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{8} e Introduccion

Cambio de Marketing

® Avance de la Tecnologia @ Relaciones personales

® Revolucion Industrial ® Crecimiento y Desarrollo

® Tiendas de la esquina ® Globalizacion

Marketing Relacional
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sobwval. 1 ransaccional — MK Relacional

MK Transaccional MK Relacional
e Lanzamiento de productos  Fidelizacion ™ Base de éxito
 Captacion de clientes e Captacion €= Mantenimiento

« Estrategia insuficiente y de los clientes

Incapaz » Profundizacion en la relacion
* Nuevas tecnologias de « Aumento de la satisfaccion y de
Informacion y comunicacion la lealtad

¢, Tengo un producto. ¢, Tengo un producto.

A quien se lo Como vendo al
vendo? cliente?
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{8} e Definicion

Qué es el
MARKETING RELACIONAL

Supone el establecimiento de relaciones estables y
duraderas con los clientes, gue permitan de un modo
mas efectivo su satisfaccion y el logro de su lealt ad. Todo

ello con la ayuda de las modernas tecnologias de la

informacion y las bases de datos relacionales.

20.12.2006 Franziska Jensch - Katrin Schramm



OFvs Objetivos

@ |dentificacion y mantenimiento de los clientes
e Conocimiento sobre sus necesidades
e Establecimiento de una relacion duradera

e Satisfaccion y Lealtad
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RV Importancia

ldentificar y captar a un nueve cliente puede ser hasta
cinco veces mas caro que mantener satisfecho vy fiel
gue ya lo es.

@ N° de clientes potenciales es limitado
@ Productos parecidos

® Mayor interaccion

e Informacion m» Bases de datos

@ Aumento del valor y de la rentabilidad de un cliente satisfecho

— Compra mas cantidad del mismo producto
—> Compra otros productos (cross selling)

— Compra productos de gama alta (up selling)
— Disminucion de costes relativos (boca oreja)

Razones
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Caracteristicas del MKR

® [nteractividad
Cliente: Iniciativa de contacto

® Direccion de las acciones y
personalizacion
Productos o servicios a las
necesidades de cada cliente

® Memoria
Datos registrados

® Receptividad
Decision del cliente:
Mantenimiento de la relacion y
Modo de comunicacion

® Orientacion al cliente
Concentracion en el
consumidor y en sus
necesidades

® Discriminacion
Segmentacion y clasificacion
de clientes

® Valor del cliente
Customer lifetime

® Tambien entre empresas
Relaciones B2C y B2B
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dad "
e Tipos

MK de base de da@

\

(MK directo >

\

C cRM D
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L i Implantacion

Programa de MKR algo mas que una Tarjeta de Fidelizacion

META
Retencion a sus clientes @

Tarjeta de Fidelizacion

Forma practica de la implantacion del MKR

* Premios - Descuentos - Puntos

» Decision estrategica  alta direccion

» Creacion y desarrollo de relaciones profundas y sat Isfactorias
e Influencia positiva en los cliente

» Tecnologias existentes y CRM
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OB Implantacion

Aplicacion de una estrategia y/o programa de MKR

® Tipo de empresas

® Relacion entre beneficios y costes totales

@ Cambios en la organizacion y en la estructura operativa
® Proceso de duracion

® Gestion del cambio

® Disefo y ejecucion de programas de formacion
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ke ETAPAS de la Implantacion

ldentificar
Informar vy atraer
Vender

Servir

Satisfacer
Fidelizar

Desarrollar

Crear una comunidad de usuarios
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L i Implantacion Si o No

Analisis

Valor y beneficios en cada una de sus ochos etapas

Identificar
Informar y atraer
Vender
Servir

Satisfacer
Fidelizar

Desarrollar

Crear una comunidad de

usuarios

Si es facill En el caso que sea dificll
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Aplicacion

Manejos de datos

Implantacion de programas * Identificacion

Retroalimentacion

e Almacenamiento
e Organizacion
e Analisis

e Necesidades
e Deseos
B Estrategias

Bases de Datos
Preferencias y Comportamientos
Relacion a largo plazo
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OBV Qué es el CRM?

Adam

B | as herramientos de gestion de relaciones con los clientes
son las soluciones tecnoldgicas para conseguir desarrollar
las estratégicas del marketing relacional

Unificar toda la informacion de negocio relevante proce
del medio que proceda (teléfono, e-mail, web, fax...)

Intentar convertir a la empresa en el mejor amigo del cliente

escuchale, atiendele, amale
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OG- Definiciones

Adam

1) CRM es la estrategia_ de negocio enfocada a seleccionar y
gestionar los clientes con el fin de optimizar su valor a largo
plazo.

2) También se trata de implementar la estrategia CRM de tal
modo que cambie la forma de trabajar de empleados y clientes
para gue se creen nuevas interacciones _ con nuevos

procesos de trabajo

3) El CRM asocia a las aplicaciones concretas de software o
bases de datos capaces de gestionar la informacion necesaria
para desarrollar la relacion por parte de la empresa.

En ningun caso hay que limitar el concepto de CRM a las
relaciones de compraventa!
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proximaciones al concepto de
CRM

%"’% Universidad
0% de Aleals

Acciones defensivas:

Orientacion de mercado:

Orientacion de procesos:
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reas de desarrolio ael CRivi'y
I e

Las principales areas de desarollo del CRM

! 4 S

£2% Universidad
0% de Alcals

Atencion al Cliente Servicio al Cliente
(Customer Service (Field Service FS)
CS)

Gestion de la Fuerza de
Ventas (Sales Force

Los principales beneficios

La optimizacion de
A las acciones del
marketing

L a retencion de
clientes
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s’ otenciales beneficios del CRM

= Mayor conocimiento del cliente:

Identificar y conocer mejor a los clientes
Personalizar de forma mas precisa

Tener centralizada toda la informacion
Accesibilidad a la informacion
Disponer de un perfil dinamico de clientes
Conocimiento de mercado para las direcciones

de
ventas y marmstingumento de las ventas:

p .

DI; CLIENTE Up_selllng
2 Cross-selling

Price premium
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ket Otenciales beneficios del CRM

B Aumento de la satisfaccion y lealtad de los clientes:
Aumento del grado de satisfaccion de los clientes
Desarrollo de la relacion
Reduccion de los costes de las campafias de promocion

de
nuevos clientes

Aumento del marketing viral

= RedulefthRuiidad 66<¢48HEServicio:

Menores costes de atencion al cliente
Menores costes de rotacion de empleados

Fuente: CRM: tres estrategias de éxito
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Relacion entre MKR — CRM |

= Opjetivos del marketing relacional y soluciones CRM

20.12.2006

Incrementar las ventas

Maximizar la informacion del cliente
|dentificar nuevas oportunidades de negocio

Mejora del servicio al cliente
Procesos optimizados y personalizados

Mejora de ofertas y reduccion de costes

|dentificar los clientes potenciales gue mayor beneficio
generen para la empresa

Fidelizar al cliente
Aumentar la cuota de gasto de los clientes
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Relacion entre MKR — CRM I

B Desarrollo de la contribucion de Internet al marketin g relaciona

Disminucion de los costes de interaccion
Bidireccionalidad de la comunicacion

Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacion
Inteligencia de clientes

Publicos muy segmentados
Personalizacion y marketing 1 a 1

Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier
lugar

Mejora de la atencion al cliente
Mejora de los procesos comerciales
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Los peligros del CRM |

» Errores estrategicos

Poner en marcha una estrategia de CRM sin disenar
antes una estrategia de relacion con el cliente

D

No definir la proposicion de valor
No segmentar adecuadamente a los clientes

No establecer unos objetivos de ventas y satisfaccion
de clientes

Delegar la implantacion exclusivamente al
departamento de sistemas
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Los peligros del CRM I

= Errores en la gestion de la organizacion

Implantar un CRM sin tener suficientemente en cuenta
los cambios que deben introducirse en la organizacion

Falta de una mentalidad de servicio al cliente entre los
empleados

Inexistencia de un plan de formacion
Cultura de empresa orientada a los resultados a corto plazo
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Los peligros del CRM i

= Errores relacinados con la tecnologia

Pensar gue la tecnologia es el factor clave del éxito

No disefiar un plan de introduccion paulatina de las aplicaciones
Destinar gran parte del presupuesto del CRM en tecnologia

Crear sistemas de introduccion de la informacion y
clasificacion de clientes enormemente complejos
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Los peligros del CRM IV

= Errores en la estrategia comercial

Pensar que el cliente siempre quiere mantener una
relaciobn  con la empresa

Molestar los clientes
Confundir satisfaccién con fidelidad
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El CRM vale la pena?

B®» Una estrategia de CRM supone cambios en la empresa y
requiere gastos y inversiones gue no se pueden pagar todas
las empresas.

B Disenar y ejecutar programas

m» Ventas de un cliente y costes para atenderle varian con el tiempo
B Puede ser dificil de medir las ventajas / beneficios

B» Falta de determinacion del contenido en los programas y cambios
en el entorno dificultan prever los beneficios

Analizacion si el marketing relacional aporta valor y beneficios
en cada de sus ocho etapas es necesario para valora la viabilidad

de un proyecto CRM.
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Ejemplo: Imaginarium |

Datos sobre la empresa:

Cadena de juguetarias muy importante en Espana
1992: Primera tienda en Zaragoza

2006: 310 tiendas en 26 paises
Productos para ninos de edades entre O y 9 anos
Juguetes pedagodgicos: no sexistas, racistas o violentos

20.12.2006 Franziska Jensch - Katrin Schramm 28



Ejemplo: Imaginarium Il

Concepto de servicio a los clientes:
Oferta y disposicion de los
juguetes

endientes son juegologas
El club Imaglnaru.l? juegolog

Desde 1993

Dirigido a familias con hijos menores de nueve anos que
compraban alguna vez o frecuentemente

Ofrece la posibilidad de participar activamente
® Acciones realizadas
® Felicitacion en el dia de cumpleanos (obsec
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Ejemplo: Imaginarium Il

La estrategia de CRM:

El club tiene la intencidn de crear una base de datos
de socios:

Familias que rellenan la inscripcidn
Invitaciones de pasar por la tienda
® Conservar los datos en el CRM
® Deducir los miembros activos pero no cada com|

Objetivos de la empresa:

Establecer un canal de comunicacion con el nino
Romper la estacionalidad de las ventas (Navidad)
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Ejemplo: Imaginarium IV

Ventajas para el consumidor:

Tarjetas de fidelizacion:
Familycard

Grandfamilycard

Multicanalidad:
Tiendas fisicas

Tiendas del teléfono »

Compras online en la pagina web

Peligro de
canibalizacién
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Conclusiones

iPara valorar al exito de las empresas hay que dar
cuenta en el Capital Relacional!

Cuestiones claves para su éxito:
La calidad de la base de clientes
La potencialidad para generar nuevos clientes

Conocimiento que puede obtenerse de la relacion con
otros agentes del entorno

iPara el mercado y los inversores cada vez sera mas
Importante conocer y valorar a las empresas por el nivel
de las relaciones con sus clientes!

PERO= Servicio Esfera privada
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