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La experiencia de cliente: un factor de
diferenciacion clave para el crecimiento
empresarial

En el contexto actual, los consumidores son mucho mds exigentes y
criticos en sus compras. Para dar una respuesta adecuada, las empresas
otorgan cada vez mds prioridad a mejorar su propuesta de valor y la

J Carlos L experiencia de sus clientes. Las compafias buscan acercarse al usuario
uan Larlos Lozano y empatizar con él para fidelizarlo, centrando sus esfuerzos en ofrecerle

un buen servicio.

Garantizar una experiencia mejorada contribuye a diferenciarse e im-
pulsar el crecimiento empresarial, un aspecto estratégico para aumen-
tar la rentabilidad de cualquier negocio en contextos de incertidumbre
como el actual.

Con el propésito de apoyar a aquellas companias que estdn apostando
por ofrecer la mejor experiencia de cliente, Dir&Ge ha organizado
la 92 edicién de Customer Experience Congress, el congreso de refe-
rencia sobre CX en Espafa. Un encuentro que se ha celebrado en un

»y
C a pta m a s formato 100% digital, con mds de 1.100 decisores registrados.

En este proceso por proporcionar una experiencia tnica y diferencial,
las companias deben apoyarse en la tecnologia para acercarse al consu-

o
c I I e n te S a u m e n t a midor, entender sus necesidades reales y en base a ello, perfeccionar los
servicios para poder superar sus expectativas.
® ® Es necesario que toda la organizacién comparta el objetivo de situar al
t u t I c ket m e d I o cliente en el centro de la estrategia. Las diferentes dreas de la compania
® desempenan un papel esencial para alcanzar los mejores resultados en

este sentido. Es por ello que deben trabajar codo con codo y de ma-

Pa ga en 3 . Tre S p I aZoSs Si N i N te reses. nera coordinada para lograr, entre todos, un enfoque customer centric

de éxito. El contexto actual requiere de lideres capaces de adaptarse a

Ofrece a tus clientes una alternativa moderna al crédito: la nueva era digital e impulsar el cambio en las empresas, asi como la
déjales que paguen después en 3 plazos sin intereses. capacidad de fomentar una cultura innovadora y de trabajo en equipo.
Solicita mas informacion: En definitiva, es el momento de aceptar la incertidumbre e identificar

las mejores estrategias para acompafar a nuestros clientes, mejorar la
relacién con los mismos a largo plazo, diferenciarnos de la competen-
cia e impulsar el crecimiento de nuestras companias.

Una buena Experiencia de Cliente serd clave para poder conseguirlo.

www.klarna.com/es/empresa Un fuerte abrazo,

Klarna.

directivosygerentes.es
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El boca a boca es el canal de
comunicacion n°1 en confianza.

Cuando el cliente se convierte en
prescriptor y canal de influencia

La marca pide a su base de
clientes fieles por email que
inviten a sus amigos a unirse
a la marca.

el link de la accion member
get member por email, SMS,
WhatsApp o redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter).

de sus clientes y aumenta la

cesta media con campanas de
referencia puntuales o anuales.

Captar, fidelizar y retener gracias a la
recomendacion digital de clientes.

Mas beneficios de los que crees.

Los 3 objetivos de un programa
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Adquisicion de
nuevos clientes.

Aumentar tu base de
datos de prospects
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y prospects calificados a través

Cada cliente
recomendador trae una
media de 1,5 amigos
recomendados.

Costes de adquisicion
optimizados: la referencia
es la palanca de adquisicion
mas barata del mercado en
comparacion con SEA...

¢ Clientes se sienten
apreciados.

¢ |dentificacion de
embajadores.

® Vinculo mas fuerte entre
marca y sus clientes.

Ventas adicionales de los nuevos

clientes y mayor fidelidad de los

clientes recomendadores.

Splio

La plataforma de marketing que responde a todas las necesidades de
activacion de marketing de las marcas.
www.splio.com
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Nacho Rivera

fundador y CEO de Blue Banana
junto a Juan Fernandez-Estrada
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Blue Banana

COmo consohdar l;ha

En el verano de 2016, un grupo de ami-
gos del colegio en plena carrera universi-
taria hicimos un Interrail por Europa. En
ese viaje, Juan Fernandez-Estrada y yo
pasamos unos dias increibles en Amster-
dam, ciudad en la que, sin planificarlo,
nacié el proyecto que iba a marcar para
siempre nuestro futuro: Blue Banana.

Cinco afios después, la “X” que ambos nos ta-
tuamos en la capital holandesa y que desde
el principio fue el logo de la firma -presente

en todas las prendas-, ha invadido
los posts, fotos y stories de las re-
des sociales. Estas han sido el ma-
yor escaparate de Blue Banana, y los
usuarios, amantes de la aventura y
la naturaleza, los embajadores que
mejor la han llevado por el mundo.

Arrancamos nuestro proyecto con
una inversion de 3.000 euros y una
estrategia que entonces se basd en
“dejarnos llevar”, usando el traste-
ro de la abuela de Juan como alma-
cén y haciendo pedidos diariamente
a una costurera en Madrid. Las pri-
meras camisetas eran customiza-
bles y nosotros gestionabamos cada
compra personalmente. Fuimos solo
dos durante bastante tiempo y uni-
camente empezamos a incluir ayuda
cuando nos fuimos a estudiar fue-
ra. Las herramientas de promocién
de Blue Banana en aquellos tiempos

“Arrancamos nuestro proyecto con una inversion de 3.000 euros 'y
una estrategia que entonces se basé en “dejarnos llevar”, usando
el trastero de la abuela de Juan como almacén y haciendo pedidos
diariamente a una costurera en Madrid”

eran también bastante elementales:
el boca a boca y los amigos que sa-
lian de viaje y se hacian fotos para
Instagram con las prendas que les
regaldbamos. Quién nos iba a decir
entonces que hoy estariamos hablan-
do de una comunidad de mdas de me-
dio millon de personas y una factura-
cién de 4 millones de euros en 2020.

Si bien decimos que la suerte nos
ayudd a estar en el momento perfec-
to con la idea adecuada, estas cifras
no son fruto de la casualidad. Y es
gue hay mucho trabajo duro detras:
jornadas infinitas compaginando es-
tudios y trabajo, miles de horas in-
vestigando sobre una industria de la
gue sabiamos poco o nada, campafas

virales sin presupuesto, algin que otro
error importante, Navidades en las
que habia que llamar a amigos y fami-
liares para ayudar con los paquetes...

Por suerte, identificamos temprano
uno de los valores diferenciales que ha
sido clave en nuestra historia: el con-
tenido. Desde el principio supimos que
éramos una marca de aventuras -Blue
Banana nacié fruto de una- y poco a
poco fuimos cultivando una obsesion
por aportar valor a nuestros seguido-
res en forma de fotos y videos diferen-
tes, identificables e inspiracionales.

Cualquiera que se dé una vuelta por
nuestra web o cuenta de Instagram
identificara inmediatamente el cuida-
do con el que se selecciona y mues-
tran todas las imagenes. Contamos
con un equipo de contenido que busca
constantemente superarse y a verdad

es que lo consiguen, siendo Juan y yo
los primeros impresionados cada vez
gue nos presentan algo. Ademas, hay
un punto de locura en los chicos que
los hace pensar en grande, lo cual no
nos puede gustar mas. Por ejemplo,
en agosto lanzamos “One Shot”, que
hace referencia a un disparo fotogra-
fico de nuestro compafiero y Head of
Content, Gonzalo Pasquier. Lo man-
damos a la Polinesia Francesa a to-
mar la foto con la que llevaba sofian-
do toda su vida y nos trajo un film
totalmente épico y una coleccién de
imagenes espectaculares de la ba-
llena jorobada en su habitat natural.
Organizamos todo como parte del Dia
de la Fotografia y no podemos es-
tar mas orgullosos con el resultado.

eCommerce
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Otro hito en nuestra historia recien-
te es el concurso que organizamos
en Instagram en abril: BANANA SAN-
TA 2K21. En él sorteamos sudaderas
cada 100 segundos y un viaje para
dos personas, todo apoyandonos en
fotos increibles de viajes. La accidn
se convirtiéo en el mayor viral de Blue
Banana: mas de un millon y medio
de participaciones, mas de cien mil
nuevos seguidores, mas de cuarenta
mil nuevos contactos para la news-
letter, cinco veces mas visitas a la
web, el doble de ventas... y todo en
10 horas. Alun estamos digiriéndolo.

Lo cierto es que mas alld de estos
momentos recientes irrepetibles, este
afilo ha sido crucial en Blue Banana.
Hemos profesionalizado todas las ta-
reas, incorporando al equipo perfiles
senior muy especificos que nos es-
tan ayudando a llevar a la marca al
siguiente nivel. Nuestro objetivo in-
mediato es seguir creciendo, pero de
forma sostenible en todos los senti-
dos de la palabra. Por ello, también
hemos reforzado nuestro compromiso

con el medioambiente, afiadiendo a
las colecciones fibras y tejidos natu-
rales y organicos procedentes del ca-
famo, las algas o la ortiga salvaje.
Estos se unen al algoddn organico o
polyester reciclado con el que ya tra-
bajabamos y a una hoja de ruta mucho
mas extensa con la que planeamos
negativizar todo el CO2 que emitimos
antes de final de afio, avanzar hacia
un packaging y mobiliario todavia
mas sostenibles o seguir apoyando a
ONGs. Estamos orgullosos de todo lo
conseguido hasta ahora, pero somos
naturalmente inconformistas y pen-
samos que aun podemos hacer mas.

Por ejemplo, solo en 2021 hemos co-
menzado a trabajar con la Fundacidn
Prodis, que incorpora a personas con
discapacidad intelectual al mercado
de trabajo -nos ayudan con la ges-
tion de pedidos de forma impecable-;
hemos unido a PYRATEX® a nuestra
lista de proveedores -nos suplen de
textiles organicos de fuentes respon-
sables-, y hemos hecho donaciones a
Trees For The Future -para ayudarles

a reforestar Africa- y a Hidden Deserts
-para apoyar en su labor de conser-
vacion del fondo marino-. Todas es-
tas colaboraciones son importantes,
pero las entendemos como solo el co-
mienzo de algo mucho mas grande.

Esta forma de crecer, con un equi-
po especializado enfocado en la sos-
tenibilidad y excelencia nos permite
seguir inspirando de forma respon-
sable, pero manteniendo y amplian-
do nuestra oferta de ropa de calidad
con las que la gente puede lanzarse
a la aventura. En los Ultimos 12 me-
ses hemos diversificado el catalogo
afiadiendo nuevos modelos a las ca-
misetas, sudaderas y hoodies, nues-
tros productos estrella, y estrenando
varias referencias importantes (abri-
gos térmicos, polos, bafadores de
chica...). Ademas, en otofio lanzare-
mos la mayor coleccién hasta la fe-
cha y lo haremos celebrando nuestra
identidad y prendas icdnicas, pero
también ampliando todavia mas las
opciones para quien quiera algo dis-
tinto. También ultimamos la apertura

de tiendas fisicas en Barcelona, Va-
lencia y Sevilla y nuestra consolida-
cién en el extranjero -ya vendemos
en casi todo el mundo con una web
internacional y en Francia y Alemania
con webs especificas-. Eso sin con-
tar mejoras aparentemente invisibles
en procesos internos y de equipos, en
la web, en los servicios de atencidn
al cliente y compra... En Blue Banana
no hay espacio para el aburrimiento.

Repasando todo esto con Juan, nos
damos cuenta de que parece que el
viaje que empezamos en 2016 no va
a terminar nunca, y cruzamos los de-
dos para que asi sea. Para que nos
[leve a mas destinos, con mas natu-
raleza e historias increibles. Para que
nos permita continuar creciendo de
forma sostenible, respetando el pla-
neta. Para que podamos seguir ins-
pirando a las nuevas generaciones a
hacer de su vida una aventura.

eCommerce
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El decalogo definitivo

para aumentar la tasa de
conversion en tu eCommerce

dirage

La importancia de un buen copy,
la atencion al cliente o un ckec-
kout sin problemas son algunos
de los principales consejos para
fomentar las compras online.

Comprar en cualquier momento y lu-
gar y sin ningun tipo de limites es
el deseo de cualquier usuario. Esto
implica que las empresas también

pueden vender sus productos o ser-
vicios en cualquier momento, sin
necesidad de atenerse a unos ho-
rarios. La proliferacion del eCom-
merce en el ultimo afo ha venido
impulsada por la necesidad de lle-
gar a mas usuarios en un momento
donde la pandemia los obligd a que-
darse en casa, asi como por la di-
gitalizacion de una sociedad que ha

descubierto los beneficios de poder
comprar desde casa o cualquier lugar.
Sin embargo, son muchas las em-
presas que, a pesar de haber crea-
do un eCommerce, no estan consi-
guiendo unas buenas conversiones.
Y es que, para conseguir cerrar
una venta, es necesario imple-
mentar un conjunto de estrate-
gia y acciones bien hiladas que
permitan mejorar la conver-
sion que se quiere conseguir.

La tasa de conversién es una for-
mula que calcula el porcentaje de
usuarios de los que llegan a un si-
tio web que terminan realizando
una accion deseada (en el caso de
un eCommerce suele ser la com-
pra de un producto/servicio). Pero
équé se puede hacer para mejorarla?

Stratesys, hub nativo digital entre Eu-
ropa y América, propone el decalo-
go definitivo para aumentar la tasa
de conversion en eCommerce desde
/Boost by Stratesys, la division de la
compafia especialista en el desarrollo
deeCommercey estrategias CRO (Con-
version Rate Optimization), proponen:

1. Mobile first. Debemos tener en
cuenta que hoy en dia la mayoria
del trafico a nuestro eCommerce es
movil, por lo que a la hora de crear
nuestra experiencia de usuario debe-
mos hacerla pensando en el movil.
Evitar textos o botones muy peque-
fos son dos basicos a evitar si que-
remos facilitar la compra de nues-
tros clientes en nuestro sitio web.

2. Un sitio seguro en el que com-
prar con tranquilidad. Este sin
duda es otro punto que tener muy en
cuenta, ya que los clientes necesitan
estar seguros de que sus datos estan
protegidos. Contar con los certifica-
dos de “sitio seguro” es importante
pero también es clave el momento de
conectar con la pasarela de pago en
el que el usuario no sienta que esta
perdiendo el control de la compra.

3. Optimizar los tiempos de carga.
Esto es un factor crucial a tener en
cuenta, ya que no hay peor sensacion
que entrar en un eCommerce y que
no se te cargue la pagina. Para ello,
es recomendable realizar pruebas de
carga y trabajar con el equipo de de-
sarrollo para realizar acciones que
mejoren el rendimiento. Estd demos-
trado que, si un usuario entra en el
eCommerce y su pagina tarda en car-
gar, abandonara rapidamente la web.

4. Cuida tus copys, puede marcar
la diferencia. Los buenos copys son
indispensables en cualquier nego-
cio. El texto es uno de los grandes
recursos que tenemos para generar
emociones y decisiones entre nues-
tros compradores. No hay ningun
Call to action magico, todo depende-
ra de como sea tu publico objetivo.

5. Las redes sociales son un must.
Redes como Instagram, Tiktok o Fa-
cebook no solo nos permiten llegar
a nuestro publico objetivo, sino que
también estan incorporando cada vez
mas funcionalidades de eCommer-
ce, llegando incluso a que el usuario
pueda realizar el proceso de com-
pra sin necesidad de salir de su red
social. Realizar una buena estrate-
gia de social media nos permite in-
crementar el alcance de nuestros
productos e incluso mejorar su ex-
periencia de compra, ya que pode-
mos utilizar formatos interactivos
para que el usuario pueda ver mejor
el producto e incentivar su compra.

6. No olvidarse de la atencion al
cliente. Una de las grandes ventajas
de los Smartphone es que el usuario
puede conectarse desde donde quiera
y las marcas deben ofrecerle una aten-
cion siempre que puedan. Los live-chat
o chatbots nos permitiran solucionar-
le las dudas en tiempo real a nues-
tros potenciales clientes cuando sean
necesario, facilitando su decision de
compra. Conviértelos en tus aliados.

eCommerce
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7. Estar presente en el momento
idoneo. Una ventaja que tienen los
eCommerce es que podemos poner-
nos en contacto con nuestros compra-
dores en el momento idéneo. Utilizar
notificaciones push cuando el usuario
esté, por ejemplo, en un determinado
lugar que sepamos que puede nece-
sitar nuestro producto, nos permite
gue le impactemos con la informacidn
necesaria en el momento adecuado.

8. Apostar por el contenido crea-
do por el usuario. Vale mucho mas
lo que diga un cliente que lo que
diga la empresa. Los clientes va-
loran mucho lo que piensan y re-
comiendan otros clientes, ya que
reduce su miedo y les empuja a
comprar nuestro producto/servicio.

9. El checkout, el paso final y el
mas importante para convertir.
Una pequefia distraccidon o error du-
rante el proceso del chekout puede
hacer que tu ratio de conversion se
desplome. La experiencia de usua-
rio en este momento juega un pro-
ceso vital. Utilizar formularios auto-
completados, implementar el pago
en un clic o simplemente la bue-
na visualizacion del logo de la mar-
ca de la tarjeta cuando el usuario
estd introduciendo sus datos ban-

carios pueden marcar la diferencia.
10. El comprador es el que tiene
la Gltima palabra. Los test A/B son
fundamentales para probar cualquier
hipétesis. No hay mejor forma para
mejorar las conversiones que medir
cada una de las posibilidades para ver
si funcionan entre tu publico objetivo.

Las posibilidades de mejorar la con-
version en los eCommerce son mu-
chas. Tener un plan y una estratega
que nos permita acometerlas de for-
ma ordenada y enfocadas en el target
objetivo es fundamental para incre-
mentar las compras.

eCommerce
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La oportunidad de la
transformacion para
las Pymes

Las pymes espaiolas estan demostran-
do agilidad en su transformacion di-
gital y se preparan para superar cual-
quier situacion «critica en el futuro.

Actualmente, el principal motor econdmico espa-
fiol esta afrontando su transformacién digital, al
tiempo que asume la necesidad de incorporar la
innovacion en su dindmica, no solo con el objetivo
de mantenerse en el mercado sino también para
superar cualquier situacion como la que ha atra-
vesado la economia mundial a causa del Covid-19.

La pandemia ha provocado una convulsién entre las
pymes europeas que ha dejado en evidencia que las
que apostaron por las herramientas digitales son
las que van a sobrevivir y entre éstas se encuentran
las pymes espanolas. El 82% utiliz6 herramientas
digitales, segun un estudio realizado por el Con-
nected Commerce Council!, y supuso un 2% mas

“Los CFO estan teniendo un papel fundamental en esta transfor-

macion de la pyme espanola”

que la media europea, adelantando
a sus competidores en otros paises.

Los CFO estan teniendo un papel fun-
damental en esta transformacidon de
la pyme espafiola. Era un papel que
antes pasaba desapercibido, pero que
ahora impulsa la transformacién para
reforzar la eficiencia y generar res-
iliencia en la organizacién eliminan-
do silos, aumentando la coordinacién
entre departamentos y exprimien-
do los datos disponibles al maximo.

El CFO ha asumido un papel
esencial en la pyme, impulsan-
do la transformacion que de-
bera reforzar la eficiencia de
la organizacién y superar cam-
bios bruscos en el mercado.

Trazar el camino

Pero la crisis aun esta en via de supe-
rarse y, en algun momento, las pymes
deben trazar un camino a seguir que
requiere de esa resiliencia, agilidad y
acceso instantaneo al conocimiento
que posee la organizacion. Ya no es
una opcion volver a como se hacian
las cosas. En realidad, es una oportu-
nidad de transformacién para aque-
llas pymes que estan en este proceso.

Durante la crisis, uno de los princi-
pales problemas fue el control de los
flujos de caja, uno de los indicadores
esenciales del estado financiero de la
empresa. No controlarlo, por mas ren-
table que fuera el negocio, llevé a mu-
chas al cierre tras los primeros meses.

Realmente, la préxima ola de la inno-

Digital

vacion empresarial se caracterizara,
no por la aceleracién de los procesos
de negocio, sino por la capacidad de
las organizaciones para actuar &agil-
mente, respondiendo a los cambios
imprevistos y resolviendo las inte-
rrupciones provocadas por factores
diversos, como la carencia de re-
cursos, escasez en los suministros,
cambios en las regulaciones o picos
en la demanda de productos que no
eran criticos hasta ese momento.

El ERP como base para Ia
normalidad

Los responsables financieros de las
pymes, hoy dia, se ven empujados
en varias direcciones a la vez. Deben
ocuparse de los inversores, clientes,
reguladores y el mercado, en general.
Pero su funcién financiera, que esta
cambiando impulsada por las circuns-
tancias, en muchos casos todavia se
sustenta en un pequefo equipo, en he-
rramientas digitales limitadas y, tam-
bién, en un sistema sin la planificacion
de los recursos empresariales (ERP).

La realidad es que la complejidad
del trabajo ha crecido y las deci-
siones que se tomen ahora impac-
taran en el negocio durante los
proximos afos; no se trata de una
etapa coyuntural para mantenerse
en el mercado. Es la estructura so-
bre la que la empresa puede asegu-
rar su sostenibilidad a largo plazo.

Es importante recordar que la tecno-
logia para conseguirlo esta disponi-
ble desde hace tiempo. Los sistemas

Connected Commerce Council. “European Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs). Transformation, Innovation,

and Resilience During the COVID-19 Pandemic”,
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Las tecnologias digitales
ofrecen a las pymes la
oportunidad de innovar
de forma natural

interconectados, como el ERP inte-
ligente, pueden rastrear y analizar
datos de operaciones comerciales y
de clientes en toda la organizacién.

El ERP permite detectar cambios
en la demanda, desarrollar produc-
tos centrados en el cliente y asig-
nar o redesplegar recursos en tiem-
po real, aumentando su capacidad
para aprovechar las nuevas opor-
tunidades. Para ello, es preciso sis-
tematizar e integrar los datos de
la demanda vy utilizar analisis pre-
dictivos para detectar los cambios
bruscos en la oferta y demanda
para activar contingencias. Es posi-
ble analizar las ventas y los datos
de retroalimentacién de cada inte-
raccion clave con el cliente, priori-
zando las preocupaciones frecuentes
para retener a los clientes existen-
tes mientras se capitalizan las areas
de fortaleza para adquirir nuevos.

La préoxima ola de la innovacidn
empresarial se caracterizara por
la capacidad de las pymes para
actuar agilmente, respondien-
do a los cambios eficazmente.

Avanzar al nivel digital

Las tecnologias digitales ofrecen
a las pymes la oportunidad de in-
novar de forma natural, entrar en
nuevos mercados y aprovechar una
ventaja competitiva sobre compe-
tidores menos 4agiles, cuyos sis-

temas heredados suelen ser mas
un estorbo que una fortaleza.

Aunque el tamafio relativamente pe-
queno de las pymes y la falta de una
infraestructura de TI desarrollada
puede parecer que las pone en des-
ventaja frente a competidores mas
grandes, en muchos casos ocurre lo
contrario. La mayoria subcontratan
sus TI y no necesitan preocuparse
por ubicar nuevas tecnologias di-
gitales en sus sistemas heredados.
Pueden operar su ERP en cloud, lo
que las convierte en organizaciones
mas libres para innovar en procesos
y aplicaciones sin tener que inte-
grarlos en sus sistemas o superar la
resistencia organizacional al cambio.

Asi, no es casual que el 55% de las
startups hayan adoptado una estra-
tegia de negocio digital, en com-
paracién con solo el 38% de las
empresas tradicionales, segun Inter-
national Data Group (IDG)? , y que
el 84% de las pymes planeen adop-
tar, o estén adoptando, una estrate-
gia digital, segun la firma de inves-
tigacion y consultoria SMB Group?,
firma de investigacién y consultoria
que atiende a las pymes. SAP Busi-
ness ByDesign es un claro ejemplo
de lo que las pymes pueden alcan-
zar gestionando su negocio con una
Unica solucién ERP en la nube y pre-
parandose para crecer rapidamen-
te y competir sin asumir las com-
plejidades de otro tipo de sistemas.

Ya sea que el objetivo principal sea
ganar nuevos clientes, enfrentar los
desafios de la competencia o hacer
que su gente y sus procesos sean
mas eficientes, las pymes reconocen
que sus capacidades digitales deter-
minaran si continuaran creciendo y
prosperando o si se quedaran en el
camino.

IDG, "2018 Digital Business Survey: Understand How Organizations Evolve to a Digital Business Model,

SMB Group, “SMB Digital Transformation: Why, When, Where and How?
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Francisco José Castro Ferro

En estos mas de dos afios de ade-
cuacién de la era digital, motivado
por esta imprevisible primera pande-
mia del siglo XXI , una de las pre-
guntas era saber si estariamos pre-
parados para poder afrontar el reto
de este brusco cambio tanto en el
ambito social como en el empresarial.
Y si las empresas seriamos capaces
de afrontar dicho desafio en los pro-
cesos de transformacion digital que,
aunque muchas grandes y medianas
empresas habian comenzado afios
atras, estaba llevando sus tiempos
de evolucién y preparacién a la espe-
ra de ir produciendo un cambio mas
paulatino y controlado en el tiempo.

AUn en este contexto en el que no
conociamos con exactitud el nivel de
avance de nuestros procesos de digi-
talizacién, iniciados a finales de los
afo 90, hemos sabido dar una res-
puesta inmediata y hemos adaptado
nuestros entornos empresariales, de
forma abrupta y obligada, encami-
nados a poder establecer en nues-
tros negocios las nuevas estrategias
y soluciones, principalmente encami-
nados a dar respuesta a los procesos
mas cotidianos y del dia a dia, con di-
versas soluciones para el teletrabajo.

Para las PYMES hoy en dia este proce-
so de cambio no esta del todo conso-
lidado, y las empresas siguen actual-

mente en la buUsqueda de afianzar,
mejorar y establecer la ideal hoja de
ruta para encontrar las mejores es-
trategias y soluciones. Para ello, no
debemos olvidarnos de la busqueda
de alianzas estratégicas con empre-
sas y profesionales del sector digital,
en las que encontraremos el soporte
y guia necesarios en este nuevo con-
texto, y que nos podran dar respues-
ta a las necesidades tecnoldgicas que
precisa nuestro entorno empresarial.

Para poder definir una buena hoja de
ruta en esta transformacion digital,
existen tres puntos clave a tener en
cuenta, aunque seguramente a lo lar-
go de este viaje se tengan que realizar
ciertos ajustes sobre las ideas prin-
cipales, ya que no siempre se acier-
ta con el mejor camino a la primera:

10 - Aceptacion del cambio.
Adaptarnos a nuevas costum-
bres.

Es uno de los puntos mas difici-
les de conseguir, y que nos hemos
visto obligados a aceptar sin re-
paros ante este nuevo contexto.

Cualquier cambio no es aceptado de
forma inmediata cuando se tienen
habitos y costumbres en un entorno
empresarial ya robusto, por lo que la

Digital

“Cualquier cambio no es aceptado
de forma inmediata cuando se
tanen hab iItOS y costumbres

en uh entorno empresarial ya
robusto’
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decision de un  cambio ha-
cia estrategias de digitaliza-
cibn ha tenido que ser aceptada
y asimilada de forma inmediata.

Uno de los mayores handicaps que
supone la migracidon al mundo digital
de las empresas, junto con la implan-
tacion de determinados servicios, es
que consideramos que pueden supo-
ner procesos complicados y tediosos.
Pero nada mas lejos de la realidad.

En ACFYD Analisis nuestro entrono
de servicio tuvo que adaptarse a este
nuevo modelo de teletrabajo, y lle-
gamos a dudar de poder ofrecer un
servicio optimo en todos los proyec-
tos en los que estdabamos inmersos.
Nuestros equipos de analistas tra-
bajaban desarrollando sus proyectos
ubicados fisicamente en las oficinas
de nuestro cliente, equipos totalmen-
te deslocalizados. Aunque teniamos
ya las herramientas y procesos in-

ternos desde el departamento de TI
para poder acceder a nuestro parque
informatico de forma remota, y dar
asi soporte técnico a las incidencias
que se podian producir en nuestros
equipos ubicados fuera de nuestras
oficinas, se generd un problema ma-
yor: écomo ibamos a poder acce-
der a los datos de nuestros clientes
para seguir con total normalidad en
los proyectos en curso, como se ve-
nian realizando hasta ese momento?

Estos cambios no podrian ser reali-
zados sin el apoyo a su vez de nues-
tros clientes, es decir, la colaboracion
entre las empresas ha sido un acti-
vo importante en este contexto hacia
un cambio a la digitalizaciéon, ya que
las compafiias con una mayor madu-
raciéon en los procesos y estrategias
de digitalizacion han facilitado que
esa adaptacién al cambio no fuera
tan ardua. Era improbable anterior-
mente que en cualquiera de nuestros

proyectos nuestros clientes nos
pudiesen ofrecer accesos remo-
tos a sus datos y aun menos a
sus sistemas, por temas tan ob-
vios como mantener la seguridad
y confidencialidad de los mismos.

2. Invertir y apostar por
herramientas innovadoras
orientadas a la comunicacion
en la nube

Hablando de digitalizacién, es im-
portante entender que tener una
web corporativa o redes sociales no
significa haber digitalizado la em-
presa. Este proceso tiene que ser
respaldado por un analisis comple-
to del Modelo de Negocio (Bussines
Model) ya existente, métricas, KPI,
estudios de segmentos de mercado
y muchas otras acciones que requie-
ren tiempo, know-how e inversiones.

Otro de los mayores temores a los
que se enfrentan las PYMES en este
proceso de digitalizacion es el eleva-
do coste de inversion que les puede
suponer esta transformacion digital
en la eleccién de nuevos servicios
como SaaS (Software as a Servi-
ce), IaaS (Infraestructure as a Ser-
vice) o PaaS (Platform as a Servi-
ce), siglas utilizadas en el mundo del
Cloud Computing a nivel empresarial.

Incidir de nuevo en que es necesario
ir acompafiados dentro de nuestras
estrategias de transformacién digital
de profesionales y empresas del sec-
tor TIC, que puedan ayudarnos a di-
mensionar nuestra inversion de forma
optima y con qué herramientas. Se-
gun un estudio de la empresa IFS, el
52% de las empresas aumentara su
gasto en transformaciéon digital de-
bido a la irrupciéon de la pandemia.

ACFYD Analisis apostd finalmente

Digital
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Seguimos buscando
nuevas soluciones que
puedan establecer gjes
de mejora en nuestros
servicios de analisis de
datos para nuestros
proyectos

dirage

por invertir en la plataforma de Offi-
ce 365 y Microsoft Teams para tener
a todos sus equipos y proyectos to-
talmente conectados, pudiendo te-
letrabajar de forma eficaz y con una
inversion adaptada al uso estableci-
do para dichas herramientas (SaaS).
Aun asi, seguimos buscando nuevas
soluciones que puedan establecer
ejes de mejora en nuestros servicios
de analisis de datos para nuestros
proyectos. Debemos tener en cuen-
ta que el proceso de digitalizacién
€S un proceso vivo y en constante
evolucion, por lo que siempre debe-
mos estar alerta de las nuevas apli-
caciones y herramientas que podrian
ser necesarias implementar o ade-
cuar en nuestro entorno empresarial.

30- Adaptar nuestro Modelo
de Negocio hacia la digitali-
zacion. Digitalizar para cre-
cer.

Retomando la idea del punto ante-
rior, el uso de los nuevos recursos
tecnoldgicos son los que permitiran
que tu empresa entre en ese proceso
de transformacion digital tan impor-
tante para su supervivencia futura.

La manera de consumir ha cambiado
de forma radical, sobre todo después
de que la sociedad se viera confinada

en sus casas por culpa de una crisis sa-
nitaria mundial. La venta online se ha
disparado en Espafia y muchas PYMES
han aprovechado esta nueva circuns-
tancia para adaptar sus servicios de
venta al mundo online. Y la prueba
estd en este dato: segun el Indice
de Digitalizacion de Pymes realizado
por Fiverr, el nUmero de empresas
que venden sus productos a través
de plataformas como Amazon crecio
un 234% en los Ultimos seis meses.

Las pequefas firmas han com-
prendido que su supervivencia de-
pende en gran medida de su ca-
pacidad de transformaciéon vy de
adaptaciénalasnuevasreglasdel mer-
cado. Y no hablamos solo de ventas.

En ACFYD Analisisvenimosobservan-
docualessonlasventajasdedigitalizar
una empresa y del proceso de digitali-
zacién en el que estamos trabajando:

- Ahorro de costes gracias a la auto-
matizacidon de procesos.

- Apertura de nuevos canales de co-
municacion con los clientes poten-
ciales. Ya sea a través de webs de
empresas o a través de los perfiles
digitales de las redes sociales.

- Aumento de la productividad gra-
cias al uso de nuevas herramientas
que facilitan el trabajo de los emplea-
dos.

- Facilita la conciliacién de la vida la-
boral con la profesional lo que permi-
te retener el talento y refuerza la efi-
ciencia de los trabajadores.

(WM ACEYD

B ACFYD

Con mas de 10 afios proporcionando servicio externo a compafias reconocidas

Empresa espafola de auditoria que

emplea el analisis de datos para

poder llegar a evaluar el 100% de

las transacciones.

Eliminar posibles fugas de dinero
generandoles beneficios extraordinarios a
corto plazo.

Reducir costes a medio plazo

Minimizar los riesgos de pérdida

Implementar metodologias seguras de trabajo

Consolidar procedimientos internos a largo
plazo
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Mejorar la experiencia del cliente has-
ta llegar a la excelencia es algo que
cualquier empresa de servicios tiene
en el top de sus prioridades. La digita-
lizaciéon es la gran aliada para conse-
guirlo ya que, ademas de simplificar
los procedimientos internos y optimi-
zar el rendimiento de los empleados,
facilita una mayor y mas profunda
conexion entre la marca y el cliente.

“El huésped post-COVID es un cliente que requiere una atencion
mas personalizada y rapida, pero que también requiere ser mas

autonomo.”

Esto es crucial para cualquier sector,
para el hotelero lo es hoy mas que
nunca. Y si quedaban algunas dudas,
la pandemia las ha despejado con
fuerza y rotundidad. Las medidas sa-
nitarias para combatir el contagio han
influido hasta tal punto en la vida de
las personas que han conseguido mo-
dificar habitos que hasta ahora pare-
cian culturalmente congénitos. La ne-
cesidad de reducir el contacto fisico y
una mayor conciencia sobre la soste-
nibilidad para cuidar del planeta han
provocado en el sector turistico el na-
cimiento de un nuevo tipo de huésped.
Y para cumplir con sus expectativas,
la digitalizacién de su estancia ya
no es una opcidn; es una necesidad.

El huésped post-COVID es un cliente
que requiere una atencion mas perso-
nalizada y rédpida, pero que también
requiere ser mas auténomo. Para ello,
es esencial lainmediatez en la gestion
de la informacion y de sus peticiones.
Aunque la digitalizacion ya habia pe-
netrado completamente en el sector
en otras fases del guest journey, muy
pocas cadenas y hoteles contaban con
una soluciéon que cumpliera con estas
expectativas durante la estancia de
sus huéspedes. El grueso del sector,
de hecho, lo consideraba un servi-
cio accesorio de costosa implemen-
tacion, con herramientas de gestién
poco manejables y desconectadas del
resto de sistemas del hotel. Su foco
estaba puesto, principalmente, en
las primeras fases del guest journey
en cuanto a la busqueda y reserva.

La situacion ahora es bien distinta:
la crisis sanitaria ha dado el empujén

definitivo a un cambio iniciado hace
afos y que ya estaba implementado
"fuera del hotel", donde las personas
ya han adoptado la tecnologia movil
de forma muy natural en muchos de
sus habitos diarios. Nos comunica-
mos por Whatsapp; pedimos comida
a domicilio a través de Glovo o re-
servamos restaurantes con The Fork.
Todo desde nuestro propio movil vy
de forma inmediata. Esto, hoy, ya no
cambia dentro del hotel. El deseo de
los huéspedes es mantener esta ex-
periencia de uso y consumo durante
su estancia y, por ejemplo, comuni-
carse por chat con el staff o pedir ser-
vicio de habitaciones desde su propio
movil con total personalizacién. Todo
ello de forma inmediata y eliminan-
do la barrera del contacto presencial.

Soluciones como STAY permiten al
huésped una conexién en tiempo real
con el hotel y su staff para gestio-
nar todas sus peticiones de inmedia-
to, sin contacto ni esperas y de forma
realmente sencilla. Desde consultar
toda informacion de sus instalacio-
nes; pedir un servicio de habitaciones
absolutamente personalizado; repor-
tar cualquier incidencia o peticion de
amenities o gestionar personalmente
las reservas en restaurantes, gimna-
sio o0 spa. Simplemente accediendo a
través de un cdédigo QR, sin necesidad
de descargar ni instalar nada en el
movil. En definitiva, se trata de un
completo sistema de gestion de hués-
pedes que, ademas de elevar la expe-
riencia del cliente a cotas que contri-
buyen a su total fidelizacion, también
permite agilizar la operativa interna
del establecimiento y mejorar los

Digital
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resultados del hotel en términos de
revenue ya que el uso del movil perso-
nal potencia el consumo de servicios:
el huésped tiene siempre a mano to-
dos los servicios y productos del hotel.

Otra de sus principales ventajas de
la digitalizacion es la valiosa informa-
cién que genera de forma precisa y en
tiempo real. El analisis de todos los
datos derivados de las actividades del
huésped en el hotel, asi como su va-
loracidon de estas, permite al hotelero
una toma de decisiones mas acertada
para la mejora de su negocio. Saber,
por ejemplo, cuales son los servicios
mas demandados o los productos
mas vendidos les permiten una mejo-
ra continua de los servicios y realizar
acciones de upselling que aumentan
significativamente sus resultados.

A la rapidez en el cambio también
ha contribuido que los avances tec-
nolégicos hayan reducido el coste y
la dificultad en la implementacion
de este tipo de soluciones. Hoy en
dia cualquier hotel del mundo pue-
de contar con una plataforma com-
pleta de guest experience en tan
solo unos minutos, sin incurrir en
largos y costosos procesos de di-
sefio, desarrollo e implementacion.

Ademas, la gestion de este tipo de
herramientas también se ha facilita-
do considerablemente con el mayor
conocimiento en el ambito del user
experience (UX). Herramientas como
STAY apuestan porunagran usabilidad
para que el hotelero pueda gestionar-
la de forma auténoma e interna. Otra
de las ventajas es su capacidad para
insertarse en el entramado tecnoldgi-
co de los hoteles, conectdndose con
otras herramientas como el PMS o el
task manager, 10 que les permite ofre-
cer funcionalidades mas avanzadas.

Asi lo han entendido cadenas lideres a
nivel mundial como NH o Melid, quie-
nes ya han implementado nuestra so-
lucion en sus hoteles para aumentar el

valor percibido de sus servicios. Pero
no solo ellas. Otras cadenas de refe-
rencia como Barceld, RIU o Palladium
también apuestan por ella. En la ac-
tualidad, mas de 1000 hoteles en 58
paises del mundo cuentan con STAY
en produccidén. Y esta cifra no deja de
crecer con la reapertura del turismo.
Porque ahora es el tiempo de los me-
dianos y pequefios establecimientos
independientes, quienes también de-
ben entender que la digitalizacién es
igual de imprescindible en su modelo
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La di-
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zacion
de la es-
tancia de
los hués-
pedes es ya

una realidad. Esto se ha
visto demostrado este Uul-
timo periodo vacacional
donde el uso de estas he-
rramientas se ha multipli-
cado por 20 respecto al
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A la rapidez en el cambio
tambien ha contribuido que
los avances tecnologicos
hayan reducido el coste

y la dificultad en la
iImplementacion de este
tipo de soluciones

Scan to test the app
in your phone

mismo periodo en 2019. Esto confir-
ma que el huésped ya esta prepara-
do para su uso y que es plenamente
consciente del valor que les aporta
durante su estancia, mejorando tre-
mendamente su experiencia en el
hotel. Nos encontramos, por tanto,
en un momento clave para el sector,
donde los hoteles tendran que dar el
paso para cumplir con las expectati-
vas del nuevo huésped.
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|ISABEL SALAZAR

Country Manager - ManoMano en Espana

@ManoMano

Especializacion, inspiracion y experiencia personalizada. Estos son tres de los pilares que
guian las acciones de ManoMano, el marketplace europeo lider en bricolaje, casa y jardin.

Cofundado por Christian Raisson y Philippe de Chanville, ManoMano colabora con mas de
3.600 vendedores asociados y dispone de un catalogo con mas de 10 millones de referencias
y un equipo de 870 personas, trabajando en 6 mercados europeos: Francia, Bélgica, Italia,
Espafia, Alemania y Reino Unido.

En 2020, ManoMano facturd 1.200 millones de euros, 110 millones de ellos en Espafia, donde
crecio un 120%. Entrevistamos a Isabel Salazar, Country Manager en Espafia de ManoMano
para conocer las claves del éxito de la compafiia y como impulsa su crecimiento mediante
una apuesta decidida por la transformacion digital.
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El auge sin precedentes del ca-
nal digital motivado por la pan-
demia ha impulsado la pro-
liferacion de e-Commerces y
marketplaces ;Cual es el valor
diferencial que aporta ManoMa-
no al ecosistema marketplace?

Nosotros ofrecemos lo mejor de dos
mundos con un Unico posiciona-
miento: tenemos la oferta mas am-
plia del mercado con 10 millones de
productos y podemos ofrecer buen
precio. Somos un marketplace se-
lectivo a la hora de elegir a nues-
tros vendedores o sellers, con ellos
establecemos una relacién duradera
en el tiempo, para ellos somos un
verdadero "socio". Somos expertos
en el sector, conocemos a fondo la
industria y podemos dar asesora-
miento a nuestros clientes, como por
ejemplo a través de nuestras fichas
de consejos, tutoriales, el blog o
nuestra comunidad de Manodvisors.

Lanzamos ManoMano con el obje-
tivo de revolucionar el mercado a
través de la digitalizacién. Queria-
mos ser el ecommerce que ofrecie-
ra la mejor oferta, precio y aseso-
ramiento para los clientes, la mejor
experiencia cliente del sector. Uno
de los servicios que mas valoran es,
sin duda, ManoFulfillment, nuestro
servicio de logistica, presente en
Espafia gracias a la inauguracion de
nuestro Hub en Tarragona en 2019.
Todos los productos distribuidos a
través de nuestro propio canal lo-
gistico llegan al cliente final en 24
horas y tienen la posibilidad de se-
guir el tracking en directo. Otra cla-
ve de ManoMano es el asesoramiento
que damos a nuestros clientes por
chat a través de nuestros expertos:
nuestra comunidad de Manodvisors.

Estos servicios han supuesto un
gran paso adelante en la mejora

Entrevista de Portada

Q( ManoMano es una gran
comunidad de apasionados

y expertos en la renovacion
de hogar, el bricolaje y la
jardineria

de nuestra experiencia digital y por
tanto de la satisfaccion de nues-
tros clientes. Para nosotros ha sido
todo un reconocimiento haber gana-
do en 2020 el premio a Mejor Co-
mercio del Afio Online en la catego-
ria de Bricolaje y el premio a Mejor
Satisfaccién del Cliente gracias a
las votaciones de nuestros usuarios.

ManoMano es una gran comuni-
dad de apasionados y expertos en
la renovacién de hogar, el bricola-
je y la jardineria: desde nuestros
clientes particulares hasta nues-
tros clientes profesionales y nues-
tros sellers, todos, y cada uno de
ellos son una parte fundamental de
nuestra revolucion digital del sector.

La logistica es uno de los pila-
res fundamentales de la estra-
tegia eCommerce ;Cémo ges-
tiona ManoMano este aspecto?

En ManoMano nuestro servicio logis-
tico se llama ManoFulfillment y con
él pretendemos simplificar el tra-
bajo de nuestros sellers, ofrecerles
una plataforma comunitaria y servi-
cios innovadores para convertirnos
en su mejor socio para el desarro-
[lo de su negocio. Nuestro primer
centro ManoFulfilment lo inaugu-
ramos en 2018 en Francia y pronto
abrimos nuestro centro fulfillment en
Espafia en 2019, en Tarragona y a
finales de 2020 en Italia, Cremona.

directivosygerentes.es
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Gracias a la presencia de ManoFul-
filment en Francia, Espafia e Ita-
lia, los vendedores tienen la opor-
tunidad de expandir su negocio en
el mercado internacional y apoyar-
se de los servicios que ManoMano
pone a su disposicién, tales como:
la recepcién de la mercancia, ha-
cer un control de calidad, preparar
los pedidos, transportarlos desde
el almacén hasta el cliente final vy
gestionar asi mismo las devolucio-
nes o la traduccién del catalogo y
un servicio al cliente personalizado.

ManoMano fue reconocido en
Espafia como mejor comercio
online del 2020 en la cate-
goria de bricolaje, y mejor
atencion al cliente ;Cual es
la clave para ofrecer un ser-
vicio de atencién al cliente
de calidad?

En mi opinién, hay tres pun-
tos claves en la gestién de la
atencién al cliente. En primer
lugar la velocidad de respues-
ta, no solo es importante dar
una soluciéon, también lo es
hacerlo rapidamente. De nada
sirve la mejor respuesta o so-
lucidon a una queja si ésta llega
demasiado tarde, por ello des-
de ManoMano nos esforzamos
cada dia en mejorar esta mé-
trica. Por otro lado, la cerca-
nia en el trato, aunque puede
no parecer relevante, la sa-
tisfaccion del cliente aumenta

te gestionadas por el vendedor. Por
ello ponemos especial atencién en
la seleccion de nuestros vendedo-
res, damos una gran importancia al
foco que ponen en el cliente final.

¢Cual eslaimportancia de la per-
sonalizacién de la experiencia
de cliente para vuestra organi-
zaciéon? ;Qué acciones desarro-
lla ManoMano para ponerlo en
practica?

Esta es una de nuestras priorida-
des, ofrecer la experiencia mas per-
sonalizada posible tanto a nuestros

M manomano
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clientes particulares como profesio-
nales. Como he mencionado anterior-
mente, contamos con una comunidad
de expertos a los que llamamos Ma-
nodvisors que ofrecen asesoramiento
en linea. No se trata de un mero chat-
bot, sino de una persona con gran ex-
periencia en el sector que mantiene
una conversacion con nuestros clien-
tes y usuarios, si éstos asi lo solici-
tan, durante el proceso de compra.

Por otro lado, tanto en nuestro blog
como en redes sociales tratamos de
dar respuesta a las dudas mas fre-
cuentes. Y, por supuesto, también
ofrecemos un seguimiento personali-
zado del estado de los pedidos y pro-
porcionamos ofertas personalizadas

a los clientes y usuarios registrados.

Seludor eopama Caseta MeLdica pudin
prayedabie Ferosl 700 Garduir Leeds 5 30 mi..
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ManoMano ha anunciado recien-
temente una ronda de financia-
cion de 355 millones de délares
(unos 300 millones de euros)
con la que alcanza el estatus de
unicornio (Y una valoracién en
2.600 millones de délares) ;Qué
objetivos se pretenden alcanzar
con este capital?

Con esta nueva ronda de financia-
cion, ManoMano pretende acelerar
aun mas sus proyectos prioritarios
con la expansién europea y la inno-
vacion tecnoldgica en el corazéon de
su estrategia de crecimiento:

e Reforzar su presencia in-
ternacional en todos sus
mercados, y consolidar Es-
pafna donde se quiere contri-
buir al proceso de digitaliza-
cion de empresas del sector ya
que en 2020 hubo un aumento
del 80% en ventas de bricola-
je y hogar en Espana, pais que
a su vez ha experimentado un
mayor crecimiento en su e-
commerce situandose en ter-
cera posiciéon de los paises que
mas han crecido en cuanto a
e-commerce en el Gltimo afo.

e Invertir en su tecnologia
y datos para mejorar aun
mas su oferta de servicios
para clientes, vendedores
y profesionales de la cons-
truccion. ManoMano ofrece a

cuando éste percibe que reci-
be una respuesta personali-
zada.Por ultimo, me gustaria
seflalar que al ser un marke-
tplace, en muchas ocasiones
somos un intermediario entre
el vendedor y el cliente final,
en areas que son directamen-

-

LI

sus vendedores acceso a los
mercados europeos median-
te el desarrollo de una red
logistica europea, el servi-
cio de atencion al cliente y el
empoderamiento con publici-
dad, productos patrocinados
e informacion sobre los clien-
tes. La ampliacion continlda

directivosygerentes.es
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“ Con esta nueva ronda de
financiaciéon, ManoMano
pretende acelerar aun mas
sus proyectos prioritarios

con la expansion europeay la
innovacion tecnolégica

invirtiendo en servicios que cons-
truyen una experiencia de extremo
a extremo desde la inspiracidon hasta
la implementacién a través del ase-
soramiento al cliente, para conver-
tirse en el socio de referencia para
sus proyectos de bricolaje y mejoras
para el hogar.
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e Escalar su oferta BtoB, Mano-
ManoPro, a Espaifa e Italia donde
fue lanzada a finales de 2020, con la
ambicidn de alcanzar el mismo éxito
que en Francia donde 1 de cada 5
pequenos profesionales ya estan re-
gistrados. La empresa aspira a con-
vertirse en el socio preferido de los
pequefos profesionales de la cons-
truccion.

e Acelerar sus inversiones en
medios en Europa para construir
una marca fuerte y diferenciadora
en todos sus paises, al mismo nivel
que Francia, donde 2 de cada 3 fran-
ceses conocen ManoMano.

e Reclutar 1,000 nuevos talentos
para fines de 2022, mas del do-
ble de su fuerza laboral actual en
toda Europa, incluyendo doblar a
100 nuevas personas para su oficina
de Barcelona y por tanto doblando
sus efectivos. La ampliaciéon también
implementard nuevos estandares de
flexibilidad en sus centros de Fran-
cia y Espafia, para ampliar sus re-
servas de talentos y responder me-
jor a las expectativas de los talentos
con respecto a la calidad de vida y
el equilibrio entre la vida laboral.

¢Qué importancia tiene para Ma-
noMano contar con talento tec-
nolégico dentro del equipo?

Actualmente la "tech" es el 50% de
nuestro equipo practicamente. La in-
novacion tecnoldgica es el corazén de
la estrategia de crecimiento de Mano-
Mano. Invertir en tecnologia y datos
nos permite mejorar cada dia la ex-
periencia de todos nuestros usuarios
(vendedores y clientes particulares
y profesionales): Esto nos permite
ser el ecommerce lider europeo espe-
cializado en hogar, bricolaje y jardin.

En Barcelona se ubica nuestro digi-
tal hub internacional y alli contamos
con un equipo de 130 personas. Des-
de el principio, ManoMano ha creido
fuertemente en Espafia como mina
de talento tecnoldgico y de hecho,
este equipo esta en pleno crecimien-
to ya que durante este afio estamos
contratando 100 nuevos perfiles.

Teniendo en cuenta el contex-
to actual ¢(Cuales considera que
seran las tendencias que marca-
ran el sector eCommerce en los
préximos meses?

Como todos sabemos, durante el afo
pasado la compra online en Espafa
crecido exponencialmente, situando-
nos en el tercer puesto mundial y el
primero a nivel europeo. Es cierto
también que la madurez del ecom-
merce en nuestro pais era menor que
la de nuestros vecinos europeos, por
ejemplo. Pero estos nuevos habitos
de compra han llegado para quedar-
se, y segln los datos de eMarketer
se espera que el 2021 termine con
un crecimiento del 24% aproximada-
mente. Asi que los prondsticos son
muy positivos, y muchas PYMEs de
nuestro pais estan aprovechando
este contexto para dar el salto digi-
tal, no hay que dejar pasar esta opor-
tunidad para aprovechar este cam-
bio en los consumidores espafioles.

En concreto, en nuestro sector del
bricolaje y reformas del hogar, el im-
pulso provocado por la pandemia ha
sido diferencial ya que tradicional-
mente nuestra industria estaba poco
digitalizada, con una penetracion del
7% pre-Covid segun datos de Euro-
monitor. En este sentido, desde Ma-
noMano queremos aportar nuestro
granito de arena en la digitalizacién
de este sector en Espafa. Nosotros

Entrevista de Portada

ya contamos con muchos casos de
éxito de empresas como Astigarra-
ga, compafiia maderera familiar de
GuipuUzcoa, que empezé a vender por
Internet a través de nuestra plata-
forma. También muchos vendedores
han empezado a exportar online gra-
cias a nosotros y al apoyo de nues-
tros centros logisticos. Muchos de
nuestros vendedores son empresas
de menos de 20 empleados, quere-
mos seguir apostando por contribuir
a su crecimiento digital ofreciéndoles
un acompanamiento personalizado.

Compartir conocimiento y estar
actualizado en las tendencias del
mercado es fundamental para
continuar creciendo. ;Qué valor
considera que tiene un ecosis-
tema B2B para directivos como
Dir&Ge?

En mi opinidén, estar conectado con
profesionales dentro y fuera de tu
sector es clave para el desarrollo
profesional, pero también personal.
Nuestro dia a dia nos absorbe, y te-
nemos pocas oportunidades de inte-
ractuar con directivos en otras indus-
trias, y mas en estos tiempos en los
que apenas ha habido oportunidades
de networking presencial. Espacios
como Dir&Ge favorecen el intercam-
bio de experiencias e ideas que pue-
den servir de inspiracién para tu pro-
pia empresa. En mi caso, antes de la
pandemia participé en algun desayu-
no organizado por Dir&Ge con ejecu-
tivos de empresas totalmente distin-
tas a la mia y para mi fue una fuente
de inspiraciéon, volvi a la oficina con
una larga lista de nuevas ideas.

directivosygerentes.es
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Ganarse la confianza del consumidor es
importante, especialmente en un entorno
competitivo, pero puede ser mas compli-
cado de lo esperado. Los consumidores de
hoy en dia tienen muchas formas de reco-
pilar informacion sobre las marcas y for-
mar sus propias opiniones, ya sea a través
de publicidad, web, reseiias online, redes
sociales o incluso sus amigos.

Segun Kantar, el 93% de ellos cree
que la opinién de sus familiares y
amigos sobre una marca es de gran
importancia en su proceso de com-
pra. Por lo tanto, desde Splio cree-
mos firmemente que identificar a
tus embajadores y motivarlos, gra-
cias a programas adaptados de re-
ferencia de clientes, es una estra-
tegia indispensable en la creacién
de una comunidad sana y sdlida.

(Qué es un embajador de
marca?

Antes de determinar quiénes son tus
embajadores, es importante com-
prender las diferentes terminologias
asociadas con el concepto de reco-
mendacién. Estamos hablando de
recomendacion de clientes, que no
debe confundirse con una estrate-
gia de marketing con un influencer.
Estas son las principales diferencias
entre un influencer y un embajador:

Un influencer o blogger no es ne-
cesariamente cliente tuyo ini-
cialmente, la mayoria de las veces
se le paga por compartir y comuni-
car sobre tu marca a su comunidad.

Un embajador es un cliente fiel
a tu marca, satisfecho que com-
pra y sigue tu marca en redes
sociales. Lo mas probable es que
ya esté recomendando productos
de tu marca a sus amigos y familia-
res, incluso en sus redes sociales.

cComo medir el engagement
de tus clientes?

El engagement se mide a través de
la frecuencia y el grado de proactivi-
dad de las interacciones que un clien-
te tiene con tu marca. Depende de
ti decidir qué tipos de interacciones

Marketing

El engagement se mide a
través de la frecuenciay el
grado de proactividad de las
interacciones que un cliente

tiene con tu marca

vale la pena calificar y son represen-
tativas para medir el compromiso de
tus clientes:

e Apertura de emails y tasas de clics

e Frecuencia y duracién de las visi-
tas a tu web

e (Estan respondiendo a tus encues-
tas de satisfaccién, NPS?

e ¢Dejan comentarios?

e (Te dan datos sobre ellos (cum-
pleafios...)?

e ¢(Son miembros de tu programa de
fidelizaciéon?

e (Te siguen en redes sociales?
e Frecuencia de compra
e Cesta media

Medir el engagement de tus clientes
te permitird aumentar tu conocimien-
to del cliente, personalizar tus men-
sajes y que tus campafas conviertan
mejor. iAsi que manos a la obra!.

directivosygerentes.es


https://hubs.li/H0SLdbZ0
https://hubs.li/H0SLdbZ0
https://www.splio.com/es/

“Son muchos los expertos que
vaticinaban una caida en la
popularidad del livestreaming

con la llegada de una nueva
normalidad, pero ha ocurrido

Digital
Marketin

Las nuevag tendencias
% del marketing digital

Patricia Ratla

Co-founder
Samy Alliance

SAMY

Que el marketing digital se encuentra en
continua transformacion, dirigiéndose
cada vez hacia rutas mas organicas, natu-
rales y que representan pasion real por las
marcas, no es ningin secreto. Sin embar-
go, hay tendencias que, aunque llevan un
par de aifhos en el punto de mira, se han
terminado de consolidar como fundamen-
tales para marcas y anunciantes, dada su
relevancia para las generaciones actuales
y futuras.

justo lo contrario”

Patricia Ratia

Una de las que merece ser teni-
da en cuenta especialmente es, sin
duda, el livestreaming. Pero, iqué
la hace tan especial? Aunque los di-
rectos llevan presentes desde hace
ya algunos afios, el confinamiento
incrementd la necesidad de sentirse
acompafado y el mundo del conte-
nido en directo cobrd una relevancia
especial en redes sociales. Gracias
a él, pudimos interactuar, descubrir
y vivir en el momento situaciones
que nos hacian sentirnos mas cer-
ca los unos de los otros y paliar el
temido FOMO (fear of missing out).

Podemos acceder a este tipo de con-
tenido a través de multiples platafor-
mas como Facebook, Youtube, Mixer
de Microsoft... pero ha sido Twitch la
que ha alcanzado mayor popularidad,
especialmente gracias al universo del
gaming. Lo mas relevante es que todas
tienen un atractivo comun: la capaci-
dad de generar comunidades nicho, ya
que en estos canales de comunicacidn
existen audiencias y contenidos en-
focados en cualquier tipo de interés.

Son muchos los expertos que vati-
cinaban una caida en la popularidad
del livestreaming con la llegada de
una nueva normalidad, pero ha ocu-
rrido justo lo contrario. Los usuarios
no solo no han abandonado este tipo
de contenidos para volver a los tra-
dicionales, sino que practicamente

se ha duplicado su consumo. Segun
StreamHatchet, la evoluciéon de horas
vistas en las plataformas a nivel glo-
bal ha sido espectacular. En Twitch,
durante el primer semestre de 2020,
hubo un total de 6,7 mil millones de
horas vistas, mientras que, en el mis-
mo periodo de 2021 se ha alcanzado
la cifra de 12,8 mil millones de horas.
Y no es la Unica plataforma que ha
crecido en este sentido: Youtube Live
Gaming ha pasado de 2,1 a 2,7 mil
millones en el mismo periodo; y Face-
book Gaming, alcanzé a 2,3 mil millo-
nes versus los 1,1mil millones del afio
anterior. Sin duda, esta tendencia al
alza nos demuestra que hay mucho
recorrido a nivel branded content.

Pero, écomo es la audiencia que lo
consume? Este tipo de plataformas
nos abre la puerta a consumidores
mas especificos pero, también, mas
dificiles de alcanzar e impactar si
no tenemos una afinidad con ellos.
Si tuviésemos que hacer una radio-
grafia del target en base a los datos
de Twitch, nos estariamos dirigien-
do a un 65% de hombres, principal-
mente millennials (32%) y perte-
necientes a la generacion Z (42%).

No obstante, el livestreaming no es el
Unico vehiculo marketiniano a tener
en cuenta. En el ecosistema digital
también encontramos muy asentada
la tendencia de contenido basada en
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los videos cortos. Esta estd clara-
mente liderada por TikTok, pero tan
ha sido su impacto que hemos podido
ver cdmo su estilo ha ido invadiendo
otras plataformas como Instagram a
través de sus ‘Reels’, Pinterest me-
diante sus ‘Idea Pins’ y, reciente-
mente, Youtube con sus ‘Shorts’.

Segun un estudio de Statista, y solo
durante los primeros 5 meses de
2021, TikTok ha contado con mas de
40 millones de usuarios activos a dia-
rio en su plataforma - 25,4 millones
de en los dispositivos iOs y 15,06 en
Android -, pero llega a alcanzar los
800 millones de usuarios que consu-
men este formato corto de contenido
digital, segun datos de Wallaroo. Por
su parte, Youtube, presume de haber
alcanzado ya la nada desdefiable ci-
fra de 6,5 mil millones de visualiza-
ciones diarias en su formato ‘Short’.

Todas estas cifras nos hablan de cre-
cimiento y oportunidad con las au-
diencias mas jovenes. Una oportuni-

dad que no deben desaprovechar las
marcas, sino lanzarse a probar nuevas
formas de comunicacién que les per-
mita impactar a nuevos consumidores
y destacar gracias a la innovacion.

Otro de los formatos que llegé para
quedarse es el podcast. Cada vez
mas abrazada por celebrities y me-
dios de comunicacidon profesionales,

esta alternativa de contenido on de-
mand estd dando el salto a perso-
nas andénimas y también a grandes
marcas y agencias que buscan gene-
rar engagement de una manera na-
tural, no invasiva y muy cualitativa.

Y es que, équién decia que la radio
era un medio moribundo? Al igual
que otros, el formato de solo audio
ha evolucionado, transformandose
y adaptandose a las nuevas necesi-
dades del usuario. Segun un estudio
realizado por la plataforma especiali-
zada Discovery Pods, un 82,4% de los
aficionados a podcasts escucha mas
de siete horas a la semana y el 59%
afirma pasar mas tiempo escuchando
podcasts que en las redes sociales.

Un podcast puede acompafar al usua-
rio durante un viaje, ya sea al traba-
jo o al otro lado del mundo, mientras
trabaja o realiza algun tipo de labor, o
simplemente en su tiempo libre. Y esto
también es de utilidad para las mar-
cas, especialmente porque es un con-

tenido buscado y que se consume con
un grado de interés muy elevado, algo
gue escasea en la era de la economia
de la atencion y las dobles pantallas.

Ya sea creando un podcast como
branded content o simplemente pu-
blicitdndose en uno, las compaiias
pueden beneficiarse de esta tenden-
cia al alza. Es mas, el 55,6% de los

encuestados afirma haber adquirido
un producto después de haber oido
sobre él en un podcast. A ellos se
puede acceder desde multiples plata-
formas, destacando Spotify y Audible
(Amazon), con formatos de pago, fre-
emium o gratuitos. Todas ellas ofre-
cen contenido de todo tipo y temati-
cas, creando la posibilidad de llegar a
targets mas generales o especificos.

Pero, ¢hacia dénde vamos? Como
parte del cambio constante, llega la
fusion de tendencias y formatos. Y es
que el livestreaming y el podcast han
encontrado su lugar en plataformas
como Twitter, pero también en una
red dedicada exclusivamente al au-
dio: Clubhouse. Nacida en plena pan-
demia, ha encontrado rapidamente
su hueco entre las redes sociales mas
populares. Su audiencia disfruta de
un lugar en el que debatir, escuchary
ser oidos y en el que cuentan con la
libertad para crear contenido en cual-
quier momento y sobre cualquier tipo.

Si hablamos de su metedrico ascen-
so, reflejado en grandes ndmeros,
podemos apreciar el atractivo que
presenta para mucha gente y el por-
qué representa un gran interés para
marcas. A principios de este afio la
plataforma ya tenia 6 millones de
usuarios registrados. Ademas, los
usuarios pasaban en Clubhouse en-
tre 11 y 22 horas semanales de me-
dia de forma activa, un dato muy
relevante si tenemos en cuenta que
en Espafia se consumen actualmen-
te 23,6 horas semanales de TV da-
tos de la 23 OLA de 2021 del EGM.

Todas estas plataformas, ademas,
van incluyendo posibilidades el live
shopping - ampliamente popular
en la asiatica Sina Weibo - o social
commerce, que ofrece la posibili-
dad de realizar una compra direc-
tamente desde el contenido digital,
facilitando el proceso a los consu-
midores y favoreciendo mayores

conversiones para las empresas.

En definitiva, este contexto nos lle-
va a revisitar dos pilares clave de la
evolucion del marketing tal y como lo
entendemos: el Advocacy Marketing y
el Branded Content. Nos enfrentamos
a un consumidor mas informado que
nunca y que demanda contenido cada
vez mas organico y real, en el que se
sienta representado. Demandan ac-
ciones mas conscientes, sostenibles e
inclusivas, y asi lo demuestra el 64%
de los consumidores que recompen-
saria a las empresas que realizan al-
gun tipo de activismo y el 77% de los
GenZ que remarcan la importancia de
acceder a personas y contenido real.

Por este motivo, hoy mas que nunca,
la figura del embajador de marca es
esencial para que las compafiias en-
cuentren su hueco en estas nuevas

Marketing

La figura del embajador de
marca es esencial para que
las companias encuentren
su hueco en estas nuevas
tendencias de comunicacion

tendencias de comunicacién, conteni-
dos y plataformas, consiguiendo hu-
manizarse y acercarse a sus distintos
publicos: consumidores, lideres de
opinién, empleados o partners. Solo
asi podran lograr un interés genuino,
creando un contenido propio que ge-
nere engagement y crecimiento real.
Sin duda, algo que aporta mucho mas
valor que cualquier anuncio tradicio-
nal.

directivosygerentes.es
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Marca personal.

EDVE

éAlguna vez has pensado en la huella que
dejas en una persona que acaba de cono-
certe? Si la respuesta es afirmativa, no
hace falta que te explique la importancia
de la marca personal como factor clave en
tu desarrollo social y profesional. Y si no
lo habias pensado, quiero contarte mas so-
bre como debes trabajar tu marca personal
para incrementar tu valor profesional.

Antes de entrar en materia, mas que
definir un concepto que todos cono-
cemos y del que a buen seguro te-
nemos referentes muy cercanos que
lo estan trabajando actualmente, si
quisiera explicarte que una de las ra-
zones fundamentales para plantearte
una estrategia continua de mejora de
tu marca personal es la de transmitir
un grado de confianza ante tu equipo
de trabajo y antes tus clientes que te
permita incrementar tu valor en tér-
minos corporativos, de tal forma que
obtengas mejores resultados para tu
empresa. Otros motivos para apostar
por tu marca personal son el fortale-
cimiento de tu credibilidad profesio-
nal y el reconocimiento de tu figura
como un referente en el que perso-
nas de tu entorno quieren reflejarse.

Las prisas suelen ser malas conseje-
ras y en este caso, mas aun. Por eso,
antes de lanzarte a desarrollar una
estrategia de marca personal, hay va-
rias preguntas que debes realizarte a
ti mismo y cuyas respuestas marcaran
en gran medida la direcciéon que de-
bes tomar en esta estrategia de marca
personal. Una de estas cuestiones es
la siguiente: ‘¢Qué se puede encon-
trar en Internet sobre mi persona?’
Estoy convencido de que todos hemos
buscado alguna vez nuestro nombre
en Google para conocer cual es nues-
tra huella digital, un factor clave a la
hora de analizar tu marca personal
pero, antes de proyectar cdmo mejo-
rar tu huella digital, es necesario un
paso previo que muchas personas se
saltan porque no son capaces de dar-
le la importancia que realmente tiene.

Me refiero a llevar a cabo un proce-
so interior y muy personal que debe
fundamentarse en la sinceridad y ho-
nestidad con uno mismo para des-
cubrir tu actual valor, en base a tus
capacidades y cualidades asociadas
a tu perfil profesional. A partir de
este autodescubrimiento, tendras to-
dos los datos necesarios para plan-
tearte la direccidon hacia la que quie-

res proyectar tu marca personal.

Otro aspecto que debemos tener muy
en cuenta para lograr estos objetivos
es apuntar hacia un publico objetivo
concreto sobre el que queremos pro-
yectar nuestra marca personal, dentro
de la estrategia global para incremen-
tar tu valor comercial. Para ello, y en
funcidon de los propdsitos previamen-
te definidos, podremos definir nues-
tro buyer person en nuestros clientes,
sobre los que queremos posicionar-
nos como personas confiables y con
un alto grado de credibilidad, en los
profesionales de nuestro sector, sobre
los que queremos posicionarnos como
referentes dentro de nuestro ambito
de trabajo, y también podemos plan-
tear una estrategia para influir a los
prescriptores, que son las personas
gque a su vez poseen la capacidad de
recomendar nuestro trabajo y gene-
rar confianza entre nuestros clientes.

Marketing

Otros motivos para apostar
por tu marca personal son

el fortalecimiento de tu

credibilidad profesional 'y

el reconocimiento de tu
figura como un referente

Estrategia de marca perso-
nal en Redes Sociales

Uno de los errores mas habituales en
los que caen muchas personas que
pretenden construir su marca per-
sonal es centrar sus esfuerzos y su
actividad diaria en la publicacién de
contenidos en sus Redes Sociales.
Mas allda de la importancia que tie-
nen las Redes para comunicarnos con
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nuestros entornos profesionales, en
los ultimos afios ha habido una pro-
fesionalizacion en el uso de las Redes
Sociales dentro de las estrategias de
marcas que han visto aqui un filén para
aumentar sus ventas y posicionarse
como referente en el mercado. Pero,
en el caso que nos ocupa, no debemos
confundir el refuerzo de la imagen de
marca de una determinado producto
0 servicio mediante la publicacién de
contenidos en Redes Sociales con el
trabajo de marca personal que es-
tamos planteando en este articulo.

Asi, las Redes Sociales deben ser
una de las herramientas que hemos
de utilizar a nuestro favor para ge-
nerar una huella digital positiva ha-
cia nuestros intereses profesionales
pero, junto con los beneficios que
nos puede aportar, también debe-
mos reflexionar sobre los posibles
inconvenientes que puede generar-
nos si no somos capaces de disefar
una estrategia de contenidos acorde
a los objetivos de marca personal.

Ademads, hemos de recordar que el
trabajo de publicacion de conteni-
dos en Redes Sociales puede gene-
rar una respuesta positiva de nuestro
publico objetivo en un corto plazo de
tiempo, pero también podemos en-
contrarnos con otras situaciones en
las que cueste algo mas hacernos un
hueco como referentes en nuestro
sector profesional. Aqui entra en jue-
go un elemento que nunca debemos
perder de vista: la constancia como
factor clave a la hora de desarrollar
una estrategia de marca personal.

Contenidos de calidad: la
clave de la marca personal

Mas alld de las Redes Sociales, una
apuesta segura para mejorar tu mar-
ca personal es generar contenidos de
calidad sobre tu actividad profesional
para publicarlos, preferentemente, en
plataformas de contenidos que sean
referentes dentro de tu ambito, para
lo que debes establecer una estrate-
gia a medio y largo plazo de busque-
da de acuerdos de colaboracion, por
ejemplo, con medios de comunicacién
0 webs especializadas que transmitan
credibilidad hacia tu publico objetivo.

Una de las cuestiones que nun-
ca debemos olvidar dentro de este
proceso es analizar tu formacion
actual para, en funcion de los obje-
tivos que te hayas planteado, buscar
aquellas formaciones que te permi-
tan crecer profesionalmente dentro
de un ambito concreto de conoci-
miento y dar un paso mas en esta
construccion de tu marca personal.

La formacidn como elemen-
to diferenciador

Echando un rapido vistazo a los per-
files de LinkedIn de personas refe-
rentes en sector profesional, com-
probards que la actividad formativa
es algo muy destacado dentro de los
curriculums, si bien hay una ofer-
ta formativa tan enorme que a ve-
ces podemos caer en la tentacion de
apuntarnos a un determinado curso
porque queremos que se asocie nues-
tro nombre a una formacién concreta.

Por mi experiencia como consultor de
ventas, estoy plenamente convencido
de que esta busqueda de titulacio-
nes para de alguna forma adornar tu
curriculum es un error que debemos

Marketing

evitar, ya que puede que no nos ayude
a lograr los objetivos que nos haya-
mos planteado en el proceso de cons-
truccion de nuestra marca personal.

Por el contrario, una vez que tenga-
mos clarificado el camino hacia dén-
de queremos posicionarnos dentro
de un ambito profesional concreto,
si podremos encontrar aquellas for-
maciones que nos faciliten la obten-
cién de dichos objetivos en la cons-
truccion de nuestra marca personal.
Por esto, primero debemos enfocar
los objetivos y, después, plantear-
nos los campos de conocimiento
en los que queremos crecer y Si-
tuarnos como un referente para
nuestro entorno profesional.

En definitiva, mejorar tu
marca personal para incre-
mentar tu valor comercial
requiere de un proceso
exhaustivo en el que no
hay atajos. Analizar tus
competencias actuales
para trabajar las cua-
lidades sobre las que [
quieres construir tu
marca es el mejor ca-
mino que puedes elegir
para lograr tus propé-
sitos. Y, ya por ultimo,
hemos de recordar que
una estrategia de marca
personal debe ser ana-
lizada de manera perid-
dica para comprobar si
se estd cumpliendo los
objetivos y, en el caso
de habernos desvia-
do, rectificar a tiempo y
plantear las mejoras que
sean necesarias.
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digital de contenidos

No importa a quién vendas, si tu produc-
to es tangible o un software, si vendes
nacional o internacionalmente. Tu mar-
ca no es solo tu producto, es todo lo que
hay detras y hace que tu empresa sea uni-
ca: una vision corporativa, una forma de
trabajar, un sistema de produccién con-
creto, una estrategia innovadora, etc.

Es la historia que hay detras. Historias que
importan y que es necesario contar para que
el cliente sepa por qué debe confiar en ti. La
pregunta es, écomo cuentas esa historia?

El marketing de contenidos no im-
plica solo escribir un blog corpora-
tivo —aunque también—, es toda
una estrategia de posicionamiento,
analitica, adquisiciéon de audiencias
y presencia en redes sociales. Es
[legar a nuevos clientes pero tam-
bién hacer que se queden. Es crear
valor mas alld del producto y lle-
var tu marca mas alld de un logo.

Por eso, no importa de qué sea tu
empresa: todas las firmas deberian
tener una estrategia de contenidos.

Un mundo digital en conti-
nuo cambio

El ecosistema digital ha facilitado a
muchas firmas de todos los tamafios
crear contenidos propios de forma
sencilla, pero también ha hecho que
Internet se convierta en un mar de in-
formaciones en el que hay que saber
navegar. Y eso no es facil. Requiere
conocimientos en SEO, SEM, anali-
tica web, redes sociales, datos, etc.

Ademas, se hace imprescindible con-
tar con comunicadores y creadores
de contenido capaces de transmi-
tir la imagen de marca que quere-
mos. En el Grupo Raiz tenemos cla-
ro que el marketing de contenidos
es un todo. Por eso, el grupo se
compone de ocho agencias, cada
una de ellas especializada en dis-
tintas areas del marketing digital.

Muchas empresas, atraidas por la fa-
cilidad de las redes sociales e Inter-

“Se hace imprescindible contar con comunicadores y creadores
de contenido capaces de transmitir la imagen de marca que

queremos”

net en general, crean sus perfiles en
redes sociales, abren su propio blog,
lanzan una newsletter o un podcast e
intentan crear contenido propio a bajo
coste. Sin embargo, a veces lo hacen
sin una estrategia de posicionamien-
to, sin objetivos medibles y escala-
bles. Sus contenidos se diluyen en la
red. El esfuerzo se desvanece. Por eso
es necesario ver la imagen completa.

Ademas, la creacion de contenidos
requiere de profesionales actualiza-
dos en las ultimas tendencias nacio-
nales e internacionales de contenido.
Las estrategias para posicionar en
motores de busqueda cambian cons-
tantemente, surgen nuevas redes y
los objetivos cambian. Los conteni-
dos para Instagram no son los mis-
mos que para Youtube o Twitter. No
es igual escribir una newsletter que
un post para un blog corporativo.

Contenidos para empresas
B2B

¢Y si mi producto no esta orientado al
cliente sino al B2B, puedo hacer mar-
keting de contenidos? Por supuesto,
las empresas también consumen mu-
cha informacién online y el marketing
de contenidos puede ampliar mucho
tu cartera de clientes. Eso si, la estra-
tegia es clave. En concreto, en el caso
de las empresas que no estan orien-
tadas al cliente sino que venden sus
productos a otras empresas, el mar-
keting de contenidos tiene una com-
plejidad afadida: la especializacién.

Branding
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El lenguaje que utiliza tu empre-
sa le da al cliente mucha informa-
cién. Nadie mejor que tu sabe cémo
contar la historia de tu compafiia y
tus productos para otras empresas.
Sin embargo, es necesario encon-
trar un lenguaje que se adapte a
ambos y una agencia especializada
es la mejor opcién para ayudarte a
encontrarlo. En muchas ocasiones,
las empresas B2B requieren de un
lenguaje mas técnico y especializa-
do del que se utilizaria en conteni-
dos orientados al publico generalista.

Las motivaciones que van a hacer que
una empresa se decante por un pro-
ducto son muy distintas a las de las
personas y la forma de captarlas tam-
poco puede ser la misma. Las empre-
sas requieren informacién mas técni-
ca. Buscan claridad y relevancia en las
comunicaciones. Es necesario encon-
trar el lenguaje correcto para tu pro-
ducto e integrarlo de forma organica
en toda la estrategia de comunicacién.
Por otro lado, hay que tener en cuen-
ta que el customer journey de una
empresa no es igual al que reali-
za un consumidor al uso. Aunque el
sentido de pertenencia a una comu-
nidad, la identificacién con el pro-
ducto o la afinidad con la tematica
de la que trate el contenido siguen

siendo cuestiones muy importantes
a tener en cuenta; otros atributos
como la consistencia de la informa-
cién y su relevancia se vuelven im-
prescindibles en los contenidos B2B.

Desde la experiencia de Raiz, las
empresas suelen estar interesadas
en contenidos que incluyan herra-
mientas para solucionar problemas,
textos e informaciones sobre ahorro
o mejora de la productividad, cémo
implementar KPIs o métodos de op-
timizacion de procesos. Contenidos
que aporten valor a la empresa que
los esta realizando pero que al mismo
tiempo sean valiosos para la empre-
sa receptora. Mantenerse actualizado
en este punto también es destacable.
Siempre aparecen nuevas tendencias
en productividad, métodos de trabajo
y estrategias profesionales que pue-
den ser muy interesantes y ayudar a
mejorar tanto tu empresa como las
de tus clientes. Ofrecer este tipo de
contenido te dara una diferenciacion
que puede ser estratégica a la hora de
mejorar la relacidn y fidelizar clientes.

Canales especializados y co-
municacion directa

Que el destinatario del producto sea
una empresa se deja notar en el mix

de comunicacion de contenidos. Esa
estrategia de la que hablabamos an-
tes, que debe ser meditada y orien-
tada a objetivos concretos y que im-
plica tener una visién de conjunto.

En el caso del B2B, la web corporativa
debe estar en el centro de la comuni-
cacion, através de blogs o medios pro-
pios offline u online. El e-commerce es
central para la estrategia digital —pro-
ductos con descripciones interesantes
y bien posicionados y una experiencia
de usuario muy trabajada— y mas si
priorizamos los contenidos que dirigen
a potenciales clientes a nuestra web.

Contenidos bien posicionados que
ayuden a adquirir nuevas audiencias
y clientes que vengan voluntariamen-
te a nuestra pagina, lean la informa-
ciéon que les ofrecemos y la encuen-
tren valiosa. Una vez en la pagina se
abren muchas otras opciones de co-
municacion. Conseguir que, si el con-
tenido es relevante, este nuevo y po-
tencial cliente se suscriba, nos facilite
sus datos de contacto y pueda estar
al tanto de novedades, ofertas y nue-
vos contenidos. Una de las tendencias
mas actuales son las newsletters y el
emailmarketing: contenidos premium
para clientes que ya nos conocen y
a los que hay que mimar. A veces se
olvida, pero crear comunidad es muy
importante en las relaciones B2B.

En cuanto a la presencia en redes so-
ciales, las empresas tienen sus pro-
pias preferencias: Linkedin es, aho-
ra mismo, la red mas utilizada para
compartir contenidos entre empre-
sas y entablar una relacién mas cer-
cana con los clientes. Aunque estar
en otras redes como Twitter, Face-
book o Instagram también aporta
valor y refuerza la imagen de mar-
ca, la herramienta mas potente en
B2B es Linkedin. Crear contenido es-
pecifico para este canal se convier-
te en una prioridad, que ademas re-
percute positivamente en la imagen
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Linkedin es, ahora mismo,
la red mas utilizada para
compartir contenidos entre
empresas y entablar una
relacion mas cercana con
los clientes

personal de los directivos y emplea-
dos que distribuyen la informacion
a través de sus perfiles personales.

El marketing de contenidos en B2B
contribuye asi a crear un ecosistema
empresarial en el que la conversa-
cién es fluida, que estd en continuo
cambio y que es un motor de innova-
cién en todos los sectores. La empre-
sa comunica sus valores de marca,
su saber hacer y analiza las ultimas
tendencias sectoriales, mientras que
los clientes y empresas que estan al
otro lado contribuyen a la comunica-
cién, aportando ideas, creando deba-
te y ayudando a que todo el sistema
continle moviéndose hacia delante.

Tener presencia en este ecosiste-
ma empresarial es imprescindible
para que la conversacidon no avance
al margen de nuestra empresa. Una
conversacién que con la pandemia y
los avances tecnoldgicos se ha movi-
do, ya definitivamente, a los entornos
digitales. Si antes teniamos que acu-
dir, si o si, a ferias y congresos re-
lacionados con nuestro sector; ahora
tenemos que estar, si o si, en Linke-
din, en las bandejas de entrada de los
correos de nuestros clientes y en las
primeras paginas de los buscadores.
Como os decia antes: todas las em-
presas deberian tener una estrategia
digital de contenidos.
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En el contexto del Pacto Verde Euro-
peo, la Comision Europea propuso en
septiembre de 2020 elevar el obje-
tivo de reduccion de gases de efec-
to invernadero para 2030, incluyen-
do las emisiones y absorciones, como
minimo un 55% con respecto a 1990.

En esta blUsqueda de reduccidon de
emisiones de CO2 el transporte ha
quedado sefalado como un factor cla-
ve para dicho logro.

Esto permitird a la Uniéon Europea un
avance considerable hacia una econo-
mia climaticamente neutra, cumplien-
do asi sus compromisos fijados en el
Acuerdo de Paris, como por ejemplo:
la constante preocupacién por man-
tener el aumento de la temperatura
global promedio por debajo de los
2 °C por encima de los niveles pre-
industriales, y persiguiendo esfuer-
zos para limitar el aumento a 1.5 °C.

Una carrera a contrarreloj

Segun el Ultimo informe sobre el cam-
bio climatico publicado por el Grupo
Intergubernamental de Expertos so-
bre el Cambio Climatico o Panel Inter-
gubernamental del Cambio Climatico
(IPCC), estamos ante una emergencia
climatica debido a que la mayoria de
efectos producidos a raiz del calenta-
miento global son irreversibles, espe-
cialmente en océanos y zonas polares.

Las previsiones actuales apuntan que
el umbral de temperatura se supera-
ra en 2040. Para evitar esto, debe-
rian reducirse considerablemente las
emisiones de CO2 y otros gases de
efecto invernadero antes de 2030.
En este llamado de emergencia, to-
dos los sectores debemos avanzar en
la descarbonizacién lo antes posible.

Soluciones globales para un
desafio mundial

Tras el ultimo debate en el Organis-
mo de las Naciones Unidas respon-
sable de la gestidn y prevencion de
la contaminacién Maritima u Organi-
zacién Maritima Internacional (OMI),
el plan actual consiste en reducir las
emisiones del transporte maritimo in-
ternacional en al menos un 50% para

2050 respecto a niveles de 2008.
Sin perder de vista el objetivo de lo-
grar la completa descarbonizacién.

No obstante todos estas medidas no
resultan lo suficientemente ambicio-
sas como para cumplir con los obje-
tivos, por lo que numerosos expertos
de todo el mundo, han solicitado a
la OMI que revise dichos objetivos,
para garantizar antes de 2050 una
plena descarbonizacién del trans-
porte maritimo internacional, cum-
pliendo asi con el Acuerdo de Paris.

En esta busqueda de
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reduccion de emisiones
de CO2 el transporte ha
quedado senalado como

un factor clave para
dicho logro

Camino hacia una sociedad
climaticamente neutra

Tras el mensaje de emergencia lan-
zado por el IPCC sobre los cambios
irreversibles del cambio climati-
co, la Comision Europea ha marca-
do el primer hito para dentro de 9
afios, en el que se pretende redu-
cir las emisiones de CO2 un 55%.

Entre otras medidas fijadas en el
Pacto Verde Europeo y en su ambi-
cioso paquete de medidas Fit for 55,
podemos destacar las siguientes:

Transporte por carretera: Con el
fin de reducir las emisiones un 55%
en 2030 y un 100% a partir de 2035,
los vehiculos nuevos matriculados
a partir de 2035 han de ser cero
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En 2030, entreel6yel 9%
del combustible del trans-
porte maritimo internacional
debera ser bajo en carbono
y renovable
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emisiones. Esta medida trae consigo
establecer puntos de recarga y re-
postaje a intervalos regulares en las
principales autopistas de Europa, su-
poniendo un punto cada 60km. Para la
recarga eléctrica, y un punto para el
repostaje de hidrégeno cada 150km.

Transporte maritimo: en 2030,
entre el 6 y el 9% del combustible
del transporte maritimo interna-
cional deberd ser bajo en carbono
y renovable. Para el 2050, se es-
pera que este porcentaje aumente
al 86 y 88%. Por otro lado, a par-
tir de 2030 tanto los buques porta-
contenedores como los de pasajeros,
atracados en un puerto de un estado
miembro, deberan conectarse a una
fuente de alimentacién en tierra para
utilizar todas las necesidades ener-
géticas mientras estén atracados.

Transporte aéreo: El combusti-
ble sostenible para aviacién debe-
ra representar al menos el 5% en
2030, llegando al 63% en 2050.

EccoFreight como partner
estratégico para la transi-
cion ecologica.

Con un marcado perfil innovador y una
gestidn pionera en la sostenibilidad de
su sector, EccoFreight nacié en 2014
con un objetivo claro: la generacion
de conciencia medioambiental. Fac-
tor que le ha convertido en el opera-

dor logistico sostenible de referencia.

Con la combinacion de innovacidn,
vanguardia y tecnologia como compo-
nentes basicos de su ADN, EccoFre-
ight ha creado diversas soluciones
logisticas inteligentes para que sus
clientes puedan operar de una manera
mas eficiente y sobretodo, sostenible.

Fruto de sus amplias investigacio-
nes en el célculo y reduccién de la
huella de carbono en el transpor-
te de mercancias, han desarrolla-
do Eccologistics360, una pione-
ra plataforma digital a través de la
cual, los clientes y sus proveedo-
res, manteniendo su relacién y es-
trategia logistica, pueden aumentar

el valor afadido de sus productos y
mejorar su impacto medioambiental.
Demostrando que es posible gene-
rar servicios de transporte sosteni-
bles manteniendo su competitividad.

Por otro lado, tal y como expresan en
uno de sus claims: "“el conocimiento
ha de ser compartido” y con la fina-
lidad de expandir su preocupacion y
concienciacion por el medio ambien-
te a nivel mundial, han desarrollado
EccoNetwork. Una red internacional
de forwarders con los que comparte
su filosofia y valores, fomentando la
sostenibilidad como valor principal.

"Estamos convencidos de que cuan-

ta mads gente se sume a esta con-
versacion mayor serd el impacto
sostenible que consigamos en la in-
dustria” afirma Fernando Gimé-
nez-Guervds, CEO de EccoFreight.

La sostenibilidad es tanto wuna
responsabilidad como una opor-
tunidad para el futuro de nues-
tra economia y nuestro planeta.

Al mismo tiempo, Fernando afirma
que "el lanzamiento de EccoNet-
work ha sido todo un éxito, debido
a que en sus dos meses de trayecto-
ria, ya cuentan con mas de 25 miem-
bros repartidos por todo el mundo”.

Miembros realmente comprometidos,
que aseguran estar dispuestos a re-
ducir como minimo 10.000 toneladas
de CO2 anuales mediante el uso de la

plataforma digital que EccoNetwork
pone a su disposicion. Cada miembro
se convierte en prescriptor de soste-
nibilidad en su pais, gracias a las di-
ferentes herramientas y recursos que
EccoNetwork facilita para la genera-
cidon de conciencia medioambiental.

Transformando el presente, crea-
remos el futuro.

Sostenibilidad
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La importancia de hacer una
empresa mas sostenible

Angel Pérez
Valero

Universal Energia

Estamos en un momento de evolucion,
cambios en la forma de vivir y traba-
jar y esto nos hace reflexionar sobre la
sociedad en la que nos hallamos. Nos
preguntamos qué hacemos bien y qué
hacemos mal. Esto se traslada en un
cambio social y en la forma de consu-
mir, intentamos hacerlo de forma mas
responsable y sostenible. Las empresas,
contrariamente a como se hacia antes,
buscan la manera de mejorar la socie-
dad, la vida laboral y personal de sus
trabajadores y, por supuesto, también
de sus clientes, y en consecuencia pide
que sus proveedores los acompaien en
esta transicion hacia la sostenibilidad.

Las empresas y la sociedad en general
deben ser conscientes de que tienen
herramientas y poder para cambiar
las cosas y que se puede actuar indi-
vidualmente para el bien comun. Uno
de los factores clave para este cam-
bio es dar importancia al origen de los
productos que se consumen, cémo se
elaboran o como y con qué medios se
distribuyen. Esta exigencia del con-
sumidor empuja a las empresas hacia
este cambio, hacia un nuevo concep-
to de negocio mas verde, sostenible,
ecologico... Estas, a la vez, reclaman
a sus colaboradores la misma filoso-
fia de trabajo, también una exigencia
a nivel sostenibilidad. Si las empre-
sas no cambian su forma de conce-
bir el negocio a corto plazo quedaran
fuera, todo ha cambiado y el cliente
demanda cada vez mas saber qué y
quién hay detras de cualquier pro-
ducto o servicio y como se produce.

A parte de realizar el cambio, las
empresas deben creer en él, que
no sea una herramienta de puro
marketing o de captaciéon de clien-
tes, éstos son inteligentes y saben
si la publicidad es real o engafosa.
Los consumidores estan cada vez
mas informados y saben diferen-
ciar los productos y sus origenes.

Si miramos atras veremos que este
proceso de cambio se inicié con la im-
plementacion de las ISO 9001, una es-
tandarizacion de Sistema de Gestidn
de la Calidad, posteriormente la ISO
14001 con un Sistema de Gestion de
Medioambiental, donde todo el perso-

“Las empresas y la sociedad en general deben ser conscientes de
que tienen herramientas y poder para cambiar las cosas y que se
puede actuar individualmente para el bien comuan”

nal y direccidon vieron la importancia
de sus acciones y que se podian ha-
cer cambios sustanciales; y, por ulti-
mo, RSC (Responsabilidad Social Cor-
porativa) donde se hacia visible que
tipo de empresa se es y se quiere ser.

Los cambios se inician desde la socie-
dad y las empresas, pero los politicos
han visto también que es el futuro y
han empezado a modificar los objeti-
vos. Como ocurre siempre, las nece-
sidades de las empresas o la sociedad
no van a la misma velocidad que las
reformas legislativas, pero se estan
acelerando para que se puedan reali-
zar los cambios lo antes posibles, mas
cuando se han marcado unos objetivos
tan ambiciosos como por ejemplo la
Agenda 2030, un plan de accién para
las personas, el planeta, la prosperi-
dad y la paz; acabar con la pobreza,
promover la prosperidad econdémica y
desarrollo social, y la proteccidon del
medio ambiente para todos los paises.

Los cambios producen tensiones vy
momentos de transicion hasta que se
ajusta o se llega a las metas marca-
das. Tensiones como la que se esta
viviendo actualmente con los ele-
vados precios de la luz, provocados
principalmente por la forma de mar-
car el precio final, las tasas por emi-
sion de CO2 y la cotizacién del gas.

El sector energético esta en constante
transformacién y evolucion, desde la
liberacion del sector eléctrico en 1997,
empresas y particulares, pueden de-
cidir de qué origen son las energias

Sostenibilidad

directivosygerentes.es


https://universal-energia.com/

S i GREEN
ogitics \&K@ LOGISTICS
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@ Conoce [as emisiones C02 de tus transportes.

@ Traza planes de reduccion C02 para tus movimientos.
@ Conoce el nivel de eficiencia de tus rutas.
@ Mejora la eficiencia de tu gestion losgistica.
@ Aumenta el valor aiiadido de tus productos.
@ Potencia Ia estrategia RSC de tu empresa.
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Entrevista Movilidad

INIGo DIEGO
Cofundador - Cafler

Cafler

La transformacion tecnoldgica ha revolucionado las necesidades de los consumidores
y ha creado una amplia oferta de servicios delegados a precios asumibles por la
mayoria de la sociedad. En este contexto nace Cafler, la primera plataforma de
movilidad delegada que mueve el coche por el usuario a través de conductores
profesionales para realizar cualquier gestion relacionada con su vehiculo.

Tras una primera ronda de financiacion de mas de 800.000 euros, los fundadores de
la startup han irrumpido en el mercado con un primer servicio: pasar la ITV a un precio
Unico de 9,99 euros, con el objetivo de ampliar productos en un breve plazo de tiempo.
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Hablamos con [figo Diego, co fundador y Business Development de Cafler, quien
asegura que han llegado al mercado para democratizar la movilidad delegada y
ofrecer al usuario el bien mas preciado y escaso que existe: el tiempo. “Nuestro
objetivo es que la frase "voy a pedir un Cafler” se convierta en cotidiana y que

Entrevista Movilidad

dentro de cinco afios pensemos: ;COmMo no existia este servicio antes?”.

Defina brevemente en qué con-
siste su plataforma y por qué
creyeron que existia la necesi-
dad de crearla

Cafler es una plataforma que mue-
ve tu coche por ti para evitarte
tareas como pasar la ITV, llevar-
lo a la revisién del taller.. Gracias
a la inteligencia artificial, hemos
conseguido ofrecer este servicio a
un precio muy competitivo (9,99€),
por lo que nos gusta decir que he-
mos democratizado un servi-
cio para llegar a toda la sociedad.

Nacimos para dar solucion a una
necesidad tras constatar que mu-
chos talleres ofrecian este servicio a
sus clientes porque éstos asi lo re-
querian. Por ejemplo, los propios me-
canicos llevaban el coche del usuario
a pasar la ITV tras hacer la revisién
oportuna, con el coste adicional de
tiempo y dinero que esto conlleva.

A partir de aqui, investigamos para
crear una formula que permitiera
poner en contacto a proveedores y
clientes para crear una plataforma
capaz de gestionar todos los ser-
vicios relacionados con un auto-
movil de forma eficiente y econo-
mica, una necesidad con una alta
demanda que hasta entonces no
era realizable por su gran coste.

¢Qué es la movilidad delegada?

Es un concepto derivado de la trans-
formaciontecnoldégica, queharevo-
lucionado las necesidades de los con-
sumidores. Cada dia, mas personas
optan por delegar en terceros tareas
de poco valor ainadido que le supo-
nen una pérdida de tiempo: hacer la
compra, pasear mascotas, hacer re-
cados, hacer la mudanza o pedir co-
mida a domicilio, entre muchos otros.

Q( Cafler es una plataforma
gue mueve tu coche por ti
para evitarte tareas como

pasar la ITV

El sector de la movilidad todavia
no habia llegado a este punto, ya
que el coste economico de dele-
gar el traslado de nuestros vehicu-
los no resultaba eficiente. Gracias
a la tecnologia propia de Cafler,
ahora esto si resulta posible: po-
demos externalizar el traslado de
nuestros vehiculos a terceros de for-
ma eficiente, econdmica y segura.

Usted posee una amplia expe-
riencia en el sector de la auto-
mocién y en la creacién de em-
presas disruptivas. ;Qué le hizo
apostar por Cafler?

Tras muchos afos como directivo en

directivosygerentes.es
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grandes empresas del sector, deci-
di apostar por la innovaciéon y por
la creacién de empresas que ofre-
cieran soluciones a una socie-

dad en profunda transformacion.
Tenia claro que la disrupciéon debia
venir de la mano de la inteligen-
cia artificial y, cuando conoci a
Ricard Guillem, creador y cofunda-
dor de Cafler, vi que lo que él pro-
ponia tenia sentido y era realizable.

Cafler no solo aporta soluciones y
te hace ganar tiempo, evitando rea-
lizar tareas sin poco valor afiadido,
sino que democratiza el servicio
para que todo el mundo pueda tener
acceso a él. Las nuevas tecnologias
deben servir para que toda la socie-
dad pueda beneficiarse de servicios
y oportunidades que antes solo es-
taban reservadas para unos pocos.

¢Como visualiza Cafler dentro
de cinco anos?

Nuestro objetivo es que el servicio
de Cafler sea tan obvio que la frase
“voy a pedir un Cafler” se con-
vierta en cotidiana. Dentro de cinco
afnos, quiero que la sociedad se pre-
gunte: “¢como puede ser que Cafler
no existiera hace cinco afos?”.

A corto plazo, queremos democra-
tizar la movilidad delegada de
forma que cualquier persona pueda
acceder a nuestros productos, am-
pliar nuestra cartera de servicios
hasta conseguir cubrir cualquier
necesidad relacionada con el vehi-
culo y expandirnos por diferentes
ciudades tanto por Espafia como
internacionalmente.

Existia la necesidad, pero...
caportan algun valor extra a la
sociedad?

Cafler te permite conseguir el bien
mas preciado y escaso que existe:
el tiempo. La sociedad avanza hacia

la externalizacidon de servicios de
poco valor anadido; en este sen-
tido, Cafler soluciona toda la pro-
blematica de la movilidad delegada
relacionada con nuestro vehiculo, ya
que el fin dltimo es que el usuario
pueda delegar llevar el coche al ta-
ller para su reparacion, limpieza, re-
cogida en determinados lugares, dis-
posicion del coche entre miembros
de una misma familia, etc. Tu coche
estd para moverte a ti, no para que
td lo muevas y pierdas el tiempo.

Con la llegada al mercado de
nuevas empresas, se habla mu-
cho de las condiciones laborales
de los empleados. (Cuales son
las suyas?

Ademas del personal de oficina, unos
25 trabajadores actualmente, con-
tamos con una amplia red de con-
ductores profesionales certifica-
dos por un ente externo y claramente
identificados con el fin de garantizar

Entrevista Movilidad

un servicio de calidad. Buscamos
conductores profesionales de gran
experiencia y nuestra red se compo-
ne de trabajadores en némina vy
de profesionales auténomos (ta-
xistas, mensajeros, camioneros...)
que dedican una parte de su jornada
- un tercio - a Cafler. También te-
nemos otros conductores provistos
por las empresas con las que
tenemos convenios de colaboracidn.

La red estd en constante cre-
cimiento y nuestro objetivo es
ir ampliando segun aumenten
nuestros servicios y alcance geo-
grafico en los préximos meses
para dar siempre el mejor servicio.

directivosygerentes.es
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“Lo importante es que cada
experiencia vivida nos aporte
valor, ya sea por los beneficios
que obtenemos, o por el
aprendizaje que extraemos de
ellas”

GAMBIOE @ SN Bl ES Y
CAMBITS B VERSIBLES

cComo consolidar nuestros Jost Ague
procesos de transformacion?

Jose Aguilar

Socio Director
MindValue

MiND 0 VALUE

BUSINESS & HR INTELLIGENCE
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El cambio no es lineal

A nivel personal, organizacional y social, la
vida estd llena de altibajos. La sucesion de
momentos expansivos y recesivos, de fa-
ses de crecimiento y de retroceso, define
la trayectoria de todos. No es una caracte-
ristica de los perdedores o de los proyectos
fallidos. Hasta las historias de mayor éxito,
analizadas con detalle, incluyen episodios
imprevistos, sucesos adversos e incluso fra-
casos sonados. Lo importante es que cada
experiencia vivida nos aporte valor, ya sea
por los beneficios que obtenemos, o por el
aprendizaje que extraemos de ellas. El peor
escenario es que nuestros dias se vean lle-
nos de sucesos irrelevantes o anodinos.

Las biografias mas lineales son las
que con frecuencia pasan al olvido.

El cambio es neutro

Sin embargo, conviene ser cuida-
dosos con las expectativas. La bus-
queda de nuevas experiencias y la
legitima ambicién nos pueden llevar
a embarcarnos en proyectos que no
necesariamente mejoran la situacién
de partida. El hecho de cambiar, por
si solo, es neutro desde el punto de
vista valorativo. Podemos cambiar a
mejor, y a peor. Por eso, la primera
pregunta que nos debemos formular
ante un proceso de cambio es: équé
beneficios me aporta, de qué modo
este cambio contribuye a la consecu-
cién de los objetivos personales y pro-
fesionales que nos hemos marcado?

Fl cambio es reversible

Hay un lugar comun cuando nos refe-
rimos a los cambios. Consiste en de-
Cir que vienen para quedarse. Muchas
veces es cierto, pero no siempre. Hay
cambios sin marcha atras, mientras
que otros se muestran endebles cuan-
do cesan las circunstancias que los
provocaron. Tipicamente, los cam-
bios son reversibles cuando se dan
alguna de las siguientes condiciones:

Cambios promovidos sin consenso,
desde posiciones de poder débiles
o con apoyos efimeros. Es frecuen-
te en el ambito de la politica: re-
formas que duran una legislatura, y
que dan origen a nuevas reformas
tras un proceso de alternancia. La-
mentablemente, este tipo de cam-
bios impiden el desarrollo de politi-
cas publicas en asuntos que, tal vez,
requeririan un impulso sostenido a lo
largo de muchos afios. También ocu-
rre en empresas, en las que un lide-
razgo personalista deja una impron-
ta que se borra cuando la persona
que concentrd el poder es removida.

Cambios afrontados por necesidad,
no por conviccién. Cuando las cir-
cunstancias nos obligan a modificar
procedimientos, estrategias de ne-
gocio, estructuras de costes, etc.,
podemos mantener una afioranza de
tiempos pasados, de forma que al lle-
gar nuevos tiempos de bonanza recu-
peramos nuestros antiguos habitos.

Un ejemplo practico: el tele-
trabajo y la formacién online

Durante los afios 2020 y 2021, con
ocasién de la pandemia y las res-
tricciones a la movilidad, soluciones
como el teletrabajo y la formacion

directivosygerentes.es
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online experimentaron un fuerte
auge. Muchos recurrimos entonces a
la famosa frase: “estos cambios vie-
nen para quedarse”. El tiempo esta
desmintiendo parcialmente nuestro
vaticinio. En cuanto las circunstancias
lo permitieron, se observé una vuelta
mas rapida de lo previsto al puesto de
trabajo y al aula. Surge la inquietante
sospecha de que esos cambios fueron
aceptados por necesidad, pero no lle-
garon a arraigar en algunas personas.

Las fuerzas de retorno proceden tan-
to de las organizaciones como de sus
empleados o alumnos. Pensemos pri-
mero en el teletrabajo. En apariencia,
es una férmula que redunda en be-
neficio de todos. Las organizaciones
pueden redimensionar los espacios
fisicos de trabajo y reducir sus costes

fijos. Por otra parte, refuerzan una
cultura de los resultados sobre la pre-
sencia: al no estar fisicamente en el
centro de trabajo, el empleado pone
de manifiesto el valor que agrega a
través de indicadores de desempefio,
no por la hora de salida. Para los em-
pleados las ventajas son también evi-
dentes: reduccién del tiempo (y cos-
tes asociados) de desplazamientos,
mejora en la conciliacién de la vida
personal con la laboral, mas flexibili-
dad en la organizacion de su tiempo.

Sin embargo, hay apegos a la situa-
cién pasada que reaparecen con fuer-
za al cesar las causas que provocaron
el cambio. Por parte de las organiza-
ciones, algunos supervisores con esti-
los directivos todavia muy arraigados
necesitan ver fisicamente a sus em-

pleados. En cuanto detectan la menor
caida en los niveles de desempefio lo
atribuyen a la relajacion que supone
el nuevo modo de trabajo, y prefieren
volver a lo seguro. Por parte de algu-
nos empleados, el hecho de separar de
forma neta su trabajo y su vida per-
sonal es un objetivo que se consigue
mejor si desarrollan cada actividad
en un lugar diferente. Ademas, traba-
jar lejos de la sede de su empresa les
hace perder visibilidad y reduce sus
expectativas de desarrollo de carrera.

JAula fisica o virtual?

Encontramos una situaciéon similar en
el caso de la formacién. El recurso
a la tecnologia permite una transfe-
rencia de conocimiento mas amplia y
efectiva. La formacién online rompe
la rigidez que habia condicionado du-
rante siglos los procesos de aprendi-
zaje: la comparecencia simultanea del
que ofrece conocimiento y de quienes
lo demandan, en un mismo espacio.
¢Son todo ventajas? Encontramos de
nuevo las fuerzas de retorno, que im-
piden una consolidaciéon de los cam-
bios e incluso un cierto retroceso.

Para muchos formadores, por ejem-
plo, el nuevo escenario les resulta in-
cdmodo, por diferentes razones:

e Han desarrollado sus competencias
y metodologias en un entorno pre-
sencial.

e Cuando tienen a los alumnos cerca,
adquieren una mayor sensacion de
control. Reciben senales, enviadas a
través de sus comentarios o del len-
guaje no verbal, que permiten al pro-
fesor identificar el grado de atencidn
o de interés que esta suscitando.

Para algunos alumnos:

e El hecho de desplazarse al aula fi-
sica durante unas horas puede con-

Management

El recurso a la tecnologia
permite una transferencia

de conocimiento mas

amplia y efectiva

dicionar aspectos de su vida y de
su trabajo. Sin embargo, planifican
mejor su tiempo. Prefieren acotar la
formacién en horarios definidos con
precisién. La formacion online intro-
duce para estas personas una mayor
complejidad pues hay tareas del pro-
ceso formativo que deben ser reali-
zadas fuera del aula, en un momento
del que nunca disponemos.

e En el aula fisica me distraigo me-
nos. Centrar la atencién en una pan-
talla, donde constantemente apare-
cen mensajes emergentes, es mas
dificil. Ademas, si estoy en aula, ge-
neralmente mi jefe y mis compafie-
ros me respetan. Sin embargo, si es-
toy en el aula virtual y sigo el curso
desde mi mesa, muchos se sienten
legitimados para presentar una con-
sulta, formular una pregunta, etc.

Cambios sostenibles

A pesar de todo, hay sefiales positi-
vas. Es cierto que los cambios vividos
durante la pandemia se han mostrado
mas fragiles de lo que pensabamos,
pero aprovechemos al menos los
cambios mas intensos e instructivos
que hemos vivido en momentos de di-
ficultad. Son muchos también los que
han abrazado estos cambios no solo
por necesidad, sino también por con-
viccion.
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8 medidas para fomentar
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a creatividad y aumentar la
oroductividad en la e F@QS@-

Apoyar la creatividad de los profesionales otorga res-
ponsabilidad y afianza la relacion con la compaiiia gra-
cias a la confianza y autonomia que otorga al emplea-
do.

La cultura creativa pone en valor el talento interno y
facilita la creacion de nuevas ideas que se traducen
en soluciones alternativas a las aplicadas hasta el mo-
mento.

La innovacion y la cultura de la crea-
tividad potencian la vinculacién de los
profesionales con sus empresas, por
lo que invitar y apoyar el desarrollo y
ejecucion de ideas motiva a los em-
pleados al otorgar responsabilidad y
confianza en la plantilla a la vez que
incrementa su fidelidad y productivi-
dad. Segun el estudio The Future of
Jobs Report 2020, la creatividad, jun-
to con la originalidad y la iniciativa,
es una de las habilidades que las em-
presas tienen cada vez mas en cuenta
en los empleados por delante, inclu-
so, del liderazgo o la programacién.

La creatividad en la empresa se tra-
duce en la generacion de nuevas ideas
que permiten solucionar problemas
a través de soluciones alternativas
que pueden resultar mas eficaces y
eficientes que las utilizadas hasta el
momento en cualquier ambito de la
compafia, desde la atencidn al clien-
te, la seleccion de personal, la co-
municacion interna o el desarrollo de
productos o servicios. Segun un estu-
dio de McKinsey, las compafiias que
fomentan la creatividad suelen ser
mas productivas, ademas de tener
1,5 veces mas probabilidades de aca-
parar una mayor cuota de mercado.

Es fundamental que los departamen-
tos de Recursos Humanos pongan en
valor todo el potencial de sus tra-
bajadores y traten de conseguir que
compartan con la empresa su talen-
to interno, muchas veces obviado por
la urgencia de los procesos del tra-
bajo cotidiano. En ocasiones, resulta
complicado alentar, reconocer y re-
compensar la innovaciéon, para ello,
las empresas pueden contar con la
capacidad motivadora de los benefi-
cios e incentivos que, segun un es-
tudio de la consultora Willis Towers
Watson sobre la influencia de los be-
neficios sociales en la productividad,
un empleado motivado puede llegar
a ser un 31% mas productivo que
uno que no lo esté. Con la finalidad
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Es fundamental que los
departamentos de Recursos
Humanos pongan en valor
todo el potencial de sus
trabajadores y traten de
conseguir que compartan
con la empresa su talento

interno

de fomentar la cultura de la creati-
vidad, Sodexo Beneficios e Incentivos
aporta algunas medidas practicas
que las compafiias pueden aplicar:

- Destinar parte de la jornada a
la innovacioén. La confianza, la fle-
xibilidad y la autonomia son algunos
de los factores que caracterizan a la
cultura de la creatividad y en los que
se basan las politicas de trabajo que
destinan una parte de la jornada la-
boral, previamente establecida, al
desarrollo de proyectos innovadores
que se puedan aplicar a la empresa,
fuera de lo que se podria considerar
su trabajo. Es el caso de las empresas
Google y 3M, en la que sus trabajado-
res pueden dedicar un 20% y un 15%
de su tiempo respectivamente para
innovar a partir de ideas propias.

- Fijar plazos de entrega de las
propuestas. Hay que tener en cuen-
ta que la creatividad requiere tiem-
pos mas prolongados que otro tipo
de trabajos. De hecho, es complicado
saber cuando va a surgir una buena
idea o que, incluso, esta no llegue
nunca. Por ese motivo, es importan-
te crear plazos de entrega con sen-
tido, con el objetivo de acelerar la
creatividad involucrando al equipo.
Segun un estudio de Harvard Busi-
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ness School, los equipos creativos
sienten un mayor compromiso con
un proyecto cuando son conscien-
tes de los cortos periodos de entrega
o los plazos y comprenden el moti-
vo de dichos plazos. Es decir, cuan-
do tienen “una misién” que cumplir.

Talleres y brainstorming periodi-
cos. El desarrollo regular de activi-
dades que fomentan la creatividad y
la innovacion, como son los talleres
sobre técnicas creativas, incentivan
esta cultura en las plantillas de una
forma transversal, aunque no se ce-
lebren para proyectos o propuestas

Poner a disposicion de
los empleados plataformas
y aplicaciones tecnologicas

que permitan trabajar en

dirage

comun y de manera
simultanea

concretas. Por ejemplo, la compa-
fila de software australiana Atlassian
reserva dias, incluso semanas, para
trabajar Unicamente la creatividad a
través de ejercicios de brainstorming
disefiados para tal efecto o compar-
tiendo con toda la compafiia las ideas
en las que se esta trabajando, buscan-
do feedback real entre los profesiona-
les de toda la empresa. Esta politica
ha impulsado un 38% su crecimiento.

Apostar por perfiles diversos en
plantillas y grupos de trabajo. Los
equipos heterogéneos aportan mira-
das mas amplias de una misma rea-
lidad, por lo que son mas proclives a
generar ideas alternativas. Segun un
informe de la Organizacion Internacio-
nal del Trabajo, las empresas con una

culturay politicas inclusivas aumentan
su rentabilidad y productividad hasta
el 62,6%. La diversidad responde a
diferentes perspectivas, como pue-
den ser la de género, la funcional, la
cultural, la generacional, la religiosa,
la formativa o la de identidad sexual.

Usar herramientas colaborativas.
Poner a disposicion de los empleados
plataformas y aplicaciones tecnoldgi-
cas que permitan trabajar en comun
y de manera simultdnea a través del
uso y la gestién de documentos com-
partidos, el intercambio de archivos o
las conversaciones desarrolladas me-
diante chat o videoconferencias, ser-
vicios que ofrecen plataformas como
OneDrive o Google Drive. Estas he-
rramientas facilitan la colaboracion,
cuando se produce entre expertos en
diferentes materias y facilita reali-
zar brainstorming en formato virtual.

Ofrecer formaciones personaliza-
das. Una de las mejores formas de que
una empresa no se estanque en inno-
vacién es ofrecer cursos que permitan
a los empleados conocer y ampliar los
conocimientos de su area de trabajo o
desarrollar técnicas de pensamiento
creativo. Ademas, ofrecer a los em-
pleados servicios de formacién ya sea
como beneficio social o como retribu-
cion flexible, es, entre otras cosas, la
mejor manera de fomentar el talento
internamente y de mejorar el ahorro
de los empleados ya que es un servi-
cio totalmente exento de IRPF, permi-
tiendo asi que el empleado ahorre al
menos un 25% del importe del curso.

Dar incentivos o premios a la in-
novacioén. Reconocer un buen traba-
jo, especialmente cuando es un afa-
dido y no un requisito, como ocurre
en muchas ocasiones con las pro-
puestas mas innovadoras, es una de
las mejores formas de incentivar a los
empleados a ser creativos e ir mas
alld. En ese sentido, disponer de un
programa de incentivos con regalos a

medida para reconocer aportaciones
a la empresa puede ser una buena es-
trategia para fomentar la creatividad
y la innovacién. Ademas, estas poli-
ticas tienen un efecto positivo en el
rendimiento, como revela esta inves-
tigacion de Barsin Group en la que se
concluye que las organizaciones que
cuentan con beneficios y planes para
mejorar la experiencia del empleado
alcanzan una productividad un 14%
mas alta que las que no los tienen.

Fomentar una cultura empresarial
saludable a través del deporte y
el bienestar de los empleados.
Establecer pausas periddicas y obli-
gatorias durante la jornada laboral y
fomentar la desconexion digital pue-
de ayudar a los empleados a crear
momentos mas creativos alejados de
las tareas mas rutinarias. También fo-
mentar habitos saludables, como es
la practica de actividad fisica, pue-
de ayudar a los empleados a encon-

trarse mejor y ser mas creativos. En
este sentido, un estudio de la Uni-
versitat Oberta de Catalunya estima
que las personas que hacen depor-
te son 3,5 veces mas innovadoras
y creativas en el trabajo. Para ello,
las empresas pueden facilitar a sus
empleados acceso a servicios para
hacer deporte o gimnasios median-
te beneficios sociales o a las venta-
jas que ofrece la retribucion flexible.

“Las empresas debemos tener en
cuenta el fomento de la innovacidn
incentivando la creatividad de los em-
pleados para que puedan desarrollar
y compartir con la compaifia todo su
talento”, indica Miriam Martin, di-
rectora de marketing de Sodexo.
“Reconocer la capacidad creativa de
los profesionales y potenciarla afian-
za el vinculo entre empresa y profe-
sional”, concreta.

Management
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Los trabajadores no quieren

volver a la oficina
para trabajar en un bench

Implementar la metodologia Agile en el diseifio de espacios facilita el
trabajo por proyectos. Los espacios abiertos y flexibles son un entorno
optimo para ello y satisfacen, al mismo tiempo, las necesidades de los
empleados y los objetivos de la empresa.

Las expectativas de las personas sobre su experiencia de trabajo han
cambiado y, por tanto, no querran volver a trabajar en un bench que no
les ofrezca nada mas.

Las cinco razones principales por las que los espainoles desean volver a
la oficina son reconectar con los companeros, el acceso a papel y docu-
mentos, reconectar con la organizaciéon y su propodsito, poder colaborar
en persona y trabajar en un entorno mas profesional y silencioso.

Un alto porcentaje de trabajadores
desconoce todavia cuando volvera a
la oficina. Esa misma cuestién tam-
bién se plantea entre los CEOs y co-
mités de direccidn. Ante esta situa-
cién, su principal desafio es como
promover una vuelta saludable vy,
sobre todo, motivadora. El concep-
to de trabajo presencial ha cambiado
radicalmente en el Gltimo afio, y, si se
quiere que los empleados vuelvan ilu-
sionados, es necesario construir espa-
cios de trabajo disenados para hacer
fluir la colaboracidon y capaces de
satisfacer las necesidades de to-
dos los profesionales que lo habiten.

Tal y como se sefiala en el estudio
‘Analisis Global sobre Teletra-
bajo’*, elaborado por Steelcase, el
90% de los profesionales encuesta-
dos a nivel mundial quieren volver a
la oficina, contando con, al menos,
un dia de teletrabajo, segun refleja
un 55% de media en las respuestas.

Ademas, las principales razones por
las que los espanoles desean vol-
ver al espacio de trabajo son, entre
otras, poder reconectar con los
companeros, acceso a papel y do-
cumentos, reconectar con la organi-
zacién y su propdsito, poder cola-
borar en persona y trabajar en un
entorno mas profesional y silencioso.

Sin embargo, aunque todo el mundo
habla del nuevo modelo hibrido, de
teletrabajo, o de vuelta a la oficina,
no podemos dejar de lado que las
expectativas de las personas so-
bre su experiencia de trabajo han
cambiado. Por ello, serd necesario
que existan distintos enfoques de
disefio para crear espacios que res-
palden las nuevas formas en que las
personas quieren trabajar. Es decir,
la oficina no puede ser la misma que
antes, ya que las personas no que-
rran volver a un bench poco inspira-
dor, abierto y con ruido, ya que, para
eso, preferirdn quedarse en casa.

Recursos Humanos

Disefio de espacios colabo-
rativos

No cabe duda de que este modelo hi-
brido implica un desafio para toda es-
tructura empresarial. No obstante, la
clave del éxito en esta hibridacion esta
en el aprovechamiento del disefio de
las oficinas de manera que fomente la
generacion de ideas y la interac-
cion espontanea de los trabajadores.

En este sentido, para crear espacios
que ayuden a generar creatividad, es
importante que los empleados pue-
dan desarrollar sus capacidades vy
aprovechar todo su potencial a través
de un entorno adaptado a las nece-
sidades especificas de cada organi-
zacién y a sus objetivos de negocio.

La oficina no puede ser
la misma que antes, ya

que las personas no
querran volver a un

bench poco inspirador,

abierto y con ruido

Ejemplo de ello son las oficinas con
una metodologia Agile, que permite
que los espacios se utilicen en fun-
cién de los proyectos, sin barreras y
adaptados a las necesidades de los
trabajadores. Las ventajas de adoptar
esta metodologia son muchas. Mayor
flexibilidad y capacidad de adaptacidn
a las transformaciones que demanda
el mercado, mayor interaccién con el
cliente para saber si nos ajustamos
realmente a lo que necesita, incre-
mento de la productividad al tener
plazos de entrega y tareas concretas
asignadas, la posibilidad de corregir
errores rapidamente o un mayor por-
centaje de éxito en el resultado final.
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La oficina ha cambiado y los tres
principales factores que las personas
quieren que su oficina les proporcio-
ne ahora son: colaborar con otros
de manera efectiva, poder acceder
mas facilmente a herramientas y re-
cursos y la posibilidad de socializar.

De hecho, un estudio de Steelcase
manifestd que el 90% de las per-
sonas cree que la colaboracion
es fundamental para crear nuevas
y mejores ideas, algo que es me-
nos probable que suceda si se tra-
baja en casa o si los trabajadores
pasan la mayor parte de su tiempo
en la oficina en una fila de bench.

Sin embargo, la mayoria de los es-
pacios no estan disefiados para favo-
recer la colaboracién, sino que estan
adaptados para dar cabida al nume-
ro total de empleados presentes en
la oficina. No obstante, la alta pre-
sencialidad no sera tan habitual a
partir de ahora, teniendo en cuenta
los avances en la implementacion
del teletrabajo. De esta forma, se-

ran muchos los espacios que queden
libres, pudiendo sustituirse las fi-
las de bench por zonas comunes que
estimulen el trabajo colaborativo.

Segun sefala, Alejandro Pociia,
presidente de Steelcase en Espa-
fa: "Las personas necesitan y espe-
ran una experiencia laboral que sea
mejor que la que tenian. Tenemos
que buscar un entorno de trabajo que
aporte, un modelo mucho mas flexible
acorde con las necesidades de cada
momento que fomente la co-creacion
y la innovacién. Una organizacion
gue qguiera ser competitiva debera di-
sefar espacios productivos que ayu-
den a las personas a sentirse bien fi-
sica, psicoldgica y cognitivamente”.

Siete claves para implantar
la metodologia Agile a través
del espacio de trabajo

En linea con todo lo anterior, Ste-
elcase aporta siete razones por las
que es positivo implantar la metodo-
logia agile en el espacio de trabajo:

1. Los equipos son responsa-
bles de su espacio. El disefio del
espacio debe servir a un propdsi-
to. Dar a los equipos la posibilidad
de reorganizar su espacio en fun-
cién de las necesidades que tengan
ayudara a aumentar la eficacia y el
compromiso de los trabajadores.

2. Trabajar en un entorno abier-
to en lugar de en puestos de trabajo
aislados ayuda a resolver los proble-
mas de manera inmediata sin tener
que programar reuniones. Ademas,
tener la posibilidad de mover todo
el espacio agiliza la colaboracién y
fomenta el aprendizaje reciproco.

3. El trabajo de concentracion
mejora el desarrollo del proyec-
to. Tan importante como poder co-
laborar con los miembros del equipo
es contar con espacios de concentra-
cién para poder cumplir con los pla-
zos de entrega. Contar con un espa-
cio para el trabajo de concentracidn,
siendo conscientes del espiritu de
equipo, fomenta el progreso conti-
nuo y el desarrollo de conocimientos.

4. Los espacios de descanso
ayudan a cargar las pilas de los
miembros del equipo. Los espacios
de transicién fomentan la recupera-
cién de energia de las personas que
realizan auténticos trabajos de con-
centracién, como la codificacion.
Todo el mundo tiene una forma de
recuperar energias. Algunas per-
sonas necesitan un espacio social
como una cafeteria. Otros pueden
necesitar un lugar tranquilo como
una zona de relajacién o una do-
sis de naturaleza, como un jardin.

5. La participacion del cliente
hace que el proceso avance. Lle-

var a cabo una revisién con el cliente
de forma frecuente ayuda a agilizar
el desarrollo del proyecto. Para ello,
se necesitan espacios donde el cliente
pueda revisar la evolucion del proce-
so y se le permita una participacion
equitativa sin necesidad de reser-
var una sala de reuniones, algo que
puede dilatar los plazos o no permi-
te la espontaneidad o la inmediatez.

6. Las soluciones verticales fo-
mentan el aprendizaje. Las pan-
tallas analdgicas y digitales, asi
como las paredes o los muebles
donde poder escribir ayudan a pre-
sentar el punto en el que se encuen-
tra el proyecto de una forma visual
y resumida de la que puedan parti-
cipar todos los equipos implicados.

7. Estar de pie favorece la rapidez.
Estar de pie fomenta las reuniones
activas, rapidas y direccionales, dise-
fadas para poner en funcionamiento
la siguiente serie de actividades. Las
soluciones de mobiliario que permi-
ten a los usuarios cambiar de posi-
cién para poder trabajar en diferentes
alturas ayudan a la productividad y
a la creatividad de los participantes.

directivosygerentes.es
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Que son las
competencias
digitales
emocionales

Las empresas estan sufriendo una profunda revolu-
cion llamada Transformacion Digital. Esta revolucion
se ha visto acelerada a causa de la crisis sanitaria. Las
empresas han adoptado nuevas tecnologias en sus
procesos. Sin embargo, el 80% de las transformacio-
nes fracasan (Bain). éCudl es el motivo? Tal y como
se destaca desde IDIENA, Instituto de Inteligencia
Emocional y Neurociencia Aplicada, la clave esta en
las personas, en la falta de competencias emociona-
les para adaptarse a un cambio vertiginoso y radical,
para el que no estamos preparados.

En los ultimos anos, ya se venia ha-
blando de la transformacion digital de
las empresas. De la digitalizacion, de
los cambios en los modelos de nego-
cio, de nuevas herramientas de inno-
vacion como el design thinking, téc-
nicas como agile, nuevas formas de
trabajo... Y, en ese entorno, vino la
crisis sanitaria y la revolucion fue aun
mayor y acelerada. En este contexto,
son muchas las transformaciones que
fracasan. Segun datos publicados,
hasta un 80% de las transformaciones
digitales fracasan (McKinsey, Bain).
La causa subyace en las personas, en
el equipo, que, aunque sean forma-
dos en competencias tecnoldgicas y
digitales, no son capaces de aplicar-
los de forma eficaz. En definitiva, tal
y como destaca IDIENA, Instituto de
Inteligencia Emocional y Neurocien-
cia Aplicada, existe una falta de com-
petencias digitales emocionales para
abrazar el cambio y conseguir el éxito.

El uso intensivo y excesivo de la tec-
nologia en el entorno laboral ha in-
crementado los cuadros de stress,
ansiedad y depresion, especialmen-
te en los ultimos 12 meses, segun
un estudio realizado por Affor. Ade-
mas, en ese mismo estudio se afir-
ma que la llegada del teletrabajo ha
incrementado la sensacidén de sobre-
carga y complejidad de su desarro-
llo profesional. “El cambio no se im-
provisa, y la gente ha respondido, la
mayoria con miedo, ansiedad, incer-
tidumbre... que no son los mejores in-
gredientes para una transformacion
rapida y eficiente. Y no se resuelve ni
con inversiones tecnoldgicas, ni con
educacién en competencias digitales
(formacion tecnolégica). éQuién cam-
bia el miedo en iniciativa, la ansie-
dad por ilusidn, la paralisis por la fle-
xibilidad...? ¢Cémo van las personas
a aplicar nuevas tecnologias, si no
cambian sus actitudes y comporta-
mientos del pre-covid” afirma Michael
José Belzunce, presidente de IDIENA.

Recursos Humanos

En este punto, se hace necesario for-
mar a los equipos en las competen-
cias digitales emocionales. ¢Qué son?
Son aquellas habilidades emocionales
que las personas deben desarrollar
para ser capaces de enfrentarse a las
caracteristicas de la disrupcién digital
que afecta a todas las organizaciones
y personas.: la velocidad de cam-
bio, la incertidumbre, la necesidad
de innovar para subsistir y la radical
centralidad y empatia en el cliente.

El uso intensivo y

excesivo de la tecnologia

en el entorno laboral
ha incrementado los
cuadros de stress,
ansiedad y depresion

Y es que, si una empresa tiene que
hacer un plan de digitalizacién, debe
hacerlo teniendo en cuenta el nivel
de competencias digitales emocio-
nales que tiene su plantilla. Hay que
desarrollarlas de forma expresa. Sin
ellas, las inversiones en tecnologia
digital no daran resultados porque
son las personas las que lo tienen
que implantar y adaptar. Son esen-
ciales estas competencias porque
“normalmente, las capacidades emo-
cionales que tenemos las personas no
estan preparadas para cambiar a la
velocidad necesaria y con la radica-
lidad con que lo exigen las tecnolo-
gias digitales” analiza José Belzunce.

¢Y como adquirimos las competencias
digitales emocionales? ¢Se aprenden?
Estas competencias hay que elevarlas
a una nueva dimension y eso requiere
un cambio de actitudes y comporta-


https://www.idiena.com/
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mientos, que no se puede conseguir
a través de una "formacion" tradicio-
nal: es decir, no se aprenden estas
competencias ni mediante clases ni
cursos presenciales ni seminarios:
porque no se trata de adquirir cono-
cimientos, sino de cambiar actitudes
y comportamientos. IDIENA ha revo-
lucionado los sistemas de aprendiza-
je, creando el concepto de emotional
skills training, o entrenamiento en
competencias emocionales. La nove-
dad consiste en crear un método que
permite adquirir estas competencias
y ponerlos en practica es a través
de un "entrenamiento" diario y con-
tinuado, aplicando el micro aprendi-

zaje combinado con tecnologia mul-
timedia y simulaciones interactivas,
durante un proceso largo de tiempo,
aunque con poca intensidad diaria. Es
un aprendizaje basado en la practica
de micro-habitos y basado en la inte-
ligencia emocional y la neurociencia.
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El dinero es una de las herramientas de
cooperacion social mas poderosas que ha
ideado el hombre. Cuando funciona correc-
tamente permite tareas tan importantes
como el ahorro, el comercio y el calculo eco-
némico que producen un mundo con menos
division y mas prosperidad. Sin embargo,
a menudo el sistema monetario tiende a
subordinarse a intereses particulares, pa-
sando de ser una herramienta de coordi-
nacion y cooperacién a convertirse en un
instrumento insidioso de control y distribu-
cion de la riqueza. Esta obra plantea que
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Gael Sanchez Smith

muchos de los problemas sociales y eco-
ndmicos que habitualmente se atribuyen al
capitalismo derivan en realidad del sistema
monetario. El objetivo central del libro es
poner de relieve los defectos del sistema
actual y la manera en la que el bitcoin po-
dria contribuir a resolverlos. Al introducir
un dinero que no puede ser corrompido por
gobiernos y oligopolios, podriamos ayudar
a construir una economia mas eficiente y
una sociedad mas justa.

RETOS
EHUMANUS

Tiempos de pandemia

¢Cudles han sido las consecuencias de
una pandemia que nos ha distanciado a
los unos de los otros? Los trabajadores de
Green Technology y su directora de Recur-
sos Humanos han tenido sus propias viven-
cias, con sus luces y sus sombras. A veces
sin que las sombras dejen espacio a la luz.

RRetos HHumanos recoge doce histo-
rias de personajes muy diferentes, basa-
das en situaciones casi reales, que ha-
cen que cualquiera de ellos pueda ser
tu compafiero, tu vecino.. o tu mismo.

A través de las experiencias de nuestros
protagonistas caminamos por escena-
rios a veces desoladores compartiendo
sus sentimientos mas sinceros para llegar
a comprender cémo el camino personal
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RRetos
HHuUuManos

Tiempos de pandemia

Rosa Allegue,

Juan Antonio Esteban Bernardo,
Luis Exposito Rodriguez,

Aurora Herraiz Aguila,

Astrid Nilsen de la Cuesta,
Tomas Otero Pino,

Manuel Pozo Gémez,

Lorenzo Rivarés Sanchez,
Enrique Rodriguez-Balsa,

Julio Rodriguez Diaz,

Beatriz Soriano Munio,

Juanjo Valle-Inclan Bustamante

y el profesional al final suelen unirse en
uno solo. En este libro, el tercero de esta
saga tematica, volvemos a constatar que
la esencia de las empresas la forman las
personas y sus sentimientos y emociones.

Tanto si has leido las dos entregas anterio-
res como si es la primera vez que te aden-
tras en el universo de Green Technology,
este texto Unico creado por profesionales
de la gestidon de personas y su coordina-
dor literario te hara reflexionar sobre todo
lo que hemos vivido en tiempos de pande-
mia y como estos extraordinarios aconte-
cimientos nos han marcado para siempre.
¢Qué lecciones nos llevamos de esta época,
tanto las personas como las empresas?.

directivosygerentes.es
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Elalgoritmo y yo
Guia de convivencia entre seres humanos
y artificiales

|doia Salazar y Richard Benjamins
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¢éCuadles son las claves para una
convivencia IA-HUMANO armoéni-
ca y provechosa para este ultimo?
A cada paso que damos genera-
mos datos. Las maquinas nos es-
cuchan y traducen a su lenguaje
nuestra rutina diaria. Nuestra vida
profesional y personal estd desti-
nada al acompafiamiento de estos
seres inertes insuperables en efi-
ciencia y gestion de ese Big Data
que crece a un ritmo exponencial.

Los sistemas de inteligencia artifi-
cial empiezan a ser parte de nues-
tro dia a dia. Nos recomiendan can-
ciones, peliculas, ropa e incluso a
nuestra pareja ideal. ¢éY nosotros
les hacemos caso? éSeguimos sus
decisiones? Muchas veces si, in-
cluso de manera inconsciente. iEs
hora de adquirir esa conciencia!
Te enfrentas a un mundo predeci-
ble, completamente personalizado,
gque parece escaparse de la gestion
directa del ser humano. ¢Es esto
cierto? ¢CoOmo puedes afrontarlo?

Idoia Salazar y Richard Benjamins
te invitan a acompafarlos en este
viaje a través de los siete dias de
la semana de una rutina que pronto
sera la tuya. En tus manos esta pre-
pararte para desafiarla con todos los
conocimientos necesarios para salir
airoso de este gran reto que afron-
tara la humanidad en los proximos
afios. Esta guia de convivencia entre
seres humanos y artificiales cuenta,
ademas, con opiniones expertas de
grandes referentes internacionales
en inteligencia artificial. El futuro
comienza hoy... y no es solo huma-
no.

Sobre los Autores
IDOIA SALAZAR

Cofundadora y presidenta del Ob-
servatorio del Impacto Social y Etico
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de la Inteligen-
cia Artificial,

OdiseIA. Ex-
perta del Ob-
servatorio de

IA del Par-
lamento
Europeo
(EPAIOQ).
Especia-
lista en
Etica e
Inteligen-
cia Artifi-
cial. Profe-
sora doctora
en la Universi-
dad CEU San Pa-
blo, e investigadora
principal en el grupo SIM-

PAIR (Social Impact of Artificial In-
telligence and Robotics). Miembro
fundador de la revista de Springer
Al and Ethics y miembro del Global
Al Ethics Consortium.

RICHARD BENJAMINS

Chief AI & data strategist en Telefo-
nica, fundador de su area Big Data
for Social Good y gran impulsor del
uso ético de la inteligencia artificial
y su uso para el bien social. Cofun-
dador y vicepresidente del Observa-
torio del Impacto Social y Etico de
la Inteligencia Artificial (OdiselIA) y
experto del Observatorio de IA del
Parlamento Europeo (EPAIO). Men-
tor de startups y miembro funda-
dor de la revista de Springer Al and
Ethics. Doctor en Ciencias Cogniti-
vas y autor de mas de 100 articulos
cientificos.
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Galerias del Tresillo ofrece
el pago a plazos de
Instant Credit a sus
clientes para potenciar
sus ventas en el canal
online

La empresa, que cuenta con mas de
40 anos de experiencia en el sector
de mobiliario del hogar, busca poten-
ciar sus ventas en el canal ecommerce
ofreciendo esta flexibilidad en el pago.

Galerias del Tresillo es un referente del sec-
tor mobiliario del hogar y nimero uno en el
mundo del sofd. La empresa cuenta con 16
tiendas fisicas y con mas de 150 profesio-
nales especializados en ofrecer productos de
alta calidad y disefio y sobre todo priorizan-
do la comodidad. Su dedicacion y esfuerzo
les ha convertido en lideres del sector. Hoy
en dia, la empresa cuenta con 16 tiendas fi-
sicas y con mas de 150 profesionales espe-
cializados en ofrecer productos de alta ca-
lidad y disefio y sobre todo muy cémodos.

Es un afio de novedades para la empresa que
recientemente presentaba su nueva imagen,
mucho mas rejuvenecida, fresca y actual.
Una nueva linea creativa de comunicacion
con sus clientes que mantiene su cercania.

La nueva linea creativa de la firma tiene
como objetivo una actualizacidn visual de su
comunicacion. Para conseguirlo se han uti-
lizado ademas nuevos canales que permi-
tan llevar a un mayor numero de personas
esa imagen de marca actualizada. También
se han adoptado nuevos formatos digitales
como videos en plataformas online, spots
en TV a la carta y Mobile, adaptandose a
las nuevas tendencias y necesidades de sus
clientes. La firma ha buscado reforzar su
presencia en las redes sociales a través de

&

CREDIT T Expertos en relax desde 1970

8y Banco Sabadell

INSTANT)) ‘ galeriasdeltresillo
Exp

Galerias del Tresillo
ofrece a sus clientes el
pago a plazos 100%

los nuevos mensajes y las campafas publici-
tarias. Los perfiles de Facebook e Instagram
de Galeria del Tresillo se han inundado de
ideas frescas y llamativas para reforzar su
vinculo con el publico objetivo de la marca.

Como 2021 es un ano de cambios, Galerias
del Tresillo ha optado también por ofrecer
financiacion instantanea y 100% digital de
la mano de Instant Credit, el producto digi-
tal de Sabadell Consumer Finance, empre-
sa de Grupo Banco Sabadell, con el objetivo
de potenciar las ventas del canal ecommerce
y aumentar el ticket medio de las compras.
Ambas empresas mantienen una estrecha
colaboracidon desde hace afos, cuando Gale-
rias del Tresillo decidié ofrecer la posibilidad
de financiar las compras en las tiendas fisi-
cas de la mano de la financiera del Banco.

Entre las ventajas que ofrece este servicio de
pago a plazos estan las de un proceso 100%
digital y adaptado a todo tipo de dispositivos,
cubre importes de compra de hasta 4.000€ vy,
ademas, permite a los compradores fraccionar
el pago de sus pedidos sin tener que hacer nin-
gun desembolso en el momento de la compra.

Finalmente, el hecho de poder transmitir
confianza en el checkout gracias a la marca
Banco Sabadell y evitar perder ventas, ofre-
ce al comercio un valor afiadido a diferen-
cia de otras soluciones de financiacion cuya
marca no es conocida para el comprador.

\ digital de Instant Credit
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Entender y acompafar al cliente
para ofrecerle una experiencia agil,

omnicanal y basada en datos unificado,
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CONGRESS 2021

las claves de CX Congress

Con mas de 1.100 inscritos, Digital CX Congress 2021 se consolida como el
encuentro de referencia y punto de encuentro de los profesionales del sector para
descubrir las tendencias y claves sobre Experiencia de Cliente.

La implementacion de soluciones tecnoldgicas combinadas con el factor humano ha
destacado como un punto estratégico y determinante para lograr entender al cliente
y ofrecerle una experiencia personalizada y diferencial.
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Méas de 1.100 profesionales se han
inscrito a la 92 edicion de CX Con-
gress 2021 que se ha desarro-
llado en un formato 100% digital
con el objetivo de compartir las
ultimas tendencias sobre, cémo la
experiencia de cliente puede mejo-
rar el engagement del consumidor.

El entendimiento y acompana-
miento del cliente para satisfa-
cer sus necesidades de forma agil,
mediante una estrategia omnica-
nal basada en datos unificados y
la implementacion de soluciones
tecnoldgicas unidas al factor hu-
mano, ha destacado como una de
las claves para reforzar la rela-
cion con el consumidor y conse-
guir aumentar las conversiones.

La ponencia de inauguracién ha
corrido a cargo de Ana Garcia,
Country Customer & Consumer In-
sights Manager de IKEA quien ha
hecho hincapié en que “para ofre-
cer una experiencia 6ptima el reto
reside en saber escuchar y enten-
der al nuevo cliente y desarrollar
una estrategia omnicanal consis-
tente. Para generar un crecimiento
sostenible en la compafia es cru-
cial ofrecer una experiencia acce-
sible, asequible y responsable”.

Por su parte, Belinda Miguel Pé-
rez, Sales Development Manager |
CX Iberia de Oracle ha sefalado la
importancia del dato como palanca
para mejorar el engagement con el
cliente. “Para ofrecer una experien-
cia de calidad es esencial unificar
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La ponencia de inaugura-
cion ha corrido a cargo de

Ana Garcia, Country

Customer & Consumer
Insights Manager de IKEA

los datos para comprender y pre-
decir las necesidades del usuario
y la implementacién de soluciones
tecnolégicas como la IA y el Ma-
chine Learning permite convertir
la inteligencia en accion para ac-
tivar experiencias en tiempo real”.

Xavier Mon, Foods and Refresh-
ment VP de Unilever Spain ha com-
partido como el proceso de digi-
talizacion de la compania ha sido
estratégico de cara a optimizar el
CX. “La transformacién digital en
Unilever pasa por situar al cliente
en el centro y los pilares fundamen-
tales son: asegurar un customer
experience cualitativo, digitalizar
el sector B2B y los nuevos mode-
los de negocio, transformar nues-
tra cultura y equipos y tomar de-
cisiones basadas en data insights”.

La importancia de optimizar la agi-
lidad en la experiencia de clien-
te para adaptarse de forma efec-
tiva a la demanda y necesidades
cambiantes del cliente ha sido
el hilo conductor de la ponencia
de Alberto Becerra, Sales Ma-
nager Iberia & Italia de Zendesk.
“La agilidad es la combinacién de
la velocidad, la flexibilidad y la
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capacidad de adoptar el cambio. Ser
agil no implica cambiar constante-
mente, sino analizar las necesida-
des de la empresa y clientes para
establecer un plan y ejecutarlo”.

Hiperpersonalizacion y aten-
cion al cliente

Hiperpersonalizar cada uno de los
puntos de contacto con el consu-
midor para generar confianza, en-
gagement vy satisfaccion, con el
objetivo de conseguir mejores re-
sultados de negocio es un aspec-
to estratégico. Asi lo ha explicado
Alfonso Garcia, CX Field Partner
Engagement Manager para Sur
de Europa y Africa Francéfona de
SAP, quien ha destacado que in-
vertir en CX ofrece un retorno
muy positivo para las compafiias
y ha puesto en valor en este sen-
tido, la tecnologia como aliada en
la construccién de las mejores es-
trategias de customer experience”.

Gilles Terlier, Vice President Cus-
tomer & Seller Support Operations
de ManoMano, ha sefialado que “la
experiencia del cliente post venta
es la mas dificil de controlar” y tam-
bién ha apuntado la importancia

de incrementar la productividad y
establecer procesos automatizados
para evitar que se produzcan pro-
blemas de calidad, asi como la ne-
cesidad de empoderar a los vende-
dores proporcionandoles los datos
que les permitan aumentar su au-
tonomia en la gestién del negocio.

Por otra parte, Julio Prada, Gene-
ral Manager for EMEA de Inbenta,
ha puesto el foco en la atencion al
cliente via WhatsApp y ha destaca-
do las claves para que un proyec-
to de chatbot sea un éxito. “Para
implementar WhatsApp de cara a
mejorar la experiencia de cliente,
es fundamental definir la mision,
el colectivo al que nos dirigimos,
el idioma o si utilizaremos servi-
cio de chat, chatbot o ambos, en-
tre otros aspectos a considerar”.

Manuel Calero, Head of Customer
Service & Customer Success de Bu-
levip, ha incidido en su entrevista,
impulsadaporKlarna, laimportancia
de implementar soluciones tecno-
l6dgicas para ofrecer una personali-
zacioén real y la necesidad de facili-
tar al usuario el proceso de compra
como por ejemplo la oferta de los
meétodos de pago, uno de los pun-

tos mas criticos para un eCommer-
ce. “"El momento del pago es clave,
cuantas mas opciones y capacidad
de decisién tenga el cliente sobre
ello, mas mejorara la conversién”.

El contacto telefénico de un clien-
te es una oportunidad Unica para
fortalecer el vinculo con la marca.
Ignacio Mora, Director de Marke-
ting de Peris Correduria de Seguros
S.A. ha compartido el caso de éxi-
to de su compafia junto con Xa-
vier Amich, Sales Manager GGCC
de Masvoz. “Con la implementacién
de los servicios de masvoz, el FCR,
indice que indica el porcentaje de
peticiones resueltas en el primer
contacto con el cliente, ha supe-
rado el 55%. Ademadas, estamos
trabajando en la omnicanalidad e
integracion total de los servicios
para alcanzar el objetivo del 75%
y mejorar la experiencia de clien-
te, el valor mas importante de la
compafiia”, ha detallado Ignacio.

Agilidad, anticipacion y tecnolo-
gia para superar las expectati-
vas del cliente

En el nuevo contexto, el CX debe
centrarse en proporcionar va-
lor real mas alld del producto y
del precio, generando rentabili-
dad y diferenciacion para supe-
rar las expectativas del cliente.

Este ha sido el hilo conductor de la
primera mesa de debate, moderada
por José Maria Macias, Director
de Soluciones Digitales de Corpora-

te Education ESIC y en la que han
participado Ursula Mejia, Marke-
ting Director Southern Europe de
Diageo; Javier Losada, Director
de Marketing Omnicanal de Forum
Sport; Maria Borras, Marketing
Manager de Freshly Cosmetics; Ma-
ria José Garcia, Country Leasing
Manager Spain de Sonae Sierra y
Marta Nuafez, Directora Negocio
Particulares de Sanitas Seguros.

Los directivos han destacado la
agilidad de respuesta, la capacidad
de entender los nuevos habitos de
consumo, la confluencia entre la ex-
periencia fisica y digital o la impor-
tancia de la gestidén adecuada de la
omnicanalidad, como los principa-
les factores a tener en cuenta para
superar las expectativas del cliente.

Asimismo, han remarcado la im-
portancia de “medir la satisfaccion
del cliente, hacer un buen uso de
la automatizacion y ser capaces de
analizar e integrar los datos con
agilidad en los procesos para ofre-
cer un buen servicio que aporte
valor afiadido y contribuya a ofre-
cer una experiencia personalizada.

Decisiones basadas en datos
y contenido como activo para
aportar valor

“El contenido es un activo que
nos permite aportar valor al usua-
rio en cada etapa del funnel para
crear una relacién basada en la
confianza, la credibilidad y la au-
toridad”. Asi lo ha afirmado Da-
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vid Tomas, General Manager y
Co-Fundador de Cyberclick, quien
ha ahondado en la importancia de
“crear contenidos de forma estra-
tégica para acompanfar al cliente en
el proceso de compra, mejorar la
experiencia de usuario y enrique-
cer todos los canales de la marca”.

Pedro Mateos, Director Experien-
cia de Cliente de Volkswagen, ha
abordado en su ponencia el reto
de mantener el mismo nivel de co-
nexion emocional con el cliente a
lo largo de toda su relacién con la
marca. “En Volkswagen entende-
mos el CX como un proceso que
implica conocer, detectar necesi-
dades, convencer y acompadar al
cliente. Para ello, es fundamen-
tal la exploracion y explotacion
de las nuevas tendencias, basar
las decisiones en datos y ofrecer
una experiencia de compra que
combine el canal fisico y digital”.

Por su parte, Alvaro Ansaldo,
Country Sales Leader, Iberia de
Infobip Spain, considera que “las
compafiias deben ser agiles a la
hora de incorporar nuevos cana-
les para adaptarse a las exigencias
del cliente”. Ademds, ha apunta-
do que “el gran reto al implemen-
tar una estrategia omnicanal que
mejore la experiencia de clien-
te, consiste en mantener una co-
municacién efectiva, relevante,
personalizada e interconectada”.

David Valladares, Account Exe-
cutive de MicroStrategy ha puesto

el foco en la tecnologia Hyperinte-
lligence como una alternativa para
mejorar la experiencia de clien-
te. “Esta solucién innovadora ga-
rantiza la seguridad del dato,
aumenta la productividad y los
resultados y es muy facil de des-
plegar en cualquier aplicacion”.

El CX como factor clave de dife-
renciacion

La segunda mesa de debate, se ha
centrado en analizar el CX como fac-
tor clave de diferenciaciéon y ventaja
competitiva para aumentar los re-
sultados de las organizaciones. En
ella han participado Raquel Gon-
zalez, Head of Customer Experien-
ce de Iberdrola Clientes; Alejan-
dra Fraile, Directora de Marketing
de Musgrave; Priscilla Sellier,
Marketing & Communication Ma-
nager de Peugeot Motocycles; Lola
Lopez, Directora de Marketing Di-
gital, Branding, Innovacion y Nue-
vos Proyectos de El Ganso; Jorge
Ramirez, Ecommerce Manager de
123tinta; Miguel Angel Domin-
guez, Gerente del Canal SER Pu-
blicidad y Estrategia CRM de PRI-
SA, moderados por Sergi Pastor,
Country Manager Spain de Splio.

Algunas de las conclusiones desta-
cadas han sido la necesidad de re-
forzar la escucha activa del cliente
para poder ofrecerle contenido de
valor personalizado que contribuya
a la fidelizacion. Ademas, han coin-
cidido en la importancia de recurrir
a la automatizacién y anéalisis de

datos para reforzar el engagement
aclarando que %“es vital trabajar
con objetivos claros antes de ele-
gir las herramientas de analisis”.

Por ultimo, Manuel Coulomb,
Marketing Director de José Cuer-
vo, ha abordado en la ponencia
de clausura las claves para crear
una marca que construya una re-
lacion duradera con los consumido-
res. “Es esencial un entendimien-
to de marca por parte del cliente
para que esta sea memorable y
para ello es estratégico tener un
posicionamiento claro y definido”.

Digital CX Congress ha completado
las ponencias y mesas de debate
con la presentacion de dos work-
shops durante la segunda jornada
del congreso. En el primero Borja
Nevado, Sales Manager de Info-
bip, ha compartido las claves para
crear una perfecta experiencia om-
nicanal. Por otro lado, Masvoz ha
centrado su workshop en analizar
cdémo se puede mejorar el CX en
los Contact Center, de la mano de
Alfredo Moya, Market Develop-
ment Executive y Massiel Coves,
Pre-sales Engineer de Masvoz.
Digital CX Congress 2021 ha con-
tado con el impulso de Oracle, Mi-
croStrategy. IntelligenceEverywhe-
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re, Zendesk, Klarna, ESIC, Inben-
ta, Masvoz, SAP , Splio e Infobip;
Eventtia como Partner Tecnolé-
gico; Semrush como Sponsor; la
colaboracion de Actitud de Co-
municaciéon como Agencia Oficial
de Comunicacion; Smartbox Bu-
siness Solutions como Experien-
ce Partner; Birchbox como Gift
Partner; Cyberclick como Agencia
Oficial de Marketing Digital; Aso-
ciacion de Marketing de Espa-
fia, Urban Event Marketing, Ope-
nExpo Europe, EDVE, Ediciones
Piramide y Anaya Multimedia como
entidades colaboradoras y América
Retail, Control Publicidad, Dirigen-
tes Digital, Esencia de Marketing,
Factoria del Futuro, Hi Retail, In-
teractiva Digital, La Publicidad, La-
taMarTech, Just Retail, Marketing
Insider Review, Novologistica.com,
Parada Visual, Retail Actual, como
media partners.
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Tecnologia, agilidad, inmediatez y

zendesk

personalizacion:

cuatro claves para humanizar y mejorar
la conversacidon con el cliente

En un contexto omnicanal, para establecer una estrategia de atencion al cliente
agil y efectiva, es imprescindible implementar soluciones tecnoldgicas adaptadas
a los objetivos de la marca.

Dotar a los equipos con las herramientas necesarias es esencial para que puedan
ofrecer una atencion al cliente inmediata y de calidad.

Los directivos han compartido, al terminar el debate un decalogo sobre las
principales claves y beneficios de mejorar las interacciones con el cliente.
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La agilidad, inmediatez y personali-
zacién son aspectos fundamentales
para ofrecer una atencién al cliente
de calidady humanizarlasconversa-
ciones con el usuario. En este senti-
do, la tecnologia se convierte en un
facilitador que permite ofrecer ex-
periencias omnicanales que pueden
superar las expectativas del cliente.

Este ha sido el hilo conductor del
encuentro digital “La clave de la fi-
delizacion en un mundo conversa-
cional: una estrategia de servicio al
cliente integrada y omnicanal”
pulsado por Zendesk y organizado
por Dir&Ge, en el que se han reunido
decisores de destacadas compafiias
de diferentes sectores como DHL,
Aon, Grupo Soledad o Naturgy para
analizar qué retos deben enfrentar
las organizaciones para brindar una
experiencia integrada y omnicanal.

im-

Los directivos han coincidido en la
importancia de escuchar de forma
activa al cliente para poder ofre-
cerle una conversacion en la que
se sientan comprendidos y acom-
pafiados. En este sentido, han
destacado la necesidad de dotar
a los equipos con las herramien-
tas y recursos necesarios para
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Poner en marcha una
transformacion cultural
global, de personas, de
procesos, solo es posible a
traves del capital humano

gque puedan brindar una atencidn
personalizada, de calidad e inme-
diata al cliente, implementando
soluciones tecnolégicas para agi-
lizar tareas y optimizar procesos.

Tecnologia como  facilitador
para una atencion al cliente 6p-
tima

Para satisfacer las necesidades
del cliente en el nuevo contexto
es necesario ofrecer experiencias
de conversacion personalizadas y
comunicaciones conectadas a tra-
vés de todos los canales. En este
sentido, las herramientas digita-
les se convierten en un elemento
esencial para conectar todos los
datos de los clientes y poder asi,
entenderlos mejor, con la inten-
cion de mejorar continuamente
la propuesta de valor y con ésta,

directivosygerentes.es
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"Es fundamental tener una vision
360° del cliente y para ello, es ne-
cesario contar con tecnologia que

ofrezca una vision integrada”

Enrique Aparicio, Senior Account Executive

de Zendesk

dirage

la propia experiencia del cliente.

“El principal canal de interaccién
con el cliente es la conversacién”,
ha destacado Maria Barco, Direc-
tora Marketing y Comunicacién de
Aon, al tiempo que senalado la im-
portancia de recurrir a la digitali-
zacién “para todo aquello que se
pueda automatizar y, por otro lado,
dotar a los equipos de las herra-
mientas necesarias para que pue-
dan ofrecer una atencion perso-
nalizada al cliente ajustada a sus
necesidades, en cada momento”.

Verdnica Toniolli, Gerente Marca

y Marketing de Bidafarma, ha cali-
ficado de esencial, tener en cuenta
el contexto en el que se encuentra
cada cliente para poder comuni-
carse con él desde cualquier canal
sea cual sea el momento. “"Durante
la pandemia, en una situacion tan
convulsa, nuestros clientes necesi-
taban y demandaron canales mu-
cho mas rapidos y agiles para poder
mantener su actividad, era clave
dar respuesta a esta necesidad”.

Enrique Aparicio, Senior Account
Executive de Zendesk, ha destaca-
do que la tecnologia debe actuar
como un facilitador en el proceso
de atencién al cliente, ayudando a
la toma de decisiones sobre cémo
responder a las distintas conversa-
ciones o qué canales debemos ele-
gir para ofrecer un servicio de ca-
lidad acorde a las necesidades del
usuario. “Es fundamental tener una
vision 360° del cliente y para ello,
es necesario contar con tecnologia
gue ofrezca una visién integrada de
cada cliente facilitando una atencion
hiperpersonalizada que genere con-
fianza y convierta a los clientes, en
auténticos prescriptores de marca”.

Nicolas Mouze, Managing Di-
rector Marketing & Sales Spain
de DHL, ha puesto el foco en las
principales barreras que encuen-
tran las compafias al optimizar la
atencién al cliente y ha destacado
la integracién entre canales como
una de las principales dificultades.
“Gestionar los datos e historial del
cliente de forma coordinada e ins-
tantanea es uno de los principales
retos que afrontan las compafiias.

Junto a este reto, surge también
la complejidad de dar respuesta al
cliente de manera inmediata o en
tiempo real, algo que para nuestra
organizacion es imprescindible”.

Inmediatez y omnicanalidad
para fidelizar al cliente

La omnicanalidad y la experien-
cia de cliente integrada se han
convertido en un nicho de nuevas
oportunidades para mejorar la re-
lacién con el consumidor e impul-
sar el crecimiento empresarial.

Cristina Lopez, Head Of
Digital&Social Media Customer Ser-
vicede Naturgy, ha explicado que “la
omnicanalidad es clave para fideli-
zar. Ser capaces de integrar lasinte-
racciones con el usuario y ofrecerle
facilidades para que pueda acceder
a conversar con la marca de for-
ma sencilla, es esencial para crear
un auténtico vinculo con el cliente”.
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Por su parte, Maria Paz Comesa-
na, Directora de MK, Publicidad,
CRM y Alianzas Estratégicas de Evo
Banco, ha apuntado que “el cliente
exige inmediatez y es fundamen-
tal dar respuesta a esta expecta-
tiva para conseguir la fidelizacion
y prescripcion del usuario en el
mundo omnicanal. Ademas, es im-
portante tener en cuenta las redes
sociales, que han pasado de ser ca-
nales para compartir contenidos y
generar engagement, a ser un canal
de atencién al cliente muy valioso”.

Carlos Leyva, IT Manager de Gru-
po Soledad, ha explicado que en
su compafiia recurren a tecnolo-
gias como la IA o chatbots con el
fin de automatizar determinadas
acciones que permitan mejorar el
servicio al cliente, combinandolo
con otras acciones presenciales del
departamento de atencién al clien-
te. “La tecnologia permite tratar a
cada cliente de manera individual y

directivosygerentes.es
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personalizada, algo que sin la ayu-
da de estas herramientas seria muy
complicado en grandes organizacio-
nes debido al volumen de clientes
e informacion sobre los mismos”.

Decalogo de las grandes com-
pafilas para mejorar la atencion
al cliente

Por regla general, las estrategias
omnicanales estan centradas en
mejorar el customer experience,
asi como en aumentar el engage-
ment con la marca. En este senti-
do, los participantes han coincidi-
do en los multiples beneficios que
genera tanto a nivel externo como
interno el desarrollo de una buena
atencion al cliente destacando entre
otros la fidelizacién, el incremento
de ventas y cross selling, o la pres-
cripcion por parte del consumidor.

Otros de los beneficios destaca-

dos han sido la reduccién de cos-
tes, la capacidad para responder
positivamente a las expectativas
del cliente, la diferenciacion de
la competencia o la recuperacion
de clientes gracias a un servicio
de atencion al cliente efectivo.

Ademas, los directivos han hecho
hincapié en la repercusion que tie-
ne a nivel interno un buen servi-
cio de atencién al cliente. “Cuan-
do la experiencia del usuario es
positiva esto redunda en los equi-
pos de trabajo, reforzando la mo-
tivacion, confianza y proactividad”.

Juan Carlos Peina, eCommerce Di-
rector de Cash Converters, ha pues-
to en valor el feedback del clien-
te en cada interaccién como “una
oportunidad interna muy valiosa
para mejorar los procesos y tam-
bién a nivel externo para mejorar la
experiencia del cliente. Todo lo que

Tecnologia, agilidad, inmediatez y
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personalizacion: cuatro claves para humanizar
Yy mejorar la conversacion con el cliente

comunica el cliente es fundamental
para realizar un analisis exhaus-
tivo y reforzar el customer care”.

Al finalizar el encuentro, los direc-
tivos han valorado los puntos clave
de ofrecer una buena atencién al
cliente destacando:

1. El aumento de la confianza por
parte del cliente

2. La fidelizacion

3. La diferenciacion de la compe-
tencia

4. El incremento de ventas y cross
selling

5. La reducciéon de costes

6. La capacidad para responder po-
sitivamente a las expectativas del
cliente

7. La mejora de procesos y de la
reputacidon social corporativa

8. La recuperacién de clientes

9. La mejora del sentimiento y ac-
titud de los equipos

10. El incremento de la vinculacién
con la marca y la prescripcién por
parte del consumidor.

directivosygerentes.es
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Entender cudl es la intencidn del usuario

en cada interaccion,

@sider

Trabajar de forma alineada con datos unificados es fundamental para entender

la clave para impulsar estrategias
omnicanales personalizadas

cual es la intencion del usuario en cada momento.

Una interpretacion correcta de los datos es necesaria para acceder a un

conocimiento exhaustivo del cliente que permita desarrollar estrategias de
personalizaciéon omnicanal.

94 | dirgge

Entender la intencionalidad del
usuario en cada momento es cla-
ve para, en base a ello, hacer una
interpretacion correcta de los da-
tos que contribuya a desarrollar
estrategias de personalizacién om-
nicanal centradas en ofrecer una
experiencia de cliente cualitativa.

Esta ha sido una de las principa-
les conclusiones del encuentro di-
gital “Personalizacién omnicanal,
la clave para crecer y cumplir con
las expectativas de un consumidor
cada vez mas exigente” impulsado
por Insider y organizado por Dir&Ge,
en el que se han reunido directi-
vos de compafias lideres en secto-
res del Turismo, Retail, Tecnologia
y Seguros para analizar cémo co-
nectar con el consumidor y lograr
ofrecer una experiencia omnica-
nal que supere sus expectativas.

Los directivos han destacado la im-
portancia de definir de forma cla-
ra una estrategia de omnicanalidad
poniendo el foco en los objetivos
prioritarios de cada compania. Asi-
mismo, han coincidido en la necesi-
dad de impulsar un cambio cultural
en las organizaciones que facilite la
integracion de los distintos depar-
tamentos y han resaltado el valor
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de utilizar el dato en el momento
preciso, con la ayuda de la tecnolo-
gia para ofrecer experiencias Unicas
y lograr la satisfaccion del cliente.

Personalizacion omnicanal

La omnicanalidad se ha conver-
tido en un entorno de nuevas
oportunidades para mejorar la
relacion con el consumidor e im-
pulsar el crecimiento empresa-
rial en un contexto marcado por
la disrupcién y la incertidumbre.

César Luengo, Subdirector Ge-
neral Clientes y CX de MAPFRE,
ha destacado que es fundamental
definir una estrategia de omnica-
nalidad enfocada a cumplir con
las expectativas del consumidor y
alineada con los objetivos fijados,
la clave para construir un entorno
omnicanal eficiente. Es importan-
te no dejarse llevar por tenden-
cias tecnoldgicas de mercado que
podrian no encajar con las nece-
sidades del cliente y centrarse en
lo que realmente nos va a reportar
un beneficio”. Asimismo, ha plan-
teado la posibilidad de valorar di-
ferentes estrategias de omnicana-
lidad dentro de una compania en
funcion de cada objetivo o canal.
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Por su parte, José Luis Aranda,
Global Digital Marketing Director
de Melid Hotels International, ha
destacado la omnicanalidad como
“una realidad presente en todas las
compafilas que plantea un macro
reto: conseguir que lo que el usua-
rio espera de nosotros en todos los
canales sea homogéneo. Por ello es
muy importante canalizar el histo-
rico del comportamiento del clien-
te, lo cual nos da una pequefa cer-
teza de cudl podria ser su intencidn
en funcion de la interaccién que
tenga con la marca”, ha explicado.

“La comunicacion, tanto desde el
punto de vista de la escucha como
de la respuesta al usuario, cobra
especial importancia ya que forma

parte de la experiencia de marca"

Joan Grau, Country Manager de Insider
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Joan Grau, Country Manager de
Insider, ha destacado la importan-

cia de que las compafias trabajen
de forma alineada con datos unifi-
cados. Asimismo, ha explicado que
la clave “es entender cudl es la in-
tencién del usuario en cada interac-
cion, para poder activar una u otra
accion en funcion de sus preferen-
cias o necesidades. En este aspec-
to la comunicacion, tanto desde el
punto de vista de la escucha como
de la respuesta al usuario, cobra
especial importancia ya que forma
parte de la experiencia de marca”.

“La omnicanalidad es compleja
y debe implicar que el cliente no
tenga ninguna friccion en el proce-
so de compra o interaccion con la
marca”, ha afirmado Juan Garri-
do, Director eCommerce, Atencion
al Cliente y Servicio Técnico de
GAME, al tiempo que ha explicado
que “es clave acertar en la comu-
nicacion con el cliente y para ello
la base es conocerlo muy bien. En
este sentido, acciones como inte-
ractuar con él para ofrecerle mas
informacion sobre lo Ultimo que
ha visto en nuestra web contribu-
yen a incrementar la conversion”.

Conocimiento exhaustivo del
cliente y cambio cultural

Actualmente, el consumidor valora,
mas alla del producto e incluso del
precio, la experiencia generada a lo
largo del proceso de compra. Por
ello, implementar una estrategia
de personalizacién omnicanal y po-
ner el foco en las interacciones con
el consumidor es una de las prin-
cipales claves para aportar valor y

cumplir con las necesidades del
usuario.

Diego Martinez, Co-founder and
Co-CEO de FOOTDISTRICT, ha des-
tacado que “para hablar de omni-
canalidad debe haber un cambio
cultural en la organizacién que per-
mita integrar y alinear los distintos
canales y departamentos”. Asimis-
mo, ha afirmado que “la tecnologia
va mas rapido que las empresas y
por ello es importante no querer
abarcar demasiado, centrarnos en
nuestras necesidades y en lo que
nos ayudara realmente a alcanzar
nuestro objetivo. Es esencial anali-
zar qué interesa a tu negocio y de
qué capacidades y recursos dispo-
nes para activar las distintas accio-
nes con ciertas garantias de éxito”.

Lola Lépez, Directora de Marke-
ting e Innovacién de El Ganso, ha
apostado por el analisis exhaustivo
de las métricas de clientes. “Es fun-
damental revisar todos los canales
que ha consultado un mismo cliente
para, en base a ello, comunicarnos
con él de manera personalizada,
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a través del mas adecuado a sus
necesidades o preferencias. En el
contexto actual, el uso de la tecno-
logia es determinante pero la clave
es tener una estrategia clara y cen-
trarnos en los objetivos marcados.

|A para impulsar el crecimiento
basado en datos

Lasherramientasdigitalessonesen-
ciales para lograr un buyer journey
agil y transparente, pero, sobre
todo, ajustado a las aspiraciones
del cliente. Acceder a los datos que
ofrece el cliente de forma ordenada
y ser capaces de interpretarlos ade-
cuadamente es esencial para ofre-
cer una experiencia diferenciadora.

En este sentido, los directivos
han coincidido en el potencial
de la Inteligencia Artificial como
herramienta para mejorar pro-
cesos que estén alineados con
las  estrategias empresariales.

Joan Grau, Country Manager de
Insider, ha puntualizado que “la
tecnologia posibilita mejorar la
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Entendere€ual esla intencion del usuario

en cadainteraccion, la clave para impulsar
estrategias omnicanales personalizadas
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toma de decisiones y ofrecer una
buena experiencia de cliente,
pero es necesario dedicarle tiem-
po y compromiso por parte de
los equipos internos encargados
de ponerlas en marcha para po-
der extraer su maximo potencial”.

“Lo importante es que el dato esté
depurado y se extraiga de forma
correcta” ha afirmado Miguel Es-
tarellas, Chief Commercial Officer
de H10 HOTELS, quien ha remar-
cado la importancia de trabajar
con informacién de valor para me-
jorar la comunicacién con el clien-
te. "Acceder a datos de valor y su
correcta interpretacién ayuda a
enfocar la estrategia para obtener
mejores resultados de negocio”.

Por ultimo, César Luengo, Sub-
director General Clientes y CX de
MAPFRE, ha sefalado que la In-
teligencia Artificial “es necesaria
y no se puede concebir un futuro
sin integrarla en nuestra estra-
tegia, especialmente para agili-
zar procesos de gran volumen, sin
embargo, la interaccién final con
el cliente requiere de la interven-
cion humana para que sea com-
pletamente efectiva y exitosa”.la
fidelizacion en un valor estratégi-
co para los resultados de negocio”.

L
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Gestion inteligente de los datos y

conexion emocional: | onall.y
una combinacién de éxito para fidelizar rL

al cliente B2B

La integracion y colaboracion entre departamentos es clave para desarrollar
programas de fidelizacion B2B alineados con los valores y estrategia global de la
compafiia.

En escenarios inestables los equipos directivos tienen que tomar la decision de
asumir riesgos a la hora de establecer estrategias de fidelizacion para diferenciarse
y conectar con el cliente.
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Desarrollar una gestion inteligente
de los datos para acceder a un co-
nocimiento exhaustivo de los clien-
tes, unido a un refuerzo de la co-
nexion emocional con los mismos,
son dos aspectos esenciales para
fomentar el engagement e impul-
sar la fidelizacion en entornos B2B.

Esta ha sido una de las conclusio-
nes del encuentro digital “Estra-
tegias de fidelizacion de clientes
en entornos B2B, un proceso dife-
rencial y rentable” impulsado por
InLoyalty y organizado por Dir&Ge,
en el que se han reunido nueve di-
rectivos de compafias lideres en
su sector para analizar cuales son
las claves para desarrollar pro-
gramas de fidelizacién de clien-
tes B2B diferenciales y rentables.

Los participantes han coincidido
en que “fidelizar al cliente profe-
sional es mucho mas complejo que
conectar con el entorno B2C”, por
ello, han destacado la calidad de
servicio como uno de los aspectos
a tener en cuenta para reforzar la
conexién con clientes B2B. Asimis-
mo han defendido que, “en escena-
rios inestables es esencial asumir
riesgos en las estrategias de fide-
lizacion y conexidn con el cliente”.

Combinar el factor racional con
el emocional

Las empresas B2B consideran, cada
vez en mayor medida, la fidelizacidn
como un elemento dediferenciacion,
para aportar valor al cliente y rete-
nerlo. En este sentido, la estrategia
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implica construir relaciones dura-
deras a través de un buen servicio,
sin obviar la conexién emocional.

La integraciéon y colaboracién en-
tre departamentos es clave para
desarrollar programas de fideliza-
cion B2B alineados con los valo-

"Las companias estan formadas por
personas y los roles emocionales
también influyen en los procesos de

fidelizacion"

Alejandro Soto, Head of Business Develop-
ment & Strategy de InLoyalty

res y estrategia global de la com-
pafia. Alberto del Sol, Director
Marketing & Innovation de Voda-
fone Business, ha sefialado los si-
los departamentales como "“una
de las principales barreras para
construir una estrategia de Cus-
tomer Experience de éxito a nivel
transversal en una organizacion”.
Ademas, ha puntualizado que “la
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analitica de datos desempefa un
papel fundamental para el conoci-
miento del cliente B2B y elaborar es-
trategias de fidelizacion efectivas”.

En este sentido, Ndaria Ribas, Di-
rector Marketing Services de Grifols
International, ha puesto de ma-
nifiesto la necesidad de “cuidar el
servicio de atencion al cliente B2B
ya que es uno de los aspectos mas
importantes de la fidelizacion y tie-
ne un impacto notable en la cuenta
de resultados. Pese a la dificultad
de fidelizar al cliente en entornos
profesionales es esencial tener
presente que las empresas estan
compuestas por personas que bus-
can soluciones a sus problemas y
esperan, al igual que en el entorno
B2C, recibir una atencion éptima”.

Alejandro Soto, Head of Busi-
ness Development & Strategy de
InLoyalty, ha puesto el foco en la
importancia de combinar el factor
emocional y racional para desarro-
[lar correctamente una estrategia

Aventura
d

stination

de fidelizacion. “Las organizacio-
nes apuestan generalmente por la
parte racional y en este sentido el
analisis y gestidén eficiente de los
datos es fundamental. No obstan-
te, las compafias estan formadas
por personas y los roles emociona-
les también influyen en los proce-
sos de fidelizacién. Por ello, cuanto
mas grande es la corporacién, mas
complejo es fidelizar”. Asimismo,
ha destacado también “la impor-
tancia de romper los silos entre
departamentos para poder acoger
los proyectos de fidelizaciéon des-
de un nivel adecuado, ya que pue-
de marcar el éxito o fracaso de
las estrategias Customer Centric”.

Por su parte, Sergio Arévalo,
Head Of Sales Spain de Royal Ca-
ribbean International, ha desta-
cado la creacién en su compafia
de “un departamento global con
vision local que se especializa en
el analisis de datos para alcan-
zar un conocimiento completo del
cliente, que permite personali-

zar las comunicaciones y refor-
zar la confianza con los clientes”.

Producto a medida para conec-
tar con el cliente B2B

Satisfacer de manera eficaz y ren-
table las expectativas y necesida-
des de los clientes B2B implica al-
canzar un buen conocimiento del
cliente. Jorge Zamora, Director
General de Servivuelo, ha senala-
do que para fidelizar a un cliente
B2B, “la clave es priorizar y ca-
nalizar la comunicaciéon, hacia un
enfoque que permita conocer sus
necesidades, ofrecer un soporte
y servicio adecuado. Igualmen-
te, es imprescindible ayudarle a
crecer en su negocio haciéndo-
le sentir especial a través de pe-
quefios detalles que le situen en
el centro y marquen la diferencia”.

“El conocimiento profundo de la es-
trategia y objetivos de cada com-
pafia, es clave para ofrecer un
producto a medida que permita co-
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nectar con el cliente B2B” ha com-
partido Enrique Moral, Head of
Consumer Finance de Fintonic, y ha
remarcado la importancia de “dedi-
car recursos especializados y rea-
lizar en continuo seguimiento de
cada compania para que la estra-
tegia de fidelizacidn esté alineada
con sus objetivos empresariales”.

Francesca Maioli, Customer Di-
rector de Brico Depot Espafia &
Portugal (Grupo Kingfisher), ha
destacado que “la atencidn al clien-
te se ha desbordado en todos los
sectores debido al nuevo contexto
marcado por la incertidumbre”. En
esta linea, ha apuntado la impor-
tancia de “contar con una vision
Unica del cliente y workflows muy
definidos que permitan ofrecer una
interaccidon de calidad que fidelice”.

La personalizacion de la incer-
tidumbre

Optimizar las relaciones B2B
en la situacion actual y en un

directivosygerentes.es
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entorno altamente saturado de in-
teracciones, pasa por diferenciarse
de la competencia. La pandemia y
los consiguientes cambios gene-
rados en los habitos de consumo
han provocado que las marcas es-
tén experimentando un momento
critico para la generacién de con-
fianza y la fidelizacion se ha con-
vertido en un aspecto clave en la
estrategia de diferenciacién y de
rentabilidad de las compafias.

En esta linea, José Carlos Cam-
pos, Director comercial de Para-
dores de turismo de Espafia, ha
destacado la “personalizacién de la
incertidumbre” como clave para re-
forzar la conexidon con el cliente en
contextos cambiantes como el deri-
vado de la pandemia. “En sectores
como la hosteleria se puede extraer
una gran cantidad de datos valiosos
sobre el cliente. En nuestra com-
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pafiia apostamos por la creacidn
de un departamento especializado
en microsegmentacién que utiliza-
se estos datos para conocer mejor
al cliente y ofrecerle una expe-
riencia mucho mas personalizada”.

Por ultimo, Oscar Pitarch, Head of
Sales de Portaventura, ha explica-
do que la estrategia de su compa-
fila para reforzar el vinculo con el
sector B2B durante la pandemia ha
sido “situar al cliente en el centro
de sus comunicaciones con el fin
de fomentar la complicidad y soli-
daridad con las empresas, para que
se sintieran comprendidas en este
nuevo entorno de inestabilidad.
Todo ello, complementado con una
mayor inversion en tecnologia que
permita un conocimiento mas per-
sonalizado del cliente”.
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