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El secreto mejor
guardado de Coca-Cola:
la atencion al cliente

Desde el Centro de Interaccién con el Consumidor se gestiona
la atencion via teléfono, email y redes sociales. Por E. Arrieta

Imagine que tiene usted una
alergia y llama a Coca-Cola pa-
ra asegurarse de que una bebi-
da no contiene un determina-
do ingrediente. Esa llamada la
atendera un agente del Centro
de Interaccion con el Consu-
midor que la compaiiia tiene
en Madrid. Si en lugar del telé-
fono, opta por enviar un email
opor dirigir la consultaa través
de unared social, éstase gestio-
nard desde este mismo centro.
Toda la interaccion con los
clientes, sea cual seael canal es-
cogido, se realiza desde este es-
pacio instalado en las oficinas
desupartner Findasense.
Espana fue el primer pais
del mundo en que el grupo Co-
ca-Cola puso en marcha un
centro omnicanal, ya en el afio
2011. Hoy, también de la mano
de Findasense, la multinacio-
nal de bebidas ha abierto espa-
cios similares en cuarenta pai-
ses de Europa, Latinoamérica
yelnorte de Africa.
Coca-Cola, una compatfiia
con 132 afios de historia, cred
su primer centro de atencion
al consumidor en 1992. “Fui-
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La instalacion se
ubica en las oficinas
de la consultora

de digitalizacion
Findasense

Espaiia ha sido

el primer pais de
la multinacional
en implantar este
modelo omnicanal

El grupo ha abierto
nuevos centros

en mas de 40 paises,
también de la mano
de Findasense

mos la primera marca de gran
consumo con un teléfono gra-
tuito”, destaca Belén Marti-
nez, directora del Centro de
Interaccion con el Consumi-
dor de Coca-Cola Iberia. Pero
lallegada de las redes sociales
cambi6 por completo el para-

digma de la comunicacién en-
tre las marcas y los usuarios.
“Laincorporacion de las redes
sociales supuso el cambio de
una comunicacion reactiva a
una proactiva. El cliente, por
su parte, paso de ser un consu-
midor pasivo a crear sus pro-
pios contenidos”, apunta.

El propio Centro de Inte-
raccién con el Consumidor de
Madrid ha vivido una profun-
da evolucién desde su inau-
guracion, a finales de 2011.
“Empezamos con cinco per-
sonas, encargadas de hablar
de nuestras marcas a los con-
sumidores. Hoy, somos 26
personas, entre las que se in-
cluyen community managers,
planners, social media strate-
gists, analistas, perfiles de
atencion al consumidory has-
ta una nutricionista”. Y es que
lacarga de trabajo se hamulti-
plicado. “Por aquel entonces
tenfamos cinco cuentas abier-
tas en redes sociales. Hoy
contamos con 58 canales so-
ciales para las 21 marcas del
grupo, que reciben mas de
2.300 menciones al dia”, ex-

José Maria Martin,
director de la cuenta

de Coca-Cola en
Findasense Espafia.

Belén Martinez,
directora del Centro
de Interaccién con
el Consumidor
de Coca-Cola Iberia.

plica Martinez. “Atendemos
consultas sobre ingredien-
tes, alergias e intolerancias.
También respondemos a
las quejas —que represen-
tan solo el 0,5% del total
de consultas- y nos ase-
guramos de transmitir in-
ternamente el mensaje para
revisar el lote. Difundimos
contenido sobre las muchas
acciones de RSC del grupo;
gestionamos la relacion con
los ganadores de premios;
respondemos a estudiantes
que nos piden informacion
para sus trabajos... Tratamos
de que ningin comentario
quede sin respuesta. Como
minimo, un guifio (like)”, ase-
gura Martinez. En total, en
2017 se gestionaron desde el
centro de Madrid, que da ser-
vicio a Espafia y Portugal,
unas 40.000 consultas de
consumidores.

Para realizar todas estas ta-
reas, el centro omnicanal de
Coca-Cola cuenta con un
equipo de generacion de con-
tenidos, capaz de crear creati-
vidades en tiempo real. Este
grupo mantiene una relacion
muy directa con los responsa-
bles de contenido y creativi-
dad de las marcas, asi como
con sus agencias de creativi-
dady mérketing.

Ademas de la atencion al
consumidor, las acciones de
engagement y la creacion de
contenidos, Coca-Cola realiza
desde este espacio la escucha
y monitorizacién de lo que los
usuarios dicen sobre las mar-
cas del grupo. “El teléfono se
sigue empleando para consul-

En 2017:

39.071

consultas de
consumidores...

millones de
interacciones
en las redes

tas puntuales, pero hoy por
hoy el canal que mas usamos
son las redes sociales”, confir-
ma Martinez.

Desde el Centro de Interac-
cién con el Consumidor de
Madrid, asimismo, se prueba
y valora el uso de nuevas he-
rramientas tecnoldgicas de
gestion de las interacciones.
“Estamos permanentemente
probando nuevas cosas y en-
viando feedback a la central
europea”. Y agrega: “Espafia
fue el primer pais en que Co-
ca-Cola instalé un centro de
atencion omnicanal, y a dia de
hoy sigue siendo el pais desde
el que se pivotan las noveda-
deseneste ambito”.

‘Brand lovers’

Coca-Cola y algunas de las
otras marcas del grupo —como
Fanta o Aquarius- son plena-
mente conscientes de la fortu-
na que supone ser ensefias
apreciadas por el ptblico. “Te-
nemos muchos més brand lo-

vers que detractores”, recono-
ce Martinez. Y un amante de
una marca es su mejor pres-
criptor. En este contexto, la
multinacional trata de tener
detalles con sus seguidores
mas acérrimos, por ejemplo,
invitandoles a probar nuevos
productos, a ver en primicia

un nuevo spot publicitario

o invitindoles a partici-

par en una promocion.

“Mantenemos una rela-

cién fluida con ellos, ba-

sada en la confianza. Las
redes nos permiten hablar
de tG a t0, con transparencia”,
indica.

En 2017, las marcas de Coca-
Cola, alcanzaron un total de
2,8 millones de followers, 8,5
millones de interacciones y se
generaron un total de 73 tren-
ding topics. El canal social es-
trella de la marca Coca-Cola
en este momento es Insta-
gram, con un crecimiento
mensual de 1400 seguidores y
mas de 40.000 interacciones.
Coca-Cola es también la mar-
calider en Twitter con més de
142.000 seguidores, seguida
de Fanta con més de 53.000 y
Aquarius, con 18.000.

Findasense, por su parte, ha
crecido de la mano de Coca-
Cola. Esta consultora de design
thinking nacida en 2007 y es-
pecializada en customer expe-
rience ha sido el partner estra-
tégico de lacompaniaenlaim-
plementacion de este innova-
dor centro de contacto. En la
actualidad cuenta con 12 ofici-
nas, con cerca de 300 emplea-
dos, desde las que da servicio a
unaveintenade mercados.
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