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Definiciones de CRM

e Una estrategia de negocios enfocada en maximizar el
valor de los clientes mediante la obtencion,
incremento y mantencion de los clientes correctos.

- Hewson Consulting

e El proceso continuo de identificar, dirigirse,
desarrollar, rastrear, vender, servir y mejorar
relaciones de alto valor y de largo aliento con los
clientes, de manera de generar un crecimiento
sostenido y con utilidades

- Andersen Consulting/EUI Research




Definiciones de CRM

e Una estrategia de negocios centrada en el cliente,
gue genera cambios en los roles funcionales de la
organizacion, que exigen redefinir los procesos de
negocios soportados por la tecnologia CRM

- CRMGuru.com

« Una estrategia de negocios dirigida a entender,
anticipar y administrar las necesidades de los clientes
actuales y futuros de la organizacion

- woodburn group

Definiciones de CRM

e CRM trata del problema de encontrar, obtener y
retener clientes. Incluye la gente, los procesos y la
tecnologia asociadas con el “marketing”, las ventas y
los servicios.

CRM es....
“Customer Relationship Marketing”.




Por lo tanto, CRM consiste en...

« ldentificar los clientes

e Diferenciarlos en términos de sus necesidades, por
una parte, y el valor que tienen para la empresa

e Interactuar con los clientes en formas que
minimicen el costo y maximicen la efectividad de la
interaccion.

e Adaptar los aspectos de los productos y servicios
gue se ofrecen a cada cliente, a partir del
conocimiento progresivo que se obtiene a través de
la interaccion.

e Por ultimo, se trata de relaciones a largo plazo

Qué no es CRM

e No es una moda

< No es una solucion de tecnologia

« No es s6lo marketing

e No es un Call Center

e No es un producto

e No es un proceso

e No es un Data Warehouse

e No es una mesa de ayuda

e No es una tarjeta de crédito (es CMR, no CRM!!I)




Objetivos del CRM

» Adquisicion de nuevos clientes.

» Retencion de clientes mas valiosos

» Venta cruzada de segundos o terceros productos
* Incrementar Fidelizacion / Lealtad de clientes.

» Prevencion oportuna de pérdida de clientes.

» Recuperacién de clientes.

Objetivos del CRM

» “Up-selling”/conversion hacia productos con mayor
valor agregado

* Incrementar profundidad cliente (“share of wallet”).
* Incrementar referenciacion de clientes actuales.
* Reduccion de costos de interaccion / transaccion.

* Migrar clientes a canales on-line




CRM, los fundamentos

*Relacioén entre satisfaccion de clientes y Valor de mercado de las Empresas
sLa Retencion de clientes impacta fuertemente la rentabilidad de las Empresas

*Un 5% de incremento en retencidn de clientes aumenta la Rentabilidad entre

un 30% y un 85%.
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Condiciones necesarias para CRM

« Compromiso gerencial al mas alto nivel de la organizacién
y de las Areas Comercial, RRHH y Operaciones.

* Un volumen importante de clientes en un mercado
competitivo

* Un depésito centralizado de conocimientos para:
1.- almacenar las interacciones del cliente (Gnico)
2.-recuperar las reglas del negocio (dinamico)

« Disponer de una propuesta de valor segmentada para
clientes.
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Etapas basicas para el desarrollo de CRM

1. Datawarehouse (Transacciones, uso de canales,
comportamiento de compra)

2. Segmentacion inicial (basada en demografia:Sexo,
Edad, Ingresos, tipo de empleo, actividad, comuna,
cargas familiares, edades, etc.)

3. Propuesta de Valor (Grupos Homogeneos)
4. Centro de Contactos (Teléfono, Mail)
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Datawarehousing

Administracién de clientes

basado en el valor al
negocio

Cant. De Clientes

Valor por Cliente

Administracion de clientes a
través de la experiencia y
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 Valor Vida * Integracion de
» Marketing Longitudinal Touchpoints
+ Gestion de Segmentos » Marketing Interactivo en

Tiempo Real
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VINCULACION

Datawarehouse con foco de segmentacion....

MONTO DE NEGOCIOS

» Evaluar el atractivo de negocio de los segmentos
de clientes, acuerdo con la evolucién de la
relacion en el tiempo

» Definir acciones efectivas y oportunas de
vinculacion

» Definir acciones efectivas y oportunas de
retencion

» Diseflar campafias direccionadas
» Medir la respuesta de los clientes ante las

P acciones y campafias comerciales y ajustar las

mismas segun los resultados obtenidos

» Orientar tanto el disefio de productos como la
definicién de los canales de distribucion, de
acuerdo con el entendimiento de habitos de
comportamiento y consumo
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Segmentacion...

Uno a Uno\

Productos >Segmentos oen
Tiempo Re

» 1° Etapa: Producto Unico sin diferenciacion de clientes

» 2° Etapa: Diferenciacion de productos basados en sus
atributos

» 3° Etapa: Segmentacion, Ofertas de productos en base
a una diferenciacion por clases de clientes

» 4° Etapa: Oferta de productos especializada en base a
un conocimiento especifico del cliente
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Centro de Contactos

Call centers
1999 Operadores
IVR
2000-2001 Call centers

Operadores

2002-2003

Source: Forrester Research, Inc.
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Ciclo virtuoso del CRM
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Evolucion de la informacion en CRM

STAGE 1 STAGE 2 STAGE 3 STAGE 4 STAGE 5
REPORTING ANALYZING PREDICTING OPERATIONALIZING ACTIVE
WHAT WHY did WHAT will MIXED WAREHOUSING
happened? it happen? happen? Workloads MAKING it happen!
”
’. . w
Primarily Batch Increase Analytical Continuous Event Based
with Pre-defined in Ad Hoc Modeling Update& Triggering
Queries Queries Grows Time Sensitive takes hold

Queries Gain
Importance

M Batch .Ad Hoc .Analytics . Continuous Update/Short Queries . Event-Based Triggering
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CRM Operacional y Analitico

'- El CRM Operacional e El CRM Analitico alimenta al
permite la ‘administracion CRM Operacional con:
de contactos’ y el registro - Oportunidades halladas
de las actividades de la — Eventos, Modelos y Ofertas

fuerza de ventas — “Scripts”
e El CRM Operacional es — Conductas/Ofertas en tiempo
conducido en forma real
efectiva por los eventos y ~ Personalizacién, Relevancia
ofertas generadas por el e El CRM Analitico es la base
CRM Analitico para planificar el marketing
 El CRM Operacional esta y las ofertas, a partir de
orientado a los “puntos de grandes volumenes de datos

contacto” de los clientes
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Teradata

A view of the CRM Applications
Operational CRM Analytical CRM

Business Operations Mgmt Business Performance Mgmt

Supply Chainll Legacy
ERP/ERM A Mgmt Systems

Order Mgmt. Order Promising

Back
Office

Customer Marketing Sales
Service Automation Automation

Front
Office

Mobile Sales ! :
(Product CFG) Field Service

Closed-Loop Processing
(EAI Toolkits, Embedded/Mobile Agents)

Mobile

Interaction Office

Category Mgmt Campaign Mgmt

| |
Collaborative CRM

Business Collaboration Mgmt

Customer

Source: META GROUP
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CRM Analytical Solutions Framework

Teradata.

A

Analysis Modeling Personalization Optimization Interaction
* Analyze . Build and - Generate personalized * Regulate + Deploy outbound
customer analyze offers by customer frequency or manage
profiles & predictive + Build personalization and quantity of pending inbound
behavior Rules contacts by

models

« Target
customers

+ Score
ustomers

channel « Event-driven
- communications
« Optimize customdr

 Cus + Personalization
communications Merge

hrough contact + Track interactions|

Communication

Capture and re-use
analysis knowledge

« Plan continuous

communication dialogueg
+ Define batch and real-tim
event rules and triggers

* Real-time

+ Event Analysis personalization

sad range of actionable analys,

and niedeling capability

+ Cross-chamngl view to understand
the whole customer

+ Understand the evenrt rules that ions, . rg-leaming based
drive your business ard-automate . i imi je interactions

- Save and re-use analysis sfe

service, or just learn

« Map to industry data models needs/issues

+ Transaction,Interaction, Preferences
data

« Single customer view for all contact

* Privacy enabled

Data Warehouse
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Factores Criticos para el Exito

< ldentifique sus clientes mas rentables

< Acorte el ciclo de ventas y anticipese a las necesidades
e Administre sus canales con miras a la rentabilidad

e Personalice, pero mantenga la privacidad

e Conozca el valor econémico de una relacién

e Use informacién histérica muy detallada para crear un ambiente
de adquisicion de conocimiento sobre el cliente

e Automatice las comunicaciones y las decisiones

e Descubra los factores claves que hacen o deshacen la
satisfaccion del cliente, su rentabilidad, retencién, obtencion e
interacciones.

22




Consideraciones Finales

* Los clientes si PRIVILEGIAN relaciones duraderas con las
empresas que los reconocen en su individualidad.

» Para CONOCER a los clientes se debe COMPROMETER a
toda la organizacién en un esfuerzo de calidad y
DESARROLLAR los medios para registrar e interpretar el
comportamiento actual y predecir sus necesidades futuras.

e El conocer mejor a los clientes permite OFRECER atractivas
PROPUESTAS DE VALOR SEGMENTADAS' de acuerdo a las
necesidades de cada Cliente.
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“Teoria General del CRM” o xRM

e X=C Consumidores

°

X
1

Y

Partners (Comercio)

x
I
<

Vendors (Proveedores)
e x=S  Stockholders (Accionistas)

« x=E Empleados
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XRM en Chile

e« Customer
* Partners
* Vendors

* Stockholder

« Empleados

Banco Edwards,Summa Bansander
CHILETABACOS
Sitrans(Serv.Integrales de Logistica)

DCV (Depdsito Central de Valores)

?
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