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1. Fidelizar en tiempos de
Crisis
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Comportamiento de
compra en tiempos de
Crisis.
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La tasa de para mas
alta de Europa ha
generado un sindrome.
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=l sindrome “y si me toca a
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El 61% admite gastar
con mayor cautela
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El 41% admite haber
recurrido a sus
ahorros
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Nace el “smart shopper”

Quiere seguir
comprando su marca
favorita pero no a
cualquier precio (70%)
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interasac Io an las
novedades.

SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS



SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS

El 20% reconoce hacer
mas busquedas online
gue antes.
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Las ventas online generaron
en espana 10.000 millones
de euros en 2009; un 58%
mas que en 2008.

AECEM
(Asociacion de comercio electronico de Espaiia)



» Hacerse s ) SOMOS ) BuyVIP ! Blog

BuyVIP - El Club de Ventas Privadas de ropa de marcas y deportes a predios de rebajas.
Politica de privacidad
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Compartir es mejor

1 de cada 3 espanoles
dicen compartir
oroducios con farniliares
y amigos
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El consumismo
descontrolado no
f)ler] VIS'!OJ
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La gran mayoria de los
smart shoppers dicen
que su comportamiento
no camoilara tras la crisis.



2. Vinculacion vs.
Fidelidad
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¢, Qué entendemos por

?
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1. Aquel que [N
I - ! oroceso

de compra.




SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS

2.- Varia en este iroceso, es decir,

R

Serviclos.
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proveedor a otros clientes
potenciales
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4.- Se demuestra ‘‘inmune” a

SR cic |2
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5.- Tolera temporalmente

anteponiendo su satisfaccion

global
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¢, Es lo mismo Fidelidad
gue Vinculacion?
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-SI se le vende un primer
orocducto fTinanciero a un
cliente, tenemos una

probabilidad del 30% de
conservarlo.
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—Si se le venden dos productos;

del 50%.

—Si son tres el porcentaje sube

al 70%.

Y si son cuatro podemos llegar

21 90%. .



SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS

Un cliente puede estar
extremadamente vinculado
a su banco, pero ....
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cuando disponga
de capital para invertir
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Vinculacion vs Fidelidad
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Retener al cliente.

Que no nos abandone y se vaya a la
competencia.

Concepto de fidelizacion
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inculacion

Nivel de
fidelidad

Riesgo de
abandono
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Valor de
os clientes

Pilares de un programa de

retencion
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LTV Life Time Value

El "Life Time Value" es el total de los
INngresos presentes y futuros que un
usuario proporcionara a una empresa.
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Customer equity

La estimacion total de ingresos que
podria conseguir una empresa de los
clientes gue tiene en el momento
presente.
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Customer share (cuota de
cliente)

Lo importante es identificar los clientes
compartidos y que tienen aun recorrido
y valorar que cuota tienen con nosotros.



SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS

¢, A quién queremos tener
como clientes?.
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Satisfaccion
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¢ cuantas empresas aprovechan la

Informacion que proporcionan sus
programas de fidelizacion?

Una escasa minoria

¢, Por queée?



www.carrcfour.cs
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No es viable una fidelizacion
Inteligente, sin UNa
Inteligente
segmentacion de la
cartera de clientes
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* |dentificar grupos homogéneos de clientes
para adecuar:

— Propuesta de valor
— Esfuerzos comerciales / marketing

¢, Qué significa segmentar?
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Razones para segrmentar

* Detectar y analizar oportunidades de mercado
* Adecuar el marketing y comercializacion

* Preparar presupuestos ajustados a la
relevancia de los segmentos

* Enfocar mensajes publicitarios y
argumentarios de ventas.

* Organizacion comercial mas eficiente
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CASO PARA DISCUSION Imaginen que una importante final entre equipos de

futbol se celebra en un gran estadio Azteca. Aunque no esta lleno al completo, la gerencia del estadio ha
contratado a tres empresas (llamemoslas A, B y C) para que abastezcan de comida y bebidas a los 80.000
aficionados que abarrotan las gradas.

Cuando termina el partido, la empresa B ha ingresado cinco veces mas que la empresa C, y el doble que la
empresa A. Las tres disponian de un numero similar de vendedores (en torno a 50), del mismo publico (todo
el estadio), de productos muy parecidos (refrescos, bocadillos, helados...) y de identico margen de tiempo
para desarrollar su proceso de venta (unas dos horas y media). En igualdad de condiciones, ;por que la
compafiia B ha recaudado sustancialmente mas que sus rivales?
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1.- Segmentar mercado potencial

— ¢ A qué grupo de compradores
orientamos nuestros esfuerzos?

2.- Segmentar la cartera actual de clientes

— Establecer acciones de cross-
selling, fidelizacion Yy retencion
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Requisitos de una
segmentacion efectiva

1.- Adecuacion del criterio de segmentacion.

La variable que se elija debe estar estrechamente
vinculada al comportamiento de los compradores

(por ejemplo, el criterio edad en el mercado de los
Seguros).
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Requisitos de una
segmentacion efectiva

2.- Posibilidad y facilidad de medida.

El criterio elegido debe permitir cuantificar el numero

de personas/empresas que integran cada segmento, e
identificar claramente las diferencias de

comportamiento entre cada uno de ellos.
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Requisitos de una
segmentacion efectiva

3.- Dimension adecuada de los segmentos.

Los subgrupos elegidos deben tener una entidad tal
que justifique la adopcion de estrategias
diferenciadas por parte de |la empresa.
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Requisitos de una
segmentacion efectiva

4.- Valor practico de los segmentos.

Las diferencias resultantes tras aplicar el criterio
elegido deben ser susceptibles de ser explotadas a
través de politicas segmentadas de marketing.
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Mercados de Consumo

— Criterios Socio-demograficos: Edad, sexo, nivel
cultural, clase social, profesion.

— Criterios psicograficos: estilo de vida,
personalidad, actitud.

— Criterios comportamentales: momento de uso,
fidelidad a la marca, volumen de compra,
antigliedad,
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* Criterio Comportamental

— La variable tipo de usuario no usuario, ex-usuario,
usuario en potencia, usuario por primera vezy
usuario regular.

— La variable frecuencia o intensidad de uso de un
producto, gran usuario o usuario ocasional.

— Volumen de compras: débil, medio y fuerte.

— Segmentacion en funcion del beneficio o satisfaccion
qgue espera el consumidor: precio, prestigio, servicio

Segmentar el rnercado potencial



i EH=SIC
EVPRESAS INNOVADORAS I\/I e r C a d O S I n d u S t r i aI eS BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

 Demograficos: tipos de empresa, tamano,
localizacion

 Comportamental: Frecuencia de compra, Volumen
de consumo, fidelidad.

* Perfil de compra: organizacion comercial, estructura
jerarquica, politicas y criterios de compra.

* Factores operativos: urgencia del cumplimiento de
los pedidos

* Psicologia del sujeto de la compra: aversion al
riesgo, meticulosidad, etc

Segrnentar el mercado potencial
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Dleeliczir [0S mgjores realrsos
N OSTNE|GIESICIIENTES

El objetivo



3. Fidelizar
Inteligentemente significa
conocer al cliente
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Todos aspiramos a tener clientes
fieles.

¢,Por qué?
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1.- Cuesta menos atenderles
2.- Es mas facil que adquieran
productos y servicios

3.- Nos prescriben
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¢, Cual es el problema de este
planteamiento de lo que es
fidelizacion?
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¢, Cual deberia ser
el objetivo real de
una estrategia de

fidelizacion?
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Retener i recomiensar a los clientes
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También debe tener el obietivo de

la base de usuarios.

2
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El presupuesto de fidelizacidon no
debe ser invertido
iIndiscriminadamente, sino en |os
clientes de mayor valor para la
compania.
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¢, Quiénes son mis
mejores clientes?
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¢,Por que fracasan las
estrategias de
fidelizacion?
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LA EMPRESA NO ES FIEL AL PLAN DE
FIDELIZACION

 LOS EMPLEADOS CONSIDERAN EL PLAN
COMO OCURRENCIA DE LOS DE ARRIBA”

 SE INTENTA FIDELIZAR CLIENTES
INSATISFECHOS SIN ARREGLAR ANTES EL
PROCESO DE CALIDAD
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+ ERRORES EN LA INFORMACION DE
CLIENTE

- BUSQUEDA INMEDIATA DE
RENTABILIDAD

- SE TRATA DE FIDELIZAR ATODOS
CON EL MISMO PLAN
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¢ Cual es el resultado de
la mayor parte de
programas de
fidelizacion?
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Se produce una
Relacion negativa entre
accion de Fidelizacion y
Rentabilidad del cliente
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¢, Todos los clientes fieles son
rentables?.
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¢, Todos los clientes rentables
son fieles?.
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Para poder fidelizar
Inteligentemente es imperativo un

altisimo conocimiento
de |la cartera de clientes.

Inteligencia de clientes
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eiCual es la utilidad de
un Sistema de

Informacion de
Marketing (SIM)?
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Tengamos en cuenta que...

* Una parte importante de |la
informacion clave proviene de
los contactos directos e indirectos
gue la empresa tiene con el
mercado
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* (Y qué pasa con la informacion
de interés que no proporciona el
contacto directo con el
mercado?.



CEEl
b VALENCIA
EEEEEEEEEEEEEEEEE

SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS

* Tenemos que decidir donde y
como obtenerla.
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El SIM se compone de:

Informes
Fuentes elaboracion

secundarias propia
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\
Debemos éQué informacion me va a
estructurar proporcionar
sistematicamente el SIM?
las fuentes <
éQué informacion voy a
del SI M recoger con estudios de
mercado propios?
~

éCuales son mis principales
fuentes de informacion
secundaria?

v
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Cuadro de
MANDO

Analisis de la
informacion
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Necesidades
de

informacion

Fuentes de
informacion

Fases
elaboracion del
SI M Instrumentos

y metodologia

Procesos y
SNEUES
asociados -

Personas que
intervienen




3. Tarjetas
de....fidelizacion?
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En el ano 2005, el mercado de
Incentivos y recompensas al
consumidor movia 29.000 millones

de dolares.
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El 33% se destind a Incentivos a las ventas.

El 31%, a incentivos dirigidos a los
distribuidores.

El 23%, al cliente —particular o empresa

El 13% restante a los empleados
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La proliferacion de tarjetas de
fidelizacion ha desatado la guerra

del plastico.
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. Qué han pretendido las

n
g

Umerosas tarjetas de fidelizacion
Ue han llenado nuestros carteras y

I

onederos?
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¢, Por qué han dejado
de ser atractivas?
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¢,Cuales son las
principales
carencias de estos
programas?
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El propio cliente, Nl siquiera
percibe ya ese “plus”.
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¢, Como se mide el exito de un
programa de fidelizacion?



SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS

¢, Por el numero de usuarios
adscritos?
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¢,Cual es el indice clave de éxito?

Share of wallet

“Cuota de monedero”
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¢,.De qué depende el Share of wallet?

De la capacidad para
aportar Valor anadido a
los programas
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NIKONISTAS

En la trinchera Metrépolis A examen | Técnica Nikon recomienda FORO

w_
likon Ne

Nikon D700. <= NIKONISTAS

A la venta el préximo 26 de 3 NIKONISTAS
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0700, 3eld g sl NIKONISTASZ

. o [ 0 de Julic

—— . 1o 0e Europa y EEUU ¢ Todavia no estas registrado
Nikon Coolpix 852 en el Club Nikonistas?

>

Nuevos firmwares y
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ot Jspondle r Club Nikoniatas

ctua e sra 2l fimmware 1.2 de
Coolpix $520 ¢ | [ 2 Qui
f Nikon DSLR D3, D300 y

D700 y una nuexa versién cel Sofwars Citas Fotograficas

Informate en www.epson.es/planrenove la incapac-dad de observar

e
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actudalidad prEmocicnes | descargas
& sarc . ic CanNcCUrsos Yesca frwars,

publicaciones cursas
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Enfoque
fidelizacion
nEJCEHE)
3 Niveles
Privilegios Por nivel de .
. ; Revisado anualmente
Diferenciados consumo.

89



CEEl
b VALENCIA
CENTROS EUROPEOS DE

EMPRESAS INNOVADORAS BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

AYATT yattht

HOTELS & RESORTS
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HNIVEL DE SOCIDO
GOLD

NIVEL DE S5OCI0O
PLATIMLU M

HNIVEL DE 5OCIO
DIAMOND
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Con la membresia de nivel Gold, usted podra disfrutar de
numerosos privilegios y beneticios desde su primera
estancia en cualguier hotel Hyatt.

Su membresia Platinum le otorga acceso a beneficios y
premios superiores a los beneficios Gold. Recibira el nivel
Platinum despueés de completar 5 estancias o 15 noches
en Hyatt en un afio calendario.*

Su membresia Diamond le otorga acceso a beneficios y
premios mas generosos adicionales a los de Platinum y
Gold. Recibira el nivel Diamond después de completar 25
estancias o 50 noches en Hyatt en un ano calendario.*

91



4. Valor, lealtad y Brand
Equity
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Brand equity

El nivel de lealtad esta muy
unido al concepto de imagen
de marca



CEEl
b VALENCIA

CENTROS EUROPEOS DE
EMPRESAS INNOVADORAS

BUILDING.TIPS'&' IDEAS

FAMILY BUILDING

A LEGO® GRANDFATHER'S STORY
Buiiding with LECO bricks bacomes a hebby sharsd
across generations

MORE *

COOL'CREATIONS

DESIGNERS CHOICE

CREATION
NICKHAME
AGE

COUNIRY

MOwE
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KIDS CHOICE

CREATION
NICKNAME
AGE

COUNTRY

COMIC{CAPTIONS}

COMIC WINNERS

WORARE
a0t
COUNTRY

Previoes Comic Wianers | =

COMIC 2

wCrMANE
Ase
COUNTRY
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Tematizacion de contenidos
eWelcome Pack en base a posicionamiento
eDescuentos

*Regalos / Premios

eEventos exclusivos

Ventajas de
pertenecer al
Club

e|nformacion preferente
eTienda

95



CEEl
; VALENCIA
CENTROS EUROPEOS DE

EMPRESAS INNOVADORAS BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

Condiciones
Generales

Inscripcion al

CLUB Premiar la entrada
al club

Inscripcidn libre

Privilegios anadidos
a colectivos de
interés

96



CEEl
b VALENCIA
CENTROS EUROPEOS DE

EMPRESAS INNOVADORAS BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

Tarjetas del Club Imaginarium

Para poder idgentincarie como S0Ci0 y dISTIULar de todas |25 ventajas que te ofrece el Clup,
es necesario que presentes tu tarieta del Club en cuzlquiera de las tiendas Imaginarium

P g

Familycard GrandFamilycard

Lz tarjeta de las familias con niflos La tarjeta que identifica 2 los abuelos del
pequefios. |Consigue tu Familycard! Club jConsiga su GrandFamilycard!
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ClubImaginariunt : : . .
¢ Bienvenido al Club Imaginarium
Home Club
;Qué es el Club? jGana 3 entradas para tu JAHORA GRATIS UNA
Ventajas familia para el preestreno de CAMARA DE FOTOS
Pitiaaitaccie SPACE CHIMPS! ACUATICA!
Dascuentos
Tarjetas del Club
Haztle socio
Contactanos
Entraenun
SORTEO
MENSUAL
Participa en el concurso &
deun... antes del 30 de julio y @ @
disfruta con tu famika de la
pelicula mas divertida del afio
Familia Ganadora
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Club Fnac l
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Servicios Exclusivos

- Rezerva teletdnics de eniradas pars

Disfruta de tu Welcome Pack

Para darte | bisnwenida al Club,
o looffscemoz unos deszaentoz
Wl svcepcionnes Eligetaciay distitalns

Welcome Pack - 5% de descuento directo en imagen,
R Elige tu dia sonido, fotografia, informética ’
- Hasta dos haores de perking grotutta y telefonia.
oon mno compra minima de 18 €. - 4x3 en libros*
Acumula puntos | - 4x3 en CDs*
Y consigue cheaues Frac - 43 en DVDs.*

Red de estoblecimientos

Cines, featros, centros de arte y cultura,
restauranies, locales de misica en vive,
hoteles con encanto, agencias de viajes,

Boletin Club Fnac '
Méis do 00 oforts manaucles |

Facilidodes de pago
Contu Torjeta Froc Yy

“Teragniancs & demenar peecio (parn Lna
conpra médm e de 16 unidades por farmato),

deporte, academias... todas las dreas en Servicios Exclusivos ! Acumula puntos
laz que desarrollas tu tiempo de ecio Priviegios para Socios - )
pstén rapresentadas en muestro Chab. B Reuhlrif el 2(?& del imporde de lus
compras™ en Cheques Fnac.
Red de establecimientos. ' !
: Vertnjas  descuentes pora Secios
Atencién al Socio |
Atencién al Socio caissidaodiasne /
Estamos a tu disposicidn de lunes |
a viernes de 9 a 20 horas en &l Mas Ocio, Més Cultura / Boletin Club Fnac

taléfono 902-100-632 o & través de
Ia direccidn: info clubfnac@fnac es

Mds de 100 ofertas mensuales

También en |a Zona de Socins de tu
tienda Fnac mas cercana y las 24
horas del dia en www.fnac es.

Mds Ocio, mas Cultura

Pariadicamente podras consegur

invtacones para asishr, en exclswa, Fﬂ-cmdﬂ':!ES de Pago
a preestranos de cine y leatro, Con tu Tarjeto Froc

parkcipar en el sorteo de enlradas para
conciertos o festvales y estar al tanto,
antes que nadie, do las dlimas
propuestas de nuestras galerias - Fin o nez o cuoha fle manausl deeds 30 £
fotogrificas y nuestra pigna web - 3 meses Hn inkers ses,

www. Clubcultura com

Elige la forma de pago que mejor
=8 adapte & tus mecesidades:

-3 lomas fit

100
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¢, Como son la mayoria de
clientes?
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Modelos de clientes v
fidelizacion

Models 1

Solidas sctitudes ¥ comvicoaones postinms Actitud de fidelidad &l provesdor
hacia el provesdar —# | (mormalmente, fide lided a ura sola marea:

FrD O AT A
Influercia de b identidsd, otrss personss ,/""’J

stgpaf s atives v masmbros de ba comunadad

Comportamiento habitoal ““-———-q______‘ Capnportamients de fidelidad 4 lus

provesdores (normabmente, fice bdad

‘__“_.________._—-——' drvidida entre vancs provesdores: pollgaeioa)
Expenencia satefactons v débi compromiso
con s provesdores

Situacadz de compm, ocasionss de wo
biequeda vanada ‘_-_I__-“_""“‘-—-—'. Escasa vinculasidn con Ringdn provesdor

(eormalmente, Al Hdelidad o ausencia de

Comunstanciss mdfidusles v camcheristicas

Fuentes: = Custormer Lopally and Custormer Lopely Programs”, Uncles, Mark D ; Dowling, Grahame R Hammond,
Kathy. “fourmal of Chistornar Markating ™, abril 2002
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La mayoria de los clientes no
son “monogamos’, es decir,
leales a una unica marca.

Ni tampoco “promiscuos’, es
decir, infieles a todas
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&, Como son mis
clientes?




i EH=SI1C

CENTROS EUROPEOS DE
EMPRESASINNOVADORAS BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

Rentabilidad

Nno

| ealtad

Visto en planetacurioso.com
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Por lo tanto, ¢ Cual deberia ser
el reto de cualquier empresa?



5. Inteligencia de clientes
para prevenir el “churn”

VALENCIA
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Premisal

Todo cliente esta dispuesto
a prescribir una marca
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Premisa 2

Todo cliente esta dispuesto
a pulverizar una marca
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= 910/6 del colectivo de Clientes
descontentos

N U N CA protestaran ante la empresa de como

fueron tratados..

Fuente: Daemon Quest
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..y que de ese 91%

NUEVE de cada DIEZ

)

NO VOLVERAN A UTILIZAR SUS
SERVICIOS




SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS

...y cada uno de esos NUEVE Clientes
disgustados...

i
; " se lo
i ‘ contara, al
" menos, a
! otros
!} NUEVE.
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Estrategias para la
prevencion de

apandono de clientes

Churn
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Se trata de identificar el
comportamiento de los que

abandonaron, para establecer
el sistema de alarmas.

Churn strategy



6. Estrategias de salida:
¢, Quée hacer con los
clientes irrentables?




EEEEEEEEEEEEEEEEE
SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS

¢, Cual es ese porcentaje de clientes

que no interesan en absoluto, por

Su escasa o nula vinculacion y su
elevado coste de mantenimiento?

Estrategias de salida
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Las estrategias de salida deben
estar planificadas.
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/.- Pasos para crear un
Plan de Fidelizacion
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Un Mapa de Segmentacion basado
en el Valor del Cliente.

1




CEEl
b VALENCIA
EEEEEEEEEEEEEEEEE

SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS

Un Plan de Iniciativas y Privilegios
por segmento

2
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Un plan de Comunicaciony
Animacion del Club basado en
momentos de los clientes

3
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Un cuadro de Mando de
Segmentos del Club.

Para poder seleccionar targets de forma
sencilla y poder entender la evolucion y
los resultados a las acciones de cada

segmento

A
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Aprender, aprender y aprender..

El mejor plan de fidelizacion
es el que nunca esta perfecto
y evoluciona con el tiempo.

o




Muchas Gracias

http://joseluispastor.blogspot.com

VALENCIA

CENTROS EUROPEOS DE
EMPRESAS INNOVADORAS



