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a crisis provocada por la irrupcion

de COVID19 en marzo de 2020

en nuestras vidas provoc6é cam-

bios estructurales en todos los
sentidos, obligando a las companhias a
adaptar sus procesos, productos/servi-
cios y la experiencia que ofrecian a sus
clientes, en unos casos para sobrevivir
y en otros para dar respuesta a nuevas
necesidades.

Algunos de esos cambios llegaron para
quedarse y marcaran el futuro de la
experiencia de cliente, reflexionando en
el siguiente articulo sobre algunos ejes
de esa transformacion: En primer lugar
la autenticidad, los clientes son mas
criticos y se vinculan con las marcas
que demuestran coherencia y valores; en
segundo lugar la empatia, favoreciendo
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la escucha de los clientes y la comuni-
cacion relevante; la aceleracion de la
relacion Phygital, con las ventajas que
ofrece un mundo hibrido entre lo fisico y
lo digital; la omnicanalidad real y humani-
zada, con impulso de entornos digitales
sin olvidar el factor humano; flexibilidad
e innovacion para adaptarse a las nuevas
necesidades y el redisefio de experien-
cias para un mayor acercamiento a los
clientes.

El ano 2020 sabemos que en muchos aspec-
tos marcara un “antes” y un “después”. Aun
no sabemos con certeza cuanto ni cémo,
pero sabemos que la época de aislamiento
fisico, reflexion y emociones intensas que
hemos vivido en los ultimos meses ha trans-
formado nuestra realidad y nuestras expe-
riencias para siempre.
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Si bien algunos de los cambios fueron tem-
porales (afortunadamente), otros sin duda,
llegaron para quedarse y marcaron una
aceleracion en la transformacion digital y una
reinvencion de negocios, productos y servi-
cios, impactando en todo nuestro ecosiste-
ma, que hasta entonces parecia estable.

<> Cambiaron las relaciones. .. El aislamiento
fisico desarrolld nuevas formas de rela-
cionarnos en todos los niveles, persona-
les, laborales y comerciales. Se demostro
que la distancia no es el olvido, y que
no era necesaria la presencia fisica para
estar en contacto, viéndose en muchos
casos incluso reforzadas las relaciones
entre clientes y marcas, gracias a una
labor de comunicacién mas consciente y
relevante, acercandonos a servicios vir-
tuales y contenido digital de valor.

= Cambiaron los hébitos de compra y
consumo: El estado de alarma provoco
una reduccion del 85% de la movili-
dad de todos los ciudadanos, impac-
tando evidentemente en los habitos de
compra y consumo. Muchos estudios
muestran el crecimiento exponencial del
ecommerce durante ese confinamiento,
habiendo diferencias significativas entre
los distintos tipos de productos. Mientras
que la alimentacion se incrementé hasta
un 218% segun informe de “Impulso a
la comercializacion digital en el nuevo
contexto” publicado por Minsait a prin-
cipios de junio, otros sectores como el
turismo o la moda, cayeron de forma
brusca, con un descenso del 53% vy el
74% respectivamente. Ademas del cam-
bio de canal durante el confinamiento,
parece interesante reflexionar sobre el
cambio que ha supuesto en los habitos
que se han mantenido posteriormente:
Personas que compraron por primera vez
por medios digitales olvidando el miedo
a la seguridad de la transaccion y hoy
siguen haciéndolo; Personas que descu-
brieron establecimientos cercanos a sus
domicilios que ni conocian promovidos
por solidaridad o proximidad; Personas
que descubrieron una aficion o vocacion
nueva que cambid su tiempo de ocio, y
quién sabe si su profesion. Si estos cam-
bios ayudaron a una mejor experiencia
vital, bienvenidos, pero sin duda obligaron
a las empresas a replantearse sus mode-

los de negocio y adaptarse a las nuevas
necesidades.

> Cambié nuestra forma de trabajar:
También esa crisis sirvid para demostrar
que el teletrabajo era posible en muchos
ambitos laborales. Hasta esas companias
que se resistian por la pérdida de control
0 desconfianza, adaptaron su modelo de
trabajo en tiempo record y vieron como
las personas, no solo respondieron, sino
que la productividad y la calidad del tra-
bajo en muchos casos se incrementd. En
algunos casos hay que reconocer que fue
a costa de la salud fisica y mental, admi-
tamoslo, muchos hemos vivido ese caos
de profesional a tiempo completo-madre/
padre-profesor/a-cuidado del hogar... en
bucle y sin tiempo para respirar. Conciliar
no era €so, pero hemos conseguido
sobrevivir y tratar de sacar la parte posi-
tiva de todo el proceso. Estos cambios
obligaron a definir nuevos modelos de
trabajo y asumir que el 100% en oficina
0 los viajes de negocios para una reunion
de 1 hora perteneceran a otra época.

En ese contexto, las companfias se adentra-
ron en un proceso acelerado de adaptacion
a las expectativas de los “nuevos consumi-
dores”, esos consumidores que se trans-
formaron y que esperaban que las marcas
respondieran a su “nueva realidad”. Fue mas
importante que nunca demostrar la “made-
ra” de la que estaban hechas las marcas y
los consumidores premiaron con su fidelidad
0 castigaron, segun el caso.

Con todo el respeto que supone aventurarse
a predecir como sera ese futuro cerca-
no, regido por una importante incertidum-
bre, comparto algunas reflexiones de hacia
donde evolucionara la experiencia de cliente,
en 6 ejes:

1. Ser auténticos y demostrarlo: La identi-
dad de marca es uno de los pilares en los
que se basa la experiencia de cliente y la
autenticidad de esa identidad cobrara
mas Iimportancia si cabe en el futuro.
Confiaremos en marcas auténticas, que
respeten los valores en los que creemos,
que evidencien esos valores a lo largo de
toda la cadena de valor y que sean cohe-
rentes con sus empleados, con sus clien-
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con la sociedad... En muchos casos
supondra un redisefio de la propuesta
de valor de la marca, la necesidad de
decantar esa propuesta de valor en
atributos de experiencia que se refle-
jen alo largo de todo el customer jour-
ney map y que conformen una identi-
dad consistente y sin fisuras. La
conciencia social y la sostenibilidad,
como ya venia sucediendo en los ulti-
mos arios, también seran elementos
clave en la identidad de marca y cada
vez se abogara mas por aquellas que
promuevan el cuidado del medioam-
biente, ayuda colectivos desfavoreci-
dos y ética comercial.

.Escuchar y entender para ser rele-

vantes: Durante la crisis provocada
por COVID-19 muchas companias ya
habian apostado por aportar conteni-
do de valor a los clientes a través de
una comunicacion proactiva, que en
muchos sectores como Turismo 0o
Comercio fue clave para seguir estan-
do presentes en la mente del consumi-
dor. De cara al futuro, es previsible que
se desarrollen estrategias que afian-
cen la relacion y la identificacion con la
marca, impulsen una mayor relevancia
y tengan impacto positivo en la cuota
de mercado. No bastara con lanzar
ofertas para captar la atencion del pu-
blico, sera imprescindible la personali-
zacion y la aportacion de valor de esa
comunicacion, para lo que sera nece-
sario apostar por el desarrollo de he-
rramientas de gestion de informacion,
escucha de la voz de clientes y em-
pleados, asi como data intelligence
para un conocimiento profundo de los
clientes y una mayor comprension del
cambio de paradigma competitivo.

3. Acelerar la relacion Phyagital para

una mejor experiencia global: La
hibridacion de lo fisico y lo digital sera
una realidad que se acelerara en el
corto plazo. Los consumidores he-
mos cambiado y queremos lo bueno
que nos ofrecen los dos mundos sin
necesidad de elegir. Por qué no va-
mos a poder tener asesoramiento
personalizado cuando compramos
digitalmente o por qué no vamos a
poder disponer de simulaciones
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virtuales cuando estamos en una tien-
da fisica. La innovacion tecnologica
Se orientara a esa union entre lo fisico
y lo digital que redundara en una me-
jor experiencia de compra global.
Sera necesario contar con personas
con nuevas capacidades y reforzar la
formacion especializada de los equi-
pos para dar respuesta a esta
aceleracion.

. Ofrecer una experiencia omnica-

nal humanizada: Ese incremento de
uso de los canales digitales seguira
incrementandose y en muchos casos
requiere un replanteamiento de las
experiencias actuales, que se implan-
taron como algo “complementario” a
los canales tradicionales y han cobra-
do una relevancia clave durante esta
época. La omnicanalidad real y el im-
pulso de la venta online requerira re-
forzar estrategias de marketing, usa-
bilidad de portales y APPs, nexos con
RRSS y optimizar los procesos logisti-
cos. En el ambito laboral, las platafor-
mas de trabajo colaborativo también
requeriran un impulso hacia la perso-
nalizacion y eficiencia para favorecer
un teletrabajo que redunde en mejor
experiencia de empleado a la vez que
un trabajo de mayor calidad. De nue-
vo el conocimiento de las necesida-
des, expectativas y habitos de em-
pleados y clientes seran la clave de la
transformacion de la experiencia
digital.

. Ser flexibles e innovar para rein-

ventarse: Los cambios en los para-
digmas de consumo han provocado
una aceleracion en la toma de deci-
siones (algunas empresas aseguran
haber implantado cambios en 3 dias
que en otras épocas hubieran

conllevado 1 afio de comités), una
adaptacion en procesos en tiempo
record y una disrupcion también en
los modelos de produccion. Ante un
futuro incierto, pasaran a la historia
esos planes estratégicos a 5 arfios y
todo sera dinamico. El futuro traera
sin duda nuevos modelos de negocio
en los que las comparias colaboraran
entre si, buscaran aliados (empresas
Yy personas expertas de nicho), se
promovera el pensamiento en red y
nuevas formas de trabajo, implicando
la redefinicion de productos y servi-
cios e incluso la irrupcion de produc-
fos o condiciones nuevas para dar
respuesta a nuevas necesidades. Las
comparnias deberan trazar nuevas ho-
jas de ruta y ser mucho mas agiles en
la implantacion de estrategia de creci-
miento, partiendo de ideacion e inno-
vacion como herramientas clave que
modifican el camino trazado.

. Redisenar experiencias para acer-

car sonrisas: Los contactos fisicos
ahora estan marcados por unas mas-
carillas que mantienen ocultas las
sonrisas tan necesarias en las relacio-
nes humanas 'y  comerciales.
Desconocemos cuéanto duraré esta
circunstancia o si sera intermitente de
cara al futuro, pero implica que en el
corto plazo las compafias deban revi-
sar como es la experiencia que se
ofrece de forma presencial, ya sea en
tiendas, en puntos de atencion o en
servicios domiciliarios. En unos casos
requerira la adaptacion de espacios
fisicos para facilitar la distancia social
v la realizacion de compras de forma
comoda y segura, y en otros casos
habra que implantar protocolos de ex-
periencia que acerquen al cliente esa
sonrisa tan necesaria.

Las crisis son oportunidades y cambios. Algunos

ya los hemos visto y otros estdn por venir, pero
solo con autenticidad, empatia, flexibilidad vy

creatividad, conseguiremos crear experiencias de

valor que vinculen a los clientes. o
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