestros clientes.

Los préximos afios vendrdn acompanados
de importantes novedades para continuar en
este camino.

Redaccién

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 més de 200 profesionales.

(Mé&s informacidn en: www.aeerc.com).
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WEB RTC:

EL FUTURO DE LAS COMUNICACIONES UNIFICADAS

En constante evolucidon

Hace justo siete afios nacia uno de los proyectos mas disruptivos en
el mundo de las telecomunicaciones y que cambiaria la forma en la
que nos comunicamos en tiempo real. Si has usado WhatsApp, Face-
book Messenger o Google Hangouts, has usado aplicaciones basadas
en esta tecnologia y, sin embargo, puede que no la conozcas por su

nombre: WebRTC.

ebRTC, también conoci-
do como Web Real-Time
Communications, es un

proyecto de cddigo abierto —pro-
movido por Google y Mozilla entre
otros- que permite comunicacio-
nes en tiempo real sin plugins y sin
la necesidad de descargar absolu-
tamente nada. Facilita las comuni-
caciones de voz, video conferencia
y chat, asi como compartir archi-
vos y pantallas entre navegadores.
Es decir, que WebRTC es una ma-
nera sencilla y eficiente de estable-
cer comunicaciones directamente
desde el navegador.

En palabras de Justin Uberti,
Tech Lead en WebRTC de Google:
“WebRTC es la habilidad de co-
municarse en vivo con alguien o
algo como si estuviera justo al lado.
WebRTC llena un espacio critico en
la plataforma web ya que permite

WEB RTC:

B o

las comunicaciones en tiempo real
con s6lo cargar una pagina’.

Tendencias

y Evolucién de las
Telecomunicaciones en 2018
A principios de este afio vefamos
los andlisis sobre tendencias cla-
ve anunciadas en el mundo de las
telecomunicaciones, donde en-
contrdbamos, entre las mds repe-
tidas, aquellas relacionadas con la
movilidad y simplificacién de las
comunicaciones en el puesto de
trabajo, interoperabilidad y video-
conferencia como herramienta de
colaboracién.

Efectivamente, el mercado de
las telecomunicaciones estd evo-
lucionando hacia un entorno de
Comunicaciones Unificadas, es
decir, un entorno donde provee-
dores tecnoldgicos y fabricantes
buscan integrar todos los canales
y modos de comunicacién para
permitir a los usuarios tener toda
la informacién accesible de forma
sencilla, desde cualquier punto de
acceso (portdtil, movil, tablet...) y
desde cualquier lugar (casa, traba-
jo, una cafeterfa...). Y es dentro de
este entorno de Comunicaciones
Unificadas que WebRTC se ha eri-
gido como la referencia.

Tras siete afos desde su lanza-
miento, y a pesar de nacer como
un proyecto muy prometedor,
parece que es solo ahora cuando
se espera que WebRTC despegue
finalmente, y que para 2019 cerca
de 7 mil millones de dispositivos
lo soporten. Sin duda, ha sido el

mercado ylos propios usuarios los
que han presionado para que los
principales navegadores, Google
Chrome, Mozilla Firefox, Opera y
Microsoft Edge den soporte a esta
tecnologia, también en sus versio-
nes mdviles. Esto conlleva a que
su adopcidn se haya incrementa-
do rdpidamente, como demuestra
un estudio realizado por Gartner,
donde se anunciaba que en 2015
solo un 1% de las empresas utili-
zaban WebRTC pero por 2019, se
prevé que esta cifra se incremen-
te hasta el 15%, de forma que atin
queda tiempo para que se con-
vierta en el standard de las Comu-
nicaciones Unificadas.

Nuestros hdbitos de uso y la
mejora de las redes de telecomu-
nicaciones también son clave en
la aceleracién de la adopcién de
esta tecnologia. De esta forma,

2019

seglin un estudio de Quartz, pa-
samos un 70% de nuestro tiempo
conectados a internet a través de
dispositivos mdviles y se espera
que esta cifra llegue al 80% para
principios de 2019.

Ademds, se espera que para
finales de este afio comiencen
a operar las primeras redes de
préxima generacién 5G, lo que
favorecerd ain mds el uso de he-
rramientas como la videoconfe-
rencia. Es por todas estas razones
que pensamos que WebRTC va a

transformar el mundo de las co-
municaciones empresariales, ase-
gurando una comunicacién segu-
13, eficiente y de calidad al alcance
de empresas de todos los tamarios
y usuarios.

¢Coémo influyen las
Comunicaciones Unificadas
en la atencién al cliente?
Si hay un sector en el que una co-
municacién eficiente y de gran
calidad se convierte en un factor
clave y diferenciador para las em-
presas, es el dela atencidn al clien-
te. Los consumidores se han acos-
tumbrado a hablar a las empresas
de tu a t4, y buscan comunicarse
con ellas cémo lo harfan en su
vida diaria con amigos, armados
con un mévil, desde su ordenador
o tablet... de forma sencilla, rdpi-
day por supuesto, econémica.

En el caso de los contact centers,
las plataformas de clientes tam-
bién se benefician con las aplica-
ciones para la comunicacién en
tiempo real. Altitude Software ya
incorpora WebRTC para simplifi-
car las comunicaciones de voz en
su solucién Xperience, diseniada
para integrarse perfectamente en
un entorno de contact center.

80%

Eduardo Malpica, Pre-Sales Ma-
nager de Altitude Software, afirma
que WebRTC se puede utilizar en
un escenario de contact center con
voz, de forma que ésta pueda lle-
gar tanto al agente como al cliente
de manera clara y sin ningtin im-
pedimento ni instalacion, a través
de internet. Ademds, si queremos
ir a un dmbito de multimodali-
dad y comunicaciones unificadas,
podemos aprovechar WebRTC a
través del partnership de Altitude
Software con Interactive Powers.



YA ESTA AQUI

Esta herramienta —ademds de
mejorar la calidad de las comuni-
caciones- ofrece una serie de ven-
tajas tanto para empresa como
para el cliente final. Por parte de
la empresa, incrementa la agilidad
y rapidez en su implantacién, ya
que s6lo se necesita un navegador
que soporte WebRTC y se evita el
desembolso de instalar una in-
fraestructura telefénica.

Por parte del cliente, la facili-
dad de poder comunicar con la
empresa facilmente y desde cual-
quier lugar sin necesidad de rea-
lizar una llamada internacional o
usar el cldsico 902.

Videoconferencia:
herramienta clave en

la experiencia de cliente
Si queremos ir mds alld del uso
de la voz clésica en el entorno del
contact center, y buscar nuevas
funcionalidades, existen actual-
mente dos dreas en las que el uso
de Comunicaciones Unificadas y
soluciones de video cobran espe-
cial importancia. Por un lado, las
soluciones de videoconferencia
ya se usan por parte de empre-
sas, especialmente en el sector fi-
nanciero o sanitario, que quieran
ofrecer un servicio premium a sus
clientes, de forma que puedan co-

nectarse a través de video con un
empleado bancario o realizar una
consulta médica.

Pero es en el sector sanitario
y concretamente, de atencién a
mayores, donde los servicios de
videoconferencia resultan funda-
mentales para facilitar la vida de
los pacientes, de forma que pue-
dan realizar consultas desde sus
propios hogares (el caso de Cruz
Roja es un ejemplo de ello).

Beatriz Gortazar, Marketing
Manager en Altitude Software

ruz Roja, por ejemplo, a

través de su servicio de
video-atencion, ya esta dando
servicio a personas mayores
con problemas de movilidad
y aislamiento. Gracias a la
videoconferencia, voluntarios
de Cruz Roja se comunican a
través del televisor y a distan-
cia, y proponen a los pacientes
ejercicios para desarrollar sus
capacidades fisicas y cogniti-
vas. Esta comunicacién directa
y personalizada, facilita la aten-

cion entre voluntario y paciente
sin necesidad de desplaza-
mientos, pero manteniendo la
misma calidad y cercania que
si se encontrasen en la misma
habitacién. Este servicio, que
utiliza una solucién de video
desarrollada por Altitude
Software y su partner l6net, es
un ejemplo de cémo el uso de
las nuevas tecnologias ya esta
mejorando la calidad de vida
de las personas que lo utilizan
y sus familiares. En este caso,
su simplicidad -de forma que
cualquier persona pueda usarlo
sin conocimientos informaticos
y sin necesidad de equipos
especiales, aparte de un televi-
sor y cobertura 3G- se vuelve
fundamental para su éxito.

¢ Qué otros usos darias a las
soluciones de videoconferen-
cia en un contact center? ;De
qué forma crees que pueden
utilizarse las tecnologias de
comunicaciones unificadas tipo
WebRTC para ofrecer una expe-
riencia del cliente excepcional?

Comparte tus ideas a través
de este correo:
llamenos@altitude.com.

i FACs



relaciones digitales que buscan los clientes

En esta ocasion nos vamos a dete-
ner en la apuesta de las empresas
por el emobile, una estrategia que
cada dia toma mas fuerza entre

las compafifas que centran su
estrategia en el cliente. Asimismo,
hemos recogido algunos ejemplos
de como esta penetracion de los
dispositivos moviles en la sociedad
estd influyendo en la politica de las
organizaciones a través de redes
sociales para llegar a sus clientes.

El teléfono es el

canal de atencion

que genera una

mayor confian-

za en los consumidores

(66%), seguido del email (59%), "chat
online” en la misma web (36%), redes
sociales (11%), WhatsApp (11%) y "vi-
deo chat” en la misma web (9%).

(Fuente: lll Estudio Confianza Online & Showroomprive sobre la
Confianza de los Espafioles en la Compra Online en 2017).

La estrategia de Fnac

se centra en el cliente
desde hace tiempo. De he-
cho, destacan “la escucha
que realizan con los cinco
sentidos” a través de todos
los canales. Uno de ellos
es el que tienen abierto en
redes sociales. Asi, cuentan
con un canal en Twitter
especifico para atencion al
cliente, dedicado a gestio-
nar las dudas, sugerencias,
reclamaciones, etc.

Por otro lado, en su canal
genérico de Twitter, en
Facebook y en Instagram
comunican todas sus activi-
dades, agendas culturales,

eventos en tiendas, concur-
s0s, sorteos y comparten

la informacion de Cultura
Fnac, de su proyecto Video-
bloggers con recomenda-
ciones de sus vendedores
expertos.

Y en su canal de Youtube
comunican todo lo que
pasa en sus tiendas.

Los responsables de la
compafia recuerdan que la
informacion que les llega a
través de las redes sociales
de sus clientes también

la incluyen en su informe
mensual “Escucha de clien-
te"”. Aqui se recogen todos

los insights, entre ellos los
resultados de sus encuestas
NPS, la informacion de las
redes sociales, de su servi-
cio de atencién al cliente,
las reclamaciones... Este
informe se envia cada mes
a su comité de direccion y
se hace un seguimiento con
cada departamento. Esto
les permite adecuar sus
surtidos, precios, campa-
fas..., y es una herramienta
excelente que les ayuda

a acercarse a sus clientes
interactuando con ellos,
atender sus peticiones y
dudas, y en definitiva, a
conocerlos mejor.

SEGURIDAD COLABORATIVA, LA NUEVA APP DE SECURITAS

Esta nueva app esté disefiada
para adaptarse a cualquier
escenario (centro comercial, gran
complejo industrial, edificios

de oficinas, redes de transpor-

te, urbanizaciones, hospitales,
ayuntamientos...) debido a sus
posibilidades de personalizacion,
y tiene la finalidad de ser un canal
de comunicacion entre los usuarios
que trabajan o residen en las insta-
laciones, el servicio de vigilancia y
los responsables de la instalacion.
La confidencialidad esté garanti-
zada gracias a sus comunicaciones
cifradas, los backups y la politi-

ca de contrasefas, entre otros
aspectos. Este novedoso sistema
tecnoldgico ha sido desarrollado
por el departamento de Consulto-
ria de Securitas. La app Seguridad
Colaborativa es una nueva herra-
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mienta que facilita una deteccién
temprana de los incidentes de
seguridad, safety y emergencias y
la consecuente respuesta por parte
del servicio de vigilancia. Esto per-
mite mejorar el trabajo diario del
personal de seguridad, articulando
de forma innovadora la gestion de
la seguridad, asi como canalizar y
digitalizar de forma ordenada la
informacion sobre seguridad apor-
tada por los usuarios. Ademas de
permitir informar sobre asuntos de
seguridad, safety y emergencias,
también funciona como un canal
de comunicacion del cliente para
trasladar a los usuarios todo tipo
de informacion de interés sobre
aspectos generales, actividad,
servicios, avisos o precauciones
que sean de interés o relevantes,
asi como integrarse en platafor-

mas externas como la agencia de
meteorologia, siendo este el canal
por el que el usuario recibirfa las
alertas extremas, por ejemplo, de
temperatura o viento.

Cuenta con mdiltiples funciona-
lidades, entre las que se incluye
un chat y la facilidad de enviar
material multimedia por parte de
los usuarios (fotos y videos con
localizacién GPS).

Gracias a esta comunicacion ins-
tantanea, la app permite generar
informacion tanto preventiva como
de incidencias antisociales, acci-
dentes, siniestros, averias, situa-
ciones de emergencia, urgencias
relacionadas con la salud, etc.

La cercania y la comunicacién entre

las personas es uno de los con-
ceptos basicos que definen la app
Seguridad Colaborativa, que nace

con la vocacion de ser una canal

de comunicacién eficiente, que
proporciona informacion en tiempo
real desde los usuarios hacia el
personal de seguridad y viceversa,
para que este pueda tomar las
decisiones y actuaciones necesarias
en cada caso.
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relaciones digitales que buscan los clientes

UNA APP PARA ATRAER CLIENTES AL RESTAURANTE

través de la aplicacion

movil VinoGratis los res-
taurantes podran invitar a una
botella de vino a los comen-
sales que la utilicen a cargo
de la propia aplicacién. El res-
taurante siempre mantiene su
margen de beneficio habitual

y ofrece la posibilidad a sus
clientes de ahorrar dinero en
la compra de vino.

La app ofrece a los usuarios
un listado de opciones de
restaurantes en un mapa

por geoposicionamiento.
Informa a estos usuarios de
los vinos que disponen en
cada restaurante asi como
de su carta para degustarlos.
El cliente podra comprar ese
vino y ademas serd invitado a
una botella en el restaurante
que elija.

Por otro lado, un cliente

que esté en el restaurante y

que quiera comprar el vino
que desee podra utilizar la
app para hacer la compray
ademés ser invitado a una
botella durante la comida en
el restaurante.

"Ademas de tejer una red de
restaurantes WineFriends dis-
ponible en los smartphones,
hemos disefiado un completo
plan de marketing que incluye
presencia en medios de co-
municacion, redes sociales y
foros habituales de los aficio-
nados al buen vino”, explica
el CEO de VinoGratis.

Se trata de una oportunidad
para los restaurantes de
adentrarse en el marketing
mobile en una era digital en
la que la mayoria de clientes y
aficionados al vino ya navegan
desde hace afios.

GESTION DE LAS REDES SOCIALES
EN SANTALUCIA SEGUROS

| equipo que gestiona

las redes sociales en la
compaiiia es el mismo que
atiende el resto de canales
desde el contact center.

Los responsables de la
aseguradora destacan que
el indice de recurrencia
que tienen (engagement) es
de los maés altos del sector
Seguros.

A través de estos canales
les llegan dudas, solicitud
de aperturas de inciden-
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cias, de informacion, etc.).
Cada uno de los cana-
les en los que la compaiiia
tiene presencia ofrece un
enfoque determinado. Asi
por ejemplo, Twitter es un
canal de comunicacién
(eventos, gestién de con-
tenidos, etc.). Facebook,
es un canal mas comercial,
donde se aprovecha para
publicar ofertas y promo-
ciones. Linkedin es una via
para atraer talento. Y en

Youtube se publican spots
y videos internos que pue-
dan tener interés para el
cliente.

La aseguradora tam-
bién cuenta con un blog
que apuntan es de los
mds visitados en el sector
seguros. Se ofrecen con-
tenidos interesantes y de
calidad relacionados con
el sector, lo que ayuda a la
compafia en su posicio-
namiento orgdnico.

La Agencia Tributaria lanzé en el mes de
marzo una nueva aplicacion movil que
facilita la presentacion de la Renta 2017 en
un solo clic en el caso de las declaraciones
mas sencillas (se estima un colectivo de be-
neficiarios de al menos 4.850.000 contribu-
yentes). Pretende ser también una potente
herramienta de asistencia para el resto de
declarantes, al facilitar la obtencién del nd-
mero de referencia, la visualizacion de los
datos fiscales y la recepcidn de mensajes
‘push’ con informacidn de interés como el
momento de la emision de su devolucién.
Se estima que, potencialmente, la nueva
App podra ser descargada en mas de 44
millones de teléfonos méviles, permitiendo
a los contribuyentes acceder a los servicios
de la Agencia Tributaria desde cualquier
ubicacién y en cualquier momento, con lo
que se simplifica a los ciudadanos la ges-
tion de sus tramites més frecuentes.

La app esta disponible en los markets de
Google y Apple para todos los teléfonos
moviles (y tabletas, en su caso) que funcio-
nen con Android e iOS. Adicionalmente,
por razones de seguridad, su utilizacién
para servicios personalizados como la
gestion y presentacion de declaraciones de
Renta exige que el terminal cuente con un
sistema de blogueo de pantalla activado.

Presentacion en un clic

En el caso de las declaraciones mas
sencillas, aquellas en las cuales la Agencia
dispone de informacién suficiente para su
presentacion directa, los contribuyentes,
una vez que verifiquen los datos, podréan
presentar la Renta en un solo clic.

Para estas declaraciones, si el contribu-
yente quiere hacer alguna modificacion,

o incorporar algin dato adicional, la APP
le ofrece la opcién en el propio terminal
accediendo a Renta Web. A continuacién,
puede finalizar el proceso en el propio mé-
vil, dado que la aplicacién se mantendra en
segundo plano para que el contribuyente
pueda volver y presentar la declaracidn.

Al resto de perfiles de contribuyentes, los
gue necesariamente tienen que aportar
informacion para poder presentar, la
aplicacion les derivara desde un principio a
Renta Web.

La app admite hasta 20 perfiles de usuario,
cada uno con su nimero de referencia, lo
que permitira la confeccion y presentacién
de declaraciones de familiares y allegados,
y también el célculo de la opcidn mas
favorable entre declaraciones individuales
y conjuntas.
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Sabias que...

Unisono y Gas Natural Fenosa,

diez anos juntos

Unisono celebra el 10° aniversario
de una de sus plataformas mas lon-
gevas y exitosas, el contact center de Gas
Natural Fenosa. Esta década de confianza,
renovada afio tras afio, refleja el cumpli-
miento de los altos niveles de exigencia
que requiere un servicio como este.
La historia conjunta de ambas compaiias
cuenta con importantes hitos comerciales
orativos. El primero llegé en el afio
cuando el equipo de agentes de
sono logré un incremento de ventas
el 24% respecto al afio anterior, tan
solo un afio y medio después de haber

Sitel Group, en la Lista
Global de Externalizacion
100 creada por IAOP

Sitel Group ha anunciado que \

ha sido reconocido en la Lista
Global de Externalizacion 100® creada
por IAOP® (International Association
of Global Outsourcing Professionals), la
asociacion global de profesionales de la
externalizacion, y publicada anualmente
por FORTUNE® Custom Projects. Este
es el decimotercer afio consecutivo que
Sitel Group aparece en la lista como
uno de los proveedores lideres en la
externalizacion de servicios.
“La Lista IAOP 2018 reconoce el lideraz-
go de Sitel Group a la hora de crear una
cultura de concienciacion y utilizacion
de la innovacion en el trabajo,” comenta
Arnaud de Lacoste, Chief Marketing
Officer de Sitel Group. “Sitel Group esta
dedicado a la mejora y el desarrollo de
su oferta para responder a las necesi-
dades de los clientes en la era digital, y
este reconocimiento es un signo positi-
vo de que estamos en el buen camino
para establecer estandares innovadores
en el sector”, anade.

100

comenzado a trabajar con Gas Natural
Fenosa.

El reconocimiento por parte del sector,
que desde hace afios forma parte del
ADN de Unisono, no tardé en llegar

de cara al servicio prestado para Gas
Natural Fenosa. Asi, en el afio 2013, esta
plataforma obtuvo el premio CRC Oro a
la Mejor Operacién de Venta Outbound,
con el cumplimiento del 103% del obje-
tivo global degventas. Un aio mas tarde,
en 2014, Ia,glataforma renovd'el titulo
en esta catégoria volviendo a ganar un
premio, CRC Oro.

Genesys Incorpora
una nueva integracion
nativa con Salesforce

La integracion nativa con Sales-
force Service Cloud Lightning
ofrece a las empresas més control y
flexibilidad para gestionar el “customer
journey” a través de multiples canales
de comunicacion.
La integracion del motor de enruta-
miento omnicanal de Genesys con
Salesforce Service Cloud Lightning
posibilita capacidades avanzadas en
el enrutamiento de clientes. Ahora,
a través de la gestion omnicanal de
Genesys, los clientes comunes pueden
beneficiarse de la capacidad de
administrar y automatizar el “viaje” de

cliente por teléfono, correo electrénico,

chat y mensajes de texto.

La integracidn permite que los datos
se compartan facilmente entre Ge-
nesys y Salesforce, asegurando que

las interacciones con los clientes se
gestionen con toda la informacién de
ambos entornos. Esto elimina las zonas
ciegas y los puntos de friccién tanto en
la experiencia de cliente como en la de
los empleados.

La ACE cambia de nombre

y renueva imagen

La Asociacion de Contact Center Espanola
*(ACE) ha aprobado en Asamblea el cambio
de nomenclatura de la organizacion y pasa a deno-
minarse Asociacion de Compafiias de Experiencia
con Clientes o, en su acrénimo, Asociacion CEX.
Las empresas asociadas han apostado por este
primer paso como una palanca de cambio acorde
con la evolucién del sector, ya que se ha posiciona-
do como una ventaja competitiva que garantiza una
Experiencia de Cliente 6ptima a las marcas.

La Asociacion aglutina a las mayores empresas
proveedoras de servicios orientados al cliente y es
el punto de encuentro donde comparten, debaten
e impulsan técnicas enfocadas a ofrecer soluciones
personalizadas y completas a las empresas, con el
objetivo de mejorar su Customer Experience. Este
término anglosajon, muy utilizado también en Espa-
fia, posee una forma abreviada: CEX, que coincide
con el acrénimo del nuevo nombre y que permite
resumir de forma réapida y facilmente recordable la
naturaleza de la Asociacion.

Ademés, el nuevo imagotipo apuesta por una
imagen renovada al 100%, mas moderna y van-
guardista, que “iconiza” a la persona en el centro
para darle énfasis al concepto de relacidn con el
cliente. Se mantiene también el color azul como
protagonista, ya que simboliza la tecnologia, pero
con un degradado secundario en purpura, que
transmite fuerza.

Para lfiigo Arribalzaga, presidente de la Asocia-

cion CEX, “este cambio es un paso natural en la
evolucion que estamos viviendo en el sector, que
cada vez estd mas especializado, es mas profesional,
innovador y tecnoldgico; y va a permitir difundir la
labor de nuestra asociacion mas alla del entorno
Contact Center”.



Mint Technology Cloud

ya tiene delegacion en Navarra

Mint Technology Cloud, la

compania de comunicacio-
nes especializada en soluciones
avanzadas en la nube, ha abierto
una nueva delegacion en la Co-
munidad Auténoma de Navarra
con el objetivo de posicionarse
como referente de servicios de
telecomunicaciones integrados
en la zona norte de Espafia, asi
como en el sur de Francia.
La compaiiia lleva varios meses
desarrollando este proyecto y
desplegando su estrategia de
expansion en el norte de la mano
de Valentin Elizondo, especialista
en Transformacion Digital, CIO
y experto en software, cloud y
telecomunicaciones.

Positivas perspectivas de Dialo.ga
para ZO'Ig

e e e e e e e R

Dialo.ga, operador de su propia plataforma WebRTC, ha infor-
*mado a sus inversores acerca de sus positivas perspectivas para
el ejercicio 2018. Asi, la operadora de comunicaciones en tiempo real
se ha asegurado mediante pedidos en firme un incremento de ventas
de un 30%, alcanzando una cifra total de 62 millones de euros en
2018, con un EBITDA ligeramente superior a los 10 millones de euros,
lo que supone un crecimiento del 47% con respecto a 2017. Dialo.ga
cerrd el ejercicio fiscal 2017 con un EBITDA de 6,8 millones de euros.
Las ventas realizadas por Dialo.ga en 2017 y, sobre todo, los con-
tratos para 2018 son resultado en gran medida de la apuesta que
realizd la compania hace tres anos al desarrollar una plataforma
propia de comunicaciones de audio, video y mensajeria en tiempo
real basadas en el protocolo WebRTC, asi como por el esfuerzo en
[+D en el terreno de la Inteligencia Artificial (Deep Learning) enfo-
cada a las areas de atencién y servicio al cliente, todo ello a través
de la nueva empresa del grupo denominada utopia.Al, en la cual
un amplio equipo de cientificos e investigadores especializados en
Deep Learning desarrolla su actividad.

I-----_’

VOZ.COM aumenta

su facturacion un 40,1%
en el primer trimestre del afo

VOZ® ha aumentado su facturacion un 40,1% en

el primer trimestre de 2018, respecto del mismo
periodo del ejercicio anterior 2017. Con esto, su crecimien-
to en facturacion continda estable en el doble digito, algo
que viene repitiéndose durante los cinco Ultimos afos, con
incrementos interanuales siempre superiores al 30%. Esta
situacion posiciona a VOZ® como el operador espanol de
telecomunicaciones para empresas con mayor crecimiento
porcentual organico en ventas durante estos Ultimos cinco
ejercicios. Rober Rodriguez, CEO de la compafia, muestra
su entusiasmo con la evolucion de la empresa, ya que se-
gun confirma, “a la par del crecimiento en volumen de fac-
turacion, hemos incrementado también nuestro volumen
de empleados, aumentando la plantilla en un 25% durante
el pasado ejercicio; el nimero de clientes, en un 27%; la
inversion en 1+D+i, el nimero de oficinas en Espana y los

Miguel Molina, nuevo consejero delegado de Marktel

f Esta compania refuerza su
érgano de gobierno y nombra
a Miguel Molina Carrén como nuevo
consejero delegado. La empresa se
encuentra inmersa en un profundo
proceso de Transformacion Digital y
de expansion que afecta de manera
transversal a toda la organizacion.
El proyecto, denominado “Hori-
zonte 21", parte de una revision
del funcionamiento interno de la
compafiia y de sus procesos para
continuar posicionandose como

referente en Customer Experience

y en innovacién. Con este nuevo
nombramiento, Marktel apuesta por
un modelo corporativo robusto y
flexible y una gestion interna agil y
efectiva. Entre los objetivos de su
nuevo cargo, Miguel Molina destaca
“la consolidacion del proyecto de
crecimiento nacional e internacional
de la compafiia y continuar con la
estrategia de incremento sostenido
de los dltimos afos, asi como la firme
apuesta por la innovacién”.

inConcert hace suyas las

Plantronics renueva

servicios cloud que ofrecemos a las empresas”.

exigencias del nuevo RGPD

*inConcert ha realizado un proceso de
adaptacién y transformacion tecnold-
gica alineado con las exigencias del nuevo
RGPD, en vigor desde el 25 de mayo a nivel
europeo, cambiando la forma en la que se
gestionan y tratan los datos de caréacter
personal.

El objetivo de RGPD es fortalecer la priva-
cidad y la proteccion de datos de los ciu-
dadanos europeos, proporcionandoles mas
control sobre sus datos personales, protec-
cién contra perdida de datos, y unificar los
reglamentos sobre privacidad de datos en
toda Europa. Los responsables de inConcert
ven en la nueva legislacion una oportunidad
para brindar mayor confianza y seguridad

a sus clientes, a través de determinadas
practicas y desarrollos que permiten alma-
cenar los datos de forma segura y proteger
el acceso a los mismos. Ademas, tal y como
indica el reglamento, dicha proteccion debe
ser probada y verificada.

su programa de canal

La compania ha lanzado una

renovada version de Plantronics
Partner Program, un programa de canal
concebido para ayudar a sus socios a
incrementar su crecimiento y rentabili-
dad, mejorar la satisfaccion del cliente y
acelerar su retorno de inversion.
La piedra angular del programa es el
reconocimiento de que Plantronics
constituye un elemento esencial del
ecosistema de comunicaciones unifica-
das y colaboracion (UCC). A dia de hoy,
los distribuidores de Plantronics saben
que los auriculares profesionales han
dejado de ser dispositivos periféricos
para pasar a ser un componente clave
de las tecnologias de comunicacion y
colaboracién que se utilizan tanto en
dispositivos fisicos como en la nube.
Por eso, el nuevo programa reconoce y
recompensa a los socios que invierten
en el futuro de la mano de Plantronics.
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Callware firma un acuerdo
estratégico con Five9

Callware ha llegado a un acuerdo con Five9

para desarrollar la comercializacion en
Espania de la solucidn contact center en la nube
de esta compania.
Five9 se encuentra entre los lideres en el mercado
norteamericano de soluciones contact center
cloud. De hecho, es un proveedor reconocido por
Gartner en los Ultimos tres afios en su informe
“Magic Quadrant for CCaaS NA. Ahora llega al
mercado espafiol de la mano de Callware, ofre-
ciendo sus servicios desde sus nodos de EMEA.
La solucién de Five9 es una solucion cloud en un
modelo de pago por uso real. Esta plataforma
contact center tiene un alcance funcional end to
end, que incluye canal de voz (inbound y out-
bound), modulo IVR con ASR, TTS y NLP, y canales
digitales (email, chat, social media, mobile). Com-
plementa todo esto con su solucién de grabacion,
mddulo de Quality, y funcionalidad de WFM.
Incorpora asi mismo conectores con los principales
CRM de mercado, siendo su integracion con Sa-
lesforce una de las més evolucionadas y por tanto
apreciadas por el mercado norteamericano, y tam-
bién integraciones con soluciones de UC&C tales
como Skype for Business de Microsoft. Siendo una
solucién completamente desplegada en nube, su
dialer es uno de los mas potentes del mercado
con sus cuatro modos de marcacion.

Virati se integra

en Alisys para ofrecer
soluciones de marketing
inteligente

Virati acaba de anunciar su integra-

cion en Alisys como respuesta a la
demanda de nuevas soluciones basadas
en la innovacion tecnoldgica.
Con esta integracion, Virati une su ex-
periencia en el diseno de soluciones de
marketing a la innovacion tecnoldgica de
Alisys. Ambas llevan trabajando en conjun-
to durante anos. “Hoy damos un paso mas
integrando nuestros servicios. Asi nace la
nueva linea de negocio Alisys digital, una
combinacion de tecnologia y comunica-
cion para crear soluciones de marketing
inteligente”, afirma su director general,
Eduardo Gémez de Toston.
Para Virati, esta integracion no es un
simple cambio de marca. Se trata de una
evolucion e integracion para incorporar
servicios basados en inteligencia artificial,
el analisis de datos, la robdtica, el block-
chain o los asistentes virtuales, entre otras
soluciones ofrecidas por Alisys.
Recientemente, Alisys se ha convertido
en partner y distribuidor oficial de Soft-
bank Robotics, la empresa japonesa lider
mundial en la fabricacion de robots socia-
les como Pepper y NAO, una distincién
que le permite incorporar a su portfolio
el disefio de aplicaciones personalizadas
para robdtica social.

Jim Chirico, presidente y
CEO de Avaya, y Zia Chishti,
CEO y fundador de Afiniti.

Avaya y Afiniti, integran su oferta para contact centers

Avaya Holdings Corp. y Afiniti, el pro-

veedor de soluciones de patrones de
conducta basados en Inteligencia Artificial (1A),
han anunciado una asociacion estratégica para
mejorar la experiencia del cliente y el rendimiento
de los contact centers a través de una integracion
tnica de Inteligencia Artificial en la tecnologia de

enrutamiento en los centros de contacto.

Esta colaboracién primera de su tipo, integra nati-
vamente Afiniti Enterprise Behavioral Pairing™
con la plataforma de Avaya Contact Center.
Afiniti Enterprise Behavioral Pairing™ descubre

y predice patrones de comportamiento interper-
sonal para vincular de forma éptima a los clientes
con los agentes de los contact centers. Con mas
de 90 patentes, la tecnologia de Afiniti exami-
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na datos e informacién comercial asociada a la
identidad del cliente para determinar patrones de
interacciones conductuales exitosas y aplica estos
patrones en tiempo real para impulsar mejoras en
el area de la salud, la rentabilidad empresarial y la
satisfaccion del cliente.

“La integracion nativa entre Avaya y Afiniti
permitira a los clientes de los centros de contacto
desplegar facilmente tecnologia de Inteligencia
Atrtificial para lograr mejores resultados comer-
ciales medibles”, sefiala Brent Kelly, analista
principal de KelCor, Inc. “Esta solucién se puede
aplicar a numerosas métricas comerciales del
centro de contacto que incluyen mejoras en las
ventas, disminucion de costos y aumento en la
satisfaccion del cliente”, anade.

El acuerdo de Altitude
con Unipartner, un
valor ahadido para cumplir
con el RGPD

Gracias a su acuerdo con Unipart-

ner, Altitude ha transformado la
forma en que obtiene, gestiona, protege y
utiliza los datos personales en el contexto
del cumplimiento del Reglamento General
de Proteccion de Datos (RGPD), que ha
entrado en vigor en toda Europa el 25 de
mayo.
Altitude se ha comprometido a crear valor
para sus clientes a través de su nuevo
programa de cumplimiento del RGPD.
En este contexto, también ha desarrollado
capacidades internas e integrado nuevas
funcionalidades en sus soluciones y servi-
cios para ayudar a sus clientes a satisfacer
las demandas de los nuevos estandares.
"Un programa de cumplimiento del
RGPD bien ejecutado crea confianza en
los clientes, y permite un mejor control,
disponibilidad y gestion de los datos per-
sonales confiados a la empresa”, explica
Raquel Serradilla, vicepresidenta ejecu-
tiva de Altitude Software para el Sur de
Europa. “El impacto del nuevo reglamen-
to requiri6 el desarrollo, en las soluciones
y servicios de Altitude, de funcionalida-
des y competencias que garanticen a sus
clientes la implementacion de las solu-
ciones Privacy by Design. Esto asegurara
a nuestros clientes que el cumplimiento
de las nuevas normas contribuiré a la
mejora continua de la experiencia de sus
clientes y sera un factor que fortalecera
la confianza de los consumidores y el
crecimiento de su volumen de negocio”,
concluye Raquel Serradilla.

Colaboracién de Madison
e Ingenlco para
modernizar el help desk

Madison e Ingenico Iberia acaban de fir-

mar un acuerdo de transformacion digital
del servicio de atencion del help desk de esta
dltima compafiia, para ofrecer la maxima calidad
optimizando la eficiencia y los resultados para su
negocio.
Mediante este acuerdo, el contact center del
grupo Ingenico lberia incorporara tecnologia
propietaria de Madison que habilitara la digita-
lizacion de las comunicaciones y automatizacion
de los procesos de atencion al cliente. Dicha
transformacion gestionara de manera unificada
canales de voz, SMS y correo electronico, habili-
tando la aplicacion de reglas de negocio comple-
jas para priorizar las comunicaciones sobre todos
los canales de manera combinada y proporcionar
visibilidad extremo a extremo asi como medir y
asegurar los SLAs acordados.



Una manera diferente de entender las
comunicaciones. La Telefonia Inteligente te
ayuda a hablar con las nuevas reglas de la
nube. Es flexibilidad, ahorro y valor anadido
para tu contact center. Es libertad y la mejor
experiencia para tus clientes.

Descubrelo en www.masvoz.es/telefonia-inteligente
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