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HABLAR DE CALIDAD es hablar de trans-
formacion. Estéa en la esencia de la Calidad;
con mayusculas, tener al Cliente en el cen-
tro, a la eficiencia, a la competitividad y a la
sostenibilidad de las empresas, las organi-
zaciones y el pais. Y en un entorno en cam-
bio permanente, donde el nuevo paradigma
reta en todos los planos de la actividad eco-
némica y empresarial, la Calidad tiene un
papel fundamental.

Nuestro Dia Mundial de la Calidad 2014,
bajo la presidencia de honor de sus SSMM
los Reyes de Espana, ha pretendido ser el
punto de encuentro de la Calidad con la Ex-
periencia de Cliente, dos disciplinas unidas
por la légica y donde muchos profesionales
de la Calidad contribuyen ya de manera ac-
tiva a su impulso y desarrollo desde posicio-
nes de responsabilidad.

Mas de 450 asistentes compartieron una in-
tensa jornada con mas de 20 ponentes, con
la presencia de importantes marcas naciona-
les, con el apoyo institucional del Ministerio
de Economia, Energia y Turismo, de nuestros
Partners impulsores y nuestros Partners de
sesiones paralelas, el Dia Mundial de la Ca-
lidad 2014 ha sido el pistoletazo de salida de
nuestra Iniciativa AEC Experiencia de Cliente
y de nuestro Comité AEC de Experiencia de
Cliente.

Quiero dar las gracias a todos por su apoyo
y compromiso y sean bienvenidos a nuestra
gran comunidad de la Calidad.

La vigencia de la Calidad en la economia es
indiscutible. En los ultimos 25 afios ha pa-
sada de ser una opcién a transformarse en
una condicién “sine qua nom” en un mundo
globalizado. Nuestra economia y nuestras
empresas se han internalizado y compiten
con las grandes marcas mundiales en el
gran mercado que es el mundo. Y la Calidad
de los servicios y de los productos es la ba-
rrera de entrada. La Calidad no sélo asegura
la satisfaccion del cliente, es la base de la
mejora y la innovacion y, desde luego, con-
tribuye decisivamente a la sostenibilidad de
las empresas. Pero el cliente, que es el actor
principal en este cambio de paradigma, ne-
cesita algo mas. Y en este nuevo paso se
encuentra la AEC, la Calidad y la sociedad.

La Experiencia de Cliente tiene en su centro
la Calidad, tanto desde el plano concep-
tual como operativo. El “viaje del cliente”,
el Customer Journey, €s un macroproceso
transversal que impacta e implica a toda la
organizacion.

Los puntos de contacto, analizados desde
la Experiencia de Cliente, son procesos en
los que intervienen departamentos, perso-
nas, tecnologias y clientes analizados desde
tres ejes criticos: funcién, operaciéon y emo-
cion. El primero de ellos, Calidad en su esta-
do puro, analiza si el cliente ha alcanzado lo
que buscaba en la interaccion con la marca.
La operatividad busca simplificar la interac-
cion, eliminar acciones y pasos que no apor-
tan valor, no diferencian e implican costes. El
tercero, donde la emocién va mas alla de la
satisfaccion y busca dar respuesta a lo que
el cliente reclama, una relaciéon equilibrada,
inspiradora, leal, estimulante, positiva y enri-
quecedora con las marcas.

Sin duda, Experiencia de Cliente es mucho
mas que Calidad. Es el lugar de encuentro de
otras disciplinas del Management: marketing,
branding, ventas, recursos humanos, tecno-
logia, innovacion... Todos ellas fundamen-
tales porque Experiencia de Cliente es una
vision holistica de la relacién con el cliente.
Mas aun, la Experiencia de Cliente es un mo-
vimiento transformador de las empresas, las
organizaciones Yy la sociedad. Y, como hace
mas de 50 afos los fundadores de la AEC
vieron en la Calidad una herramienta estraté-
gica para impulsar y modernizar al pais, hoy
recogemos el relevo y, sin renunciar a lo que
fuimos y somos, la AEC impulsa la Experien-
cia de Cliente, al igual que la Innovacion, la
Responsabilidad Social, el Medio Ambiente
o la Prevencion de Riesgos, como elemen-
tos estratégicos para asegurar la eficiencia,
la competitividad y la sostenibilidad del pais,
la gran comunidad a la que todos pertene-
€Cemos y cuyo centro y razén de ser son los
ciudadanos, somos todos. @
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Exito de participacién en
el Dia Mundial de la Calidad

centrado en la Experiencia de Cliente
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LA ASOCIACION ESPANOLA para la Cali-
dad (AEC) celebrd el 13 de noviembre el Dia
Mundial de la Calidad que, en esta edicion
de 2014, se ha centrado en la Experiencia
de Cliente. La cita, que reunié a mas de 450
profesionales, tuvo lugar en ESNE, Escuela
Superior de Disefio, Innovacién y Tecnolo-
gia de Madrid y conté con el apoyo del Gru-
po MST, Ibercaja, Colegio Brains y Grant
Thornton como partners impulsores.

El programa disefiado giraba en torno al
lema de la cita “Pasién por el Cliente”, y
contd con la participacion de empresas na-
cionales e internacionales. La cita comen-
zaba con la sesion institucional de apertura
en la que participaron: José Manuel Prieto,
Subdirector General de Calidad y Seguridad
Industrial del Ministerio de Industria, Energia
y Turismo; Rafael Diaz, Director de ESNE;
Miguel Udaondo, Presidente de la AEC y
Avelino Brito, Director General de AENOR.

El Director General de AENOR destacé la
fuerza del lema de esta cita y reiteré que
“no puede haber una experiencia de cliente
satisfactoria sin los conceptos basicos de
la calidad”.

José Manuel Prieto, como él mismo indico,
realizd un discurso mas institucional en el que
presentd una de la ltimas medidas de su Mi-
nisterio, la agenda para el fortalecimiento de
la industria en Espafia, un plan con 97 pro-
puestas con un fuerte apoyo a la I+D y una
mejora del acceso a la financiacién de las
pymes. Pero haciendo un “guifio” al lema del
Dia Mundial, Prieto destacé que el “cliente es
un factor clave de la competitividad”.

La intervencion de Rafael Diaz también de
caracter institucional, presenté las activi-
dad de ESNE, una escuela que es referen-
te nacional e internacional en la formacién
Universitaria de Disefio y Tecnologia.
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El ultimo en intervenir fue Miguel Udaondo,
quién centrd sus palabras en el lema de
la cita y en la iniciativa que ha puesto en
marcha la Asociacién, dedicada a la Expe-
riencia de Cliente. No olvido la esencia de
la cita y sus antecedentes y explicé cémo
ha evolucionado la calidad hacia otros te-
rritorios, como el cliente. Concretd que “la
Experiencia de Cliente no es mas que la
evolucion légica de la Calidad, una nueva
disciplina donde confluyen, ademas, todas
las areas funcionales de las empresas”.

A continuacion esta cita reunié a cuatro ex-
pertos internacionales que analizaron cuales
son las novedades en Customer Experience
en EEUU, Latinoamerica y Europa. Silvana
Buljan, Socia fundadora de Buljan & Part-
ners, fue la coordinadora de las tres inter-
venciones internacionales por parte de Paul
Greenberg, Jesus Hoyos y Mark Tamis.

Sivana Buljan nos recordo que la experien-
cia de cliente no es nada nuevo pues todas
las empresas tienen que captar y fidelizar a
los clientes. Supone unicamente un cambio
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en la interaccion con los clientes, sin olvidar
que “tenemos que hacer las cosas y la vida
mas facil a nuestro cliente”.
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Greenberg destacé que el concepto confian-
za es el que rige actualmente el ecosistema
de larelacion con el cliente. “Hay que generar
confianza haciendo sentir a los clientes ex-
periencias positivas que se prolonguen en el
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3 AEC ha retwiteado

ESNE @esne_es

Hoy en @esne_es celebramos el #DMCalidad2014 Sesion de apertura con @mindustriagob @ AENOR
y presidente @aec_es...

13 DE NOV.

Jesus Hoyos @jesus_hoyos
Sigan a #DMCalidad2014 - Temas de Customer Experience! - #Spain #Espafa #Latam #crm #scrm

( AEC @aec_es 13 DE NOV.

"El #Cliente es un factor clave de la competitividad" José Manuel Prieto en #DMCalidad2014

En #DMCalidad2014 reunimos a cuatro expertos internacionales en #Customer #Experiencie @
silvanabuljan @pgreenbe @jesus_hoyos @MarkTamis

T AEC ha retwiteado 12 DE NOV.
JesuUs Hoyos @jesus_hoyos
@aec_es Gracias a ustedes! Aca pendiente del hashtag #DMCalidad2014

( AEC @aec_es
Aforo completo en #DMCalidad2014 http://ow.ly/i/7zbHy Cuanta #pasién por el #clientell!

13 DE NOV.

( AEC @aec_es

Comienza la intervencién de @jesus_hoyos en #DMCalidad2014 Experto internacional en
#experiencia #cliente

13 DE NOV.

( AEC @aec_es

"Involucrar al #cliente para q la experiencia sea fantastica e invierta un 23% mas en tu empresa"
#Experiencia #DMCalidad2014 @pgreenbe

13 DE NOV.

( AEC @aec_es

"Cambiar la visién de la #pasion por nuestro producto/servicio a la pasion por nuestros clientes" @
silvanabuljan en #DMCalidad2014 #cliente

13 DE NOV.




tiempo” y, sobre todo, reiterd que el cliente
debe ser el centro de la estrategia del nego-
cio, idea que se repitié a lo largo de esta cita.

Hoyos hablé de su visién sobre Customer
Centrity en relacion con la calidad. Para
Jesus Hoyos es fundamental contar con
una Estrategia Digital para lograr una trans-
formacion necesaria debido a todos los
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@Lead2Loya

@Buljan_ES Paul Greenberg explaining what a customer centric business is; a
customer has to FEEL it! #DMCalidad2014

@IsabelJuarezG
#experiencia cliente: como me hace SENTIR la empresa y como me INVOLUCRA @
pgreenbe #DMCalidad2014 @aec_es

Nacho Torre @nacho_torre
Interesantes intervenciones de los expertos internacionales sobre experiencia de
cliente en #DMCalidad2014 de @aec_es

Pilar Roch @pilarroch
Customer Journey, el camino hacia la innovacion y excelencia empresarial. @aec_es
#DMCalidad2014 @madelcas

Madrid Excelente NOV 13, 3:39PM VIA HOOTSUITE
El Dia Mundial de la #Calidad urge a las empresas a mejorar la #satisfaccion del
#clienteVia @elEconomistaes @aec_es ow.ly/EdcKx

DieGOsBrand NOV 13, 5:17PM ViA LINKEDIN
Impresionante el #DMCalidad2014 enhorabuena a la @aec_es por hacerlo posible y a
todos los asistentes por estar ahi

ALHInnoSIBNov VIA TWITTER WEB CLIENT

Experiencia cliente en #DMCalidad2014. Sorprender al cliente ha de ser un reto
#calidad#innovacion @ProcesoSocial @aec_es

IsabelJuarezG VIA TWITTER FOR IPHONE

Marta Villanueva @aec_es presenta "Comité AEC de Experiencia de Cliente, un suefio
hecho realidad" jSeguro que sera un éxito!

GrupoUnisono ViA TWEETDECK

“La #ExperienciaDeCliente es la evolucién natural de la #Calidad”
#DiaMundialDeLaCalidad @aec_es

AEERC AEERC es TWEETBOT FOR IXS

Mesas sobre Tendencias, #customerjourney,#Omnicanalidad, Metodologia y Cultura
Interna en Jornada sobre #customerexperience de @aec_es #cex

LukkapXperience VIA TWITTER FOR IPHONE

@aec_es Enhorabuena por congregar a mas de 400 personas, entregadas a una sola
causa, la#Experienciadecliente #DMCalidad2014

esconleo VIA TWITTER FOR ANDROID

Siguiendo desde BCN los twits del#DMCalidad2014 a través de @aec_es Gracias y
enhorabuena por la organizacién y las magnificas ponencias.

canales de comunicacion existentes en la
actualidad, hablamos de canales sociales y
canales no sociales. Para él, la Estrategia
de Experiencia de Cliente tiene que contar
con flexibilidad de adaptacion.

Y Tamis expuso coémo es el ciclo de vida del
cliente, que esté conectado a través de un dis-
positivo, conexién que cambia radicalmente
la relacion con nuestro cliente. Para Mark Ta-
mis, “Customer Experiencie es una experien-
cia multicanal en la que hay que averiguar los
puntos de no resistencia del cliente”.

Tras estas intervenciones tuvo lugar una
Mesa Redonda de los expertos naciona-
les, moderada por Miguel Udaondo. En
ella participaron Antonio Lépez de Grant
Thornton, Elvira Lépez del Colegio Brains;
Nacho Torre de Ibercaja y Pedro Barcel6
del Grupo MST. Estos expertos presenta-
ron cuales son las principales claves en sus
organizaciones a la hora de gestionar la Ex-
periencia del Cliente.

En el Colegio Brains se han marcado como
compromiso en la Experiencia de Cliente
conseguir que sus alumnos sean felicites.
Como destaco Elvira Lépez “somos crea-
dores de experiencias y gestores de emo-
ciones todos los dias”.

Para Gran Thornton la experiencia de clien-
te tiene tres visiones. Una critica, para las
organizaciones, que debe evolucionar y
mejorar. Otra interna, centrada en la im-
portancia de los clientes y las relaciones
directa con ellos. Y una tercera, externa,
centrada en el asesoramiento a empresas
en estos asuntos.

En el caso de Ibercaja, la experiencia de
cliente se centra en tres aspectos. El pri-
mero, la calidad, cuentan con procesos y
estandares claros y orientados a la mejora.
Dos, el cliente, se han convertido en lide-
res en calidad del servicio en los Ultimos 10
anos, otorgando mucha importancia a la
calidad percibida. Y, el tercer concepto, es
el reto de diferenciarse, su estrategia es la
diferenciacion.

Por su parte, el Grupo MST, expuso que
su estrategia esta dividida en cuatro areas:



Globalidad de sus clientes, diversidad de
canales de atencién al cliente (multicanali-
dad), inteligencia, cuentan con dos tipos de
productos para el mercado espafiol- ticke-
ting y e-alicia; y eficacia, generan informa-
cion diaria a través del call center, orientada
a mejorar el producto.

Antonio Padin, Premio Lider en Calidad

La conmemoracion de este Dia Mundial
de la Calidad fue el marco de entrega del
Premio Lider en Calidad a Antonio Padin,
Director de Calidad de Airbus Defence &
Space. Este Premio tiene dos fases: la pri-
mera, en el ambito nacional, en el que cada
pais elige a su galardonado; posteriormen-
te se pasa a una fase final en la que, junto
al resto de premiados europeos, se opta
al maximo reconocimiento personal en el

campo de la calidad: el European Quality
Leader of the year.

También se hizo entrega del reconocimien-
to a Palmira Lopez-Fresno, como miembro
distinguido de la AEC. La Asociacion con-
cede este nombramiento a aquellos miem-
bros que han realizado relevantes servicios
ala AEC o por su destacado prestigio.

Iniciativa AEC Experiencia de Cliente

Este entorno fue el escenario para presen-
tar la Iniciativa AEC Experiencia de Clien-
te que ha puesto en marcha la Asociacion
junto al Comité AEC. Marta Villanueva, Di-
rectora General de la AEC; explicé en qué
consiste esta iniciativa que nace para pro-
mover e impulsar la Experiencia de Clien-
te en Espana, posicionar al Comité como
referente y fuente de conocimiento y lanzar
una gran plataforma de comunicacién, ac-
tividades y eventos. Acto seguido, Beatriz
Lopez, Coordinadora del citado Comité,
presento este grupo de trabajo.

Tras este bloque de reconocimientos, los
asistentes se dividieron en cinco salas pa-
ralelas cada una centrada en un tema rela-
cionado con el cliente.

La cita finalizaba con intensos debates en
cada una de las sesiones, que se traslada-
ron a un networking posterior. ®
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SESION PARALELA 1

Metodologia/
Metricas




“METODOLOGIA / METRICAS”, sesion
cuyo partner exclusivo fue eAlicia, comen-
zaba con la intervencién de Luis Garcia, Di-
rector Comercial en Madrid, quien destacé
que las organizaciones necesitan estar ac-
tualizadas en tiempo real. Los clientes son
“muy infieles”, existe mucha fluctuacion de
clientes dentro de las empresas y es nece-
sario generar una emocion dentro de cada
cliente.

Como recomendacion, se debe medir mas 'y
en mas canales, a la vez que aplicar métricas
mas personalizadas (mayor segmentacion y
trucking individualizado de cada cliente). Asi
mismo, seria deseable una mayor correla-
cion entre la experiencia de cliente y el ROI.

Para Beatriz Lopez, Directora de Marketing
de IDC Salud y Presidenta del Comité AEC
Experiencia de Cliente, existe una pregunta
fundamental que plantea al publico: “Hay
tantas maneras de medir que...iestaré mi-
diendo bien? Hay distintos momentos para
medir, tantas métricas para medir, tantos
resultados que te dan las métricas...”. “Ten-
go la sensacién que los resultados no son
reflejo de lo que esta pasando”. Y es que,
el paso importante es evolucionar de la ca-
lidad a las emociones del cliente, asegurd.
“Quiero co-crear experiencias de cliente,
métricas que midan la experiencia de cliente
y que sean aplicables a todos los sectores.
Como presidenta del Comité AEC Experien-
cia de Cliente, lo voy a intentar.”

Por su parte, Eva Castells, Directora de Ca-
lidad de Banco Sabadell, conté cémo la en-
tidad bancaria trabaja en materia de calidad
percibida. Se analizan los clientes insatisfe-
chosy, de los resultados de las valoraciones

negativas, se generan alertas internas en el
departamento de calidad.

Como consecuencia de lo anterior, existe un
comité interno que mejora los procedimien-
tos y detecta areas de mejora. En este sen-
tido, la calidad ofrecida se basa en un para-
metro de medicion por servicio y por canal,
en un minimo de calidad exigido en las pa-
lancas operativas, sesion de calibracion de
las plataformas y auditorias de calidad.

Para Castells el gran reto de la entidad es
“generar experiencias memorables que
dejen huella”, destacando como funda-
mental el trabajo con el compromiso de
las personas.

Por otro lado, Beatriz Montalvo, Directora de
Clientes de Masmovil, resalto la importancia
de los call center, a través de los cuales se
detecta rapidamente si el cliente esta insa-
tisfecho. De hecho, los profesionales que
atienden estos call center han recibido for-
macion en neurolinguistica y se trabaja mu-
cho con la felicidad de aquéllos que atien-
den al cliente.

Por ultimo, Javier Gallardo, Director de Ex-
periencia de Clientes y Control de Operacio-
nes de Sage, destaca la importancia de las
emociones, lo que siente el cliente cuando
interactia con una compania. El 95% de
las decisiones se toman con el corazén y se
justifican con la razén. Igualmente destaco
que “el 80% de las empresas dice ofrecer
un servicio superior al cliente” y “se tarda 12
experiencias positivas en compensar una
negativa”. @
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Cultura Interna/
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LA SESION SOBRE Cultura Interna / Per-
sonas fue patrocinada por 3M Espana. Esta
sesion mostrd una vision del estado actual y
evolucién de la experiencia de cliente basa-
da en las personas, en como a través de una
buena cultura interna en la organizacion se
consiguen los retos planteados y se mejora la
percepcion del cliente de las organizaciones.

La primera intervencion fue la de Pierre Bra-
gue, Key Account Manager de Lufthansa
quien presentd el Proyecto Smile que con-
siste en crear un servicio personalizado a lo
largo del personal journey, en el que aprove-
chan la experiencia del big data y utilizan la
informacion para conocer las preferencias
de los clientes y enriquecer su experiencia
cuando estan viajando. El reto de Lufthansa
es que “el cliente se sienta en casa” y para
conseguirlo realizan talleres con todo el per-
sonal, workshops con los jefes de equipo y
crean nuevos estandares de servicios.

Rosa Porto, Directora de Atencion del Cliente
de Hibu, presenté el proyecto que han desa-
rrollado de concienciacion interna al que de-
nominaron: Contagia tu actitud. Con él per-
seguian posicionar al cliente en el centro de
las acciones de la compafiia haciendo parti-
cipes a todos los empleados, a través de ac-
ciones, tales como: el efecto sorpresa, con el
que empapelaron la compania con mensajes
positivos relacionados con el cliente; dejaron
encima de las mesas de todos los empleados
un brazalete con un mensaje: “El cambio em-
pieza por ti” y un comunicado del CEO a que
decia: “sin la implicacion de la direccion de la

empresa no hay nada que hacer, el cambio
viene de arriba hacia abajo”.

En el caso de Caser, “todo se hace en funcién
del cliente”. Asi lo exponia Valentin Garcia, Di-
rector General, y reiterd que para su organiza-
cién “es clave laimplicacion del personal, hay
que dejar que las personas hagan, dejar ha-
cer es clave para la implicacion del personal”.

Expuso varios ejemplos de cémo centran su
atencion en la personayy, para ello, se estudia
que hacia la persona en su vida anterior para
conocer sus habitos e intentar reproducirlos y
cOmo quiere que sean sus cuidados.

En el caso de Orange, que lo expuso Carmina
Guitard, Directora de Gestion del Talento, la
evolucion y el cambio hacia la experiencia de
cliente debe ser mucho mas disruptiva. Rea-
lizan un cambio a nivel de personas, tanto de
nueva incorporacion, como a nivel del perso-
nal interno. Apuestan porque la organizacion
sea menos jerarquica y dar a los empleados
libertad para dejarlos hacer, como expuso
Guitard “hay que dejar que las personas se
equivoquen”.

Eduardo Rodriguez, Director de Customer
Experience de 3M Espana intervino en ultimo
lugar. Esta compafia se caracteriza por su cul-
tura de calidad y la innovacién. Explicé que el
cliente esta en el centro de todos los procesos
y esta relacionado tanto con los delegados de
venta como con el servicio técnico y servicio
al cliente. Todos ellos tienen la informacién de
lo que quiere el cliente que, posteriormente,
se traslada al departamento tecnolégico. Con
esta cultura lo que persiguen es llevar una ges-
tién personalizada del cliente.

Asimismo, Eduardo Rodriguez hizo hincapié
en la importancia que tienen sus empleados
en la estrategia de la compania. “Los emplea-
dos son lo primero y deben estar enfocados
al cliente” y no se debe olvidar que “hay que
involucrar y formar a los empleados para que
haya un compromiso personal”. @
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Pasillo Cliente/
Customer journey




LA SESION PARALELA NUMERO TRES
tuvo como tema el Pasillo Cliente / Custo-
mer journey y fue patrocinada por Lukkap.
Alberto Cérdoba de Lukkap comenzé la
sesion agradeciendo a los participantes
haber elegido la tematica de pasillo de
cliente habiendo otras cuatro sesiones
que suscitaban gran interés en torno a la
tematica general. Acto seguido, Christian
Pereira, también de Lukkap hizo una breve
introduccion de la empresa destacando su
actividad como pioneros en proyectos de
Experiencia de Cliente con empresas del
sector retail, finanzas, consumo o tecnolo-
gia desde 2007.

Presenté una revision de cémo estan avan-
zando en materia de Experiencia de Cliente
en cuanto a estrategia, enfoque, canalidad
y medicion, haciendo hincapié en que “me-
dir y escuchar al cliente nos permite hacer
proyectos con foco”, aludiendo a que per-
mite dimensionar el proyecto y centrarse en
lo que realmente le importa al cliente.

A continuacién, Ignacio Herrero Mendoza,
Director General de Alsa, presenté esta
empresa de transporte de viajeros bajo el
lema “Viajamos para hacer historias”. Con
una dimension de mas de 7000 empleados,
casi un millén de km al dia, 243 millones de
clientes por afio y en un entorno competi-
tivo en el que “ya no es suficiente posicio-
nase por precio” y en el que “eres lo que
haces no lo que dices” decidieron centrar
su estrategia de negocio en la Experiencia
de Cliente.

Este pasillo de cliente se disefi¢ para clari-
ficar el ciclo de vida del cliente y ayudar al
resto de la compania a identificar de forma
graficay visual las interacciones con el mis-
mo. Para Alsa, “La Experiencia de Cliente
es una estrategia de negocio”.

A continuacion, Piedad Lazaro, Gerente de
Experiencia de Cliente de BMW Group se-
falo que en una marca en la que el producto
es fundamental para generar la experiencia
el primer reto que han tenido es generar una
experiencia mas alld de la conduccién del
vehiculo. De esta forma se pasa de la cali-
dad de producto a la satisfaccion del cliente
y de ahi a la experiencia, donde se posicio-
nan ahora. Destacé que su cliente ya no se
conforma y demanda una experiencia pre-
mium en la que el reto es conseguir que ade-
mas sea homogénea en todos los puntos de
venta, que se necesita realizar una escucha
activa de los clientes a través de todos los
canales, y que para pasar de una compafia
focalizada en el producto y los procesos a
una organizacion centrada en el cliente, es
necesario el apoyo de la Direccion.

La ultima ponencia fue realizada por Ra-
mon Ramos Customer Relations Manager
de lkea Group. En IKEA ven la Experiencia
de Cliente como un reto al que denominan
“Customer Revolution”. En este momento
estan en un proceso de transformacion in-
tegral del grupo. A pesar de haber recibido
hace poco un premio a la Experiencia de
Cliente no se considera muy avanzado y
ademas sefala que “a pesar de tener bue-
nos datos siempre se puede mejorar”. Des-
taca que “es importantisimo saber quién
eres y cudl es tu flexibilidad, hasta donde
puedes llegar para satisfacer al cliente”. “Tu
haces tu parte, yo hago la mia y juntos aho-
rramos dinero.

Finalizd diciendo que el verdadero reto es
“Saber lo que quiere el cliente, encajarlo en el
negocio y darselo con un plus cualitativo”. @
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SESION PARALELA 4

Omnicanalidad




EL PARTNER EXCLUSIVO de la sesién so-
bre Omnicanalidad fue el Grupo GSS. En
esta sesion todos los participaron coincidie-
ron al destacar que lo importante es el cliente,
mucho mas que los canales que existen.

Abria esta sesion César Lopez, CEO del Gru-
po GSS destacando que las estrategias de
onnicanalidad aumentan la satisfaccion del
clientey el ciclo de vida de éste, de ahi que re-
iterase que “la adaptacion, personalizacion y
humanizacién de los canales es critica”. Con
datos, Lopez destacoé que la tasa de con-
version de un visitante multicanal es un 20%
mas alto que el de un cliente monocanal. Y, en
esta multicanalidad, con un cliente en cons-
tante evolucion es donde las organizaciones
encuentran uno de sus puntos mas criticos,
“porque las empresas estan enfocadas a los
costes y se olvidan de realizar un buen cruce
de navegacion de omnicanalidad”.

Tras la intervencién del partner de sesion, fue
el turno de Francisco José Lépez, Director
General de Calidad y Atencién al ciudadano
del Ayuntamiento de Madrid. En el caso de
Francisco Lopez, ellos hablan de multica-
nalidad con varios servicios de informacion
(presencial y telefonica), de hacer tramites y
de gestiones. Su experiencia de cliente no
se focaliza en el canal, si no en el ciudadano.
Es éste quien permanece y es con quien se
realiza la interactuacion. Tienen como objeti-
vo ofrecer sus servicios a través de todos los

Miguel Oil de Carrefour centrd su su interven-
cién en la importancia que tiene el consumi-
dory asi, reiteré que ellos ponen el foco en él.
“Este esta conectado en cualquier momento
y lugar y con multiples dispositivos que los
intercambia y que, a veces, usa a la vez”. Por
lo que es él, “quien de decide donde, comoy
cuando quiere interactuar con la compania".

Asimismo, en su intervencion, Oil expuso
cudles son las caracteristicas del consumi-
dor, que es social, comparte sus experien-
cias y tiene sentimiento de comunidad. Y, en
general, demanda sencillez, trasparencia, co-
herencia, fiabilidad, personalizacién y rapida
respuesta.

La siguiente intervencion fue la de Vinyet
Bravo, Directora de Centros de Servicios de
Banco Sabadell, quien destaco que el banco
no se centra en cuantos canales tiene, si no
cémo cada uno de ellos da una vision de 360
grados de las necesidades del cliente. La en-
tidad trabaja con muchos canales, de hecho
destacd que su cliente tiene al alcance todos
los canales que quiera para “llevar al banco
en el bolsillo”, pero su estrategia se basa en
un centro de personalizacion de su cliente,
con un gestor, de ahi que hablen de mono-
canalidad.

Explico que esta monocanalidad tiene como
centro la relacion con el cliente con su gestor
personal gestor independientemente de cémo

“Lo. ap(a/owﬂ,

canales.

quiera interactuar con el banco. Reiterd que ? , 2 o &é&o/

“lo importante no son los canales si no lo que P
le importa al cliente”. Y, como objetivo, esque  2xa- W

el que el siguiente cliente que tenga una situa-
cién similar tenga ya una solucién prevista.
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Vinyet Bravo destacd que los canales, teléfo-
no, e-mail, redes sociales, video, chat o web,
son herramientas que “permiten escuchar
activamente a nuestros clientes y trabajar
para ellos, porque si no lo hacemos asi desa-
pareceremos”. ®
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LA SESION PARALELA numero 5, dedica-
da a “Tendencias / Nuevas disciplinas” y
cuyo partner exclusivo fue EY, puso de re-
lieve que experiencia e innovacién son dos
disciplinas que se encuentran muy cerca la
una de la otra.

Para Beatriz Sanz, Partner Financial Servi-
ces de EY y moderadora de la mesa, todas
las nuevas tendencias en Experiencia de
Cliente van orientadas a conocer las moti-
vaciones racionales y emocionales por las
que nuestros clientes toman sus decisiones
de compra, resaltando la importancia de la
big data. De hecho, “la informacién es la
nueva moneda”.

En el transcurso de la intervencién de
Loewe, llevada a cabo por su Director de
Calidad, José Luis Velasco, acompanado
por Elodie Cuevas, Customer Service Ma-
nager, se destacé como fundamental “el
hacer que cada cliente se sienta especial”.

Para una marca como Loewe, “el tacto ge-
nera deseo”. Partiendo de esta premisa,
el modelo de gestion de la experiencia de
cliente se basa en tres pilares: un sistema
operativo excelente, una gestion directiva
basada en Cuadro de Mando Integral e In-
dicadores Clave de desempefo, asi como
la mentalidad y comportamiento de las per-
sonas. Respecto a la mediciéon de la expe-
riencia de cliente en funcién de su naciona-

lidad es fundamental la puesta en comun
de la experiencia propia de cada una de las
culturas.

En palabras de Nacho Torre, Responsable
de la Unidad de Innovacion y Excelencia
de Ibercaja, el hecho de que una empresa
esté o no orientada hacia la experiencia del
cliente, es un camino que debe partir de una
reflexion filoséfica, que debe llevar a definir
un proceso de relacion con el cliente que
se debe llevar a la practica a través de di-
ferentes herramientas. “Algunas herramien-
tas como Lean Startup, Design Thinking o
Customer Experience tienen en comun que
el cliente en el centro”, afirmo.

La dltima de las intervenciones de la se-
sién corrié a cargo del Colegio Brains. En
ella, la Directora General Elvira Lopez y Kla
Directora del Colegio Brains La Moraleja,
Concha Pinedo, destacaron como “el en-
cuentro con nuestro cliente es la garantia
del éxito”. “La felicidad del alumno es lo
mas importante y para ello la preparacion
del profesor es fundamental”. “El sector
educativo tiene que traer el futuro al aula”.
Para ello, hay que ver lo que demanda el
mercado, fomentar el pensamiento critico y
el aprendizaje co-creativo. @

EY Bullding a better
working world
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Desde una vision estratégica para contribuir a la
competitividad de empresas, profesionales y pais.

Desde una visién multidisciplinar,
integrando a profesionales de todas las
areas funcionales de la organizacion.

Gracias al apoyo de nuestros
partners impulsores.
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