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BENEFICIO ESTRATÉGICO 
D. Wayne Calloway, Director Ejecutivo de Operaciones de Pepsico en una asamblea general de accionistas:
“Hace diez años les pude decir cuántos Doritos

vendimos al Oeste del Mississipi. Hoy no sólo

les puedo decir eso mismo, sino cuántos vendimos

en California, en el condado de Orange, en la cuidad

de Irvine, en el supermecardo local Von’s, en una 

promoción especial, al final del pasillo 4, los jueves”.
CRM es una estrategia de negocio diseñada para optimizar la rentabilidad e ingresos de la empresa y el grado de satisfacción del cliente. 

Para hacer realidad un CRM se deben modificar comportamientos corporativos e instaurar procesos y tecnologías que permitan coordinar las interacciones con el cliente a través de todos los canales de comunicación.”
CRM - El ecosistema 
· CRM Operacional- 

· Capta pedidos, Transacciones, Encuestas ,
Secuencia de “Clicks”.

· CRM Analítico - 

· Analiza datos operacionales para la Venta Cruzada , Segmentación de clientes, etc...

· Gestión de campañas

· CRM Cooperativo - 

· Distribuye los resultados a los puntos de contacto con el cliente 
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CRM COOPERATIVO: FACTORES CLAVE DE ÉXITO
· EMPEZAR POR ALGUNOS GESTORES COMERCIALES

· NO ES UN SISTEMA DE CONTROL 

· VENDER CRM A LA FUERZA DE VENTAS

· Incremento productividad

· Más orden en el trabajo

· Mejorar capacidad de negociación con el cliente

· Mejor conocimiento de los productos y clientes

· Comunicación con Marketing o Planificación Comercial de manera directa

· Conseguir objetivos más fácilmente / Trabajar menos de forma más inteligente, con más información

· Mayor visibilidad del éxito

· Mayor valor de la oficina

· Mejor gestión del cliente

· Menor número de reclamaciones

· Mayores posibilidades de promociones
CRM Analítico

· Crear una visión completa y única del cliente a partir de los datos recogidos en todas los puntos de contacto (online y offline).

· Segmentar a los clientes más rentables e identificar aquellos con riesgo de abandono.

· Crear campañas de marketing eficaces  mediante la coordinación de los sistemas y procesos.

· Mejorar continuamente las estrategias  utilizando el conocimiento adquirido de cada interacción con el cliente.

CRM (del acrónimo del término en inglés "Customer Relationship Management"), posee varios significados:

La administración basada en la relación con los clientes. CRM, es un modelo de gestión de toda la organización, basada en la orientación al cliente (u orientación al mercado según otros autores), el concepto más cercano es Marketing relacional (según se usa en España), teniendo mucha relación con otros conceptos como: Clienting, Marketing 1x1, Marketing directo de base de datos, etc.

La administración de la relación con los clientes. CRM, es sinónimo de Servicio al cliente, o de Gestión de clientes. Con este significado CRM se refiere sólo a una parte de la gestión de la empresa.
Software para la administración de la relación con los clientes'. Sistemas informáticos de apoyo a la gestión de las relaciones con los clientes, a la venta y al marketing. Con este significado CRM se refiere al Data warehouse (Almacén de Datos) con la información de la gestión de ventas, y de los clientes de la empresa.

Y Por qué ahora?
· ESTRECHAMIENTO DE MARGENES.

· AUMENTO DE LA COMPETITIVIDAD.

· MERCADOS CANIBALIZADOS.

· MERCADOS MAS FRAGMENTADOS Y CUSTOMIZADOS.

· MAYOR EXIGENCIA DEL CLIENTE (SUBASTA INVERSA).

· ACORTAMIENTO CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS.

· NUEVOS CANALES DE INTERACCION CON EL CLIENTE.

· CAMBIOS EN LOS HABITOS DE COMPRA - MAS EMOCIONAL.

· EL CLIENTE EXIGE INMEDIATEZ DE RESPUESTA.
Lo que significa….

· Conocer a nuestros Clientes.

· Identificar sus necesidades.

· Cualificar a cada uno de ellos, en base a su LTV.

· Invertir más en aquellos donde tengamos mayor oportunidad de ganar más.

· Identificar los menos rentables, para hacer menos esfuerzos con ellos, y encontrar en ellos, microsegmentos que tengan más posibilidades de convertirse en clientes mejores.

Plan de Marketing Relacional
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Empresa tradicional y entorno.
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Empresa y entorno: la integración.
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DATA MINING: DE LOS DATOS AL CONOCIMIENTO 
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¿QUÉ ES DATA MINING?

‘El Data Mining es un proceso que, a través del descubrimiento y cuantificación de relaciones predictivas en los datos, permite transformar la información disponible en conocimiento útil de negocio’
BUSCANDO LA RELACION DE APRENDIZAJE- CONOCIMIENTO: TECNICAS DATA MINING
· ANÁLISIS CLUSTER

· ÁRBOLES DE DECISIÓN

· REGLAS DE INDUCCION

· RECONOCIMIENTO PATRONES

· ALGORITMOS GENETICOS

· LOGICA DIFUSA

· REDES NEURONALES

1. Data mining is parte del proceso CRM y tiene un papel importante en el mismo 

2. Proporcionar la información  adecuada a la persona adecuada  en el formato adecuado y en el momento adecuado

3. Para APOYAR la decisión de una determinada ACCIÓN

Datos--- Información---Conocimiento.
Ciclo de vida del cliente 
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Aplicaciones DM para CRM
Modelos de ciclo de vida del cliente 

· Adquisición

· Predicen qué potenciales pueden llegar a ser clientes

· Probabilidad de impago  

· Venta cruzada

· Predicen la oferta de productos de interés (Propuestas de valor)

· Oferta de productos en base al ciclo de vida del cliente 

· Retención 

· Predicen el riesgo de infidelidad 

· Aprendizaje acerca de los programas de premios y de fijación de precios en base a la utilización de los productos 

· Rentabilidad

· Asignan a los clientes un “score” de rentabilidad 


Combinar modelos para crea una visión completa del cliente (Adquisición + Propensión a permanecer + LTV)

CRM: ALGUNAS RECOMENDACIONES

1.- ALCANCE Y DURACION PARA RESULTADOS A CORTO

· El alcance de los primeros estudios han de estar muy acotados. La experiencia permite identificar nuevos tipos de información y técnicas alternativas para alcanzar objetivos similares.

2.- ¿QUIEN DEBE LIDERAR EL PROYECTO?

· Debe involucrarse Marketing, Planificación Comercial, Sistemas y el apoyo de la Alta Dirección, con el fin de avanzar al ritmo deseado.

3.- NO CONVERTIRSE EN DPTO. INVESTIGACION.

· Los resultados de los modelos probados han de ir acompañados de campañas comerciales reales, de un seguimiento y evaluación, desde alta dirección  hasta la Red Comercial(CRM).  
4.- CALIDAD DE LOS DATOS Y TIPO DE INFORMACION.

· Es muy aconsejable un DW, con información disponible suficiente y de calidad. Sin embargo, no es recomendable esperar a disponer, en fase inicial, un modelo de datos completo por:

· a) ¿Qué es completo?

· B) Elevado coste inicial. Realimentación progresiva.

5.- VENDER EL PROYECTO INTERNAMENTE

· No crear falsas expectativas.

· Ser prudente en los objetivos para no crear frustración o desconfianza.

· Compromiso de la Alta Dirección.

6.- RECURSOS HUMANOS

· Es muy aconsejable contar en fase inicial con un equipo de profesionales de estas técnicas, dada la alta complejidad de los técnicos y herramientas del DM.

7.- ¿ESTA ES LA ORGANIZACION PREPARADA?

· Toda la organización ha de estar orientada al cliente (Marketing de Relación). Todos investigan y aportan datos para el conocimiento de clientes (CRM)
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