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- —La voz, una
nueva revolucion

Junio de 2018, llega a Espafna Google Home, el altavoz
inteligente del gigante tecnoldgico. Cuatro meses
después, en octubre, Amazon pone a la venta sus
altavoces Echo en Espana.

Hoy, mas de dos millones de internautas espafoles
usan uno de estos altavoces inteligentes. ;Quiénes son?
¢Para qué lo utilizan? ¢ Por qué lo hacen?

La generalizacion cada vez mayor de las interfaces de

voz no solo ha revolucionado la forma de relacionarnos
con la tecnologia, sino que también replantea como se
realiza una busqueda e incluso se compra un producto.

Conocer las razones de los usuarios, pero también

cOmo pueden posicionarse las empresas en este nuevo

ecosistema, reforzado en los ultimos afios por el auge

de audiolibros y podcasts, es lo que nos ha llevado a

elaborar el presente informe sobre el estado de la voz 7

y el audio en Espana. ' ~
de los internautas espanoles

tiene un altavoz inteligente
en su hogar.

Informe ;Cdmo suena tu marca?

;Quién habla? ;Quién escucha? La revolucion de la voz.



-~ —Una decada vertiginosa

La evolucion del ecosistema de voz ha sido exponencial en los
ultimos anos. Estos son los hitos que han marcado la ultima década.

Microsoft introduce Google introduce
Apple Microsoft Cortana en Windows  Google Assistant en su Google lanza
presenta Siri presenta Cortana 10 y en moviles app de mensajeria Allo Google Home Google Home

entra en Europa
consu llegada a

Google lanza Amazon presenta Reino Unido

Google Now Alexay Amazon Amazon lanza el

Echo en EEUU Echo Doty Microsoft incluye Samsung
Amazon Tap comandos de voz lanza Bixby
en la Xbox
20M 2012 2013 2014 2015 Mar. May. Ago. Nov. Mar. Abr.

2016 2016 2016 2016 2017 2017



-~ —Una decada vertiginosa

La evolucion del ecosistema de voz ha sido exponencial en los
ultimos anos. Estos son los hitos que han marcado la ultima década.

Baidu | Google Home llega Apple Home
aidu lanza su
a Espaia, y abre i i ici
. altavoz inteligente P 4 Pod empieza a Microsoft reposiciona
Apple anuncia Raven H el mercado de smart comercializarse Cortana como app
el HomePod speakers en el pais en Espafia conversacional
Se publica que
] Amazon grabay
Amazon AI|bab§ lanza OllEI iomlePoTI Amazon lanza Google presenta revisa conversaciones
presenta el Genie X1 © Apple sate Echo en Espana el Google Home privadas
Echo Look al mercado Hub con pantalla
Abr. Abr. Jun. Nov. Feb. Jun. Oct. Oct. Oct. Ene. Abr.

2017 2017 2017 2017 2017 2018 2018 2018 2018 2019 2019



-~ —[Una decada vertiginosa

La evolucion del ecosistema de voz ha sido exponencial en los
ultimos anos. Estos son los hitos que han marcado la ultima década.

Ikea crea una nueva
unidad de negocio de
‘muebles inteligentes’

Amazon anuncia mejoras
en sus voces sintéticas
gracias al uso de redes

Apple y Google neuronales en su sistema
Google Home Hub cancelan sus BBC anuncia un de Text to Speech
pasa a comercializarse programas de . -
como Google Nest escucha a usuarios asistente de voz propio, Amazon lanza nuevos
Beeb, que reunira sus hearables como las Alexa cumple
activos de voz gafas, el anillo y los cinco afios
Amazon integra auriculares con Alexa
notificaciones de Google Nest
Gmail y Outlook llega a Espafia Alexa incorpora
en Alexa comandos para que el
usuario controle lo que el
asistente escucha
May. May. Jun. Ago. Ago. Ago. Sep. Sep. Nov. Nov.

2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019
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“Hacer hoy una aplicacion
de voz es igual que cuando
ponias la direccion de tu web
en una tarjeta de visita en 1997:
No sabias bien por qué, pero
sabias que habia que hacerlo”

Brian Roemmele) Multiplex (pddoast The begtle' moment)



- —Una interfaz transversal

Por primera vez, son las maquinas las que aprenden
el lenguaje de los humanos y abren la puertas a
nuevas [ormas de interaccion oral que también tienen
su reflejo en las interfaces tactiles y visuales.

En el Ultimo afio, las interfaces de audio han incorporado accesorios
multimodales, pantallas, que permiten combinar la potencia de la
escuchay el habla con otras formas de interaccion.

Este tipo de interfaces combinadas forman parte cada vez mas de
nuestro entorno habitual: en el coche, en el teléfono y también en
dispositivos hearables como relojes inteligentes, gafas, y auriculares.
La voz se convierte asi en una gran interfaz transversal capaz de
producir respuestas en formatos y canales alternativos.

[La Interaccion no
se [Imita a la voz



El auge actual de la voz, sin embargo, no es independiente
del desarrollo de otras tecnologias. El empuje extraordinario
en los ultimos afios de campos como la inteligencia artificial,
la computacion en la nube, y el reconocimiento y sintesis de
vOz, entre otros, son en buena parte responsables de la
facilidad con la que somos capaces de interactuar con
teléfonos maviles y otros dispositivos electronicos.

El otro gran ingrediente de su expansion son unas barreras de
acceso relativamente bajas con unos precios de venta, por lo
general, reducidos en comparacion con otras herramientas
tecnoldgicas como los moviles de Ultima generacion.

Esta combinacidn, liderada e incentivada sobre todo por
compafias como Amazon y Google, explica la rapida
expansion en el Ultimo afo del ecosistema de voz y audio.

Amazon superaba en septiembre de
2019 las 100.000 aplicaciones de voz
para su asistente Alexa. A principios
de 2019, Google contaba con 4.253, un
150% mas que un ano antes.

4

A

- —sPor que triunfa la voz?

Interfaz de voz (VUI)

Web

00(]

Interfaz grafica (GUI)

[

Modo texto
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Y de p' El futuro apunta a las
interfac mb tI q
permitira

sin que Veamos
Slqmem el dispositivo
que facilita la operacion.



IIIII —Preguntamos a
los consumidores

Este informe explora la percepeion
y los habitos de la poblacion
espanola en relacion con el audio
y las interfaces de voz. Analiza el
escenario para, despues,
recomendar a las empresas como
desenvolverse en el.



INTRO Por eso queremos saber

como, cuando,
donde y por que

utiliza la poblacion espafola los
altavoces inteligentes y los asistentes de
voz. También como consume e
interactla con otras formas de audio
como los pddcast y los audiolibros.

Se trata de habitos inmersos en una
rapida evolucion pareja al desarrollo
tecnoldgico y las decisiones
empresariales. Cambios que también
afectan a las empresas, que ven cdmo se
reconfigura la forma de relacionarse con
sus clientes.

Coémo definir una personalidad de voz y
alinear todos los elementos involucrados
para lograr una estrategia global son dos
de los puntos que trata la segunda parte
del documento.




Ol -~ Un estudio
Ssobre la voz
en Espana



ESPANA

= —Metodologia

Este estudio pretende trazar una radiografia precisa
del audio en Espafa con especial énfasis en los
altavoces inteligentes.

Para ello, se ha encuestado a una muestra de 1.053
personas que nos permite extrapolar con fiabilidad las
actitudes y patrones de uso al total

de la poblacion.

El objetivo es indagar en las motivaciones de los
usuarios, las actitudes y beneficios asociados, y

desarrollar un enfoque que permita proyectar el

crecimiento del mercado de la voz en Espana.

personas
encuestadas
- \ \



ESTUDIO Metodologia: ficha técnica
ESPANA

Técnica: Muestra:

Encuesta online, mediante aplicaCién de lo que implica un error muestral
cuestionario de una duracion asociado de +3,0%. Se hizo un refuerzo
aproximada de 15 minutos de 50 encuestas a usuarios de altavoces

digitales para obtener una base solvente
de andlisis. Se establecieron cuotas
Universo: representativas de la poblacion por
género, edad y zona.

ppersonas

Internautas que residen en Espanfna
mayores de 18 anos

Género:
Fecha de campo:
Septiembre de 2019
Hombre Mujer
Analisis:
Equipo técnico de SEIM
Edad:
De 18 a 24 afios De 25a 34 afios De 35a 44 afios
De 45a 54 afios De 55 a 64 afios W64y mas anos

22,2% 20,4% 12,9%



ESTUDIO
VOZ
ESPANA

Metodologia: ;| Donde residen las personas encuestadas?

Reparto de la muestra por
comunidades autbnomas. El

porcentaje varia segun la _ Cantabria
. g Asturias ,
poblacion de la region. — o Pais Vasco
25% 12%
4’4 Yo Navarra
Galicia 9. 0, Catalufa
Castillay Len @ Rioja 0,5% o
5,7% o 15,5%
' 5,9% 116 Yo Aragén ’
Madrid 3,7%
13,6%
_ Islas Baleares
Comunidad o
Extremadura Castilla-La Valenciana 1,9 %o
Mancha
1,9% 4,5% 1,7%
Andalucia Murcia
o
18,2% 2,5%

Islas Canarias

4,9%




ESTUDIO
VOZ
ESPANA

—La poblacion internauta

Empezamos trazando el retrato de los internautas
espanoles, el marco de referencia utilizado para el

resto de hallazgos del estudio.

En Espana,

de personas han utilizado internet en el ultimo
afo, esto es, el 86,6% del total de la poblacion
que tiene entre 16 y 74 ainos.

tiene una edad de 45 aios, trabaja, y vive en
hogares con hijos menores de 18 afos
(35,8%) 0 en pareja (32,9%).

Se trata de un perfil con una intensa vida digital: es
activo en redes sociales y estd suscrito a plataformas de
television y/o musica, escucha pddcasts y utiliza de
forma recurrente los asistentes de voz. Ademas, y esto
se extiende a toda la muestra, compra habitualmente
online y es usuario de banca digital.

Recurre a la tecnologia porque la considera comoda y
para ahorrar tiempo, pero es consciente de que usarla
tiende a reducir las relaciones sociales y el contacto

fisico. También le preocupa la pérdida de privacidad.



ESTUDIO

vz
ESPANA

La poblacion internauta: perfil sociodemografico

Género:

49,2 %

Hombre

50,8 %

Mujer

\_

~

Base total: 1.053 encuestas

-

\_

Edad:

De 35a 54 afios

M De 18 a 34 afios

Nivel socioecondmico

mA1 "A2 B C D mEl mE2

Nivel Socioecondmico Alto:

Al-A2 Medio: B-C-D
Situacion
Trabajando Estudiante Paradoyhe  Jubilado /
trabajado
anteriormente

Nivel socioeconémico

pensionista y busco mi
primer empleo trabajo

Mayores de 55
29,9%
7,5%
2,7%

Nivel Socioecondémico
Bajo: E1- E2

Parado Labores  No trabajo Ns/Nc
del' hogar yno busco

P. Género
P. Edad
P. ¢,Con cudl de los siguientes tipos de hogar te identificas?

Nivel socioecondmico calculado segun férmula descrita por AIMC y ANEIMO

P. ¢En cudl de las siguientes situaciones laborales te encuentras?
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ESPANA

La poblacion internauta: perfil digital

Uso pddcast

Uso audiolibros

Uso asistente voz

Compra online2

Pago movil2

Usa banca digital?

Generador contenidos?

Suscrito plataforma TV

Suscrito plataforma musica

I 41,5%

I 27,0%

I 50.5%
I 55,4%
I 25.0%
I S2,7%
I 63,7%
I 53,8%

I 0,4 %

/

Base total: 1.053 encuestas

2 Alguna vez en los Ultimos tres meses

P.¢Y en qué medida los usas / consumes?
P. ¢Cuéles de las siguientes actividades has realizado en los Ultimos tres meses?
P. ¢ Estés suscrito/a a alguna plataforma online de...?



ESTUDIO
VOZ
ESPANA

La poblacion internauta: perfil digital

Ademas, teniendo en cuenta su actitud hacia las tecnologias y su perfil sociodemografico
y de comportamiento, hemos definido cinco perfiles de internautas:

Dependientes tecnoldgicos
Mujeres, de 47 afios, que trabajan y viven con su pareja, sin hijos.

No les atrae la tecnologia. Su uso tecnoldgico se reduce a la

Seguidores banca, la compra online y la escucha de pdédcast.
Hombres o mujeres de unos 47 Piensan que las tecnologias tienden a reducir las relaciones
afos, trabajan y viven en pareja sin sociales y no suponen una gran mejora en la calidad de la vida de
hijos. las personas, aunque si pueden ayudar a colectivos necesitados.

Utilizan la banca digital y la compra
online de manera extendida, asi

como los pddcast y audiolibros. Tecnofilos

Hombres de unos 42 afios, que trabajan y
tienen hijos menores de 18 afios.

Tanto los asistentes de voz como la
generacion de contenidos en RRSS

no les atraen. 10,9% Usan todo tipo de tecnologias.

No conocen los asistentes de voz y Piensan que mejoran la calidad de vida de
ademads no encuentran cual puede las personas y pueden ayudar a colectivos
ser su cometido; no les parece un 13,6% con necesidad de asistencia.

producto interesante.

Rezagados

Cautos Hombres o mujeres de unos 47 afios, que

Mujeres de unos 44 afios que trabajan y trabajan y que tienen hijos menores de 18 afios.

tienen hijos menores de 18 afios. Se sienten atraidos por las tecnologias y las
emplean en su vida cotidiana, pero sienten que
siempre van por detras, no consiguen ponerse

al dia.

Emplean la tecnologia en su dia a dia
porque les facilita algunas gestiones.

Reconocen que no confian en la seguridad

de sus datos ni les gusta perder intimidad. No conocen los asistentes de voz, ni escuchan

. . . pddcast, ni audiolibros. ni pagan con el movil.
Sienten que las relaciones sociales se ven

perjudicadas por las nuevas tecnologias.



Asistentes

—Asistentes,
el cerebro
tras la voz



ESTUDIO Detras de, en general, cualquier

VOZ . . /7 ’
ESPANA mnteraceion por voz mas o menos
aisenesCOMpleja siempre hay un ‘cerebro’
el asistente de voz No conace
Altavoz A ARIDtL ’ : Lousa
inteligente
Podcast Aunque los altavoces inteligentes resultan el

reclamo comercial mas evidente de las
tecnologias por voz en los ultimos meses, lo
cierto es que la gran mayoria de las
interacciones orales tienen normalmente una
via mas directa: el teléfono movil.

Audiolibros

En Espana, el 50,5% de los internautas utiliza
asistentes de voz a través de uno o varios
dispositivos, sobre todo tabletas y teléfonos
inteligentes.

32,9%

Solo conoce
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Pédcast

Audiolibros

El perfil de usuario tipo destaca por su
apego a la tecnologia:

Hombre

Entre 35y 44 ainos

Con hijos menores de 18 afios

Trabaja y posee un nivel
socioecondmico medio-alto

O Pertenece al
O segmento de
9 los tecndfilos.

Frecuencia de uso del asistente de voz

Con menos
frecuencia / rara vez

Al menos una
vez por semana

Mensualmente

A diario
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Pédcast

Audiolibros

¢Donde se usan los asistentes de voz?

Madrid, Andalucia y Cataluiia son las
comunidades con mayor porcentaje

. . Asturias Pais Vasco
de usuarios lde/?sstenttes de voz con Cantabria 'y
un uso regular/frecuente. 2 7% ,6%
! 1,0%
Galicia Navarra Cataluna
La Rioja o
5,5% 2,2% 0% 14.5%
yD 70  Castillay Leon “? 9 /0
Aragon
56% Madrid
2’6% Islas Baleares
15,9%
Comunidad 0,9%
Extremadura Castilla-La Mancha valenciana
2,9% 71,4% 11,0%
Andalucia Murcia
2,9%
17,2%

Islas Canarias

3,1%
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Pédcast

Audiolibros

[.os asistentes de voz mas utilizados
en Espana a través de movil o

tableta son Google Assistant, seguido
de Siri, de Apple, y a buena distancia

va de Amazon Alexa y Cortana.

La ventaja de Google en este terreno es
aplastante. La compafiia es propietaria del
sistema operativo Android, que incluye
Google Assistant preinstalado y que tiene en
Espaina una cuota de mercado del

0%

frente al 8,9% de iPhones de Apple, que
también tienen Siri instalado por defecto. Esta
ventaja de partida se refleja por tanto en el
dominio de Google entre los asistentes mas
utilizados.

Google Assistant

Siri

Alexa

Cortana

Bixby

Sherpa

Otros
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Pédcast

Audiolibros

Los asistentes de voz se utilizan,
fundamentalmente, a través del teléfono
inteligente. Le siguen la tableta o iPad y muy
de cerca el coche, donde la integracion es
cada vez mayor.

Tanto Amazon como Google han cerrado
acuerdos con marcas como Volvo o Seat para
incluir los asistentes de forma nativa en sus
vehiculos. No obstante, otras compafiias han
optado por la creacidon de sus propios
asistentes. Mercedes, BMW, Hyundai o Kia
son algunos ejemplos.

usuarios han realizado alguna
consulta o peticion por voz
desde el movil.

sfl=

Smartphone Ordenador Tableta /

portatil

iPad

=3 [ (8

Radio
del coche

Smart
v

Smart
speaker

=

Otros
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Podceast

Audiolibros

El tipo de dispositivo condiciona el uso que se hace
del asistente. En el caso del movil, lideran el ranking la
busqueda de contenidos en internet (70,9%) y llamar a
un contacto (52,3%), seguidos de la informacion
meteoroldgica (37,7%).

Para qué se utiliza el asistente de voz

70,9%

Busqueda de
contenido en
internet

52,3%

Llamar a un
contacto

37,7%  35,6%

()
El tiempo Poner 34%
musica GPS

18,5%
Enviar sms

Base Usa Asistente de Voz: 557 encuestas
P. ¢Através de que dispositivo/s sueles
interactuar con el asistente de voz?

14,2% 12,6% 9%
Chistes Leer correo Enviar
oni correo

electrénico T 2’1%

electrénico
Realizar
operaciones
. bancarias
| ]
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Pédcast

Audiolibros

sPor qué les gusta el asistente?
Porque la interaceion por voz es
mas rapida, permite la multitarea
y, por ello, es mas comoda.

Ventajas
Rapidez, No tener que Por Facilidad  Espractico/ Ninguna
ahorra escribiry comodidad de uso il

tiempo  poder hacer
otras tareas
mientras

Pero también existen inconvenientes. Aunque para el
29,4% los asistentes no tienen ningun pero, para el
27% de sus usuarios el principal problema es que a
veces no les entienden y tienen que repetir las
ordenes varias veces. Una situacién que ocasiona
frustracion y rechazo hacia la tecnologia.

Inconvenientes
Aveces Seguridad/ Busquedas Dejamos Eslento Crea
no te no tienes erréneas de hacer distracciones
entienden  intimidad cosas por / despistes
nosotros
mismos



inteligente

—Altavoces
inteligentes,
la expansion
de la voz
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Pédcast

Audiolibros

~En Espana, un 6,2% de los internautas tiene y

usa habitualmente el altavoz inteligente, el
dispositivo mas novedosos dentro del
ecosistema de audio general.

;Quiénes son entonces estos usuarios
avanzados? Este seria, en pocas palabras, el
retrato robot de uno de ellos:

_Hombre de 25y 44 afos con un nivel
socioecondmico medio-alto y digitalmente mas
activo que la media.

_Utiliza el smart speaker porque le resulta cémodo y
le permite ahorrar tiempo al realizar mas de una
tarea a la vez. Ademas, es facil de usar.

_Eso si, también le ve algunos inconvenientes. El
principal, la pérdida de privacidad: “Nos escuchan”.

Usa altavoz
inteligente

47,0%

Solo conoce el altavoz inteligente

No conoce el altavoz inteligente
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Pédcast

Audiolibros

El usuario de altavoz inteligente: perfil sociodemografico

Género: Edad:
De 18 a 24 afios De 25a 34 afios De 35a44 afos
A De 45 a 54 afios De 55 a 64 afios B 64y mas anos v
Hombre Mujer
24,8% 20,4% Anos de medla]
Tipo de hogar Nivel socioeconémico
4,3%
A 42,4% A V 8,7% .
Al mA2 "B ~C mD mEl E2
Nivel Socioecondmico Alto: Nivel socioecondémico Nivel Socioecondmico
Al-A2 Medio:B-C-D Bajo: E1- E2
Situacion
Vive En Hogar Hogar Otros
solo pareja con hijos con hijos
(<18) (>18)
Trabajando Estudiante Parado y he Jubilado / Parado y busco Labores Ns/Nc
trabajado pensionista mi primer del hogar
anteriormente empleo

A Dif. significativa positiva respecto al total de internautas

v Dif. significativa negativa respecto al total de internautas
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Podceast

Audiolibros

El usuario de altavoz inteligente: perfil digital

musica

N

©  Usopodoast I 65.% A

Uso audiolibros I 46,9% A
Q,@ .

Uso asistente Voz I 100,0% A

(] compra online? I 03,8% A

5 Pagomovie I 54,0% A
N

il  Usa banca digital? I 39,4% I\

3 Generadorconteridos: I 7 9%
F]  suscritoplataformaty GG /7% A
pf Suscrito plataforma I 55,50 A\

/

Perfil actitudinal

2 Alguna vez en los Ultimos tres meses

( 1)
77,9% A
9% 7.1% 2,7% 2,7% 7
| —— — J—
Tecndfilos Cautos Seguidores Dependientes Rezagados
tecnolégicos
k J

Base Usa Altavoz Inteligente: 113 encuestas

A Dif. significativa positiva respecto al total de internautas

v Dif. significativa negativa respecto al total de internautas

P.Y, ¢en qué medida los usas/ consumes?

P. ¢Cuél/es de las siguientes actividades has realizado en los Ultimos 3 meses?
P.Y, ;estés suscrito/a a alguna plataforma online de...?

P. Alguna vez en los Ultimos 3 meses
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Pédcast

Audiolibros

¢Donde se usan mas los altavoces inteligentes?

Madrid, Andalucia y Catalufia
son las comunidades con mayor

porcentaje de usuarios de Cantabria Pais Vasco

altavoces inteligentes con un uso

regular/frecuente.

1,8% 4,4%

Galicia La Rioja Cataluna
4,4% Castilla >
y Leon o (o)
449 0’9 %o Aragén 16’8 %o
" *70  Madrid
0,9%
27,4% Islas Baleares
r g Comuqidad 0,9%
ISR Castilla-La Mancha Y@l€nciana
0,9% 7,1% 8,0%
Andalucia Murcia
0,9%
17,7% ’

Islas Canarias

3,5%



EEEEEEE

Asistentes

inteligente
Pédcast

Audiolibros

“Son practicos,
dan informacion y
recordatorios, ambientan,
sirven de altavoz y, en
oeneral, son asistentes”
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Asistentes

Altavoz
inteligente

Pédcast

Audiolibros

I
u

0 Para escuchar Jﬁ
’ L]
6’2 % J musica
90.3%
de los internautas usan

altavoz inteligente (A1)

0

y//4
Para saber Para hacer
el tiempo ? preguntas ¥
84.1% . 70.8% @

Para escuchar

noticias

66,4%

Relacion con el altavoz inteligente

De momento, los usuarios emplean su
altavoz inteligente para tareas sencillas
como escuchar musica, saber el tiempo y
hacer preguntas generales.



ESTUDIO El smart speaker acompanfa a los internautas en diferentes

ESPANA momentos del dia, pero sobre todo mientras realizan las
tareas del hogar y al despertar.

Asistentes

Altavoz
inteligente

Podceast

aaioibros PA@ra qué se utiliza el altavoz inteligente En qué momentos se utiliza el altavoz inteligente

Escucharmusica  INEG_—_—— o03% Realizandootras tareas delhogar I ) 50/,
Saberel tiempo NN 84,1%
Preguntas generales N 70,8%
Escucharnoticias NG 66,4%
Poneralarma [N 59,3%
Busquedas internet I 58,4% Antes de ira dormir m—— 31,0%
Escucharla radio N 52.2%
Dispositivos del hogar NG 44,2%

Al despertar/antes de salirde casa N 46,9%

Cocinando N 38,9%

Viendo la TV N 27,4%

Mientras juego con los/as

. ) I .,
Contar chiste [N 39,3% nifios/as . 21,1%
Escucharpodcast I 21,2% En cualquier momento/cuandolo _—
. ) (o)
Jugar M 16,8% necesito
Realizar tarcas M 16,8% En el trabajo 1 1,8%

GPS-Navegador M 6,2%

Ns/Nc W 4,4%
Ns/Nc B 3,5%

Base Usa Altavoz Inteligente: 113 encuestas
P. ¢Para qué actividades lo/s utilizas?
P. Alo largo de la semana, ;cuéndo utilizas tu smart speaker?



ESTUDIO En general, quienes tienen un smart speaker A los usuarios les preocupa principalmente la
VOZ

ESPANA destacan entre sus ventajas que es comodo y privacidad (31%). Tras reconocer Amazon en abril de
Asistentos facil de usar, y como principal desventaja la 2019 que sus empleados tenian acceso a algunas
Altavos posible pérdida de privacidad, un tema candente conversaciones grabadas directamente desde los
inteligente  desde que Amazon, Google y Apple admitieron dispositivos, la alarma saltd entre los usuarios y tanto
Pédoast grabar y escuchar conversaciones de los usuarios consumidores como administraciones comenzaron a
audibees | P@ramejorar la funcionalidad del asistente de voz. cuestionar el uso que hacen las grandes compafiias

de la informacion y los datos de sus clientes.

Ventajas Inconvenientes
Cémodo Facil de Rapidez, Puedo Dantodo  Puedes dar Seguridad/ Pocas Aveces Sin bateria Precio Se
de usar usar/ ahorra hacer otras tipo de ordenes a No tienes funciona- no te interna/ estropean/
Sencillez tiempo tareas informaciéon  distancia intimidad/ lidades entienden Siempre No funcionan

mientras Te espian enchufado
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inteligente

Pédcast

Audiolibros

Sin embargo, esta preocupacion por la privacidad
no impide que los espanoles ubiquemos el altavoz
inteligente en los espacios mas frecuentados de
una casa: el 73,5% de los usuarios tiene un
dispositivo en el saldon y el 28,3% en la habitacion,
los lugares donde mas se desarrolla la vida en
familia o en pareja.

Se confirma también que el el smart speaker se
presta al uso en comun, ya que en el 55,8% de los
casos, los usuarios comparten el dispositivo con
sus parejas y en el 35,4%, con sus hijos.

Quiénes usan el altavoz
inteligente en el hogar

Mi pareja Mis hijos Solo yo Mis padres Otros Ns/Nc

No es de extrafar que las grandes plataformas tengan
el ojo puesto en los mas jovenes. Los nativos digitales
estan cada vez mas acostumbrados a interactuar con
la tecnologia por voz, especialmente a edades
tempranas. Amazon, por ejemplo, esta haciendo ya
una gran apuesta por el mercado infantil, incentivando
la creacion de skills para nifios y ofreciendo
dispositivos dirigidos al segmento como el

Echo Dot Kids o el Echo Glow.

Lo tiene instalado/ usaen....
73,5%

28,3%

10,6%

33% 480 27% 35%

En € cuarto En € Enlacocina En € bafio Enéd trabgjo  Otros Ns/Nc
deestar  dormitorio
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A la conquista del mercado

Mas ajustada esta la carrera por conquistar
este mercado emergente en Espafa. Aunque
el dispositivo de Amazon ocupa la primera
posicidn y un 54% de los usuarios tiene un
Echo, le sigue muy de cerca el altavoz
inteligente de Google Home, con un 52,2%.
Ya muy alejado, en tercera posicion, se
encuentra el HomePod de Apple, con poco
mas de un 5% del mercado.

¢Qué altavoz inteligente tienes?

amazon

echo

A

& HomePod
Otros

Ns/Nc

En este terreno es importante tener en mente el factor
precio. En un entorno tan competitivo como el
tecnolégico, la diferencia entre los dos primeros, con
dispositivos a partir de los 30 euros, y los mas de 300
euros que cuesta el altavoz de A posiblemente
influya en la decisién dec
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También es significativo que, de los
encuestados que tienen altavoz inteligente, un
22,1% posea dispositivos con pantalla. De
momento, la pantalla funciona como un apoyo
visual, pero a medida que avance la tecnologia
las interfaces multimodales (con voz y
pantalla) prometen sofisticar la experiencia

de uso sensiblemente.

Usuarios con altavoz con/ sin pantalla

22,19%

Tiene pantalla

No tiene pantalla

LLos usuarios que tienen pantalla ven
clara su ventaja a la hora de recibir
informacion con datos (hora, viajes,
recetas...) y mayor comodidad.

Ventajas del altavoz con pantalla

24,0%
16,0% 16,0% 16,0%
I I I 12 1
Accesoa Comodidad/ Estética Ninguna Otros Ns / nc
datos (hora, Facilidad atractivo

viajes, etc.)



ESTUDIO Por ultimo, indagamos en dos temas importantes para las empresas interesadas
ESPANA en desarrollar su presencia de voz: como descubren los usuarios nuevas
aplicaciones y, también, si ven con buenos ojos el patrocinio de experiencias de
Altavos voz. La busqueda en la web y las newsletters de las plataformas se consolidan
inteligente  como las vias principales para conocer nuevas aplicaciones y, en su mayoria, los

usuarios ven positiva la esponsorizacion de contenidos.

Asistentes

Pédcast

Audiolibros
Opinidn sobre el patrocinio de empresas Descubrimiento de aplicaciones
Muy bien Buscando enintemet
Newdetters de las plataformas
Bien
Enla appdel asistente
Regular
A través de amigos yfamiliares
Mal Recomendaciones/ Novedades
de la aplicacion
Noticias en medios delsector
Muy mal

A través de los anuncios de las
marcas

Ns/Nc
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2/ 4

de la poblamon internauta total
declara que usara en el futuro
el altavoz inteligente.
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En resumen

Perfil sociodemografico

Hombre

Edad: 25y 54 afios

De clase media alta
(que se encuentra
trabajando actualmente)

Reside en hogares con
hijos menos de 18 afos

Vive en el area
metropolitana de Madrid

Actividades realizadas con el altavoz

Escuchar musica

Saber el tiempo

Hacer preguntas generales

Escuchar noticias

Mientras realizan
tareas del hogar

Al despertar/antes
de salir de casa

Al cocinar

Perfil actitudinal

Son tecndfilos

Estan de acuerdo con que la
tecnologia esta contribuyendo
a mejorar la calidad de vida

Los A.l. pueden convertirse
en una nueva forma de
entretenimiento

Los A.l. pueden resultar de
gran utilidad a colectivos con
necesidades de asistencia

Los A.l. nos hacen ser mas
eficientes en las labores diarias

Perfil digital y usos de

otras herramientas

Destacan en el uso de:

_ Pddcast

_ Audiolibros

_ Asistentes de voz

_ Comepra por internet y pago con mavil.

Ademads, generan en mayor medida opinion
en las redes. También estan suscritos a
canales de TV y musica.
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En resumen

Habitos de uso del altavoz inteligente:

Lo tienen desde hace mas de
6 meses (tienen 1,4 altavoces
inteligentes de media.)

Las marcas que
mas adquieren son: —Amazon Echo—

—— Google

Sobre todo lo
instalan en el
cuarto de estar — Uso del entrevistado——

— Uso de sus parejas ——

Uso de sus hijos

Tienen asistente
con pantalla

De éstos destacan el acceso
alos datos (5,3%) y la
comodidad (3,5%)

Busqueda de aplicaciones:

A través de internet

Newsletters de Amazon,
Google y Apple

App del asistente

Beneficios asociados al uso:

La comodidad de uso

La facilidad de uso

La rapidez

Que se puedan realizar otras
tareas simultdneamente

Inconvenientes

La falta de seguridad /
intimidad/ te espian

Pocas funcionalidades

Que a veces no
te entienden

Actitudes hacia el patrocinio

Apoyan este tipo
de acciones



Podcast

—Podcast,
el gancho
del streaming
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El uso de los asistentes de voz y los
altavoces inteligentes nos permite
hacernos una idea clara de como
interactuian los usuarios con
peticiones conceretas. Pero la
ubicuidad de la voz también se ha
traducido con éxito en el tltimo ano
en el auge de formatos mas largos,
como el podeast y los audiolibros.

Analizar quién y como consumen este tipo de
contenidos nos aporta también pautas interesantes
para completar nuestra vision del audio en Espaia.

El ecosistema digital ha habituado a los usuarios a
decidir qué quieren, cuando lo quieren y cémo lo
quieren. En audio, los pddcast han venido a
responder a esta necesidad, abriendo un nuevo
nicho de mercado.

Usa

20,39

Solo conoce

No conoce



ESTUDIO In Espana, cuatro de cada 10 internautas El usuario tipo es:
VOz

ESPANA escuchan podeasts. De estos, un 10,8% lo

Mlavor, hace a diario, un 20,5% al menos una vez

J— por semana y un 17,2% mensualmente. Hombre
Podcast

Audiolibros  Frecuencia de uso

Entre 35y 44 anos

Con menos
frecuencia / rara vez

Con hijos menores de 18 afos

Trabaja

Al menos una
vez por semana

Mensualmente . _ o
Posee un nivel socioecondmico

medio-alto

O Pertenece al
O segmento de
9 los tecndfilos.

A diario
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¢Donde se escuchan pddcasts?

Madrid, Andalucia y Comunidad
Valenciana son las regiones con
mayor porcentaje de personas
que escuchan pddcast de forma
regular/frecuente.

Islas Canarias

5,0%

Asturias Pais Vasco
2 50/ Cantabria Navarra
(o)
’ 1.0% 2,7%
=& 0,5%
R ’ Catalufia
a Rioja
Castillay Ledn o
3’5% Aragoén 12’0 %o
7,2% o
Madrid 4,0%
16,2% Islas Baleares
Comunidad o
Extremadura Castilla-La Mancha Valenciana 1,0%
14,5%
2,3% a8%
Andalucia Murcia
3,0%
15,9% ’
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Asistentes

“Nuestro balance de los dos anos
que llevamos trabajando con audio
es muy positivo. El podeast de la
exposicion de Marte ha alcanzado las

2300.000 descargas y 'Todopoderosos
tiene también miles de descargas”

Juan Munguia, Fundacion Telefonica
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Los espafoles escuchan pddcast utilizando en su mayoria
el teléfono movil (82,8%) y destacan dos momentos muy
claros para su disfrute: cuando estan en casa (67,5%) y
cuando van de camino al trabajo (30,1%).

Dispositivos donde escucha podcast Situaciones en las que escucha pddcast

Encasa

De camino al trabajo
Antes de dormir

De paseo

En el trabajo

Mientras hago deporte
Mientras estudio

En medios de transporte

7 00 & 0@ &

Teléfono  Ordenador Tableta/  Radio TV Smart Otros Ns/Nc
inteligente portatil iPad del coche inteligente speaker
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Por tematicas, destacan los contenidos de
entretenimiento (44,4%), humor (34,6%) y
cultura (34%).

Si atendemos a las plataformas utilizadas, es
llamativo el impacto de Spotify, que se
posiciona como lider. La plataforma de
streaming fue de las Ultimas en activar una
estrategia especifica para este formato, pero
ha hecho una fuerte apuesta.

Plataforma para la escucha de pddcasts:

S d

b Emisora
&S de radio
Y
PODIUM 3 YouTube
Spreaker cuenda
Otros

Segun datos de la compafiia, el objetivo es invertir al
menos 400 millones de ddlares en los proximos
anos en la compra de empresas de audio que le
permitan escalar hasta el nimero 1 mundial.

Otro dato a tener en cuenta: desde mayo de 2019
los usuarios de Google pueden descubrir pédcast
directamente desde la pagina de busquedas o
guardarlos para escuchar mas tarde sin necesidad
de entrar en ninguna otra plataforma o web.

Tematicas que interesan / se consumen

Entretenimiento

Humor

Cultura

MUsica

Radio offline

Tecnologia / Innovacién
Deporte

Divulgacion

Ficcion

Leaming (idiomas, tecnologias)
Noticias polttica, actualidad
Otros

Ns/Nc



ESTUDIO JY por qué escuchamos podcast? Para los
ESPANA usuarios la principal ventaja del formato es la
Altavos flexibilidad de uso (65,4%). Ademas, més de la

inteligente mitad, un 52,5%, afirma que no ve ningL’Jn

Asistentes aspecto negativo asociado, si bien algunos
Pédeast identifican la dificultad para encontrarlos (4,1%)
o el gasto de datos moviles (3,6%) entre los
principales problemas.

de los usuarios afirma que la principal ventaja
del formato es la flexibilidad de uso
Audiolibros

Ventajas Inconvenientes
Poder Por comodidad/  Variedad/  Es practioco/ (til/ Poder Por Son muy Escasa oferta Publicidad, si  Sino hay Gasto de Dificil
escucharlo facilidad actuales/ aprendes escucharlo entretenimiento/ largos noesde cobertura nodatos méviles buscarlos/
cuéndo quiera Novedad/ mientras haces esdivertid o/ pago/ Precio puedo usar

calidad otras cosas relajante escucharlo



de los usuarios de pddcast b,
ve bien o muy bien que las | /
marcas patrocinen contenidos



Audiolibros

—Audiolibros,
el placer de
escuchar
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Los audiolibros, que histéricamente
representaban un pequeno porcentaje de
ventas en el mercado de libros, han emergido
como un nicho robusto. El formato se ha
convertido en un complemento cada vez mas
habitual, hasta el punto de competir con los
dos productos que reinan en Espana dentro del
sector, el libro y el ebook.

El 27% de los internautas escucha audiolibros.
No obstante, el grado de conocimiento es
bastante superior al de uso. El 71,6% de sus
usuarios asegura que el consumo es muy
esporadico.

Usa

00,2%

Solo conoce

No conoce
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El oyente de audiolibros es una mujer de
entre 35 a 44 anos, con hijos menores de 18
anos, que trabaja y posee un nivel
socioeconomico medio. El perfil coincide en
un 81,8% con el segmento de los tecenofilos.

Frecuencia de uso

Con menos
frecuencia /
rara vez

A diario

Al menos una
Mensualmente
vez por semana

El perfil de usuario tipo es similar al del
propietario de altavoz inteligente:

Mujeres

Entre 35y 44 anos

Con hijos menores de 18 afos

Trabaja y posee un nivel
socioecondmico medio

O Pertenece al
O segmento de
9 los tecndfilos.



ESTUDIO
VOZ
ESPANA

Altavoz
inteligente

Asistentes

Pédcast

Audiolibros

¢Donde se escuchan audiolibros?

Andalucia, Comunidad
Valenciana y Madrid son

las comunidades con mayor Asturias Pais Vasco
porcentaje de usuarios de 1.3% .
audiolibro con un uso y9 /0 2,6%
regular / frecuente. - Al
Galicia La Rioja
Castillay Ledn
5,9% o Aragén
6,6% _:'3 %
adri
3,3%
10,8%
Castilla-La
Ext
xtremadura Mancha
5,9% 6,8%
Andalucia Murcia
17,9% 3,9%

Islas Canarias

7,9%

Comunidad
Valenciana

13,8%

Cataluna

10,6%

Islas Baleares

1,3%
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teligente
Asistentes

Podcast

“II's una manera comoda,
placentera y con efectos
sonoros. Escuchar
es un placer”
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de los encuestados escucha audiolibros en
espafol; un 8% lo hace en inglés y un 3,4%
en otros idiomas. En cuanto a plataformas,
Spotify se encuentra a la cabeza seguida de
Ivoox y Storytel.

Plataformas de escucha de audiolibros:

=
d

storytel

audible

3 YouTube

Otros

Ns/nc
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Sy4e

de los usuarios coincide en que la mayor ventaja del formato es poder
hacer otras tareas mientras lo consume. Por el contrario, el principal
inconveniente esta asociado a la experiencia: para un 14,7% la lectura
tradicional en papel o ebook sigue siendo su preferida.

Ventajas Inconvenientes
33,0%
15,4% 14,7% .
B 1,7%
9,3% ) 7,5%
H e = Hm =
Puedo hacer Comodidad No hace Escucharen Poderleeral Aprenderotro  Prefieren leer Es pesado, Perder La voz del
otras falta leer cualquier tener idioma / papel o no te habito de narrador
actividades momento  problemas  pronunciacion ebook concentras, la lectura
mientras de vista / no te relajas
invidente

Base Usa Audiolibros: 294 encuestas
P. En tu opinidn, ¢qué ventaja/s tienen los audiolibros?
P. (Y qué inconveniente/s tienen? ;Algun aspecto que pueda influir en su uso?

4,7%
]

Poca
variedad

4,0%
I

Los precios
/ caros
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Musica en
espera

Videos
corporativos

Musica y voz
en eventos

Aplicaciones
de voz

Intro/outro
corporativos

Atencion al
cliente

Pddcast

Publi-
cidad

Audiogramas
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Cuando

Trabajo En
movimiento
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Altavoz Electro- Reloj
inteligente domésticos inteligente
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—ASI suena tu marca

Donde

WhatsApp

Estable-
cimientos

Qué

Cudando

En
Trabajo

movimiento

A través de qué dispositivo

Altavoz _ Reloj
inteligente inteligente

Electro-
domés-
ticos

Teléfono Ordenador/
movil




MARCAS
CON VOZ
PROPIA

Del audio
branding a
la estrategia
de voz

7 pasos
para que
tu marca
hable

La llegada de las interfaces de voz ha hecho

evidente la necesidad de definir claramente la
identidad sonora de una mareca, igual que se hace

desde hace anos con la identidad visual.

El marketing digital ha multiplicado

el nimero de canales y plataformas en los
que se puede interactuar con la audiencia,
de forma que es imprescindible dar
coherencia a la experiencia auditiva del
consumidor en su relaciéon con la marca.

Asi, el tradicional audio branding se ha visto
reforzado en los ultimos afios con nuevos
elementos sonoros, cada vez mas
recurrentes en el ecosistema digital. A ellos
se suma ahora la necesidad de, mas alla del
sonido, dotar a las marcas de una voz Unica,
reconocible y que represente los valores y
atributos de la compafia en sus
interacciones con el cliente.

LLos dispositivos
de voz operan
en la frontera
entre el mundo
fisico y el digital

la s
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El uso de dispositivos
de voz se extiende en
todos los segmentos

liderado por los usuarios mas jovenes, pero
alcanzando también al resto de publicos.

Aquellas empresas que antes incorporen la voz a sus estrategias no
solo estableceran una clara diferenciacion frente a sus
competidores, sino que tomaran delantera en el aprendizaje y la
evolucién de esta tecnologia.

La interaccion por voz promete reducir la friccion para el usuario,
ahorrando tiempo y esfuerzo. Por eso, las marcas deben encontrar
qué necesidades de sus clientes pueden cubrir de forma mas
eficiente para ocupar con éxito su hueco en la “economia de Ia
atencion auditiva”, como apunta Dave Kemp, editor de FuturEar.
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No solo eso. La experiencia auditiva posee un
fuerte componente emocional, con una notable
capacidad de crear conexiones e influir en como

se perciben las marcas.

Por eso, la identidad sonora tiene un
protagonismo creciente en las
organizaciones actuales. No solo porque
mucho de los aparatos que usamos hablan
-y por tanto los escuchamos-, sino porque
el oido se ha revelado como uno de los
sentidos conectores mas relevantes y con
mayor capacidad de evocacion.

En este sentido, las tecnologias de la voz
son, una vez disefladas las estrategias
adecuadas, grandes aliadas para
personalizar la experiencia del cliente en su
relacion con la marca.

Nuestro dia a dia esta
lleno de pequenos
sonidos cargados de
significado: el que indica
que el coche se ha
cerrado correctamente o
el que senala que la caja
registradora ha ‘leido’ los
productos comprados
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marca hable
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~El sonido incorpora una nueva
dimension a la identidad de marca,
pero, ;como incorporarlo en una
estrategia corporativa? Estos son
los pasos imprescindibles para
abordarlo de forma integral y
coherente.

0l

Identidad sonoray
personalidad de voz

En el plano acustico, igual que sucede
ya en el grafico, es imprescindible que
nuestra marca sea reconocible en
cualquier canal. Para ello debemos
trabajar en una doble vertiente:

_ Crear un universo sonoro Unico que
defina y represente a nuestra marca

_Crear una personalidad de voz que no
solo permita a nuestros clientes
identificar nuestra marca, sino percibir los
valores y atributos de la misma.

02

03

Puntos de contacto sonoros

¢Donde estan nuestros clientes o
usuarios mas receptivos a
escucharnos? ;Coémo podemos llegar
a ellos, via voz, en el momento y lugar
adecuados? Mapear los puntos de
contacto es esencial para desarrollar
productos que impacten y satisfagan
sus necesidades.

Objetivo de negocio

Una vez que tenemos claro cémo
suena nuestra marcay en qué
momentos comunicarnos oralmente
con nuestros clientes, debemos
determinar qué les vamos a ofrecer en
estos nuevos canales, para qué los
vamos a utilizar.
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06

Contenidosy
productos de voz

Ya sabemos cémo suena nuestra
marca, dénde puede “hablar” con
nuestra audiencia y qué queremos
ofrecerle. Llega el momento de
producir contenidos ad hoc que dejen
huella en el ecosistema de voz, ya sean
asistentes de voz, pildoras acusticas,
pddcast o aplicaciones para las
distintas plataformas de voz.

Datos y medicion

Medir, medir y medir. Las métricas
juegan un papel fundamental. Por un
lado, nos permiten definir indicadores
para ver si nuestro producto esta
contribuyendo a los objetivos de
negocio marcados y por otro, nos
aportan datos clave sobre la
interaccion del consumidor

05

07

Comunicaciony
descubrimiento

La interaccidén por voz es un territorio
emergente en el que el usuario
necesita ser guiado para obtener el
maximo partido. Una vez disefiados e
implementados los productos de voz,
es fundamental difundirlos y
promocionarlos para conseguir el
impacto que se busca.

Posicionamiento

Queremos que nuestros clientes nos
encuentren. Al igual que cuidamos el
SEQ para posicionar en las busquedas
en web y movil, es imprescindible que
nuestros activos digitales sean
relevantes en las busquedas por voz.
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()] —lIdentidad sonoray
personalidad de voz

Una marca cuida hasta el minimo detalle del
aspecto visual en su relacion con el cliente: Se
elaboran manuales de marca que estipulan qué
tipografia debe utilizarse, como debe aplicarse
el logo, qué estilo de fotografia representa mejor
su imagen, o como deben ser los contenidos
audiovisuales que se comunican a través de los
multiples canales digitales.

El fin no es otro que unificar todos sus
mensajes, de forma que sea coherente y
reconocible por su cliente como una identidad
propia y distinguible. Y esta ‘persona’ debe ser
igualmente consistente e identificable en el
plano auditivo.

El primer paso para desarrollar una identidad
sonora coherente e impactante es determinar
como trasladamos el propdsito, valores y tono
de la compafiia a aquello que sus clientes
escuchan. Y aqui distinguimos dos vertientes
estrechamente vinculadas: el universo
estrictamente sonoro y el plano conversacional.

Elementos sonoros
_Audiologo
_Sonidos funcionales o earcon
_Timbres
_Mdsica
_ Musica de espera telefdnica
_ Musica corporativa
_ Musica para redes sociales
_ Musica para eventos
_ Playlist musical para espacios
_ MuUsica para videos de producto
_ Musica para producciones audiovisuales
_ Intros y despedidas sonoras
_ Voz en off en productos audiovisuales

Elementos conversacionales
_Sonido funcional (palabras) o earcon

_Voz (sintética o real)



MARCAS 0l —ldentidad sonora y personalidad de voz
CON VOZ
PROPIA

Del audio
branding a
la estrategia
de voz

7 pasos
para que

wmrea  RAzONEs para dotar de sonido a tu marca

hable

— El sonido completa la marca existente.
— El sonido puede intensificar la experiencia de una marca.
— La musica puede desencadenar una respuesta emocional.

— Elsonido, en especial la musica, aumenta la velocidad del
cerebro a la hora de recordar.

—— La musica puede trascender culturas e idiomas.

— Las marcas visuales y auditivas son cada vez mas
complementarias.

— Cada vez mas empresas componen su propia musica.

. Muchos efectos de audio tienen un impacto subliminal.
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0l —ldentidad sonora y personalidad de voz

Un ser humano necesita poco mas
de una décima de segundo para
reaccionar a un sonido. Sin
embargo, desarrollar todo un
sistema de sonido para una marca
requiere de una amplia estrategia.

El objetivo es trasladar los valores y atributos
de marca al plano auditivo de forma que nos
permita identificarla con rapidez y claridad,
generando una huella que pervivaen la
memoria y, a ser posible, provoque una
respuesta emocional en el usuario.

Debe, por supuesto, ser original, creada
especificamente para la marca, y es preciso
que sea flexible, que pueda adaptarse a los
distintos elementos que conforman el
universo sonoro de la compafiia.

Andlisis de atributos
y valores de marca

Estudio dela
competencia

Sesion de ideacion

Hear and feel

Implementacion
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Ejemplo de identidad sonora: Mastercard

ﬁ sound on
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0l —ldentidad sonora y personalidad de voz

Por qué la voz es tan importante en el
contexto actual de las marcas

— La voz condiciona en buena medida el éxito
0 no en la recepcion de un mensaje dentro
del proceso comunicativo.

-~ La oralidad es un canal intimo que atrapa al

usuario en momentos de oportunidad para
nuestra marca.

-~ Lainteligencia artificial basada en la voz es
una herramienta para generar confianza.

—— Conectividad rapida y un gran abanico para
crear experiencias basadas en la voz.

Hoy dia si hablamos de identidad
sonora debemos poner el foco en el
marketing conversacional y en como
situar nuestra marca en
plataformas como las de Amazon,
Google, Apple, Samsung... Y el
primer paso imprescindible es
definir la voz de tu marca
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0l —ldentidad sonora y personalidad de voz

Hasta ahora, una mareca era un
nombre, un conjunto de imagenes,
colores, formas, esloganes, sonidos,
espacios, valores y percepciones que
formaban un todo.

La evolucion de los asistentes de voz y la llegada de los
smart speakers afiade una extensién mas a este conjunto
de significados y percepciones derivados de la experiencia
global que la organizacidon ofrece a sus consumidores.

El marketing conversacional o voice marketing tiene por
delante mucho recorrido, pero el impacto del sonido en
nuestro cerebro promete mejoras en las relaciones entre los
publicos y las marcas que las organizaciones no pueden
ignorar y han de afrontar con un enfoque estratégico.

Tres tendencias que
empujan a que tu
marca hable:

Crear nuevos habitos.

Si en su dia lo hicieron los
moviles, hoy son los asistentes
de voz los que apuntan a nuevas
experiencias de compra.

Hacer mas facil la vida del cliente.
Porque cada vez son mas vagos

y es mas facil hablar que leer

y escribir.

Guiar a los clientes a través de
nuestra conversacion ayudara a
evitar “la fuga” de clientes que
abandonan la tienda a la espera
de que algun dependiente les
ayude y resuelva sus dudas.
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la estrategia

“Dotar nuestro asistente de una
personalidad sonora y diferenciada
ha sido un paso fundamental para
conseguir que nuestra voz sea
coherente con nuestro
posicionamiento de marcea”

Director de proyectos estratégicos de una empresa del sector financiero
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Esta aproximacion encuentra una doble via: el UX
v diseno conversacional y la conceptualizacion de
nuestra voz, la personalidad que nos ayudara a
construir mensajes con el ADN de la marca 'y
transmitir los valores y atributos que representa.

¢ Como debe sonar la voz de una compaiia? Un profundo
analisis de materiales de marca permite trazar los rasgos
esenciales que debemos trasladar a la voz, entendida no solo
a nivel acustico, sino también como estructura semantica.

Luego, sera preciso establecer cuestiones basicas que
abarcan desde el género de la voz que mejor nos represente
(masculino, femenino, neutro), hasta el timbre y el tono con el
que debe expresarse.

Las referencias emocionales, sociodemograficas y culturales
completan esa personalidad, la referencia de como debe
expresarse nuestra voz, cémo ha de sonar.

Con estos mimbres, estaremos ya en disposicion de empezar
a disefar las experiencias conversacionales necesarias para
ofrecer experiencias auditivas eficaces, consistentes y
personalizadas para una audiencia determinada.
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()2 —Puntos de contacto

El ecosistema digital ha multiplicado los puntos
de contacto con nuestros clientes, que esperan
una experiencia personalizada que responda a

sus intereses, deseos 0 necesidades al instante.

En este escenario, la voz aporta cualidades
Unicas, abriendo nuevos lugares y momentos
en los que una marca puede reforzar su
presencia con sus clientes actuales y futuros.

Aparecen nuevos puntos de contacto, como el
coche, o se refuerzan otros, como el hogar.
Como hemos visto, los usuarios utilizan sus
altavoces inteligentes en especial a primera
hora de la mananay en la tarde-noche, mientras
realizan otras tareas en su casa.

Las interfaces
sonoras aportan
rapidez en una
comunicacion mas
intuitiva y empatica
que, al liberar
nuestras manos,
podemos
simultanear con
otras tareas
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02 —Puntos de contacto

Pero especialmente, el uso de la voz potencia el
acceso en movimiento, en transito. Ya sea a traves
del asistente de coche, el del movil o los
auriculares inteligentes, surgen nuevos momentos
que hasta ahora no estaban en el radar.

Las marcas deben,
por tanto, ampliar

su ‘customer journey’
identificando en
cuales de estos
nuevos puntos
pueden crear una
experiencia

diferencial que se
integre naturalmente
en las rutinas de

sus clientes
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()3 —Obijetivos de negocio

La batalla por conquistar el emergente mercado
de la voz no ha hecho mas que empezar. Es
cierto que la tecnologia esta aun en plena
ebullicidn, pero las marcas que den ahora un
primer paso para crear un vinculo sonoro con
sus clientes seran también las mejor
posicionadas para aprovechar todo el potencial
de negocio de esta plataforma en el futuro.

El primer paso es encontrar y definir la
propuesta de valor adecuada en este nuevo
ecosistema: ;Qué necesidades de nuestros
clientes podemos cubrir en estos momentos de
forma mas efectiva y eficiente a través del
ecosistema de voz y audio?

El segundo, ver cdmo esta propuesta de valor
puede, ademas, tener un impacto positivo en el
negocio, bien haciendo mas eficientes procesos
ya en marcha o abriendo nuevas oportunidades.

Beneficios para las marcas

Crea un nuevo espacio en el que interactuar

con el cliente / usuario

Suma un nuevo canal de comunicacion

Aporta nuevas claves sobre los habitos y
necesidades de la clientela

Propicia nuevas oportunidades de negocio

Refuerza la confianza en la marca con una
conexidon mas intima y personal
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“Nos planteamos como la IA
podia ayudarnos a mejorar
nuestros objetivos, alineado con
nuestro plan estrategico, en que
podia avudar al ciudadano. Asi
nacionuestro bot Aire, un
asistenteé/mteligente
especializado en reciclaje”

Manuel da Arcocha, Ecoembes
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03 —Objetivos de negocio

Con estos dos objetivos en mente, estamos listos para
pensar casos de uso adecuados para cada etapa del
viaje del consumidor y lograr asi captar su atencion o su
consideracion, cerrar una transaccion o, simplemente,
mantener la relacion con la marca una vez que se una
persona se convierta ya en cliente.

En la actualidad, las interfaces de voz se utilizan
primordialmente para resolver necesidades
especificas de poca complejidad. A medida que la
tecnologia avance (y lo hace a velocidad extraordinaria),
se ampliara también el campo de interaccion.

Una de las vias mas eficientes es apalancarse en la
nube y arrancar con un piloto sencillo que sirva para
que la direccién de tecnologia se capacite y para que
desde el negocio se entienda lo que significa la
inteligencia artificial y el uso de la voz. A partir de ahi,
entre todos se puede ir escalando la innovacién con
nuevos casos de uso.

Por eso, el punto de partida es claro: que cuando un
consumidor pregunte a su asistente de voz por una
marca, encuentre una respuesta, una primera
experiencia sencilla pero memorable, sobre la que
construir después la relacion entre ambos.

A traveés de la voz podemos...

Dar atencion al
cliente

Proporcionar

soporte
Facilitar informacion
sobre nuestros
productos
Proporcionar servicios
Posicionar nuestra
marca
Vender productos

Ofrecer contenidos/
entretenimiento
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03 —Objetivos de negocio

Por ultimo, es preciso tener
presentes los principales
retos que plantean las
interfaces de voz

Privacidad

Las interfaces de voz estan siempre “escuchando”,
y la revision de conversaciones privadas por parte
de las plataformas ha alimentado la desconfianza
en este sentido, a pesar de las medidas
anunciadas para poner fin a la practica.

Brecha digital idiomatica

Dado que los mayores avances se han realizado
en inglés, hay una ratio de comprensién mucho
mayor en ese idioma que en el resto, y esto influye
también en la interaccion.

Espacios publicos
Hablar con una interfaz en publico puede resultar

indiscreto, lo que propicia un uso mas intimo, ligado
a espacios privados como el hogar y el coche.

Compras sin permiso

El temor a un uso inadecuado en la adquisicion de
productos o servicios puede ser una barrera, aunque
los dispositivos han afladido un segundo factor de
autenticacion para evitar problemas.
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o marea ¢ “k.ll,

hable b l O una
Las aplicaciones de voz no solo deben cubrir necesidades del Car il y SR .
usuario y objetivos de negocio, también deben intentar crear una aCthn pel mlte A
experiencia diferencial. una marca

Google y Amazon, las dos plataformas lideres en asistentes de . t 5 )t
voz, han desarrollado un protocolo definido para la creacion de mteractuar

aplicaciones para sus dispositivos. directamente con

cie Gooale Home danamina acton, el usuario a
traves de Alexa,
Google Home o
sus asistentes
virtuales
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o Es imprescindible reimaginar de principio a fin la
Del audio
brandinga — gxperiencia del usuario. Segiin Amazon, una skill debe ser:

la estrategia
de voz
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Adaptable

Permitir que el usuario emplee sus propias palabras

Disponible

Comprimir menus para acceder siempre desde el primer nivel

Personal

Individualizar la interaccién de principio a fin

Relacional

Se trata de hablar ‘con’ el usuario, no ‘al’ usuario
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04 —Contenidos y productos de voz

Sabemos ya como enfocar nuestra aplicacion, pero ;qué
contenido podemos comunicar? Partiendo de los patrones de
interaccion mas habituales en dispositivos de voz, podemos

distinguir cuatro grandes tipos:

Informativo

Contenidos de audio que ofrecen
informacion especifica (donde esta el cajero
mas cercano, qué tiempo hara hoy, cual es la
cartelera de cine...) o contenidos noticiosos
de actualidad (alertas y resumen de noticias) o
en profundidad (pddcast)

Servicio

Aplicaciones o funcionalidades de los
dispositivos para hacer la vida mas facil:
confeccionar listas, hacer la compra, encendery
apagar luces u otros dispositivos del hogar, etc.

Producto

Informacion y compra de
productos y servicios.

Entretenimiento

En la actualidad, el contenido mas
demandado: juegos y acertijos, audiolibros,
musica, pddcasts, etc.
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“A traves de Aura hemos

~ generado dos apps para que la

gente pueda a aeeeder tanto a

los recursos de empleabilidad

como al contenido del Espacio

Fundacion Telefoniea: charlas,
eventos, exposiciones...”

Juan Munguia, Fundacién Telefonica
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04 —Contenidos y productos de voz

Por ultimo, estan las consideraciones

aplicacion en si.

Desde el punto de vista técnico y de ¢
fundador de VoiceFlow, distingue tres

A

Peticion - respuesta

La mas basica, en la que el
usuario hace una peticién

directa que el asistente
puede satisfacer de
inmediato. Por ejemplo:
Alexa, pon ‘Despacito’

relacionadas con el desarrollo de la

lisenio conversacional, Michael Hood,
tipos de aplicaciones de voz:

Liderada por el sistema

La aplicacion guia la
interaccion, que discurre
siempre por un camino
predeterminado. Seria el caso
de un quiz de actualidad de
un medio de comunicacion, y
se corresponde con la
mayoria de las aplicaciones
disponibles hoy en dia.

Liderada por el usuario

Es la méas compleja. En ella, el
usuario determina el camino a
seguir y la aplicacion se
adapta para dar la respuesta
adecuada. Es el préximo paso,
vinculado estrechamente a los
avances en inteligencia
artificial.
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Esta clasificacion pone de relevancia un
hecho esencial en el desarrollo de una
aplicacion de voz:

Aunque la entrada de informacion
en la interfaz es muy sencilla -
basta con dar una orden o pedir
algo utilizando lenguaje natural-
generar la respuesta del asistente
resulta tremendamente complejo

Esta es la razén de que el ecosistema en torno a las principales
plataformas de voz se caracterice por una notable amplitud -solo
en Alexa hay mas de 100.000 aplicaciones o skills publicadas- y
una escasa profundidad, ya que en su mayoria ofrecen
funcionalidades sencillas y directas, con un tiempo de uso mucho
mas limitado que las aplicaciones moviles convencionales.
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04 —Contenidos y productos de voz

Por tanto, nuestro planteamiento debe ser
sencillo pero memorable, y fomentar la
recurrencia en el usuario ofreciendo
funcionalidades que realmente respondan a
sus necesidades. Queremos ganarnos un
hueco en su universo sonoro que Nos permita
nutrir la relacion con nuestra marca en el paso
del tiempo.

Para ello, debemos asegurarnos de que
ofrecemos una experiencia de usuario simple
pero excelente. En la interaccion por voz
retroceder es complicado, y el usuario tiene un
nivel de tolerancia al error muy bajo. Si la
aplicacion no le satisface, la abandonara y
probablemente no la volvera a activar.

Faperiencia
de usuanro
simple pero

exeelenlte
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()5 —Comunicacion
y descubrimiento

La comunicacion de una aplicacion de voz es
tan importante como todo el trabajo previo y
enlaza directamente con uno de los
principales retos en el ecosistema: que el
usuario llegue hasta la aplicacion y sepa qué
puede hacer con ella, lo que en el sector se
denomina ‘descubrimiento’ (discovery).

Los usuarios descubren nuevas aplicaciones
buscando en internet (52,2%), a través de las
newsletter de las principales plataformas
(46,9%), en la app del asistente de voz (38,1%)
y gracias a las recomendaciones de amigos y
familiares (36,3%).

Por tanto, para conseguir una comunicacion
solvente y efectiva, las marcas cuentan con
una triple via: sus propios canales, los de las
principales plataformas de aplicaciones de
voz y las recomendaciones de otros usuarios.

[.os usuarios
descubren nuevas
aplicaciones
buscando en
internet (52,2%) o
a traves de las
principales
plataformas de
voz (46,9%)
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“La barrera no solo es
tecnologica, sino tambien cultural:
no se puede que, de un dia para
otro, la relacion con un asistente
de voz se dé de manera natural.
Hay que dirigir al cliente”

Director de proyectos estratégicos, sector financiero
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- En la estrategia de lanzamiento de una aplicacion
Del audio . . . .
branding a por voz es preciso implicar a todos los activos

la estrategia

de voz digitales de la compainiia, desde la pagina web u .y . 5
. s cDonde comunicar?
otras apps en activo, a la promocion directa a
7 pasos , . . .
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05 —Comunicacion y descubrimiento

Y por ultimo, las recomendaciones
de los propios usuarios juegan un
papel esencial.

Las valoraciones positivas impulsaran su
posicionamiento dentro del repositorio de
aplicaciones de la plataforma e incentivaran a
otros consumidores a probar la aplicacion. Esta
es una razon por la que algunas apps de voz
sugieren, tras su uso, que se califique la
experiencia.

Pero, ademas, las opiniones de texto son otra
fuente valiosa para detectar cémo perciben los
usuarios nuestra aplicacion, si ha satisfecho sus
expectativas y si hay algun punto conflictivo en
el itinerario conversacional de nuestra skill o
action que debamos revisar.

Opiniones de clientes
Yrivvrirys 3,9de 5

795 valoraciones de clientes

5 estrellas

4 estrellas ||
3 estrellas ||

2 estrellas ||

1 estrella ||

Vg José Antonio

{rir{ri{r{sy No puede apagarse
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46%
26%
12%

6%
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El juego esta bien, lo tinico esque no tiene ninglin comando para

cancelar el juego una vez se ha iniciado

A 13 personas les ha parecido esto til

Uil Comentar Informar de un abuso

6 Cliente Amazon

717 No se puede cerrar el juego.

14 de junio de 2019
No se puede cerrar el juego. Alexa no obedece.

A 11 personas les ha parecido esto util

Util Comentar Informar de un abuso
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(6 —Datos y medicion

Las métricas en las aplicaciones de
voz juegan un papel fundamental.
Por un lado, porque, como en
cualquier otro activo digital, nos
permiten definir indicadores para
ver si nuestro producto esta
contribuyendo a los objetivos de
negocio marcados. Por otro, porque
nos aportan datos clave sobre la
interaccion del consumidor.

Esta informacion nos sera muy Util para refinar
nuestra aplicacién, asegurando una optima
experiencia de usuario, y también para
descubrir nuevos casos de uso que no
habiamos contemplado y que pueden resultar
interesantes desde el punto de vista del
negocio.

Sin embargo, es preciso tener en cuenta que
cuando optamos por desarrollar una skill o
action, esta opera desde los servidores de la
plataforma correspondiente (Amazon o
Google), que tiene el control sobre los datos y
comparte aquellos que considera
convenientes.
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06 —Datos y medicion

Esta es una de las razones por las que
algunas empresas, como el canal de television
BBC o Movistar, a través de Aura, la
inteligencia artificial de Telefonica, han
optado por tener su propio asistente de voz
con el que navegar por todo su contenido y
ofrecer a su base de clientes productos a la
carta, al margen de las grandes plataformas.

El esfuerzo tecnoldgico y econdmico de desarrollar un
asistente de voz propio es muy superior a la produccion
de una skill, pero a cambio asegura el control de los datos
recogidos con la interaccion.

En el caso de las aplicaciones de voz alojadas en las
diferentes plataformas, éstas facilitan los datos basicos
que ellas consideran convenientes. Estos son los tipos de
datos que nos podemos encontrar:
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“

Datos sobre cédmo se utiliza la
aplicacidn los usuarios, qué
peticiones haceny como
responde la aplicacion.
(usuarios Unicos, acciones,
peticiones de usuarios,
respuestas de la aplicacion,
sesiones, numero y duracion
de acciones o0 conversaciones,
retencion...)

g

Datos sobre el
descubrimiento, o como los
usuarios han llegado hasta tu
aplicacion.

“

Datos relacionados con la
conexién de cuentas, en
aquellas aplicaciones que
precisan conectar el perfil del
usuario en Alexa o Google con
los sistemas corporativos de
los creadores de la aplicacion.
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06 —Datos y medicion

“

Datos sobre el
rendimiento, que
revelan sila
aplicacion esta
funcionando
correctamente, como
latencia y nimero de

errores. @

Datos operacionales,
relacionados con la
conexion de aparatos

electronicos en el hogar.

Datos sobre compras y
suscripciones

@

Datos sobre la valoracién
y opiniones que los
usuarios han compartido
sobre tu aplicacion
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()7 —Posicionamiento

Mas del 30% de los usuarios de moviles
del mundo realizan ya busquedas por voz
y el dato, aseguran los expertos, crecera
exponencialmente en los proximos anos.
Hacer una busqueda por voz es sencillo,
eficiente, y nos da un resultado inmediato
vy de manos libres.

Potenciar el descubrimiento de nuestra aplicacion
de voz es fundamental, ya que nos permitira
canalizar nuestra audiencia potencial hacia nuestro
territorio, pero no debemos perder de vista que
cualquier activo digital de la compafiia, si esta
adecuadamente preparado, puede aparecer como
resultado de una busqueda por voz.

Con la web, las técnicas de SEO (Search Engine
Optimization) para optimizar nuestro
posicionamiento en las busquedas se convirtieron
en una prioridad; luego, el despegue de las
interfaces moaviles afadid una nueva capa de
complejidad; ahora, la busqueda por voz pone las
cosas todavia mas complicadas.

IE1 80% de los
usuarios de movil
del mundo realiza ya
busquedas por voz
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07 —Posicionamiento

Cuando se inicia una busqueda por voz,
la interfaz dara probablemente una
unica respuesta.

Atras queda la primera pagina de resultados de una
interfaz grafica, ya sea escritorio o movil. En la interfaz
de voz el objetivo es conseguir la posicion cero, incluso
por encima del primer resultado de busqueda en el caso
de Google.

Hay, ademas, un inconveniente afiadido. Cada
plataforma recurrira a unas fuentes distintas para
arrojar un resultado, por lo que el posicionamiento se
hace todavia mas complejo.

Por ejemplo, en busquedas locales Amazon utiliza el
directorio de Yelp, Google el de Google Maps, y Siri el
de Apple Maps, que también recurre a Yelp. Si
hablamos de compras, Amazon daré prioridad a las
busquedas en su propia plataforma,

Por eso, un primer paso es asegurarse de que nuestra
marca figura correctamente en los principales
directorios, incluido sitios web como Wikipedia, de la
que Google tira con frecuencia.

Ojo con el ‘snippet’

—— Los denominados feature snippet o rich
answers de Google sitlan tu pagina en
la ‘posicion cero’, encima incluso del
listado de resultados, en las busquedas
realizadas desde dispositivos de
Google

— Ademas, sera el texto que lea el
asistente virtual, por lo que conviene
redactarlo con un lenguaje preciso y
conversacional que responda a las
busquedas mas habituales.

— Incluir etiqguetado Schema potenciara
aun mas el posicionamiento del snippet
en los resultados de busqueda.
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do voz factor de peso a la hora en nuestra conquista
. de la primera posicion. En general, las
paraaue - huenas practicas basicas de SEO también

hable influiran en la busqueda por voz.

Ademas, las busquedas por voz realizadas a traves
de movil apuntan al ambito local, de ahi que sea
importante asegurarnos de que nuestros
establecimientos estan bien geolocalizados en

la web.

Lo que si cambia es la forma de buscar del usuario. El
lenguaje natural cuando hablamos tiende a ser mas
preciso, con preguntas definidas, mas parecidas a los
resultados long tail. Por ejemplo, lo que en una
busqueda web seria: “restaurantes japoneses Madrid”,
en una peticion de voz seria: “Dime restaurantes
japoneses para cenar esta noche en Madrid”.

Un buen paso para preparar los contenidos digitales
para este tipo de busquedas es intentar que
respondan a las preguntas quién, como, donde,
cuandoy por que.
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“La verdadera revolucion de la
voz llegara cuando todas las
aplicaciones y toda la
arquitectura de una organizacion
esten vineuladas por la voz”

Manuel de Arcocha, Ecoembes



()3 Conclusiones



La complejidad
(e Lo SNy

La voz como interfaz promete simplificar la
interaccion a multiples niveles y esto
conlleva importantes implicaciones para
los usuarios, para el disefo de aplicaciones
y para las marcas 0 negocios que busquen
Su lugar en este ecosistema.
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Para los usuarios

La voz es el principal medio de
comunicacion entre personas desde
hace miles de anos.

Nuestro cerebro ha evolucionado para que seamos
capaces de identificarla desde que estamos en el
seno materno, y tenemos una capacidad innata
para aprender a expresarnos con ella.

Por eso, la interaccion por
voz presenta un grado de
accesibilidad muy superior a
cualquier tecnologia anterior
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El usuario no necesita practicamente ningun
aprendizaje previo para interactuar a través de
esta interfaz, lo que ha potenciado su adopcion
incluso en colectivos normalmente mas
alejados del entorno tecnoldgico, como son los
ninos, las personas mayores e individuos con
dependencias o discapacidades motoras o de
vision.

Sin embargo, no nos olvidemos de que para

que una persona pueda interactuar tan
facilmente es necesario un potente desarrollo

tecnoldgico detras.
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Para el diseino

La simplificacion en la interaccion
con voz por parte del usuario
también tiene su impacto en el
diseno de aplicaciones.

A diferencia de las interfaces
graficas, donde el usuario puede
navegar y profundizar en el
contenido con mayor o menor
fluidez, en la voz el camino se
acorta notablemente.

[nteraccion

El disefo de experiencias conversacionales exige una
arquitectura que permita satisfacer las necesidades
del usuario en el menor nimero de pasos posible. Por
ello, la funcionalidad debe estar claramente delimitada
para asegurar que la interaccion sea eficaz (aportando
al usuario lo que este demanda) y eficiente (en un
intercambio lo mas agil posible y con el menor error
posible). Esta aparente simplicidad se traduce, en
realidad, en un meticuloso diseno conversacional que
permita resolver con éxito las peticiones del usuario. A
medida que avanzan tecnologias como la inteligencia
artificial, la computacion en la nube y el reconocimiento
y sintesis de voz, también aumentaran las posibilidades
de la interaccién oral.

elicaz v eliciente



Para el negocio

El acortamiento de la interaccion
tiene también un impacto directo
en el negocio. Como hemos
visto, cuando un usuario realiza
una busqueda en una interfaz
gréfica, obtendra con toda
probabilidad decenas de
resultados, aunque posiblemente
elegira entre la docena que
aparecen en la primera pagina.

_03

[En una busqueda por voz, el
asistente conversacional dara al
usuario una o, como mucho, dos
respuestas. Para una marca, es
fundamental estar entre ellas. El
posicionamiento en el ecosistema
constituye asi un pilar fundamental
que afecta no solo a los activos
SONoros, sino a todos los activos
digitales de una organizacion

Una batalla que esta todavia en su infancia y cuyas reglas del
juego van definiéndose sobre la marcha.
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Para una experiencia transversal

Por ultimo, los expertos
apuntan que la voz sera la
interfaz de interfaces, la que
transversalmente logre unificar
la experiencia de usuario a
través de multiples dispositivos.

_04

Imaginate: entras en el coche y pides que reproduzcan
tu pddcast favorito; aparcas, te pones los auriculares y
sigues escuchando en el punto en que lo dejaste
mientras haces la compra. Llegas a casa, y contindas la
escucha en tu altavoz inteligente.

Esta por ver como se articulara finalmente el
ecosistema, pero de momento la voz disfruta de un
punto de partida incomparable para alinear un
customer journey cada vez mas sofisticado.



L.a voz es un canal fundamental
para conectar con una sociedad
cada vez mas digital
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