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CIOS Y EXPERTOS COMENTAN SU EXPERIENCIA EN LA IMPLEMENTACION DE PROYECTOS CRM

Laempresa centradaen el cliente,
;alln una quimeras

as aplicaciones que ayudan a las empresas
a gestionar su refacidn con los clientes,
conocidos por sus siglas CRM (Customer
Relationship Management) cuentan con una

alta penetracién en la empresa espanola, al menos en
la gran corporacion. Sin embargo, ;se utilizan todas las
posibilidades que brinda esta tecnologia? iRealmente
estan las empresas realineadas con sus clientes o esta
visién sigue siendo una quimera que se suple con la
compra de aplicaciones luegeo infrautilizadas?

CRM es, quizé, el conjunto de siglas que eng-
loha una de las tecnologias més predicadas y,
tedricamente extendidas en el mercado desge
hace afios pero, jestd todo lo explotada que se
desea? Enrique Dans, experto en Tecnologfas
de la Informacién (T y profesor del Instituto
de Empresa es tajante al respecto: “Aunque
el CRM cuenra con una penetracién tedrica
de entre un 80 y un 85% en la gran empresa
espaficla, siendo una tecnologia madura, su
implantacién a nivel prictico se enfrenta a
una problemdtica: las empresas atin piensan
que ¢s una tecnologia, cuando deberfan saber
que es mucho mds, es unz mentalidad nueva

ue conlleva numerosos cambios en la farma
ﬂe entender &l cliente, al que tienen que si-
uar en el centro de toda su estrategia”

Para Dans, no hay una culeuea CRM
en la emptesa espafiola. "La gran empresa
2tin tiene que aprender mucho para wbicar
al clience en ¢} centro de su negocio y, en
cuanto a las pymes, que si suelen tener esta
mentalidad, éstas se enfrentan a muchas
carencias tecooldgicas”. La misma opinién
comparte Alfonso Ramirez, direcror de sis-
temas de Berlys Alimentacién, cuya empresa
estd inmersa en l2 adopeidn de un CRM. Este
asegura que conlieva tiempao ver los resulca-
dos de Ia adopcién de estas herramientas:
“No s6lo requiere un tiempo para que los
usuarios aprendan 2 utilizarles, sino parz que
se extienda por todos los deparcamentos de
la ernpresa [a idea de situar al cliente en el
centzo, algo de lo que ahora sdlo estdn con-
cienciados los departamentos comerciales”.

Marine Gonzilez, direcror general de
organizacién y sistemas de DKV Seguros,
si cree que las empresas estén més orientadas
al cliente. "Esto hace que cada vez precisen
mis hecramientas de este tipo, razén por
la que ese mercado ha crecido y lo seguicd
haciende significativamente durante mucho
tiempo™. Otras opiniones, como Ja de Alvaro
Gutiérrez, jefe cﬁ: sistemas y proyectos de
informdrica de Finplus Renting, recuerdan
la exisrencia de demasiados proyectos fraca-
sados de CRM y culpan de elloa la faltade un
saftware estindar y de objecivos claros en las
implantaciones: “No hay dos empresas igua-
les ni dos implantaciones iguales. No se traa
tanto de saber para qué sirve un CRM sine
qué necesita mi cliente en cada momento”,

la analitica a estas soluciones.

¢Para implantar un CRM debo elegir un proveedor especializada o generalista? Estaesuna de
ias preguntas qua se hacen muches CiOs & lahora de plantearse un proyecto de este tipo. Para
Enrique Dans, profesor da sistemas de informacion del Instituto de Empresa, normalments los
proveadores. da nlcho, como Slebet, ofrecen sistemas més completos que los generallstas, que
ofrecen madules anadidos a su oferta global como es el caso de SAP y Oracle. Eso si, destaca
que en el caso de esta ditima, su peslcldn, tras la compra da Peoplesolft, es més interesante
y su oferta més completa, lo que puede ser un paligro para los demas proveedores, siempre
que integre bien sus tecnologlas. En cuanto & CRM bajo demanda, e experto asegura que
&ste o recomendable para empresas gue busquen LR producto esténdar pera con un nivel
alto de servicios. En cuanto a ia tendencia para el futuro, segiin Dans, éstas pasan por afadir

Miltiples experiencias

A pesar de esta falta de concienciacién y
de que muchos usuatios no exploran al
méximo las posibilidades de las T1, lo cierto
es que experiencias de clientes de CRM no
faltan en Espafia y muchas si demuestran
una visién centralizadora del cliente. Una
de ellas es la mencionada DKV Seguros.
Marine Gonzilez explica que fue en enero
de 2004 ruando implanzaron un CRM de
Sickel, “Querfamos disponer de una herra-
mienta para gestionar los congactos con los
clientes, proveedores y mediadores, 2 través
de cualquier canal de comunicacién, opti-
mizande las interacciones entre el cliente y
la compaiifa e incorporando la posibilidad
de edoptar otras aplicaciones en el future ™.
En definitiva, se precisaba una solucién para
realizar una gestion multicanal, con una
cola dnica con independencia del canal, que
fuera virtual, le aportara una vision nte-
grada del cliente pere le diera posibilidades
de segmentacitr, se integrara con ¢l sistema
transaccional, cubriera todos los procesos y
fuera una plataforma de desarrollo futuro,

Tras vaﬁarar {a posibilidad de desarrollar
una solucién 2 medida y de adquirir urs
solucién de Siebel y otra de Oracle, se
decantaron por la segunda opeidn debido,
segiin Gonzilez, 3 su ripida implantacidn,
su afinidad con las bases de c?atos de la
empresa ¢ integracién con otros sistemas,
su estabilidad, su cuota de mercado y su
modularidad. “Comenzamos en 2003 el
desarrollo de los procesos y, a mediados
de ese afio, ln integracidn con nuestros
sistemas”. La implantacién s¢ ha heche
en dos fases: La primera, desarcoilada en
el segundo semestre de 2003, supuso, en
eneto de 2004, la implantacién integrada
de acho procesos y 40 puestos en el comact
center de DKV Seguros. En la segunda, de-
sarrollada en el segundo semestre de 2004,
se han implantado procesos CRM en 120
puestos de atencién al cliente en sucursales.
El coste del proyecto, de dos afios, es de
1.300.000 euros.

Para Gonzdlez, el proyecto ha sido un
éxito: “Hernos conseguido los propdsitos
planteados en la primera etapa y hemos au-
mentado la eficiencia de los procesos de ges-
rién de Ja relacién con tos clientes. Este es un

punro de inicio que nos permite ¢l desarrollo
de nuevos proyectos, integrando el CRM con
les sistemas de gestion de la compadiia”,

CRM desde cualquier sitio
Alforse Ramirez, de Berlys Alimentacion,
explica que su decisién de implantar un
CRM se debi6 a las circunstancias de su
empresa. “Necesitdbamos ahorrar  costes,
pues nuestra estructura administrativa escaba
muy dividida v la agropamos en un aadf center
en Madrid, Para que la relacién entre la ope-
radora telefénica y los comerciales no empeo-
rara al haber sélo contacto por voz, opramos
por integrar un CRM en el all cnter”. El
proyecto, consistente en la implantacién del
médulo CRM de SAP, que mambién era su
roveedor de ERP y, por tanto, les facilitaba
a integracién entre ambos sistemas, ha ida
mds allf: “Estamos dotando a nuestea fuerza
cametcial de PDAs con el CRM pam que
gestionen los clientes desde cuzlquier lugar,
¥a lo utilizan 40 personas y escd adoptado en
el 50% de nuescras delegaciones comerciales.
Esperamos finalizar este proyecto en agoste”.
Ramjrez asegura que éste, con un coste de
54,000 euros, es largo: “Llevamos un afio y
medio y lo mds dificil es habituar a los craba-
jadores al uso de estas herramientas. Adn asi,
el resuleado es buero, se han optimizado los
procesos y mejorado la atencién al cliente”.

Independencia del canal

Miguel Antonio Rubio, responsable de TI de
la entidad financiera Cajamar, explica el caso
de su empresa: “Vimos la necesidad de una
gestin avanzada de clientes, lo que nos obli-
gaba aalinear canales, informacién y procesos
en torno a una filosoffa centrada en el cliente.
Es tan importante que las personas de la orga-
nizacién perciban a los clieates de la misma
maners, foma que éstos 0os perciban a noso-
tros jgual con independenciz det canal urili-
zada”, Rubio incide en que siempre tuvieron
claro que no buscaban una “herramienta o pa-
quete” del mercado porque “el elevado coste
que tenia la implantacién de una solucién asf,
el alto grado de personalizacin que requeria
Fam cubrir las necesidades de los usuarios y
a gestién del cambio era muy complicada y
las experiencias pasadas del sector no habian
sido demasiado satisfactorias”. Por otro
lada, asegura que sbordar internamente un
proyecto de este tipo era complicado debido
a la cantidad de elementos que inzervienen,
“Para llevarlo & cabo era necesario realizar un
plan 2 medio plazo que nos permitiese abor-
darle paulatinamente y obtener resulrados
a medida que avanzdsemnes, Ahora Cajamar
ya ha emprendido el camino para obtener
ja visién inica e integrada del cliente abor-
dando un proyecto en el mbito de la gestion
avanzada de clientes a nivel corporativo”,
Las dos piezas fundamentales del proyecto
son la construccién de un modelo de datos o
datamars orientado al cliente que soporee las
necesidades de sus usuarios de negocio y la
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integracidn de éste con herramientas de Data
Mining para mejorar el conccimienzo de la
base de clientes de la erganizacion a través
de una segmentacidn estratégica, De heche,
Dans, del 1E, sefiala como una rendencia para
el CRM ia integracién de herramienzas anali-
ticas que, por otra parte, pueden ser dificiles
de manejar por parte de las empresas.

E! proyecto de Cajamar se inicié en ¢l ve-
rano del 2004 y en ocrubre comenzé la
construccién del modelo fisico y, mds carde,
el cilculo de la segmentacién estracégica de
la encidad. Ambos concluyen en mayo y Jo
desarrollan con ayuda de un equipe de
Ernst&Young. la plataforma cécnica estd
compuesta por servidores HP-UX con Ora-
cle 9y en la parte de visualizacién se emplea
WebFocus de Information Builders.

Herramientas estandar

Otras compafilas apuestan por scluciones
de CRM bajo demanda, como es el caso
de TQ3 Fravel Solutions, que ofrece solu-

“ciones end-to-end para gestidn de gastos de

viaje. Como indica Josep Marfa Bagudi, su
director comercial en Espafia, "en una com-
pafifa distribuida por tantos paises, el CRM
de Salesforce nos ayuda a compartir datos de
clientes. Optamos por este proveedor por su
hajo coste y funcionalidad”,

Por su parte, Finplus Renting, utiliza
la herramienta e-CRM e-Synergy. Alvaro
Guriérrez explica que ésta acaba de arrancar.
"El objetivo era estandarizar los procesos
comerciales, dar un mejor servicio al clienze,
abrirura oficina virtual con accesos a clientes,
contralar las accienes comerciales, realizar un
seguimiento de ventas, cantrolar Ia prospec-
¢ién y sentir a nuestros clientes cerca e in-
¢luso dentro de la crganizacidn”, El proyecto
ha durade seis messs, incluyendo CRM,
gesticn documental y procesos de flujos de
trabzjo y el coste ha sido de 46.000 eures para
la solucién completa de gestién integrada de
back y front office. "40 empleados urilizan la so-
lucién y mids de 1,500 clientes tienen acceso
al porzal nurriendo la gestidn de CRM con
informaci6n relevante”. Gutiérrez revela que
eli é\i;ron fa solucién de Exact porque es "un
software estindar y de ficil manejo™.

Vacio en la pyme
Aunque lz meyor parte de las pymes no
cuentan con herramientas de este tipo, hay
excepeiones, como Auxilab. Esta pyme espe-
cializada en la fabricacién y comercializacidn
de material para laboracorio en los sectores
educativo, vitivinicola y sanitario, ba implan-
tado el CRM de RPS. “Hemos implantado
la versidn estindar. Adn asf, hemos mejo-
rado nuestra comunicaciéa con los clientes,
racias a las herramientas de markering de
2 solucién, y facilitar el proceso de compra
a través del madulo portal del propie CRM
para la creacién de una tienda virtual™, segiin
Alfonso Ainciburu, gerente de Auxilab,
Esther Macias.-
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