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CLIENTES

Por Jesus Cirera Soler

ras mas de 20 anos de historia de la
aparicién de CRM, todavia existen algunas
empresas que no diferencian claramente entre
CRM, como “Gestion de las relaciones con el
cliente”, de la Estrategia Orientada al Cliente.
Esta falta de diferenciacion efectiva, en muchas
ocasiones, y en el afdn de ganar rapidamente
competitividad frente a la competencia, motiva

que algunas empresas decidan
invertir en nuevos y costosos
sistemas CRM, depositando en

ellos importantes expectativas

y, posteriormente, obteniendo
algunas frustraciones sobre su
rendimiento final. Los mas afectados,
probablemente, seran la propia fuerza




de ventas y el area de tecnologia,
una por el estrés generado en la
informacién de clientes requerida y
el poco apoyo comercial/estratégico
que la misma ofrece en el dia a

dia y la otra, por la complejidad de
implantacién, ademas, de una alta
demanda de recursos tecnoldgicos.
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He aqui algunas reflexiones sobre ambos conceptos y como se
interrelacionan entre si.

El CRM naci6 con el objetivo de facilitar las interrelaciones

con los clientes, especialmente en el contacto “uno a uno”,
permitiendo complementar el conocimiento que las empresas
tenian de los cliente en su relacion transaccional. Asi pues,
gracias a estos sistemas (comprados o disefiados por las propias
organizaciones), ahora podemos integrar, en cada cliente, la
informacion de preferencias, contactos, referencias, relaciones,
actividades, ofertas, etcétera, que no esta implicitamente
relacionada en las transacciones comerciales, pero si es clave en
el perfilamiento de las oportunidades.

Todo ello nos ofrece capacidades incrementales de
personalizacion en las relaciones y de ajuste a las preferencias
de los clientes en nuestra actividad comercial, pero mucho més,
ya que ahora podemos compartir “una tnica verdad en toda la
organizacion” y que la experiencia del cliente sea homogénea a
través de la misma, incluso en los canales virtuales, los cuales
también reflejaran preferencias de clientes.

Adicionalmente, pone a salvo ese conocimiento adicional (variables
psicograficas, demogréficas, de preferencias, proyectos, contactos,
etcétera) a través de los diferentes responsables de cuentas que
puedan variar en el tiempo, los que recibiran como herencia la
historia y los aspectos criticos de la relacion con sus clientes.

El CRM fue ampliando su espectro de funcionalidades,

a las cuales hoy en dia afiaden la gestion de campanas,
oportunidades, soporte de servicio, alertas o anélisis de
clusters (grupos) de clientes (a modo de microsegmentacion).
Aunque para algunas de ellas ya requeriremos de una mayor
informacion de negocio relacional, esta informacion adicional
procedera de otros Datamarts de la empresa, a los cuales se
conectan los sistemas CRM.

Por supuesto, todo lo anterior es necesario y deseable, pero no
suficiente para que consideremos a los sistemas CRM como
estratégicos, y les sittia més en el terreno de lo tactico, como
centro neuralgico de recogida de las interacciones empresa-
cliente, con la capacidad de incrementar el conocimiento,
compartirlo y gestionar la sistemética y actividades comerciales.
Llegado a este punto, algunos sistemas CRM no logran ser
aceptados plenamente por la fuerza comercial debido a algunos
aspectos, como la “cantidad de informacién” solicitada o el

uso como control y gestion de actividades comerciales. No
obstante, algunas veces la informacion adicional introducida no
logra aportar al responsable comercial un valor sustancial en el
cumplimiento de las metas de negocio por las cuales se le mide, lo
cual también produce cierto rechazo.

Si bien algunos de esos datos adicionales (mas alla de los
clave de segmentacion y actividad) podrian ser recomendables
para clientes de muy alto valor y usados para programas de
fidelizacion, podrian ser poco significativos para clientes de
segmentos de menor potencial.




Ahora veamos la diferencia con la estrategia. La estrategia
orientada al cliente empieza mucho antes del CRM e incluso
sobrevive con éxito a la no existencia de este. Su origen esta en
la vision y plan estratégico de la empresa. Debe ser parte del
posicionamiento y las estrategias de la misma y, por supuesto,
formar parte de su cuadro de mando estratégico (CME o BSC).
Procede de un compromiso decidido sobre la fuente de negocio,
que en este caso proviene de los clientes, donde las variables
del marketing mix, se ajustan a las necesidades de los mismos.
Algunas de las estrategias incluidas estaran en areas de:

* Segmentaciones adecuadas para identificar el
valor actual y futuro de cada cliente (LTV), tanto
en rentabilidad como volumen y tipo de compras,
teniendo en cuenta el ciclo de vida del mismo.

* Integracion de estrategias de fidelizacion y
retencion de clientes.

¢ Desarrollo de ofertas de valor por segmentos.

* Priorizacion de inversiones y actividades por
segmentos o clusters de clientes interés.

e Manejo de experiencias de clientes y obsesion por
la calidad. (programas de calidad y de fidelizacion).

¢ Multicanalidad personalizada.

En este caso, los objetivos sobre productos pierden fuerza y
ahora estaran supeditados a los de clientes. Pueden existir
productos que en si mismos no sean siquiera rentables, pero
ofrezcan alto valor a clientes especificos, incluso pueden

ser negociadas algunas variables del mix (precio, lugar de
atencion, o personalizacién) en la relacion creciente cliente-
empresa para que ambas partes ganen en el proceso. (Mas
relacion a cambio de mejores condiciones, valor o servicios).

Los procesos, servicios, red de distribucién, personas que
atienden a los clientes y forma de negociar cliente a cliente
(precios, servicios, valor) se disefian en funcion de los clientes
que atenderemos. Es decir, una estrategia orientada al cliente,
parte de un conocimiento profundo de los diferentes clientes
que tiene la empresa y el valor que aportaremos a cada uno

de ellos, con el fin de posicionarnos como su proveedor
preferente, y de un anélisis riguroso de como se genera la
rentabilidad en el mismo. Para ello, no solo precisamos tener
una excelente informacién de nuestras relaciones (cémo,
doénde, cuando, cuanto, por qué), sino, también, de variables
externas que nos ayudaran a conocer las capacidades y
necesidades de los mismos (potencial, sector, actividad,
etcétera), actualizadas por nuestros profesionales comerciales,
ya sea con un sistema tipo CRM o con los sistemas que la
empresa esté usando en sus interacciones comerciales.

Los objetivos e incentivos seran también ajustados
a la estrategia de clientes, buscando la oferta
relacional global con el mismo a largo plazo y, en
algunos casos, superponiendo sus necesidades

a una rentabilidad a corto, ya que con ello
crearemos las bases de confianza hacia el futuro.
La pregunta clave para estas empresas enfocadas
al cliente seria: “¢Recomendaria usted a nuestra
empresa a sus amigos y familiares por encima de
las otras existentes en el mercado?”

Sin embargo, si no contamos con sistemas de
informacion de apoyo (tipo CRM) -o ni siquiera
con protocolos bien ajustados para los momentos
de la verdad con los clientes-, pero si tenemos una
buena cultura hacia el cliente, es muy probable
que obtengamos una gran parte de los beneficios
inherentes a este enfoque. Sin la cultura hacia el
cliente, el resto de sistemas o protocolos poco nos
van a ayudar.

¢Dispone de una estrategia orientada al cliente
bien definida desde el plan estratégico a la
sistematica comercial, objetivos e incentivos?
¢Tiene su empresa una cultura compartida que
soporte esta estrategia?

Una recomendacion: si su empresa ain no

tiene optimizada su inteligencia de clientes y

aun no invirti6 en CRM, hégalo antes. Aplique

ese conocimiento a su estrategia, reconozca las
oportunidades, e integre en la cultura empresarial
los nuevos descubrimientos y después reconsidere
de nuevo como avanzar con sus sistemas CRM.

Si ya dispone de un sistema tipo CRM, pero no
est4 sustentado en una excelente inteligencia
de clientes, disefie un plan para, a la mayor
brevedad, disponer de los elementos clave
de apoyo al negocio en su fuerza comercial y
areas de marketing (segmentacion; analisis
de valor, incluido TLV; rentabilidad; alertas;
comportamientos tipificados; ratios de
vinculacién, etcétera). Todo ello mejorara

de forma sorprendente el rendimiento de su
estrategia comercial. @
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