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El cliente siempre tiene
que ser el centro de las
decisiones y de la estrategia

José Francisco Rodriguez Presidente de la Asociacion
Espanola de Expertos en la Relacion con Clientes, AEERC

tender bien de

forma sostenible

no es facil. Si

ademads hay que
hacerlo en un mercado que
evoluciona de manera ex-
ponencial, con productos
innovadores, en un contex-
to digital y con unos clien-
tes cada dfa mas soberanos
del proceso de compra, no
tenemos mas remedio que
liderar la implantacion de
nuevas estrategias que permitan mucha
mayor flexibilidad e innovacion.

Tenemos que aportar valor al cliente
con nuestras conversaciones mds alld del
valor que aporta el producto o servicio con-
creto, necesitamos comprender desde cd-
mo llegar a un cliente nuevo, pasando por
el tipo de canal preferido, hasta cémo quie-
re mantener la relacién con nuestra marca .

Pero dicho esto, para mantener la con-
fianza de los clientes, en la atencién telefé-
nica en nuestros diferentes canales, como
el Call Center, la atencion en web, e incluso
en los procesos de atenciéon automatiza-
dos, no podemos tirar de ideas cldsicas y
entender las llamadas como una simple
interaccién bidireccional, necesitamos, por
un lado, volcar mayores esfuerzos en
desarrollar procesos de personalizacion, en
incorporar tecnologia que facilite la antici-
pacion de las necesidades de los clientes y
en desarrollar politicas de gestion de talen-

to sobre todo de cara a los
nuevos perfiles y necesida-
des que estan surgiendo en
un contexto de mercado
digitalizado.

Para conseguir todo es-
to, tenemos que apostar
por utilizar técnicas que
permitan mantener una
escucha constante y pro-
fundizar en todo aquello
que ponga énfasis en las
experiencias que vive el
cliente en todo el ciclo de relacién con
nuestra empresa, y esta es una de las bases
de nuestros premios CRC Oro a la Excelen-
cia en Atencion al Cliente, donde, en estos
20 afios de los premios, hemos sido testigos
de la increible evolucién de la industria de
Call Center y de como en cada edicion se
mejoraban las candidaturas, donde las
marcas ganadoras y finalistas han sido los
mejores embajadores del sello de calidad
de Excelencia a la Atencién.

Sin lugar a dudas, nuestro sector conti-
nuara adaptandose a la evolucién constan-
te del mercado, pero con la certeza de que
al final de la cadena siempre habrd un
cliente con capacidad para decidir y donde
la tecnologia no ser la solucién final sino
un habilitador; donde las empresas no po-
dran resolver los problemas de los clientes
solo con la tecnologia, sino que las perso-
nas seran pieza clave en la atencién al
cliente.
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“El éxito en la relacion
con el cliente es el éxito
de la propia empresa”

M2 Luisa Merino Najera Directora de la Asociacion
Espafola de Expertos en la Relacion con Clientes, AEERC

stamos inmersos
en la era del consu-
midor. La forma
que tienen las em-
presas de diferenciarse y ser
verdaderamente competiti-
vas es a través de la expe-
riencia que viven los clientes
con la marca.

Dentro del ciclo virtuoso
del cliente es innegable la re-
levancia de la operativiza-
cién de esa experiencia y la
importancia de los propietarios de la mayor
parte del pasillo del cliente: los departamen-
tos de servicio al cliente, gestores de la rela-
cién de éste con la empresa.

En la AEERC nos parece fundamental reco-
nocer el esfuerzo de las empresas que prestan
un servicio excelente a sus clientes mediante
un premio imparcial, objetivo y riguroso, bare-
mo incuestionable del mercado.

Los Premios CRC Oro, que cumplen 20
afios de vida, han estado siempre acompafian-
do a las mejores operaciones del mercado es-
paiol. En estos afos hemos pasado del call al
contact center; de la multicanalidad a la omni-
canalidad; hemos vivido el nacimiento del mo-
vil, de las redes sociales, el e-commerce, la
transformacion digital, la inteligencia artificial,
los bots, blockchain...

Mirando a la edicién de 2018 podemos afir-
mar que el foco de las empresas estd puesto en
dos aspectos fundamentales: la Experiencia del
Cliente y la Transformaci6n Digital.

Asi, tanto la Experiencia
de Cliente como la Voz de
Cliente son ya practicamente
un commodity, pocas marcas
dudan de su importancia y
repercusion, aunque atin po-
demos identificar importan-
tes diferencias en el grado de
implantacion y complejidad
de los diferentes modelos
operativos y con evidentes
oportunidades de mejora.

Por su parte, la transfor-
macion digital supone una reconversion tanto
interna como externa de las empresas.

Como herramienta para la mejora interna,
aumenta la inversién en innovacién para,
principalmente, hacer mas eficientes los pro-
cesos, automatizando interacciones de bajo
valor mediante chat-bots, speech analytics,
blockchain...

El chat estd siendo el canal digital con ma-
yor crecimiento de uso por los clientes, que lo
ven como una manera inteligente de conectar
con las empresas.

El nuevo cliente digital resulta ser una preo-
cupacion, pero también una oportunidad. Sur-
gen nuevas formas de relacionarse con el clien-
te, nuevos modelos de negocio, nuevas formas
de generar leads...

Presentarse a los Premios CRC Oro de la
AEERC significa estar dispuesto a ser auditado
en la operacion (Estrategia, Gestion de la Ope-
racién, Personas, Calidad, Tecnologia... en to-
tal, mds de 900 puntos de control por empresa)
y a que pulsemos la opini6én de los clientes des-
de la triple vertiente de la recomendacion, la
satisfaccion y el esfuerzo del cliente para con-
tactar con la empresa (analizamos no menos
de 6.000 clientes por empresa participante).

Pero no solo eso. Queremos facilitar una
herramienta que ayude a la mejora; dotar al
mercado de las bases necesarias para poder
alcanzar esos niveles de excelencia, evolucio-
nando con la realidad del servicio y ayudando
alas empresas a adaptarse; permitiendo cono-
cer las mejores practicas y compararse con
ellas, con profundo analisis de los puntos de
mejora en cada fase de la operacion. En defi-
nitiva, una ayuda a impulsar la Excelencia en
la Atencion al Cliente en Espafa. Porque el
éxito en la relacion con el cliente es el éxito de
la propia empresa.
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“La experiencia de cliente en EDP va
mas alla de tener clientes satisfechos”

Lucia Gonzalez-Pola Muiiz

Responsable de Procesos y Experiencia de Cliente

de EDP Espana

La cercania con los clientes, que estan en el centro de todas
las decisiones. Esta es la maxima de la energética EDP, que
este afo vuelve a ser noticia por su excelencia en la atencion
al cliente tras haber recibido dos Premios CRC Oro en la ulti-
ma edicion. Revalidan el galardon a la mejor atencion en el
canal presencial y suman el de mejor proyecto estratégico
de experiencia de cliente.

¢Como valora EDP los galar-
dones recibidos en esta edi-
cion de los Premios CRC
Oro?

Estos premios son una re-
compensa al esfuerzo que
ponemos dia a dia en mejo-
rar y hacer mas fécil la rela-
cién con nuestros clientes.
Revalidamos el galardén a
nuestro canal presencial y,
ademas, hablamos de un re-
conocimiento transversal,
pues el premio al mejor pro-
yecto estratégico de expe-
riencia de cliente va mas alld
y abarca a todas las dreas de
la compaifiia, cuyo compro-
miso es fundamental.

Unos premios en los que con-
curren empresas de distintos
sectores y en las mismas con-
diciones...

Asi es, competimos con
empresas de primer nivel que
ofrecen distintos productos y
servicios, algunos de ellos
muy atractivos, por lo que pa-
ra nosotros ha sido una sor-
presa recibir ambos galardo-
nes, sobre todo, teniendo en
cuenta que nuestro sector, el
energético, es muy complejo y
cambiante.

¢En qué consiste el proyecto
de experiencia de cliente?

Nuestra estrategia marca
un antes y un después en la
forma en que nos relaciona-
mos con el cliente. Partimos
de que la experiencia de clien-
te en EDP va mas alld de tener
clientes satisfechos, buscamos
y queremos una atencion que
marque la diferencia, que
cuando nos llaman, visitan o
realizan una gestion online lo
recuerden como una grata ex-
periencia, que les hemos ayu-
dado y nos recomienden a
otras personas.

¢Y como se consigue?

Para hacerlo posible pusi-
mos en marcha este proyecto,
con el objetivo de mejorar la
atencion al cliente, no solo
desde la atencién propiamen-
te dicha y desde los canales,
sino poniendo el foco en el
proceso. Actuar en los proce-
sos nos permite facilitar la re-
lacién en todos los canales de
atencién y para ello es necesa-
rio el compromiso de todas las
areas de la compafiia. Asi, rea-
lizamos andlisis de las interac-
ciones para conocer dénde
podemos mejorar y mantene-

mos reuniones periddicas con
otros departamentos, para
que conozcan el impacto que
tiene cada proceso en el clien-
te, lo que nos permite mejorar
y redisefiar los existentes, e in-
cluir la experiencia de cliente
en los nuevos. Tenemos una
nueva iniciativa en este senti-
do, que pasa por tener “emba-
jadores de la experiencia” en
los departamentos, de tal ma-
nera que cada nuevo proceso
que se piensa y disefia incor-
pora la experiencia de cliente.

¢Las nuevas tecnologias y la
formacion de las personas
son la clave?

La clave, sin lugar a duda,
son las personas. Contamos
con herramientas avanzadas
y realizamos analisis exhausti-
vos gracias a las nuevas tecno-
logias, pero son las personas
las que verdaderamente mejo-
ran la experiencia de cliente.
Deben sentir, y sienten, lo que
hacen y transmitir uno de
nuestros principales valores,
la cercania.

¢Cudl es el papel del cliente
en este proyecto?
El cliente siempre estd en

Premio CRC Oro a la Excelencia en Atencion al Cliente en Canal Presencial

el centro. Es quien nos dice
dénde y como mejorar su ex-
periencia, tanto en este como
en otros proyectos de la com-
pafiia. Puede sonar a tépico,
pero la voz del cliente es prin-
cipalmente lo que nos permi-
te mejorar. Por ejemplo, al
analizar las interacciones de-
tectamos que era posible me-
jorar el proceso de gestion de
altas y pusimos en marcha
iniciativas encaminadas para
ello, lo que ha mejorado este
proceso. Desde que pusimos
en marcha este proyecto en
2016 ya hemos desarrollado
70 iniciativas.

Este afio también revalidan
el premio a la mejor aten-
cion en el canal presencial,
chan introducido mejoras
en este canal?

La clave para mejorar la
atencion al cliente, sea cual
sea el canal, son las personas.
Y en el caso de nuestras ofici-
nas de atencion presencial, la
mejora parte del cliente, que
en cada visita nos ayuda a se-
guir avanzando para que su
relacién con nosotros sea ca-
da dia mejor, a facilitarle las
cosas. Hablamos de poner-
nos en su lugar y escucharle,
porque es lo que nos permite

mejorar tanto el espacio fisi-
co de las oficinas como el
contacto directo, y que cuan-
do nos visite de nuevo vea y
sienta que valoramos todo lo
que nos transmite. Y esto tie-
ne como resultado un au-
mento del indice de satisfac-
cién constante en este canal.

El proyecto de sus oficinas
comerciales comenzé en
2016, ¢como ha evolucio-
nado?

Este proyecto es una
apuesta por el cambio con el
que hemos conseguido dis-
poner de espacios disefiados
por y para el cliente, que ha
sido realmente quien lo ha
hecho posible, pues tanto el
modelo de oficina como su
disefio parten de su opinidn.
Comenzamos renovando las
oficinas que ya funcionaban
y este afio hemos realizado
nuevas aperturas, en Valla-
dolid y Getafe.

Lo que comenzé hace dos
aflos como una renovacién
integral de los espacios conti-
nua siendo hoy un modelo
unico y de referencia, con un
sistema pionero de atencién,
el maitre, con el que hemos
pasado de que el cliente ten-
ga que coger turno a que un
agente le reciba personal-
mente, transmitiéndole cer-
cania y bienestar.

¢Cudles son los proximos
retos de EDP en atencion al
cliente?

Seguir escuchando al
cliente, es la base para conti-
nuar mejorando su experien-
ciadfa a dia.

www.edpenergia.es

Premio CRC Oro a la Excelencia en Atencion al Cliente. Mejor Proyecto Estrategico
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“Odigo permite lograr la excelencia
en la experiencia de cliente”

Javier Llosa Guillén Director general

Entrevistamos al director general de Prosodie Ibérica, empresa proveedora vy fa-
bricante de Odigo, la solucion omnicanal lider en el mercado europeo de Contact
Center as a Service para los centros de contacto y experiencia de cliente, des-
pueés de conocerse que acaba de ser reconocida de nuevo con el Premio Estrate-
gico al Mejor Proyecto Tecnologico CRC Oro, en 2018.

Por tercer afio consecuti-
vo, Prosodie-Capgemini,
con su producto Odigo, re-
cibe un reconocimiento en
los Premios CRC Oro, ;Qué
supone para la compaitia?

Para Prosodie es un reco-
nocimiento al trabajo de
muchos afios en el &mbito
de la relacién cliente y a
nuestro expertise ganado a
través de los muchos pro-
yectos en los que hemos
ayudado a muchas empre-
sas a abordar la digitaliza-
cién de sus contact centers
pero, especialmente, es un
reconocimiento a nuestra
apuesta por la innovaciéon
en la relacién cliente.

La innovacion es un valor
esencial para Prosodie...
¢Hasta qué punto?

La innovacion es uno de
nuestros sellos de identi-
dad. En este mundo en
constante cambio, las em-
presas se encuentran ante el
nuevo “cliente digital”, con

nuevas necesidades, mas
autosuficiente pero tam-
bién mas exigente. Es un
cliente que busca el contac-
to con las empresas de for-
ma mas espontanea en los
diferentes canales donde se
encuentran. Esto nos pone
ante nuevos retos en el sec-
tor del contact center. Re-
tos, como lograr la “omni-
canalidad real” o la “exce-
lencia” en la experiencia de

cliente. Y en este contexto,
para afrontar estos retos, es
necesario innovar constan-
temente. Nuestra apuesta
por la innovacién se plasma
en la solucién Odigo y, mas
en concreto, en la Consola
Odigo v5, por la que nos
han concedido este impor-
tante premio.

¢Por qué el Premio al Me-
jor Proyecto Tecnoldgico a

“Nuestra apuesta por la
innovacion se plasma en la
solucion Odigo y en la Consola
Odigo v5, por la que nos han
concedido el Premio CRC Oro”

“Las empresas se encuentran ante
el nuevo ‘cliente digital’, con
nhuevas necesidades, mas
autosuficiente pero también mas
exigente”

0digo? ;Qué le hace mere-
cedor de este premio?

Odigo es una solucién de
contact center en la nube y
su nueva Consola Odigo v5
ofrece al empleado una ni-
ca herramienta a través de
la cual gestionar todas las
interacciones de los clientes
en los diferentes canales, de
una forma mucho mas efi-
ciente y sencilla.

El valor diferencial de
Odigo esta precisamente
en esa mejora de la expe-
riencia del empleado, tam-
bién en que aporta una om-
nicanalidad real puesto
que el propio empleado, a
través de un tnico interfaz,
administra los diferentes
canales y sus multiples
interacciones.

Otro valor diferencial es
que gracias a Odigo cual-
quier empleado de la em-
presa, no solo los agentes
del contact center, puede
interaccionar con el cliente,
independientemente del ca-

odiSo

CLOUD CONTACT CENTER

)2
Prosodie

@@ Capgemini

CONSULTING.TECHNOLOGY.OUTSOURCING

nal y del motivo de la inter-
accion. Por tltimo, y como
consecuencia de las anterio-
res, es que Odigo permite
lograr la excelencia en la
experiencia de cliente.

No en vano, Gartner lle-
va considerando ya por 3
aflos consecutivos a Odigo
como la solucién lider en el
mercado europeo de Con-
tact Center as a Service.

¢Por qué es clave prestar
atencion a la “experiencia
del empleado™? ;Qué apor-
ta Odigo en ese sentido?

El empleado es el punto
de contacto entre las com-
pafifas y sus clientes. Si le
proporcionamos las mejores
herramientas para atender a
esos clientes a través de
cualquier canal, simplifican-
do sus tareas pero, ademads,
les facilitamos el acceso a in-
formacion relativa a ellos,
de forma que pueda dar una
mejor atencion y mas perso-
nalizada, es evidente que es-
to supone un entorno mas
favorable para el empleado
Yy, por tanto, una mejor ex-
periencia, que se traducira
en dltima instancia en ma-
yor satisfaccién y mejor ex-
periencia para el cliente,
que al final es lo que las em-
presas persiguen.

Si ademas incorpora-
mos funcionalidades de ga-
mificacién para el control
de su actividad, tanto a ni-
vel individual como parte
del equipo, estamos mejo-
rando atin mas ya no solo

su experiencia, sino tam-
bién su productividad.

Los clientes de Odigo y,
mas en concreto sus emple-
ados, disfrutan de estas
ventajas y estas caracterfs-
ticas que hemos nombrado
en su entorno de trabajo y
esto esta teniendo un im-
pacto muy positivo en su
negocio.

En este escenario y con es-
tos retos, ¢cudl es la estra-
tegia de Prosodie-Capge-
mini y Odigo de cara al fu-
turo?

Desde Prosodie-Capge-
mini estamos inmersos
desde hace un tiempo en
un ambicioso plan global
de expansion a corto y me-
dio plazo. Trabajamos para
lograr estar en grandes
proyectos estratégicos de
grandes clientes, lideres en
su industria y en su sector.
Somos fabricante, integra-
dor y operador. Aportamos
al mercado una solucién
end-to-end, con la que so-
mos lideres en Europa. Por
tanto, este plan de expan-
sion implica una inversion
constante y creciente en in-
novacion, para que nues-
tra solucién Odigo Cloud
Contact Center siga res-
pondiendo a las nuevas ne-
cesidades de nuestros
clientes y del mercado.

www.prosodie.es
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“Hemos conseguido que nuestros

clientes vean en nosotros un

partner de valor a largo plazo”

ifigo Arribalzaga CEO de Arvato CRM Solutions

La empresa de atencion al cliente Ar-
vato CRM Solutions ha sido galardona-
da, por segunda vez consecutiva, con
el Premio CRC Oro al Mejor Outsourcer
en Recobro 2018 por su servicio a Vo-
dafone. Hablamos con Ihigo Arribalza-
ga, CEO de Arvato CRM Solutions en

Iberia & LATAM.

Ademds del Premio recibi-
do también han quedado
como finalistas en la cate-
goria de Mejor Outsour-
cer. La sensacion de que
las cosas se estdn hacien-
do bien es inevitable...
Para Arvato es una do-
ble satisfaccion. Por una
parte, revalidar el Premio a
Mejor Outsourcer en Reco-
bro por segundo afio conse-
cutivo pone de manifiesto
el compromiso con la exce-

W o=

lencia que mantenemos en
nuestras operaciones y la
magnifica labor que reali-
zan los profesionales que
forman Arvato. Y por otro,
ser finalistas como Mejor
Outsourcer es un claro indi-
cador de que vamos por el
buen camino y estamos a la
vanguardia de nuestro sec-
tor. La dindmica del merca-
do y de nuestros clientes
junto con la velocidad con
la que avanza la tecnologia

requiere de una alta capaci-
dad de adaptacién, y este
reconocimiento es una ex-
celente muestra de nuestra
siempre evolutiva posicién
y nuestro avanzado estado
dentro del proceso general
de transformacion.

Arvato se presenta como
un partner de valor al es-
tar alineado con la estra-
tegia de sus clientes. ;Qué
esfuerzos han realizado
en ese sentido?

Arvato, a lo largo de es-
tos ultimos afios, ha aposta-
do e invertido de forma in-
tensiva en nuevas tecnolo-
gias asi como en capacida-
des analiticas y consultivas.
Somos conscientes de que
el Contact Center juega un
papel fundamental en la es-
trategia de relacién de las

en lberia & LATAM

marcas con sus clientes y,
por lo tanto, esta seguird
siendo nuestra linea de
desarrollo en la industria.
Gracias a nuestra experien-
cia y entendiendo como un
“todo” la inteligencia de
datos, la satisfaccion, la efi-
ciencia operativa y la expe-
riencia de cliente, hemos
conseguido que nuestros
clientes vean en nosotros
un partner de valor a largo
plazo, junto al que hacer
frente al futuro.
Conscientes de este pro-
ceso, hemos creado dife-
rentes Areas de Negocio
con foco en la transforma-
cién digital, cuyo objetivo
principal es desarrollar pro-
yectos, productos y solucio-
nes ad-hoc que ayuden a
nuestros clientes a adaptar
sus procesos de negocio a

las demandas del mercado
y a las necesidades especifi-
cas en cada caso.

La inteligencia de datos es
uno de los pilares en los
que se sustenta actual-
mente una buena gestion
y el estrechar vinculos con
el consumidor... ;Qué ac-
ciones han llevado a cabo
desde Arvato en esa linea?

Estamos ante un contex-
to de cambio en la forma en
la que las marcas y clientes
se relacionan donde la in-
mediatez, la personaliza-
cién y la experiencia juegan
un papel importante.

Saber recoger e interpre-
tar la voz del cliente a tra-
vés de cualquier canal es
fundamental para enten-
derle y crear experiencias
Unicas y consistentes. Del

De izquierda a derecha, recogieron el premio: Gema de Mijares, Directora de Clientes de Arvato CRM Solutions, Cristina Conca, Head of Credit & Collections de Vodafone, José Angel Abds,
Service Delivery Manager Créditos en Arvato CRM Solutions, José Maria Gonzalez, Credit & Collections Manager de Vodafone y Francisco Gil, Director Comercial de Arvato CRM Solutions.

mismo modo, dar luz a los
datos que los consumidores
proporcionan a través de
sus interacciones y anali-
zarlos en detalle nos permi-
te, junto a nuestros clien-
tes, mejorar su oferta estra-
tégica de producto y servi-
cios, a partir del analisis de
tendencias, necesidades o

demandas identificadas
dentro del Customer Jour-
ney Map.

En resumen, somos ca-
paces de desarrollar junto
a nuestros clientes solucio-
nes que potencien sus es-
trategias de desarrollo de
negocio, sustentadas en un
mejor conocimiento del
consumidor gracias a la in-
teligencia que aportan los
datos, los modelos analiti-
cos y las soluciones tecno-
légicas.

Para finalizar, ¢cudles son
los retos y proyectos de fu-
turo de la compafiia?

Nuestro compromiso es
seguir avanzando sobre los
pilares estratégicos del pro-
ceso y evolucionar junto a
nuestros clientes, apostan-
do por la transformacién y
la experiencia de cliente.

Este objetivo sumado a
nuestra presencia y expe-
riencia internacional y
nuestras capacidades mul-
tilingiies, nos permiten ro-
bustecer y diversificar
nuestra cartera de clientes,
incorporando companias li-
deres en su sector a nivel
global.

Se abre ante nosotros
un futuro retador y exigen-
te, repleto de oportunida-
des de crecimiento, inver-
siones, mejoras en servi-
cios y capacidades digita-
les a disposicidn de nues-
tros clientes.

arvato
BERTELSMANN

www.arvato.es
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Transcom
Premio CRC Oro al Mejor Outsourcer en BPO

Juan Brun

Director General Transcom
Espana y Portugal

En la Gala de entrega de Premios CRC
Oro gue tuvo lugar el pasado 9 de oc-
tubre, Transcom fue galardonada con
el Premio CRC Oro al Mejor Outsourcer
en BPO por el servicio que presta a su
cliente Santander Bansacar. Hablamos
con su director general para saber qué
ha significado para la companhia este

reconocimiento.

Transcom ha recibido el
Premio CRC Oro al Mejor
Outsourcer en BPO por el
servicio que presta a su
cliente Santander Bansa-
car. ;Qué valor le dan a
este reconocimiento?
Para nosotros es un or-
gullo recoger este Premio
que destaca nuestra capa-
cidad en la gestién de pro-
cesos de negocio en el
area de la atencién al
cliente, en un servicio

SMARTER

complejo como el que rea-
lizamos para nuestro
cliente Santander Bansa-
car, y comprobar que el es-
fuerzo realizado por nues-
tro equipo es valorado y
reconocido en la indus-
tria.

Ser los mejores en esta
categoria de BPO (Busi-
ness Process Outsourcing)
que incluye no solo aten-
cién al cliente sino tam-
bién procesos asociados a

tareas administrativas,
comerciales y gestién del
back office, significa un
gran reconocimiento que
premia la gestion integral
y completa de un servicio
end to end, con un alto
grado de complejidad.

¢En qué consiste el servi-
cio que ofrecen a Santan-
der Bansacar? ;Doénde
radica la complejidad?
Ofrecemos un servicio
integral a los clientes del
Banco Santander que han
adquirido productos de
Renting o de Leasing, dan-
do soporte a los clientes
desde que contratan hasta
que finaliza el

producto/servicio, acom-
pafidndoles durante toda
la relacién contractual y
ofreciendo la gestion del
100% de sus necesidades.
Ademas damos soporte
Operativo y de Producto a
la Red de Oficinas del
Banco Santander, ayudan-
do en la contratacién de
los productos de Leasing y
Renting a través de dife-
rentes canales de comuni-
cacion

Es un servicio complejo
por la variedad y diversi-
dad de temas tratados y
gestionados, que requiere
una gran capacidad orga-
nizativa para gestionar las
operaciones y los proce-
S0s.

Cuando una empresa
trabaja cada dia por y
para sus clientes, sin du-
da, un premio como el
CRC Oro al Mejor Out-
sourcer es la mejor ma-
nera de constatar que las
cosas se estdn haciendo
bien...

Asi es. Nuestro foco
diario estd siempre puesto

OC@® PEOPLE IR
EXPERIENCES

Transcom

en el cliente y en ofrecerle
una excelente experien-
cia, para lo cual es necesa-
rio contar con un equipo
de personas con talento y
compromiso, con una tec-
nologia en constante evo-
lucién y una metodologia
de mejora continua enfo-
cada en la gestioén por pro-
cesos.

Los premios CRC reco-
nocen nuestra excelencia
en todas estas areas, sien-
do concedidos tras un exi-
gente proceso de auditoria
y andlisis de la Voz del
Cliente, premiando tanto
la gestién operativa del
servicio como la recomen-
dacién de los clientes. Por
eso al concedernos este
premio ponen de mani-
fiesto la calidad global del
servicio que realizamos
para nuestro cliente.

Este servicio, ademads,
cuenta con otros reconoci-
mientos como el certifica-
do ISO 18295 de Calidad
en los centros de Contacto
con el cliente, que nos
convirtié en la primera
empresa en Espafia en ob-
tener esta certificacion de
uno de sus servicios de
manos de Aenor.

La experiencia de cliente
ha reorganizado las prio-
ridades de las empresas,
poniendo en el centro al
consumidor final...

En nuestro sector este
enfoque siempre ha sido
prioritario, y en Transcom
llevamos mucho tiempo
trabajando con un modelo
centrado en el cliente. Es-
ta forma de entender
nuestro trabajo nos lleva a
estar siempre en constante
evolucién, atendiendo a
las necesidades cambian-
tes del mercado y de nues-
tros clientes que nos ha-
cen transformarnos y me-
jorar nuestros procesos
para poder adaptarnos a
ellos en todo momento.

Las expectativas de los
clientes han pasado de
centrarse en el producto a
estar centradas en la expe-
riencia de compra, prefi-
riendo un servicio consis-
tente, rapido, sin interrup-
ciones con multiples pun-
tos de contacto y a través
de diferentes canales.

Somos la voz de nues-
tros clientes. Estamos
siempre evolucionando

para estar un paso por de-
lante, anticipando la tec-
nologia y las tendencias
mas recientes para crear
una nueva forma de expe-
riencia del cliente. Desde
la resolucién reactiva de
problemas hasta la bus-
queda activa de solucio-
nes. Es lo que llamamos
“smarter people experien-
ces”.

Estamos en plena era de
la transformacion digi-
tal. ¢Cudl es el reto para
Transcom en los proxi-
mos anos?

En Transcom trabaja-
mos con nuestros clientes,
acompafidndolos activa-
mente en sus procesos de
transformacion  digital.
Para ello combinamos
nuestros servicios habi-
tuales con capacidades y
herramientas digitales,
ofreciendo conceptos
orientados al futuro, que
mejoran la calidad y la efi-
ciencia operativa.

Nuestra misién es ser
un socio de servicio global
que combina talento hu-
mano con tecnologia inte-
ligente para crear smarter
people experiencies.

Esta combinacién de
talento humano con tec-
nologia es la que nos hace
ofrecer una cartera de ser-
vicios que incluyen aseso-
ria de Customer Experien-
ce, atenciodn al cliente, so-
porte técnico, fidelizacién
y retencién, ventas, ges-
tién de cobros, etc. apoya-
dos con servicios comple-
mentarios de agentes vir-
tuales, robotizacion de
procesos (RPA), Live Chat,
gamificacion, analisis con-
versacional, etc.

En los ultimos afios he-
mos desarrollado un area
de innovacién interna,
que ha puesto en marcha
estos proyectos y progra-
mas, utilizando nuestros
conocimientos en el drea
de consultoria y asesora-
miento para el desarrollo
e implantacién de los mis-
mos.

Transcom

www.transcom.com
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“Sitel Group proporciona al consumidor
experiencias emocionales memorables”

Esmeralda Mingo
Directora General de Sitel Group

Sitel Group ayuda a empresas de cual-
quier sector a ofrecer experiencias ex-
cepcionales a sus clientes, gracias a su
inigualable capacidad digital y a su lar-
ga experiencia de mas de 30 aflos en el
sector de la relacion con clientes. Sitel
Group en Espafa cuenta con mas de
4.000 empleados en sus 8 oficinas que
dan servicio en mas de 20 idiomas.

Este afio Sitel Group es reco-
nocido de nuevo con los Pre-
mios CRC Oro ¢Cudl ha sido
el reconocimiento en esta
ocasion?

La excelencia en las opera-
ciones de Sitel Group siempre
es reconocida en los Premios
CRC Oro y esta edicién no ha
sido una excepcién. Hemos re-
cibido el Premio CRC al mejor
Soporte técnico para nuestro
cliente HP DesignJet y también
por nuestro servicio de Venta
Inbound. Adems, Sitel Group
ha destacado al conseguir el
Premio a la Excelencia en Aten-
cion al Cliente al Mejor Provee-
dor de servicios de atencién al
cliente del mercado espafiol.
Esto es un reconocimiento
enorme porque viene precisa-
mente de la Asociacién de Ex-
pertos en la Relacién con Clien-
tes tras un exhaustivo estudio
técnico realizado por I1ZO
(www.izo.es). En palabras de
José Serrano, su CEO en Espa-
fa: “la obtencién de este galar-
dén se basa en una valoracién
objetiva de todas las operacio-
nes presentadas por Sitel. Una
valoracion calculada en base a
una auditorfa de mds de 800
atributos de los ejes clave de un
Centro de Relacién con Clien-
tes e indicadores de Experien-
cia como la encuesta a clientes
de Sitel sobre su indice de reco-
mendacién y satisfaccion. La
obtencién del Premio a la Exce-
lencia en Atenci6n al Cliente
como Mejor Outsourcer del
afio confirma el gran trabajo
realizado por Sitel Group en
esta edicion’.

Desde la perspectiva de Sitel
Group ¢Como hay que traba-
jar para poner al consumidor
en el centro de todos los pro-
cesos?

En Sitel Group el foco esta

en las interacciones con el con-
sumidor y, por ende, en nues-
tros agentes, que son quienes
gestionan esos miles de contac-
tos diarios. Para asegurarnos
de que mantenemos el foco en
el consumidor, en Sitel Group
es obligatorio para todos los di-
rectivos y departamentos dedi-
car un tiempo determinado al
mes a acompafar a los agentes
en sus interacciones con los
consumidores. Esto ayuda a te-
ner una visién real de las nece-
sidades del consumidor y del
negocio. Esta iniciativa es tan
importante para nosotros que
incluso las reuniones de la jun-
ta directiva a nivel mundial em-
piezan con una sesién de escu-
cha de llamadas.

Un buen servicio al cliente
empieza por...

Conocer al consumidor, en-
tenderle para poder empatizar
y ofrecerle un trato personali-
zado, en funcién de sus prefe-
rencias y sus necesidades. El
objetivo es ayudar a nuestros
clientes a incrementar la leal-
tad de sus consumidores, por lo
que es clave entender las parti-
cularidades que hacen al con-
sumidor elegir una marca.

El reto para Sitel Group es
ofrecer ademds una experien-
cia memorable, una experien-
cia emocional y; para ello, la ex-
periencia de los empleados con
la compania es clave. Son ellos
quienes transmitirdan dicha
emocién a los consumidores en
sus contactos diarios.

¢Para tener vocacion de exce-
lencia es imprescindible in-
vertir en formacion conti-
nua?

Absolutamente, la forma-
cién continua es clave, sobre to-
do en un entorno empresarial
en constante evolucion como es

El principal factor de
diferenciacion para las empresas
hoy es la experiencia que ofrecen
a sus consumidores

el de la relacién con el cliente,
pero ademds, es crucial el
desarrollo del talento y la inno-
vacion en la metodologia for-
mativa. El desarrollo de nues-
tros equipos y su actitud de re-
novacién constante ha sido fun-
damental para conseguir nues-
tra posicion actual en el merca-
do, en un sector apasionante
que evoluciona rapidamente.
Sitel ha introducido el concepto
de Calidad 4.0, “humanizando
los procesos” y convirtiendo en
experiencia cada formacion,
para que nuestros empleados

se pongan en la piel del consu-
midor y logremos no solo incre-
mentar la experiencia del clien-
te sino incrementar la fideliza-
cién alamarca.

¢ Qué nuevas formas de inter-
accionar con el cliente y de
obtener su satisfaccion van a
ser claves de cara al futuro?
Desde hace unos afios el
sector ha vivido una revolu-
cién ante la llegada de nuevos
canales digitales para interac-
tuar con las marcas: redes so-
ciales, foros, chats... Ademas

de las herramientas para alma-
cenar y gestionar grandes vo-
ltimenes de datos, que nos per-
miten conocer el perfil del con-
sumidor y personalizar las es-
trategias de las compafifas pa-
ra satisfacer a cada perfil de
publico. Sitel Group cuenta
con una oferta tecnoldgica tini-
ca en el sector, con la que po-
demos abordar la relacién con
el cliente desde un punto de
vista estratégico, con solucio-
nes para entender el compor-
tamiento del consumidor, asi
como para desarrollar nuevos
canales de conversacion entre
marcas y publico. Con estos
avances, es obvio que la tecno-
logia seguird marcando la evo-
lucién del sector y de cémo las
marcas dialogan con el merca-
do y los consumidores pero no

hay que olvidar el factor hu-
mano de las relaciones.

En Sitel Group tenemos cla-
ro que Somos personas que
atendemos a personas, nos en-
cargamos de gestionar las emo-
ciones del consumidor: trasmi-
tirle seguridad, trasladarle de
la frustracién ante un proble-
ma a la satisfaccion de la reso-
lucién, la tranquilidad de ver
cubiertas sus necesidades... y
si una empresa quiere ofrecer
una experiencia emocional, ne-
cesita considerar la experiencia
de sus empleados.

¢Como ayuda Sitel a cons-
truir una fidelizacion a la
marca y mejorar la satisfac-
cion del cliente?

El principal factor de dife-
renciacion para las empresas
en el entorno actual es la expe-
riencia que ofrecen a sus consu-
midores. El consumidor es ca-
da dia mas exigente y deman-
da tener una experiencia unifi-
cada a través de todos los cana-
les de interaccién disponibles.
Por eso, en Sitel Group ayuda-
mos a nuestros clientes a defi-
nir y trasmitir dicha experien-
cia mediante nuestros equipos,
que cuentan con la formacién y
el desarrollo de las habilidades
para la “humanizacién” de los
procesos con el fin de reducir el
esfuerzo de cada transaccion, y
nuestra capacidad digital de
formacion, de implantacion de
canales digitales, de analisis de
datos...

¢Cudles van a ser las lineas de
trabajo de Sitel a corto plazo
para seguir mejorando?
Nuestro compromiso va a
seguir siendo apostar por el
desarrollo y la implicacién de
nuestros empleados para se-
guir gestionando experiencias
e incrementando la fidelizacién
a las marcas, integrando en
nuestra oferta la tecnologia ne-
cesaria para agilizar la respues-
ta al consumidor y la reduccién
de algo tan valioso como es su
tiempo, aprovechando nuestra
experiencia de mas de 30 afios
en la relacién con los clientes
para aportar valor en todos re-
tos que nos trae esta nueva era.

Csitel
group

www.sitel.com/es
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“Innovacion y busqueda constante de la
excelencia, los motores que nos permiten
seguir sorprendiendo a nuestros clientes”

Jaime de la Rica Director de Marketing de Nespresso

Nespresso lleva siete afilos consecutivos recibiendo el Premio
CRC Oro a la mejor atencion al cliente. Esta companhia lider en
el mercado de café en capsulas es mundialmente conocida
gracias a su esfuerzo continuado en dar una calidad excelen-
te tanto en su producto como en la forma de estar cerca de
sus consumidores y conocer sus necesidades.

Pionero y lider mundial en
el mercado de café en cdp-
sulas de la mds alta cali-
dad, Nespresso también
ofrece la mdxima calidad
en el apartado de atencion
al cliente... ;Reside ahi el
valor diferencial de todo lo
que es la marca?

En Nespresso, durante
mas de 30 afios nos hemos
centrado en proporcionar
una experiencia Unica a
nuestros clientes cada vez
que interactdan con la mar-
cay tenemos claro que ésta
es una de las principales cla-
ves de nuestro éxito. Si tra-
bajamos codo con codo con
los caficultores para ofrecer-
les el mejor café; si mima-
mos la seleccién de los me-
jores granos, la molienda y
el tueste, es totalmente co-
herente que cuidemos tam-
bién el eslabén final de la
cadena de valor: el trato con
el cliente. Para nosotros es
fundamental dar a los con-
sumidores, y en especial con
nuestros Club Members,
una atencion al cliente ex-
cepcional. Escuchar sus ne-
cesidades e inquietudes nos
ayuda a seguir innovando e
ir en linea a las tendencias
de los mercados en las que
operamos y que estan en
constante cambio.

Nuestros especialistas es-
tan disponibles para aseso-
rar a nuestros clientes tanto
en las boutiques como por
teléfono o a través de la pa-
gina web 24 horas del dia
todos los dias de la semana.
Esta relacion directa nos ca-
pacita para establecer rela-
ciones duraderas con ellos,
asi como responder a sus ne-
cesidades y recabar informa-
cién que nos ayude a crear
mejores productos y una ex-
periencia mas atractiva para
ellos.

Este aiio de nuevo han reci-
bido el Premio CRC Oro a
la Mejor Atencion en el Ca-
nal Telefonico B2C para
compaiiias que atienden
un volumen de interaccio-
nes menor de 2 millones y
el Premio CRC Oro a la Me-
jor Atencion en el Canal
Online. ;Reciben este reco-
nocimiento como un pre-
mio al esfuerzo?

Desde Nespresso esta-
mos muy orgullosos de con-
tar con este reconocimiento
por séptimo afio consecuti-
vo, mas teniendo en cuenta
que el servicio personaliza-
do es uno de los pilares de la
compafiia. Estos galardones
ponen en valor el esfuerzo
que realizan cada dia las
personas que trabajan para
que nuestro servicio de
atencion al cliente sea no
menos que excelente.

Es reconocer el trabajo
de los mds de 700 especia-
listas en café que estan dis-
ponibles para asesorar y
orientar a los consumidores
y miembros de Club Nes-
presso a través de diferentes
canales 24 horas del dia, to-
dos los dias de la semana, y
en una red de mas de 700
boutiques en 77 paises. To-
das estas interacciones nos
permiten aprender y evolu-
cionar constantemente; sa-
ber qué quiere y prefiere
nuestro consumidor, y anti-
ciparnos a sus demandas.

Nespresso es lider en el
mercado de café en cdpsu-
las. ¢Como lo han conse-
guido, cudl ha sido la es-
trategia que les ha llevado
al éxito?

Como bien dices, Nes-
presso es lider en el mercado
de café en capsulas. La inno-
vacion y la bisqueda cons-
tante de la excelencia, en to-

dos los ambitos, son los mo-
tores que nos permiten se-
guir sorprendiendo a nues-
tros clientes, crear relaciones
duraderas con ellos, y seguir
manteniendo un éxito em-
presarial sostenible.

Nuestro modelo de nego-
cio Unico, nos permite inter-
actuar directamente con
nuestros clientes y a la vez
controlar la calidad de nues-
tro producto y nuestro servi-
cio alo largo de toda la cade-
na de suministro, como ha-
cemos a través de nuestro
Programa AAA Sustainable
Quality™. Este compromiso
es lo que diferencia a Nes-
presso, por lo tanto, pode-
mos decir que en este senti-
do no tenemos competencia.

Siempre buscamos hacer
hincapié en nuestra dedica-
cién al café de la maxima
calidad, pero también a
nuestro compromiso con la
sostenibilidad, la elegancia
e innovacién de nuestras
maquinas, y a una atencion
al cliente excepcional. Con-
ceptos que, de la mano de
nuestra innovacién constan-
te, creemos que nos van a
permitir seguir contando
con la confianza de los con-
sumidores en el futuro.

La omnicanalidad es sin
duda un plus. ;Qué vias
usa Nespresso para acer-
carse cada dia mds a sus
clientes?

Sin duda, parte de nues-
tro éxito radica también en
la omnicanalidad. En el pa-
norama actual existe una
clara tendencia a comprar a
distancia y Nespresso se ha
convertido en un pionero en
este sistema multicanal.

Muchos consumidores
buscan marcas que logren
satisfacer sus demandas de
una manera practica y rapi-

“En Nespresso disponemos de
diferentes modalidades de entrega
que buscan adaptarse a las
necesidades de nuestros clientes”

da, por ello trabajamos muy
duro para mejorar la inno-
vacién en todos los produc-
tos y servicios que ofrece-
mos al consumidor y esta-
mos continuamente buscan-
do nuevas formas de llegar
al consumidor, ya sea de
manera fisica u online.

En Nespresso dispone-
mos de diferentes modalida-
des de entrega que buscan
adaptarse a las necesidades
de nuestros clientes, asi co-
mo la opcién Easy Order,
que permite programar un
pedido de forma automatica
y periddica, la App mévil o
la pagina web. Y para aque-
llos clientes que prefieren la
experiencia fisica, seguimos
cuidando nuestra experien-
cia en boutique donde pres-
tamos servicio a nuUMerosos
consumidores dia tras dia.
Al final se trata de ofrecer la

misma experiencia de cali-
dad a nuestros consumido-
res, independientemente
del canal que escojan.

¢El sector HORECA consti-
tuye una parte estratégica
del crecimiento de Nespres-
so en Espana?

El negocio dedicado al
sector profesional constituye
una parte estratégica del
crecimiento de Nespresso en
Espafia. Hay un alto porcen-
taje de consumo de café fue-
ra del hogar y, por ello, Nes-
presso Professional trabaja
cada dia para dar el mejor
servicio a hoteles, restauran-
tes, cafeterias y oficinas que
quieran ofrecer un café de
calidad en su negocio, al que
también acuden nuestros
clientes y Socios del Club.

Asi, Nespresso Profesio-
nal cuenta con un abanico

“Nuestra
apuesta por la
innovacion y el
panorama digital
es continua”

de 13 variedades de cafés
profesionales creados para
adaptarnos a las necesida-
des y caracteristicas del
cliente.

¢ Qué innovaciones han ge-
nerado en cuanto a las téc-
nicas de digitalizacion?

Nuestra apuesta por la
innovacion y el panorama
digital es continua. Uno de
las innovaciones mds re-
cientes las encontramos en
algunas de nuestras bouti-
ques, donde podemos en-
contrar un sistema de ava-
tares que permite que los
clientes no tengan que ha-
cer cola y que permite que
no exista un mostrador al
uso. En su lugar, un especia-
lista en café de nivel supe-
rior dard la bienvenida a los
clientes y les preguntard el
proposito de su visita y si
necesitan ayuda. Valiéndo-
se de una tableta, el espe-
cialista en café creara un
avatar para cada cliente, ba-
sédndose principalmente en
suindumentaria, y lo afiadi-
ré ala cola virtual.

Pero no solo podemos
encontrar novedades en
nuestras boutiques, también
ala hora de comprar nues-
tros productos en nuestros
canales digitales. En la pagi-
na web se puede encontrar
el servicio de Live Chat para
nuestros clientes de ecom-
merce, que les ofrece asis-
tencia en su proceso de
compra si lo requieren. De
este modo, nuestros consu-
midores siempre tendran
disponible su café gourmet
en su momento preferido
del dfa. También en nuestra
App mévil, donde los consu-
midores de Nespresso pue-
den tener una Boutique di-
gital en su bolsillo y realizar
una compra basada en la in-
mediatez.

WWW.NEesPresso.com
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“El principal objetivo de EVO es estar

presente en la vida del cliente en el

momento que podemos ser utiles para él”

Carlos Oliveira Director corporativo de Laboratorio de Clientes de EVO Banco

EVO recibe el premio CRC de Oro al
proyecto estratégico mas innovador
por el uso avanzado de Machine Lear-
ning y Big Data en su modelo de expe-
riencia de cliente. El galarddon reconoce
la capacidad de EVO para ofrecer a sus
clientes experiencias personalizadas vy

en tiempo real.

¢Como se valora desde
EVO recibir el Premio CRC
Oro al proyecto mds inno-
vador de Espana?

Con agradecimiento y
orgullo por lo que significa.
La banca estd viviendo la
mayor transformacién en
décadas y la innovacién di-
gital nos ha descubierto
nuevas formas de ayudar a
los clientes en todo lo que
tiene que ver con su dinero.
Desde EVO hemos desarro-
llado la tecnologia para
ofrecer servicios y experien-
cias personalizadas y en
tiempo real. Eso es un cam-
bio radical frente a la banca
tradicional.

EVO ha sido también fina-
lista en la categoria de Me-
jor Proyecto Tecnoldgico...

En nuestro caso la estra-
tegia de innovacién estd
muy conectada con la tec-
nologia. Lo que marca la di-
ferencia para EVO es la ca-
pacidad de construir una
tecnologia cada vez mds so-
fisticada para nosotros y al
mismo tiempo mucho mas
amigable y sencilla para el
cliente.

El proyecto que ha sido
premiado es un ejemplo. A
nivel técnico supone un uso
avanzado de Big Data y ma-
chine learning para inter-
pretar un gran volumen de
informacion y convertirla
en acciones concretas e in-
dividualizadas para cada
cliente. A nivel usuario es
mucho mas terrenal. Signi-
fica que tu banco te avisa de
si un recibo es superior a lo
habitual, si te queda poco
dinero en la cuenta, si la tar-
jeta estd a punto de caducar
o cudl es el cajero mas cer-
cano.

¢Por qué EVO representa
un modelo de experiencia
de cliente pionero e inno-
vador?

Porque pensamos de for-
ma diferente a lo que se es-
pera de un banco. Todos los
bancos y casi todas las em-
presas relevantes estan in-
virtiendo una cantidad im-
portante de recursos en sus
estrategias de innovacion y
transformacién digital. Pero
tan importante como ese
esfuerzo son la cultura, el
talento y la capacidad para
conectar la tecnologia con
las personas.

Para EVO Banco esto se
traduce en el concepto
“Banca Inteligente”, que no
es otra cosa que ser innova-
dores, sencillos y transpa-
rentes en todos los canales y
momentos de relacién con
el cliente. Esto nos ha lleva-
do a ser uno de los bancos
mejor valorados por los
clientes y a que ocho de ca-
da diez vengan a EVO por
recomendacion de amigos y
familiares.

¢Como resumiria la estra-
tegia tecnoldgica de EVO
en clave de cliente?

En EVO estamos traba-
jando en dos direcciones.
Por un lado, hacer mejor y
mas facil lo que hacen los
demas. Esto significa mejo-
rar la accesibilidad, calidad
y experiencia de usuario de
las operaciones cotidianas.
Lo estamos haciendo con
un gran foco en canales di-
gitales, sobre todo en teléfo-
no mévil, y nos estamos
preparando para los asis-
tentes virtuales, que toma-
ran mucho protagonismo
en el futuro.

Y por otro, desarrollando
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soluciones pioneras que
ofrecen servicios avanzados
gracias al uso intensivo de
la Inteligencia Artificial o de
innovaciones de terceros
que son lideres en servicios
financieros y no financieros.
Ya sea de forma auténoma
o a través de alianzas, EVO
dispone de una propuesta
de valor muy dificil de en-
contrar en la competencia.

¢En qué servicios se ha
plasmado su estrategia de
innovacion?

El ejemplo més reciente
ha sido EVO Assistant, el
primer asistente por voz del
mundo que resuelve consul-
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tas avanzadas, ejecuta ope-
raciones y ofrece consejos
de salud financiera de for-
ma personalizada gracias a
la inteligencia artificial.

En alianzas hemos al-
canzado acuerdos con nue-
vos jugadores fintech, co-
mo Finizens, ofreciendo el
primer roboadvisor del mer-
cado que usa algoritmos pa-
ra invertir. Trabajamos con
aliados como Santa Lucia,
para ofrecer el primer mi-
croseguro por horas para
cerca de 80 actividades de
deporte y tiempo libre, por
menos de un euro y al mo-
mento desde el mévil. Y al
margen del mundo finan-

ciero, hemos incluido en
nuestra aplicacién bancaria
servicios como Booking o
RentalCars, que ofrecen un
ahorro a nuestros clientes.

¢Qué ha supuesto para
EVO el uso avanzado de
Big Data y algoritmos de
machine learning? La im-
plantacion de esta nueva
metodologia ha permitido
a EVO Banco aumentar
hasta en 14 puntos el indi-
ce de prescripcion...

La hiperpersonalizacién
supone un cambio de para-
digma en la forma de relacio-
narnos con los clientes, tanto
para ayudarle con los proble-

mas como para guiarle cuan-
do necesita tomar una deci-
sién. Y esto el cliente lo agra-
dece, porque sabe que su
banco est4 haciendo algo por
él que la amplia mayoria de
bancos no hacen.

Este enfoque nos ha per-
mitido aumentar hasta en
14 puntos el indice de reco-
mendacién asociado a mo-
mentos emocionales, como
pueden ser los avisos sobre
desviaciones de presupues-
to, alertas financieras, opor-
tunidades comerciales o ge-
olocalizacién de cajeros.
También ha situado por en-
cima del 25% la contrata-
cién de productos de consu-
mo inmediato, como prés-
tamo preconcedido, pago
diferido, planes de inver-
sion inteligente, o dinero
extranjero a domicilio.

¢£Qué aporta la tecnologia
en materia de relacion con
el cliente?

Nos aporta conocimiento
y capacidad para ofrecer ser-
vicios financieros y no finan-
cieros de una forma mas ro-
busta, 4gil y eficaz que nun-
ca. El cliente recibe una ex-
periencia digital sencilla y
transparente que le ayuda a
tener un mayor control de lo
que ocurre con su dinero y
de lo que puede hacer para
gestionarlo mejor.

Sobre esta base, ¢cudles
van a ser las lineas de tra-
bajo de EVO para seguir
avanzando en su objetivo
de ofrecer al cliente lo que
necesita en el momento
que lo necesita?

El principal objetivo de
EVO es estar presente en la
vida del cliente en el mo-
mento que podemos ser tti-
les para él. En este momen-
to tenemos lo mas impor-
tante, que es el modelo de
innovaciéon y de relacién
con el cliente. En el futuro
seguiremos avanzando en
esta direccion y llevando la
mejor experiencia bancaria
a la voz, que supondra un
nuevo paradigma en la
interaccién de las personas
con la tecnologia.

www.evobanco.com



