EMPRESAS

EXPERIENCIA DE CLIENTE

#MarketingBrunch by IPMARK

El cliente final es de todos

Cada vez mds empresas apuestan
por la creacion de emociones y de
experiencias para el consumidor,
pero la teoria no siempre tiene su
reflejo en la prdctica. La ‘guerra’
entre departamentos (marketing,
compras...) dificulta el desarrollo
de una estrategia conjunta dirigida
a mejorar el customer journey.

De hecho, las cifras reflejan una
caida en la implementacion de
estrategias de CX en nuestro pais,
segun se revelo en la ultima edicion
del #MarketingBrunch de IPMARK,
patrocinada por el grupo de
soluciones integradas de marketing
y comunicacion HMG.
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ivimos en la economia de la expe-
riencia. Las emociones priman so-
bre el producto. El cliente es mas
exigente, demanda una atenci6n
personalizada y abandona a la marca que no le
“cuide”. Pero, ¢hasta qué punto las compafiias
estdan apostando por la experiencia de cliente?
Las marcas que repiten patrones y que no
se adaptan a los cambios quedan rapidamen-
te desbancadas por otras que si invierten en
mejorar la experiencia del cliente. Algunas
empresas multinacionales, como Paradores,
Aldi, Alhambra, ING o Yoigo siguen posicio-
nandose, desde 2016, entre las compaiiias mas
valoradas por los clientes gracias al recuerdo
que estan logrando imprimir en la mente del
consumidor a través de sus interacciones. Tal
y como lo indic6 Patricia Jiménez, marketing,
customer centricity & communication director
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Iberia de MetLife y vicepresidenta de la Aso-
ciacion para el Desarrollo de la Experiencia de
Cliente (DEC), durante su intervencién como
ponente en Marketing Brunch de IPMARK, que
se celebro el pasado 26 de septiembre Gran
Via Hub (Madrid).

A pesar de su importancia, las cifras refle-
jan una caida en la implementacién de estrate-
gias de CX en nuestro pais, registrandose una
bajada entre 2017 y 2018, frente a la evolucién
experimentada entre 2014 y 2016, segin da-
tos del informe Digitalizacion y experiencia de
cliente, elaborado por Boston Consulting Group
para DEC. Hace tres afios todas las compaiiias,
incluso las peores valoradas por los consumi-
dores, apostaban por mejorar la experiencia
de cliente en su empresa. “Nos la prometiamos
muy felices. Las empresas que invirtieron se
mantienen en la linea, mientras que las que
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He aprendide que la gente olvidara lo que has diche,
Ia gente olvidara lo que has hecho, pero nunca
clvidardn como fes hiciste sentir.

Migahagren

no lo tenian interiorizado, han abandonado el
esfuerzo”, afiadio Patricia Jiménez.

Cambio de mentalidad

La falta de presupuesto es una de las excu-
sas mas escuchadas a la hora justificar la baja
inversion en CX, junto a una falta de coordina-
cion entre los distintos departamentos, dificul-
tando finalmente su correcta implementacion.

Un grave error, como coincidieron los
mas de 20 directores de marketing asistentes
al encuentro. El cliente final es de todos, con-
cluyeron, y hay que dejar de lado las divisio-
nes internas e ir de la mano en el desarrollo
de estrategias dirigidas a mejorar el customer
journey. El coste de esta nueva linea de trabajo
no puede impedir el despegue, porque “hay
empresas que estan ejecutando acciones muy
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eficaces con cero presupuestos”, defendi6 Pa-
tricia Jiménez, que advirti6 que cada compafiia
tiene que guardar una coherencia y saber hasta
donde puede llegar en este terreno

El cambio de mentalidad es un proceso in-
terno. La experiencia de cliente no esta defini-
da en los objetivos de una empresa, sino que es
producto de una transformacién cultural, se-
gan indicaron la mayoria de los participantes.
En ese sentido, los departamentos de marke-
ting tienen el reto de intentar involucrar al area
de negocio o de ventas, aunque muchas veces
reciban una negativa como respuesta. Hasta las
empresas mas tradicionales viven actualmente
la necesidad que ese cambio en su politica CX.

Vivir experiencias

Los consumidores demandan a las marcas
una atencion tinica y enriquecedora. “Los va-
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En la mayoria de los casos, una correcta
gestion de la experiencia de cliente requiere
una transformacion cultural de la empresa.
Una visién que compartieron los mas de 20
directores de marketing invitados a nuestro
#MarketingBrunch.

lores intangibles y el discurso emocional de las
marcas cobran mas y mas fuerza; no siempre
hay que poner el foco en el precio”, hizo hin-
capié la vicepresidenta de DEC durante la jor-
nada. El usuario busca vivir situaciones reales
con las empresas, especialmente, ahora, entre
las nuevas generaciones. “Los clientes van a
olvidar lo que has dicho, eso tiene un impacto
efimero. Y el buen servicio lo dan por descon-
tado. Sin embargo, siempre recordaran c6mo
les han hecho sentir”, puntualiz6 Jiménez.

Ante este nuevo contexto, los marketinianos
tienen una buena oportunidad para estudiar
con mimo los datos de los clientes, analizar la
informacion y seguirles en todos los canales
(omnicanalidad), segiin sefialaron los invitados
durante el Marketing Brunch. Para todo ello,
los directivos tienen en la tecnologia un buen
aliado. ®
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