0N

Adobe

El mensaje, la persona
y el momento
adecuados. Ya.

Los servicios financieros llevan afios

tratando de ofrecer experiencias de cliente
individualizadas de verdad a escala. Y por fin
la tecnologia estd a la altura para conseguirlo.




Carlos tiene previsto comprarse su primera casa. Esta es una
de las mayores decisiones financieras que jamas tomara.

Cuando empieza a buscar hipoteca, ve que su banco anuncia
una calculadora de hipotecas propia. Hace clic en el enlace

y usa la calculadors, gracias a la cual llega a considerar que
se ha hecho una idea clara de lo que se puede permitir.

Mas tarde, cuando Carlos usa el chatbot del banco para buscar
el cajero automatico mas cercano, el bot identifica las recientes
interacciones online relativas a la hipoteca y se propone
concertar una reunién con una especialista en préstamos.
Carlos acepta reunirse otro dia de esa misma semana.
Entretanto, acude al cajero a sacar algo de efectivo. Mientras
espera a que se procese su transaccion, le salta informacién
sobre los actuales tipos de interés hipotecario del banco.

Unos dias mas tarde, cuando se redne con la especialista en
préstamos, esta puede ver todas sus interacciones recientes
en tiempo real. Ella ya sabe aproximadamente cudl serd

la entrada que Carlos tendra que pagar y la horquilla de
precios que busca, y puede utilizar estos conocimientos para
orientar la conversacion. Para cuando Carlos sale del banco,
ya tiene preaprobado un préstamo. Toda la experiencia

fue cdmoda y eficaz, y él se quedd con la sensacién de

que lo conocian y que su asunto les importaba.



Cultivo de experiencias individualizadas con los clientes.

@ Medios de pago

El usuario busca hipotecas.

Se registra una interaccién con un anuncio.

Se registran los datos introducidos
en la calculadora.
Se afiade al cliente al segmento de gran propension.

@a Dispositivo mévil/chatbot

El chatbot propone una reunién
con un especialista en préstamos.
Se registran datos adicionales sobre la hipoteca.

(@D— Cajero automatico

Se muestra un anuncio de una hipoteca.
Identificacién del usuario con la autenticacion.
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Especialista en préstamos

Puede acceder en tiempo real a datos de acontecimientos anteriores.

Las mejores empresas de servicios financieros muestran a los clientes
que saben quién son saluddndolos por su nombre, ya sea en persona,
por teléfono o por correo electrénico. Les ofrecen contenidos digitales
oportunos y muy personalizados a partir de las interacciones anteriores
del cliente y el comportamiento de navegacion en tiempo real. Procuran
que el cliente pueda encontrar facilmente lo que busca online y, si el
cliente sigue sin encontrar respuesta a su pregunta o si prefiere hablar
con una persona de carne y hueso, siempre hay personal atento a su
disposicion para ayudarle. Las principales empresas de experiencia del
cliente van incluso un paso mas all3, ya que brindan un asesoramiento



que mejora la salud financiera de sus clientes, como cuando ayudan
a que los padres entiendan cudl es la mejor forma de ahorrar para
la universidad o cuando les dan consejos para invertir de forma mas
inteligente de cara a la jubilacién.

Segln Forrester, estas experiencias crean y mantienen la fidelidad, ya
que incluyen tres elementos fundamentales de lo que constituye una
experiencia del cliente (CX) adecuada: eficacia, comodidad y emocién.
A la larga, dar en el clavo con estos tres elementos de la CX aporta
resultados que todo profesional del marketing desea ver: una mayor
retencién, una mayor promocion de la marca por parte del cliente y
un aumento de la probabilidad de que este contrate mas productos

y servicios.

También ayuda a ofrecer resultados. Los resultados del informe
Tendencias digitales de 2021: Servicios financieros y de sequros en el punto
de mira muestran que las empresas con unas funciones de experiencia
del cliente de maximo nivel tuvieron una probabilidad tres veces mayor
que el resto de la muestra de haberse “puesto muy a la cabeza” de sus
respectivos sectores.

La puntuacion CX Index de Forrester mide el éxito de una empresa a la hora
de ofrecer experiencias del cliente que generen fidelidad y la preserven.

Calidad de la CX Fidelidad del cliente

Retencion
¢Con qué probabilidad se quedard
el cliente con la marca?

Eficacia
¢Con qué eficacia satisfizo
la marca las necesidades

) Puntuacién
del cliente? Enriquecimiento
Comodidad CX I ndex ¢Con qué probabilidad contratard
;Con qué comodidad se de Forrester el cliente productos y servicios
trabajé con la marca? adicionales?
Emocién Promocién
¢Cémo hizo sentir al cliente ;Con qué probabilidad
la interaccién con la marca? recomendara el cliente la marca?



Los obstaculos
para una experiencia

centrada en el cliente.

A pesar de la importancia de las experiencias del cliente provechosas,

las empresas de banca, seguros y gestion del patrimonio no suelen
materializar del todo la eficaci, la sencillez ni la emocién. Algunas
interacciones transmiten a los clientes la sensacién de que sus necesidades
no se han satisfecho o de que no se les valora. Por ejemplo, podria darse
el caso de que los clientes tuvieran que cumplimentar varios formularios

El 50%

de las empresas de servicios
financieros afirman ser
incapaces de satisfacer las

expectativas de los clientes
debido a una carencia de
datos, a un sistema de
gestion de identidades
limitado y a la imposibilidad
de articular recorridos.

Fuente: Adobe y Omdia

con los mismos datos una y otra vez;
o de que se les bloqueara el acceso a
su cuenta y no pudieran solucionar el
problema con rapidez. Acto seguido,
los clientes empiezan a asociar tu
marca con la frustracion.

A los clientes este tipo de experiencias
no les resultan ni cbmodas ni eficaces,
y aunque suscitan emociones intensas,
no son el tipo de sensaciones que

te interesa que tengan tus clientes.
Segln una encuesta de Adobe y
Econsultancy, la mitad de los agentes
de servicios financieros consideran
que las experiencias digitales de sus
empresas son mediocres y podrian
generar frustracion.



Principales desafios de CX que impiden a los servicios
financieros ofrecer experiencias individualizadas.

‘E:j Ausencia de una fuente de informacién Unica para el cliente.

[; Incapacidad por parte de la actual plataforma de tecnologias de

™ marketing para cumplir los requisitos de gestion e integracion

de los datos.

El_ Desconexién entre las tecnologias de marketing y las aplicaciones
(] ) de experiencia del cliente para gestionar el recorrido del cliente.
(S

D Incapacidad para reaccionar ante datos de comportamiento

W e interaccién en tiempo real.
66 Ausencia de una toma de decisiones centralizada, de informacion
66 o de pronésticos para impulsar el proceso y la personalizacién.

La tecnologia enrevesada y anticuada constituye uno de los mayores
problemas que impiden que las instituciones de servicios financieros
saquen adelante sus iniciativas de experiencia del cliente. A casi dos
tercios de los ejecutivos de la banca minorista les toca lidiar con sistemas
desfasados, segun el informe Tendencias digitales de 2021: Servicios
financieros y de seguros en el punto de mira. Por consiguiente, suelen
carecer de la toma de decisiones inteligente que hace falta para decidir
con rapidez qué contenido ofrecer y poder distribuir dicho contenido en
cualquier canal en el momento justo en el que el cliente esté propicio.

Ahora bien, no se trata solo de que estos problemas tecnoldgicos se
puedan solucionar, sino que hay que solventarlos para mantener la
competitividad ante recién llegados que lo pongan todo patas arriba,



como es el caso de las dgiles empresas emergentes de tecnologia
financiera y las grandes tecnoldgicas que hacen sus pinitos en los
servicios financieros. Es mds, ahora disponemos de tecnologia que
puede ayudar a atar cabos, y mas empresas de servicios financieros
deberian estudiar cdmo aprovecharla. También deberian aprovechar
la mayor oportunidad que abre esta nueva tecnologia para la
experiencia del cliente.

Aunque el marco de Forrester resulta muy util para definir un faro

de referencia (a la hora de crear conexiones eficaces, cdmodas y
emocionales), también queremos indicarte los pasos que hay que
seguir a continuacion. Cada uno de los pasos de esta guia estd disefiado
para acercarte a materializar ese faro de referencia, ya que en ellos

te ensefiaremos cémo lograr lo siguiente:

1. Aumentar la pertinencia
2. Actuar mads veces en el momento oportuno

3. Hacer todo lo anterior constantemente
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PRIMER PASO: PERTINENCIA L=

Como determinar con
exactitud qué es lo que
mas le importa a tu cliente.

Cuando la gente visita westpac.com.au, lo que suelen buscar es hacer
algo concreto, ya se trate de abrir una cuenta de una tarjeta de crédito,
solicitar un préstamo o consultar los extractos de su cuenta. Westpac
trata de facilitarles al méximo la busqueda de informacién pertinente
mostrandoles de forma dindmica contenidos a la medida de cada cliente.

En Westpac han entendido que, para ofrecer una experiencia centrada
en el cliente, uno de los elementos fundamentales consiste en saber
lo que tus clientes pretender conseguir y ayudarles a lograrlo, lo que,
ademds, hace que una experiencia resulte cdmoda y eficaz y genere
sentimientos de confianza y fidelidad.

No obstante, trasladar este tipo de personalizacién individualizada

a millones de clientes puede resultar desalentador, sobre todo
cuando los clientes pudieran ser aptos para diversas ofertas. Los
equipos deben gestionar una cantidad inmensa de contenido para
personalizar la experiencia y utilizar datos en tiempo real para que
esas experiencias resulten mas pertinentes. Para que todo funcione,
el equipo de marketing digital de Westpac utiliza tecnologia para
centralizar su contenido, simplificar la larga cadena de aprobaciones
con cumplimiento normativo, y crear contenido una sola vez y
publicarlo al mismo tiempo en cualquier canal.

Ademas, utilizan una API creada a medida que vincula la banca
online con el resto de los canales digitales, lo cual aporta una valiosa


http://westpac.com.au/

informacion sobre el cliente al equipo de marketing que este puede
utilizar para distribuir mensajes y ofertas dirigidos a cualquier
dispositivo o canal. Al garantizar que sus ofertas y mensajes sean
siempre pertinentes para el cliente, Westpac ha logrado resultados
notables: un incremento del 159 % de las ventas digitales.

Si puedes hacer lo mismo (es decir, seleccionar la experiencia mas
pertinente para tu cliente y ofrecerla justo en el momento que este la
desea), estards un paso mas cerca de lograr el ideal de CX trazado por
Forrester. Podras crear experiencias que se lo pongan mas facil a tu
cliente satisfaciendo exactamente sus necesidades y expectativas.

Caja de herramientas tecnolégicas

Puede que ya tengas la tecnologia para crear diversas ofertas o acciones
recomendadas que puedan funcionar en muchos segmentos. Ahora bien, para
llevar todo esto a un nivel superior y darles a todos los clientes la experiencia
m4as pertinente en funcién de sus interacciones con tu marca, necesitas una
forma de coordinar y ofrecer inteligentemente cientos de ofertas de acciones
recomendadas como experiencias individualizadas. Este método se asienta
sobre los siguientes pilares:

e Perfiles de cliente unificados que almacenan todo el historial
de interacciones con un cliente, incluidas las preferencias, los
comportamientos y los datos contextuales, y que se van consolidando
con cada interaccién, ya que se actualizan en tiempo real.

e Un motor de decisiones inteligente capaz de utilizar en tiempo real
los datos de tus perfiles de cliente para determinar qué oferta o mensaje
agradeceria mas el cliente.

e Una biblioteca de ofertas centralizada, mediante la cual se pueda
proporcionar al cliente la oferta que mejor se ajuste a las predicciones
del motor de decisiones inteligente.



Articulacion avanzada del recorrido con una toma de decisiones
inteligente.

Perfil de cliente

Cliente: Tamil Jones

Nombre: Edad:
Tamil Jones 43
Correo electronico: Pais:

tjones@example.com  Estados Unidos

Sexo:

Mujer

l

Interacciones en tiempo real

Correo electrénico o acceso
mediante clic a un articulo
de informacién elemental
sobre los seguros de vida

Interaccién con un enlace
@ del articulo a un gréfico
de tarifas por edades

[ e N
I Biblioteca centralizada de toma de decisiones |
e e m e e e e e e e e e = J

T

|
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Oferta y accion recomendadas

Correo electrénico con un segundo articulo
sobre el andlisis de coste-beneficio de
contratar un seguro de vida inmediatamente
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SEGUNDO PASO: OPORTUNIDAD

Sé capaz de reaccionar
en el momento justo.

Si alguna vez no has podido acceder a tu cuenta bancaria cuando
mas lo necesitabas, sabes lo frustrante que puede llegar a ser. Pues
ahora piensa en cémo te sentirias si desde tu banco te llamaran
proactivamente, te dijeran que han visto has tenido problema
para acceder a tu cuenta y te ofrecieran ayuda.

Este tipo de experiencia, en la que puedes escuchar de forma activa

y reaccionar ante sefales en tiempo real, constituye la esencia de

la oportunidad. Puedes predecir lo que necesitan tus clientes en un
momento dado y ponerte en contacto con ellos de la forma adecuada
para ayudarles.

El primer paso para elegir a la perfecciéon el momento oportuno consiste
en saber cudndo y cdmo interactdan tus clientes contigo, desde el
primer contacto hasta la interaccidn a la larga. A esto se le conoce como
“asignacion del recorrido”. No obstante, asignar el recorrido puede ser
una tarea complicada. La gente cambia de opinién y sus prioridades
varian a medida que pasan de un tramo del recorrido a otro.

Por ejemplo, un cliente podria haber empezado a usar tu sitio web
buscando las tasas de refinanciacién hipotecaria. Podria incluso haber
utilizado tu calculadora de refinanciacién. Sin embargo, cuando volvié a tu
sitio web una semana después, cumplimentd una solicitud de financiacion
de un vehiculo. Es posible que su prioridad hubiera cambiado porque se le
averid el coche. O quiza habia previsto en todo momento utilizar parte del
dinero de la refinanciacién para comprarse un coche nuevo, pero al final
decidié que no le interesaba pedir prestados mas fondos.



Las ideas no son estaticas. Necesitas sistemas capaces de reaccionar ante
las personas como tales, y que muevan automaticamente a la gente de
una ruta a otra en respuesta a su comportamiento. Para ello, hay que
recopilar datos en tiempo real y actuar a partir de la informacién que
recibes sobre los clientes en el momento apropiado del recorrido.

Cuando eres capaz de actuar en el momento preciso, generas una
experiencia que resulta cdmoda, eficaz y colma al cliente de emociones
positivas. Tal y como indica el modelo de Forrester, el resultado de este
tipo de experiencia del cliente es una consolidacién de la fidelidad del
cliente, asi como una mayor probabilidad de que lo conserves, de que
te contrate mas productos y servicios, e incluso de que cante alabanzas
por ti ante los demds. Esa es la magia y la fuerza de actuar en el
momento preciso.

Caja de herramientas tecnolégicas

La oportunidad consiste en reaccionar ante la experiencia del cliente justo

en el momento preciso, ya se trate de aguardar en una campafia de correos
electrénicos promocionales (porque se halla en medio de una experiencia de
atencidn al cliente y podria frustrarse) o de contactar proactivamente (para
ayudarle a evitar la frustracion). Para asegurarte de actuar en el momento
preciso, necesitas las siguientes prestaciones tecnoldgicas:

e Perfiles de cliente unificados que incluyan interacciones con clientes en
tiempo real procedentes de fuentes de datos tales como la web, el CRM
y el punto de ventg, entre otros.

e Inteligencia artificial (IA) capaz de detectar activamente las sefiales en
tiempo real procedentes de fuentes de datos, asi como de desencadenar
reacciones con rapidez cuando convenga.

e Optimizacién del tiempo de envio que te permita enviar el mensaje en el
momento en el que tu cliente tenga la mayor probabilidad de interactuar.



Sigue el recorrido del cliente. Sepa cudndo reaccionar.

Helen y John

- Matrimonio que se compra una casa nueva.
Nunca han contratado ningln seguro para el hogar.

Tailandia

+ 31y 33afios

PR J < &
Acontecimiento  En el sitio web Aplicaciéon Notificacion de Chat
vital insercién, mensaje
de texto o correo
electrénico

Investigacion

3

Helen y John estén

buscando casa cuando N
reciben un anuncio

personalizado de un

seguro para el hogar.

Acuden a una empresa de seguros y
buscan en su sitio web, donde examinan
el contenido especifico a la compra de
una casa.
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Vuelven a entrar en Internet y cumplimentan el

sencillo cuestionario de bisqueda de un plan.

Reciben un plan de seguro personalizado para Helen y John se
propietarios, adaptado a sus necesidades. — compran una casa.
Helen usa el chatbot para plantear preguntas

adicionales sobre el seguro.




Compra

O £ (R

Cuando concluyen la compra, Las instrucciones y la informacién del
optan por un plan de pago plan se comunican de forma clara y
por uso, por si acaso tienen - grafica en cada paso del proceso, y el

que ampliar su plan de seguro chatbot les da respuesta a sus preguntas.

en el futuro.
Reciben un paquete completo de
Firman digitalmente ofertas, con la opcién para seleccionar
el documento y listos. empresas de mudanza y ofertas de

Uber en su zona.
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Conversion

Inician el proceso de
contratacién. La informacion
ya viene precumplimentada

a partir de la informacién
de su perfil.

Se inclinan por el plan de seguro
de baja complejidad porque encaja
en su presupuesto, pero contratan

el seguro de inundaciones.

l

Experiencia

</ W

Domicilian los recibos para
pagar automaticamente
las sucesivas primas. -

Helen y John sufren desperfectos en
su casa a causa de una inundacién
tras un fuerte huracan.

Unos cuantos meses mas
tarde, Helen recibe un
mensaje de insercién: “Cémo
prevenir dafios en las ventanas
durante un huracan”.

Se los notifican a su empresa de seguros
para el hogar mediante un proceso de
declaracién de siniestros sencillo e intuitivo
con todos los detalles precumplimentados.
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John concierta una cita para las reparaciones Se analiza el siniestro, se
que hay que hacer en su casa y la empresa comprueba que no sea
del seguro para el hogar recibe una factura fraudulento y se clasifica

digital de los trabajos de reparacién, que como un mero siniestro.

se revisa y paga de forma automatica.




TERCER PASO: HOMOGENEIDAD /

Ofrece experiencias igual
de magnificas dondequiera
que vayan tus clientes.

El uso de varios canales ha incrementado enormemente la
complejidad del recorrido de los clientes, lo cual hace que resulte
mucho mas dificil ofrecer una experiencia homogénea, sobre todo a
escala. Los sistemas anteriores no estaban disefiados para respaldar
el tipo de inteligencia que hace falta para articular en varios canales
experiencias modernas y centradas en el cliente. Normalmente,

las decisiones son para un canal especifico, en vez de aplicarse en
todos los canales. Es habitual que los clientes tengan que repetirse,
o que dedicar mas tiempo y esfuerzo a realizar tareas tales como
cumplimentar un formulario o pagar una factura.

Segun Tendencias digitales de 2021: Servicios financieros y de sequros
en el punto de mira, solo el 33 % de las empresas aseguradoras y de
servicios financieros afirman contar con “informacién considerable”
sobre los nuevos recorridos de los clientes o sobre lo que impulsa las
decisiones de compra. Ademds, como mucho solo el 30 % de ellas
posee “informacién considerable” sobre los puntos de friccién en

el recorrido del cliente o las actitudes de sus clientes a medida que
avanza el recorrido.

Las experiencias desiguales en los diversos canales pueden arruinar
la experiencia del cliente. Por ejemplo, si envia un correo electrénico
a un cliente en el que le anima a incluir a su cédnyuge en el seguro

de vida, pero el destinatario llamé hace poco al servicio de atencién



al cliente para comunicar su divorcio y su deseo de cambiar de
beneficiario, serd comprensible que las emociones se desaten. La
interrupcién de experiencias también genera frustracién, como sucede
cuando cumplimentas a medias una solicitud de tarjeta de crédito en
el ordenador vy, luego, al retomarla en el dispositivo movil, tienes que
volver a empezar de cero.

“ Cuando pretendes crear recorridos
integrales, debes centrarte en toda

la experiencia.

Megan Haran

Directora de Autoservicio Digital y Contenido de TD Ameritrade

La clave del éxito de TD Ameritrade consiste en primar por encima
de todo las necesidades de los clientes. Los clientes pueden usar el
canal que deseen, y TD Ameritrade se compromete a proporcionarles
las mejores experiencias a lo largo de cada tramo del proceso, incluso
en areas que se han pasado por alto como el mantenimiento (cuando
un cliente tiene que poner al dia su perfil, cambiar la contrasefia o
cumplimentar un formulario).

Lograr este tipo de homogeneidad a lo largo de todo el recorrido del
cliente exige comprender cémo interactian los clientes con tu marca
a través de diversos puntos de contacto en tiempo real. Acto seguido,
también tienes que crear y ofrecer un recorrido personalizado en los
distintos canales a partir de esa informacién; y debes ser capaz de
hacerlo para cada cliente.
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Cuando puedes lograr homogeneidad en la experiencia de tus clientes,
en todos los canales, y con todos y cada uno de tus clientes, vuelves a
cumplir los principios fundamentales del modelo de Forrester, al hacer
que la experiencia del cliente resulte cdmoda y eficaz, lo cual suscita
emociones positivas.

Caja de herramientas tecnolégicas

Para ofrecer a tus clientes experiencias homogéneas en todos los canales
sin que se repitan, necesitas tres capacidades fundamentales:

e La articulacion omnicanal, para que puedas enlazar el perfil de cliente
en tiempo real con la articulacién del mensaje y la distribucién, a fin de
obtener experiencias homogéneas dondequiera que interactte el cliente.

e Laintegracion de datos de perfiles activos y la toma de decisiones
inteligente a partir de todas las fuentes y todos los puntos de contacto
del cliente te permite predecir el contenido mas eficaz para cada canal
y ofrecer la experiencia mas homogénea.

e La gestion centralizada de los activos te facilita la busqueda y reutilizacién
de los mejores activos de la marca para ofrecer los mensajes y las ofertas
mas personalizados.




Ofrece el faro de la CX
a tus clientes.

Lograr experiencias individualizadas a escala lleva mucho tiempo
siendo el ideal de la experiencia del cliente, pero también ha estado
fuera del alcance para todas las empresas, salvo las mas sofisticadas.
Eso ya no sucede.

No hay ninglin motivo para que los sistemas desfasados y las unidades
aisladas de datos sigan impidiendo el avance de tu organizacion.

EL 25 % de las empresas de servicios financieros lideres en experiencias
omnicanal centradas en el cliente tienen algo en comun: la tecnologia
adecuada.

Y ahora esta tecnologia estd disponible como una sola aplicacién que
permite atar todos los cabos del recorrido del cliente, desde la creacién
de perfiles de cliente unificados a partir de interacciones en tiempo
real hasta la seleccidn inteligente de contenidos y la distribucién de
estos adondequiera que vayan los clientes.

Las empresas que estén listas para invertir en la prestacion de experiencias
pertinentes, oportunas y homogéneas podran por fin obtener el faro de la
CX. Podran crear experiencias llenas de emocién, comodidad y eficiencia.
Y, a su vez, a estas empresas se las recompensara con la fidelidad que
hace que los clientes sigan contratando mds productos y servicios,

y recomendando la marca a sus familiares y amigos.




Adobe puede ayudarte.

Adobe Journey Optimizer es una aplicacién independiente disefiada
para satisfacer la escala, la velocidad y la flexibilidad integrales que
hacen falta para respaldar la oferta oportuna de experiencias centradas
en el cliente en un mundo omnicanal moderno. Journey Optimizer
conecta el recorrido del cliente en todos los canales mediante la
integracion de datos de perfiles activos procedentes de todas las
fuentes y en todos los puntos de contacto con el cliente. Adema4s,
aplica datos predictivos e inteligencia alimentados por IA a lo largo
de todo el recorrido del cliente para automatizar las decisiones sobre
las acciones recomendadas que ofrecen experiencias individualizadas
en tiempo real. Para optimizar los resultados o ampliar al méximo las

capacidades de personalizacién, Adobe Journey Optimizer se puede
usar como aplicacién independiente o integrar con otras soluciones
de Adobe como, por ejemplo, Adobe Campaign y Adobe Marketo.

Funciones principales de Adobe Journey Optimizer.

Informacion sobre el
cliente e interaccién con
este en tiempo real

Articulacion y ejecucion
omnicanal moderna

Toma de decisiones y
personalizacion inteligentes

La integracién de perfiles
fusiona los datos en tiempo
real procedentes de todas
las fuentes en todos los
puntos de contacto con el
cliente para optimizar las
experiencias personales

y contextuales de los
clientes en tiempo real.

Mas informacion

Un dnico lienzo sobre el

cual armonizar y optimizar

el recorrido del cliente para
ofrecer una interaccién con

el cliente y un alcance del
marketing individualizados,

a fin de ayudar a las marcas a
ofrecer més valor a lo largo de
todo el ciclo de vida del cliente.

Aplicacién de inteligencia

y obtencién de informacién
predictiva a lo largo de
todo el recorrido del cliente
para automatizar la toma
de decisiones y optimizar
la experiencia.


https://business.adobe.com/es/solutions/industries/financial-services.html
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