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Presentación





Por qué hacemos este libro desde Lukkap


Mira a tu alrededor. Piensa en tu vida, en tus privilegios. Y en los privilegios del que tienes a tu lado. ¿Hay algún acontecimiento histórico que haya cambiado más nuestro día a día que la Revolución francesa? ¿A qué se debe el estado del bienestar si no es a unos cuantos colgados que se enfrentaron a lo establecido? A que creyeron que podía haber un entorno sostenible. A que se atrevieron a derribar barreras y romper mitos para cambiar el mundo.


Pues lo mismo es para nosotros la experiencia de cliente: una forma de cambiar las cosas. En Lukkap lo conocemos bien: ya llevamos doce años haciendo esto. Lo que al principio empezó como un juego que lográbamos llevar a algunas empresas, pronto se convirtió en aquello en lo que creímos desde el principio: una metodología de gestión que supone un win-win para todos, que transforma la manera en la que trabajan cientos de millones de empleados, la vida que viven billones de consumidores.


2005 nos queda muy lejos. Al cliente se le llamaba stakeholder. En algún caso, abonado o usuario. En ninguno, persona. Era uno más en una ecuación dirigida a obtener el máximo beneficio aprovechando los procesos y recursos del momento. Se trabajaba de espaldas a él, eran pocos los que preguntaban al cliente. Y, cuando lo hacían, era más como validación que como origen de la innovación. Se reformaban productos para disminuir su vida útil, se asesoraba con demasiado riesgo para el que lo compraba, se promocionaba hasta el agotamiento del de enfrente, se tomaban decisiones de deslocalización que ayudaban a los resultados de corto plazo.





Todo estalló en 2008. Las vidas e ilusiones de miles de empresas, de cientos de millones de trabajadores, de billones de personas, cambiaron de un día para otro. Las cenas familiares se llenaron de gente sin nómina. Los carteles de «cerrado» poblaro los comercios.


La primera respuesta a la crisis fue esa: ahorrar costes, reducir plantilla, bajar salarios. La siguiente, bajar los precios a ver si alguien compraba. En esa estuvimos durante muchos años. Las reducciones de plantilla continuaban, los salarios no dejaban de bajar. Hasta 2014.


Entonces muchos levantaron la vista y vieron lo que habían estado haciendo algunas compañías desde 2005. Se preguntaron qué habían hecho estas para crecer y crecer mientras ellos no habían parado de decrecer. Miraron a su alrededor y descubrieron a Apple, a Amazon, a Ikea, a ING. A compañías que habían dejado de considerar al cliente como un stakeholder y se habían puesto a comprenderlo como persona. A empresas que hicieron de esa persona y su necesidad esencial la razón de ser de la compañía.


Y algunos de ellos miraron más allá y vieron también a empresas españolas que se habían atrevido a entender al cliente en profundidad y darle respuesta integral. A compañías como Bankinter, Lagun Aro, Euskaltel o Línea Directa. Descubrieron que la respuesta de futuro está en volver a la esencia con la que nace un negocio: su cliente, su palabra, su experiencia.


Desde 2014 todo ha cambiado. Afortunadamente, ahora somos muchísimos en este carro. Y vemos que avanza, vemos que funciona. Algunos de los casos más espectaculares de los últimos años no están sucediendo en Estados Unidos, están pasando en España. Y se están llevando a otros países y están arrasando. Nosotros lo vemos a diario. E impresionados por el talento en la creación y el entusiasmo en la implantación, hemos decidido compilarlos, unirlos en un documento del que todos deberíamos estar orgullosos.





Porque muestra que lo que parecían bonitas palabras ahora son hechos. Lo que parecían ideas felices ahora son realidades constatables. Lo que sonaba a plan ahora son millones de empleados que trabajan así, millones de clientes que viven mejor.


Y muestra que la experiencia de cliente ya es una metodología de gestión sin la que no se puede trabajar. Parecía una moda, pero ha llegado para quedarse porque une los intereses de todas las partes: del accionista porque gana más dinero (somos una empresa: sin ello, no podría funcionar), del cliente porque encuentra lo que busca, porque toma la mejor decisión para su vida, y del empleado, que se ve reconocido por hacer más felices a clientes y jefes. Por esto es sostenible. Por eso creemos que vosotros no solo estáis cambiando vuestras empresas, sino el mundo; estáis mejorando la sociedad.


Por eso hemos querido hacer este libro. En homenaje a vosotros. En homenaje a los que habéis querido transformar las cosas. A los que habéis querido rebelaros ante los paradigmas. A los que os habéis atrevido a hacer algo parecido a lo que un grupo de franceses hicieron en 1789.


¡Va por vosotros! Va por ti.


Alberto Córdoba


Socio director de Lukkap


Juan Genís


Socio director de Lukkap










Prólogo





Nuestro cerebro y nuestros ojos rellenan lo que realmente percibimos con información de otras situaciones vividas análogas para darle la forma y el contexto necesarios para poder procesar y almacenar la información. Aunque en principio pueda parecer decepcionante que nuestros órganos sean tan imperfectos, es justo esta capacidad de captar información parcial de la realidad y asociarle experiencias anteriores la que nos permite identificar rápidamente situaciones de peligro, miedo o placer y poder reaccionar rápida y adecuadamente. En este sentido, las relaciones con nuestro entorno, cómo vivimos, cómo sentimos y las decisiones que tomamos están tremendamente influenciados por nuestras experiencias previas.


Richard H. Thaler, premio Nobel de Economía 2017, ha terminado definitivamente con la hipótesis de que el ser es exclusivamente racional en la toma de decisiones. En toda compra no solo hay decisiones racionales basadas en «información imperfecta» influenciada por las experiencias anteriores, sino que, además, según ha demostrado la economía del comportamiento desarrollada por Thaler, los elementos psicológicos son determinantes.





Todo el mundo compra, contrata, siente, experimenta en el día a día con multitud de marcas. Cuando ese contacto con una marca se transforma en un momento memorable que transmite a nuestro cerebro sensaciones positivas (como el placer, la tranquilidad, la confianza, la simplicidad o el confort), la marca y nuestra relación con ella quedan reforzadas y esto será una referencia la próxima vez que nosotros o alguien de nuestro entorno tenga una necesidad similar. Cuando esto ocurre de forma masiva y recurrente en la base de clientes de una empresa, se produce un efecto significativo de mayor retención, incremento del gasto y aumento de los niveles de recomendación que se traduce en mayores ingresos y crecimiento; este, en el caso de las mejores prácticas en España, duplica o triplica en todos los sectores a sus competidores menos avanzados.


En 2014 un grupo de directivos y profesionales que creían que la sostenibilidad de los resultados a largo plazo debía basarse en la entrega de una experiencia de cliente diferencial y homogénea en los distintos puntos de contacto decidieron hacer de la experiencia de cliente una disciplina. Se preocuparon de ponerla en valor, de identificar y establecer sus principales palancas y, también, entre muchas otras cosas, de revisar los modelos de medición para que todas las organizaciones tuvieran las herramientas necesarias para poner al cliente en el centro en cada una de sus decisiones. Así nació DEC, la Asociación para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente.


Hoy, cuatro años después, gracias al esfuerzo de estos pioneros y de muchos otros, podemos decir que nuestro país se está convirtiendo en una referencia internacional. Fruto de ello son los más de doscientos profesionales certificados, los congresos, las publicaciones de nuevos libros sobre la materia, los cursos de posgrado en escuelas de negocio y las innumerables iniciativas de experiencia de cliente que han mejorado los índices de los principales mercados B2C y B2B.


Si queremos aprender con los caminos ya recorridos de la mano de las principales empresas, solo hay que seguir leyendo este libro y, como decía Picasso, «que la inspiración nos encuentre trabajando».


Jorge Martínez-Arroyo


Presidente de DEC










Los cinco grandes retos de las compañías de hoy





A la hora de hacer esta guía hemos querido pensar en ti: ¿Qué te mueve?, ¿qué quieres conseguir?


Somos conscientes de que probablemente no te vas a leer todos los casos de una vez; vas a elegir los que más te interesan, sea por tu sector, por tu campo de especialización, por el momento que vive tu empresa o porque es la preocupación de tu jefe.


Y viendo como los sectores y las especialidades cada vez se mezclan más, hemos decidido hacerlo basándonos en una suma del momento de empresa y de la preocupación de tu jefe. Hemos querido pensar en el reto que tú tienes por delante, en el descomunal desafío al que se enfrenta tu organización.


Vivimos el momento empresarial más importante de los últimos doscientos años. La revolución digital está arrasando sectores y puestos de trabajo, está transformando para siempre los modelos de negocio y la forma de ganar dinero. Está cambiando canales y roles, aproximaciones y resultados. Y todo ello se está haciendo basándose en un cliente que en el fondo sigue teniendo la misma necesidad esencial.


Por ello, dada la importancia del reto que tenemos ante nosotros, hemos querido clasificarlo en función de los cinco grandes desafíos a los que se enfrentan hoy las organizaciones, que encararon cada una de las cincuenta empresas que han participado en este libro:


1.  Resultados (€). Lo primero que necesita una compañía es sobrevivir, y eso solo se hace ganando dinero, supone la forma de garantizar la continuidad del negocio. Eso mismo es lo que querían lograr las ocho empresas que apostaron por CX como la forma de conseguir vender más a través de satisfacer a sus clientes. Y veréis que lo han logrado, que han mejorado su cuenta de resultados.


2. Adelantarnos al futuro. Casi todas las compañías tienen miedo. El salto exponencial de la tecnología ha hecho peligrar el futuro de gigantes con más de cincuenta años de éxito. El presente se antoja difícil y el futuro pinta amenazante. Por ello ocho de las empresas se han puesto las pilas para no cargarse el legado de tantos años, de tanta gente; para estar a la última, para garantizar estar preparados para lo que nos viene, para adecuarse a las posibilidades y a la tecnología de hoy y de mañana.


3. Diferenciación. Mientras muchos de los sectores se homogeneizan, otros tratan de salir de su sector hasta encontrar su océano azul. Y hoy una empresa no puede ser diferente si su cliente no estima que lo es. Por ello siete de los cincuenta casos consisten puramente en encontrar su lugar en el mundo, su espacio de mercado propio. Se trata de compañías que han transformado para siempre su sector, que han llegado de una forma nueva a su cliente.





4. Transformación cultural. Una muestra que deja clara la empresa de la que veníamos es que dieciséis de los cincuenta casos son de cambio cultural. Ha sido lo primero que han intentado hacer la mayoría de las compañías. Pero las personas no cambiamos por cambiar; lo hacemos en la consecución de un objetivo, viajando hacia un destino. Para muchos ese destino ha sido el cliente y ha permitido unir las áreas, viajar juntos hacia un nuevo espacio más sostenible.


5. Implantación de la estrategia. La mayor parte de las grandes empresas han pasado a considerar la experiencia de cliente el eje de su estrategia. Por ello hacerla realidad ha sido una cuestión pura de negocio, de futuro para todos. Diez de los casos consisten en cómo lograr pasar del papel a los hechos, en perder el vértigo a actuar que a todos nos amenaza y lanzarse a obtener resultados, a implantar la estrategia.


¿A qué retos se enfrentan las compañías de hoy?
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	RESULTADOS
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	ADELANTARNOS AL FUTURO
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	DIFERENCIACIÓN
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	TRANSFORMACIÓN CULTURAL
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	IMPLANTACIÓN DE LA ESTRATEGIA
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