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El gran dilema de las cam-
pafias outbound

Todas las marcas desean iniciar la
conversacion y adelantarse a los
deseos de sus clientes para fide-
lizarlos. Buscan la manera de sus-
tituir un enfoque reactivo por uno
proactivo, segmentando su merca-
do para adaptar sus ofertas ante
la volatilidad de los objetivos de
los clientes. Segun Gartner, mas
del 50% de los contactos seran sa-
liente en 2025.

Por su parte, los clientes aspiran a
disfrutar de mas tranquilidad y del
respeto de su vida privada. Ya no
quieren recibir llamadas molestas
y no deseadas. Esperan indica-
ciones pertinentes, que respon-
dan a sus necesidades en funcién
de sus objetivos del momento.
Paralelamente, la legislacion res-
tringe vy regula las practicas de
las campafias telefénicas, que se
consideran con frecuencia dema-
siado intrusivas.

Frente a esta ecuacion bien com-
pleja, ha llegado la hora de aca-
bar con las campafias a ciegas y
de mejorar la imagen del engage-
ment proactivo, cuya reputacion
ha sufrido por culpa de los abu-
sos. Las marcas deben concebir
sus estrategias de engagement
proactivo de otra manera. El reto
no esya hacer masy mas llamadas
para obtener respuesta, sino diri-
girse a un cliente objetivo e iden-
tificar el momento adecuado para
contactar con ély utilizar el canal
adecuado.

Se impone un nuevo enfoque:

¢Como utilizar la aceptacion en lu-
gar de la intrusion? ;Con qué so-
luciones? ;Cuales son los efectos y
las consecuencias para las estrate-
gias de las marcas?

Los datos como base al ser-
vicio de esta nueva ambi-
cion

El uso pertinente de los datos se
convierte en el quid de la cues-
tion. El analisis de las interacciones
generadas durante los journeys
digitales (chat, mensajerfas ins-
tantaneas, SMS, correo electroni-
co, etc.) y conversaciones entre
personas, son el combustible que
alimenta el engagement proactivo
dirigido a un cliente objetivo.

El andlisis de las conversaciones
omnicanal enriquece el conoci-
miento de los comportamientos
del cliente y genera una gran canti-
dad de datos. Para analizar seme-
jante volumen de datos las marcas
necesitan contar con la IA, y para
organizar los datos, necesitan her-
ramientas de CRM. « E/ cliente se ha
hecho con el poder y las marcas de-
ben ofrecer cada vez mds canales a
sus clientes para llegar a ellos y fideli-
zarlos. El efecto secundario de la om-
nicanalidad puede ser la fragmenta-
cion de la vision del cliente. Mas que
nunca, el reto de la relacion con el
cliente es reconciliar la informacion
para controlar los journeys » afirma
Karine Palacios Chief Product Offi-
cer de Vocalcom.

La combinacion ganadora
de los canales: nueva es-
trategia de las marcas
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El desaffo al que se enfrentan las
marcas que desean entablar la
conversacion con sus clientes de
modo proactivo, es utilizar el canal
adecuado en el momento adecua-
do dependiendo del beneficio y
del objetivo del cliente.

Como vemos, el reto para las mar-
cas y los subcontratistas es lograr
que el didlogo sea aceptado. Los 7
ingredientes para una relacion con
el cliente ganadora (segun Karine
Palacios CPO de Vocalcom):

1. jLos clientes han retomado el
poder! Desean utilizar sus canales
preferidos para comunicar con
las marcas. La omnicanalidad se
convierte en una obligacién, es la
Unica manera de mantener el vin-
culo, sobre todo en las campafas
outbound.

2. Buscar el canal preferido para
entablar el dialogo y obtener la
aceptacion. Es necesario identi-
ficar el canal mas pertinente, te-
niendo en cuenta el historial de las
conversaciones, definir el momen-
to adecuado para contactar con
alguien para un tema concreto.

3. iNo ser demasiado intrusivo!
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La campafia outbound a ciegas vy
para un primer contacto rara vez
es la manera adecuada de obte-
ner la aceptacion. Las llamadas te-
lefonicas suelen ser mas eficaces
cuando ha habido previamente
un encuentro cara a cara 0 una
conversacion digital.

4. Resulta crucial identificar cual
es el « papel » o la «funcién» del
cliente en el momento en que nos
dirigimos a él y qué objetivos tiene
en mente. Un usuario puede pre-
ferir un canal a otro dependiendo
del asunto a tratar. Por ejemplo:
los padres jévenes prefieren los
grupos de Instagram para hablar
de nutricion infantil, mientras que
en un contexto profesional, esas
mismas personas preferiran un
mensaje de LinkedIn para recibir
informacion sobre acontecimien-
tos de trabajo.

5. Reservar el uso de la auto-
matizacion digital para las in-
teracciones sencillas. El uso de
los Chatbots o los Voicebots en
los canales digitales ofrece una
respuesta rapida a una pregunta
sencilla. Permite asimismo limitar
las restricciones legales iniciales y

utilizar canales no regulados (se-
gun los paises) para obtener el
acuerdo de contacto. No obstante,
hay que sefalar que el 82% de los
clientes declaran tener dificultades
para realizar operaciones sencillas
como las compras en linea, las mo-
dificaciones de pedidos, las elec-
ciones de tramos horarios para
la entrega o incluso los pagos. Ac-
tualmente, se estima que la simpli-
cidad de la experiencia de compra
es mas importante que el precio.

6. Utilizar la voz en determi-
nados contextos para paliar la
complejidad de los journeys digi-
tales para gestionar casos comple-
jos 0 para aportar empatia y emo-
cion en un momento dado. Al final
del customer journey, la voz per-
mite también llegar a un acuerdo
y dar las gracias al cliente de forma
personalizada. Si se utiliza en el
momento adecuado, la voz sigue
siendo un valor seguro: El 88% de
los clientes finales prefieren las lla-
madas de voz con un agente antes
gue navegar por un menu teleféni-
Co automatizado.

7. Adoptar nuevos modos de
comunicacioén hibridos para una
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nueva generacion de clientes. Para
conseguir una interaccion mas hu-
mana, los medios digitales se en-
riquecen con contenidos de video
y voz combinados con texto. La
aparicion de los intercambios de
mensajes vocales o de video en
modo asincrénico en la relacion
con el cliente no son mas que la
expresion de los habitos del publi-
co joven avido de simplicidad. El
chat de video en tiempo real per-
mite humanizar un intercambio sin
las molestias del ruido.

El contacto humano se convierte
en EL elemento diferenciador del
customer journey, jel canal de voz
en tiempo real o asincronico man-
tiene asi sus cartas de noblezal!

La combinacion de todas estas
practicas dara como resultado un
mapa adaptado a cada momento
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dela vida del cliente. Representan
una palanca de rendimiento para
los contact centers, peor ante todo
para la satisfaccion de los clientes
y de los agentes, ya que generan
intercambios deseados y espera-
dos: precisamente esta es la rece-
ta de una conversacion fructuosa.

Para responder a estos retos, Vo-
calcom (el lider en soluciones de
contact center) acaba de firmar
una alianza con Infobip (platafor-
ma de comunicacion mundial y
lider del engagement omnicanal)
con el fin de proponer lo mejor de
dos mundos: una solucion com-
pleta de engagement proactivo
basada en la aceptacion previa.

«Hoy mds que nunca, los interlocu-
tores esperan un engagement rico,
contextual y personalizado en sus
canales preferidos. Nuestra alianza

con Vocalcom nos permite brindar
un enfoque inteligente, optimizado
y diferenciador de la gestion de las
llamadas salientes, al combinar au-
tomatizacion y personalizacion en
el marco de las nuevas reglamen-
taciones», explica Eric Leboeuf,
Director of Strategic Channel
Partnerships Infobip.

«La integracion de infobip en la pla-
taforma Hermes permitird a nuestros
clientes, entre otras ventajas, hacer
que evolucione su estrategia de enga-
gement proactivo hacia un modelo
no intrusivo y mds rentable, basado
en la aceptacion del contacto por
parte del usuario a través de los ca-
nales digitales, como complemento
de las llamadas de voz » concluye
Karine Palacios. Abrirse para in-
novar mejor... Un camino ambicio-
SO pero que ya esta trazado para
2022.1
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