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Terminologia

VIiGhiasisen'las formas en que se denomina a el

Customer relationship management
custormer relationship marketing
Enterprise relationship management
« Marketing 1to 1

 Real Time Marketing

« Permission Marketing

« Database marketing
 Customer Value Manage




Los mitos del CRM

EIMCRIVIFES SOlo marketing

EIFCRM es solo un enfoqgue mas inteligente del
marketing directo

CRM es solo tecnhologia

Se puede hacer CRM en una sola division

« El CRM es so6lo unaredenominacion
estrategia de atencion a los clien




s el Customer Relationship

Management?

EStunalestrategia de negocio de largo plazo

s ESicomprender a los clientes de forma que se
puedan crear y mantener una relacion
peneficiosa para ambos

» Se relaciona con el concepto de servicio comg
factor adicional al de marketing (producto
adecuado, en el comento adecuado y usandGrel
canal adecuado)

e Una solavoz frente a un solo punto deconiacio!
(multidistribucion)




el origenide laestrate

gompetencia entre entidades: globalizacion y desrregulacion
Miovimiento de masas patrimoniales y clientes
Proliferacion de canales

Mayor conocimiento de:
Necesidades de clientes

*Entorno

Replanteamiento:

*Sistemas de informacion existentes »Segmentacionde
*Aplicaciones de marketing Clientes

*Estructura comercial CRM.



Objetivos a perseguir en marketing

. Productos adaptades a

1. Liderazgo en productos necesidades

Eficiencia de las

2.Excelencia en la operativa comercial « ) ,
acciones comercialés

Conocimiento basade
3. Conocimiento de clientes « en el contacto diarioy
permanente

—~———

Necesidades de informacion de calidad
Segmentacion



Evolucion del marketing
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Realidades de nuestro negocio

ANALISIS DE LA RELACION CON LA ENTIDAD ILUSTRATIVO

Wumeroymeadio . ae. proaductos/servicios por cliente, por decila de rentabilidad.
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Realidades de nuesitrornegocio

ILUSTRATIVO

M Cuentas no rentables B

Cuentas rentables



Acciones en que se materializa el CRM

Maximizar el valor
de los clientes

Retencidon/
idelizacio

Captacion Rentabilizar

Captar clientes nuevos Aumentar el consumo FIdelizargles
de los segmentos mas *Reasignar recursos Clientesientalies
valiosos entre los clientes menes

y mas rentables

CICLO DE RELACION




El proceso de la gestionide relacion de los
clientes (CRM)
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La tecnologia nores lasoelucion global

siNErexiste tna solucion tecnica CRM

Latecnologia CRM es un facilitador

 NO es necesario disponer de tecnologia para
Implementar una estrategia CRM




CRM: flujos de informacion
L — Gestor L — Fuerza
' Campanas ' \Ventas
Data Mining |PulA Y ’é

1/ |

B \/isualizacion Y Sistemas
<+ Datos N OpErativos




CRM: flujos de informacion
Gestor
Campanas

Data ﬁ

Warehouse

Data Mining

Visualizacion
Datos

Sistemas

operativos




CRM: flujos de informacion

Consiticcion del
Datawarehouse

Eneldisenoy la
construccion de un Data
Warehouse no son validos
los modelos de caracter
generico, es necesario
abordar los desarrollos de
forma individual en funcion
de la cultura de la entidad,
el enfogue del negocio, los
competidores y el entorno
competitivo de modo que se
pueda convertir en una
verdadera ventaja
competitiva sostenible en el
tiempo

Fuentes de datos internas Fuentes de datos externas

8 @ B8 O

[nvestigacion Comercial
) S Organigamosoficiales
(Aplicaciones)

F Asociaciones, ...

()
Generacambios

gincorporaciones Herramientas de
Extraccion

——
Almacen corporativo
de datos

DATAWAREHOUSE

Siatemas de informacion departamentales
Determina analisis

y tipo de informacién [\ \ P———
necesaria para elnegocio

METADATA

Aplicaciones/Herramientas Usuarios

Informacion para los diferentes tipos
de usuarios o finalidad, condicionado
alnuevoenfoque delnegocio.

E x p lotacidon

Generanuevos datos elaborados

in form acidn

in fo rm

a

1 a

ran s form




cliente
ldentificacion de clientes mas rentables
Prediccion del comportamiento futuro

Retencion de los clientes mas valioses
Negocio potencial de cada cliente

Modelos de propension (adecuacion pProducioss
necesidades)

Administracion de campanasyCoNeCiOSHACIHOS




Origen de la
demanda

Ventas

. *Involucra a todo el mundo _ .
Gestion de I AL Satisfaccion de

productos y sus actividades las demandas

Mantenimiento/gestion

Post-venta

Servicio/relacion




‘ Explotacion de la'informacion'y uso comercial

Modulo\Entorno

Clientes

Accién comercial

Seguimiento productos

Productos
propios/competencia

Planificacion

Gestor/departamental

Herramienta seleccion publicos

Herramientas de analisis de datos
y seguimiento de clientes

Herramientas de seamentacion v
modelizacion estadistica (Data
mining)

Herramienta GIS

Planificador acciones comerciales
globales

Seguimiento acciones comerciales
(EIS)

Informes seguimiento (EIS)

Puntos de venta
Ficha comercial de cliente
Alertas retencion/bajas clientes

Informe de propension al
consumo/agasto de productos o
servicios

Simulaciones para asesoramiento

Herramienta de gestion de carteras de
clientes

Seguimiento acciones comerciales

Informes seguimiento

Catalogo productos

Agenda comercial

Planificacion acciones



rama estrategial CRM en Caja Madrid

INCIG construccion del SIM
lodelo propension s/ tarjetas

Ueva estrategia banca comercial

Nueva segmentacion <= Conciencia estrategie

1997 Inicio Proyecto NOS

1998 GCC: Implantacion fichay carteras

2000 Fin implantacion procesos GRErANVOSWACOMEICI

>2000 Sistema de Informacion Glehal(GRIEHVES))



Puntos J) partida imprescindibles para una
estrategia CRM

direccion general y compromiso

Moedelo de negocio consensuado y alineado

abilidades y experiencia en marketing de
clientes

e |nfraestructura técnica adecuada
« Plan de comunicacion interna (marketing/intenio)

e Plan de formacion

 Base de clientes receptiva NUEVOENTOYUE



f

Factores facilitadores

Eresionide labase de clientes

Incapacidad para hacer venta cruzada y retencion
de forma facil y natural

ecesidad de mejorar ventas y beneficios

 Mejora del servicio a clientes via una mej
adecuacion de productos y Servicios




Barreras o inconvenientes a superar

EESCEPICISMO respecto al modelo de negocio
PIOPUESTO

adecuadas y de experiencia antenor,



Resumen

e maxima expectacion

Periodo de
estabilidad

Laluz al
final del t

Depresion
Desilusion

Inicio plan tecnologico







