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En el momento de la democratizacion de la
Inteligencia Artificial, ; qué impacto tiene
para el CRM?

Estamos encantados de presentar el informe State of CRM 2024. Entrevistamos a mas
de 100 profesionales de CRM y marketing digital que trabajan para empresas B2C de
todo el mundo para conocer sus objetivos, los retos a los que se enfrentany su vision de
futuro.

El mundo del marketing digital ha cambiado mucho con la llegada de ChatGPT (y sus
competidores). En términos mas generales, la Inteligencia Artificial se ha extendido
mas y la mayoria de las plataformas de marketing del mercado ofrecen ahora funciones
inteligentes para ayudar alos marketers en su dia a dia.

Esto plantea preguntas cruciales paralos CRM managers: ;como organizar los datos de
la marca para que puedan ser explotados por estas herramientas? ;Como se pueden
adaptarlas estrategias CRM para aprovechar estos avances tecnoldgicos?

Y por encima de todo esto, para los equipos de CRM, sigue habiendo un objetivo central:
implementar una estrategia verdaderamente centrada en el cliente.

En CRM, las herramientas han evolucionado, pero el objetivo
final del marketing de clientes no ha cambiado: hacer llegar
el mensaje correcto ala persona adecuada en el momento
adecuado.



Nuestros encuestados

44

trabaja enretail

41%

tiene mas de 7 ahos
de experiencia

Tamano de las empresas

19%

48

o 1-100 empleados
@ 100-1.000 empleados
O Mas de 1.000 empleados

75%

delos encuestados trabajan
en equipos CRM de menos
de 5 personas

Numero de contactos
en BBDD

© Masdel0millones
O 1-10millones

@ 500.000-1milldn

@ 100.000-500.000
(O Menosde100.000



En un primer analisis
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52%
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75%

envian campanas
de ciclodevida

utiliza
consultores
(principalmente para
cuestiones técnicas:
integracion, creacion
de flujos de datos,)

creenque tienen
acceso unificado
alos datos de sus
clientes
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98 % envian emails marketing
75 % envian SMS

31 % pueden contactarasus clientes
fieles con push wallets

31 % envian notificaciones push
30 % utilizan push web

32 % utilizan correo postal

Su ecosistema técnico:

38 9% tienen herramientas de BI

14.% tienen CDP

9% tienen herramientas de
recomendacion de producto

Soloel 56 % deellos
cree que cuentacon
el nivel adecuado de
apoyo por parte de su
direccion

Masdel 71 % cree
gue cuentan conel

@ buen apoyo de sus
proveedores (plataforma

de marketing, CDP, etc.)




En un primer analisis

Objetivos principales del equipo CRM

v/ Generar masingresos

v/ Incrementar el lifetime value de los clientes

v/ Incrementar el nUmero de clientes enbase

v/ Ser mas “customer centric”

v/ Reactivar clientes inactivos

Dado el dificil contexto econdmico en el que han
evolucionado las marcasretail enlos ultimos afios,
es aun mas importante que el CRM responda
a los objetivos comerciales de las empresas.
La generacion de mas ingresos parece ser la
principal prioridad de los equipos (44%), muy
por delante del deseo de estar "centrados en el
cliente" (23%).

El uso de nuevos canales de comunicacion
(3%) y la reduccion de la presion de marketing
(7%) tampoco estan entre las prioridades de los
responsables de CRM este afo.

Principales problemas

v/ Recopilar datos de clientes

v/ Gestionar la segmentacién de la base de datos

v/ Personalizar las interacciones con los clientes

v/ Orquestar los momentos de interaccion

El reto de la gestion de datos sigue estando en el centro de los problemas a
los que se enfrentan los equipos de CRM

de los encuestados sienten

que no tienen acceso

unificado a sus datos.
48% Y deellos, el 83% dice que
su estrategia CRM seria
diferente situvieranacceso

adatos unificados

delos encuestados creen que
los problemas de CRM que
encuentran estanrelacionados
conelhecho de que no tienen
la herramienta adecuada

67%



En un primer analisis

Actividades diarias favoritas de los CRM managers

& s B

32% 26% 25%

Analizar los resultados Colaborar con otros Interpretarlos datos
delacampaha equipos delosclientes

Si bien la recopilacion de datos sigue siendo un tema central para los equipos, una cuarta parte de
los CRM managers encuestados disfrutan aprovechando los datos de sus clientes para lograr sus
objetivos.

LalA al servicio del CRM

Mientras que el 24% de los encuestados ya utiliza la Inteligencia Artificial como parte de su estrategia
de CRM, el 24% planeaintegrarla rapidamente.

Actividades enlas que los responsables de CRM imaginan

que la IA podria tener unimpacto en su trabajo

Personalizar las Automatizar las tareas
comunicaciones repetitivas

32% @ 29%



Lo que hemos preparado para ti

Prioridades de los equipos de marketing de cliente

Problemas a los que se enfrentan los CRM managers

Comprender las practicas recomendadas de CRM

. Como sera el CRM del futuro?

Esperamos que este informe responda a tus preguntas y que nuestros
consejos te ayuden a optimizar tu estrategia de CRM.

iEmpecemos!



Prioridades de los equipos
de marketing de cliente



Prioridades de los equipos de marketing de cliente

Generar mas facturacion

44

delos encuestados

Como era de esperar, la generacién de ingresos
sigue siendo el objetivo principal de los equipos
de CRM.

En el dificil contexto econdmico de 2023,

las empresas han apostado por sus clien-
tes existentes.

Por lo tanto, la generacion de ingresos fue la
prioridad nimero uno para las marcas en 2023.
Como resultado, los objetivos de marketing que
algunavezfueronprimordialesno seidentificaron
como prioridades el afio pasado. Este es el caso,
en particular, de la reduccién de la presiéon de
marketing, que solo era prioridad para el 7% de
los encuestados.

Una gran presion de marketing sobre la base de
datos puede ser una opcion a corto plazo. Sin
embargo, durante el Ultimo afo, esta eleccion ha
sido la opcidén obvia para que muchas empresas
lograran sus objetivos de ventas.

Y como veremos mas adelante, una de las
respuestas que dan los equipos de CRM para no
degradar demasiado la experiencia del cliente,
a pesar del aumento de la presidn, es ofrecer
contenidos mas personalizados.

Aumentar el nUmero de
clientes enBBDD

30%

delos encuestados

La captacion de nuevos clientes también ocupd
un lugar destacado este afno en el ranking de
prioridades de los equipos de CRM (30% de los
encuestados). Porque si la consolidacién de la
base conlafidelizacidonde clientes esimportante,
la captacidn de nuevos clientes es igual de
importante para la consecucion de los objetivos
empresariales.

Y para lograr este objetivo de captacion, los
equipos CRM han empujado mas a sus prospects
a suscribirse a su newsletter y optimizaron sus
escenarios de email marketing para incluir mas
comunicaciones comerciales. Otras marcas han
utilizado concursos para aumentar el nimero de
contactos en base de datos.

De manera mas general, en los equipos de
marketing digital, la responsabilidad de
captarnuevosclientes suele estarenmanos
de un equipo de adquisicion dedicado.

Este equipo se apoya en las redes sociales, el
SEAYy el display para atraer a nuevos clientes.



Prioridades de los equipos de marketing de cliente

Aumentar el lifetime value

24 <%

delos encuestados

Aumentar el valor para el cliente o lifetime value
también es una forma de generar mas ingresos
a través del CRM. Pero al expresar el objetivo de
esta manera, se considera que este aumento no
solo debe verse como una accién a corto plazo
sino como una optimizacion de la relacién entre
elclienteylamarcaalolargo del ciclo de vida.

Esto confirma la importancia de que los
equipos CRM fidelicen a sus clientes y se
centren en su frecuencia de compra e
impulsar la recompra en lugar de centrarse
enaumentarlosingresos a corto plazo.

Esto implica el seguimiento de los KPI
relacionados con el lifetime value, el ciclo de vida
ylapérdidadeclientes,nosoloconlosresultados
de una campana.

El seguimiento se centra entonces en el valor del
cliente mas que enlosingresos de las campanas.

Este cambioenelandlisisderesultadosamenudo
mide la madurez de una empresa en términos de
marketing de clientes.

R 19%

Reducirla pérdida de

clientes
2-Q 23%
@ Reactivar a clientes
inactivos

Valor para el cliente, estrategia
“customer centric”: ; como medir
los resultados alargo plazo?

La llegada y democratizacion de deter-
minadas herramientas (CDP, Bl vy
visualizacion de datos) han permitido a
los CRM managers tener acceso a una
mayor cantidad de informacidn.

Deestemodo,losindicadores que antes
estabanreservados alas empresas muy
grandes ahora son accesibles atodos.

Hoy en dia, muchas herramientas
nativas ofrecen la posibilidad de realizar
un seguimiento de la frecuencia de
compras, calcular segmentos RFM vy
realizar un seguimiento de su evolucién
en el tiempo. Los equipos CRM estan
ahora mejor equipados para defender
sus estrategiasinternamente.



Prioridades de los equipos de marketing de cliente

Estar mas centrado en el cliente

oY 23¢
Esta prioridad se mantiene estable @ /O

como prioridad alo largo del tiempo. delos encuestados

Lacapacidad de estarmas centrado enelcliente o sermas “customer centric” es,amenudo, un objetivo
alargo plazo para el CRM mas que un meta facilmente cuantificable como la generacion de ingresos
olareactivacion de clientes.

Latraduccionoperativapuede adoptardiferentes formas:lacapacidad de personalizarlos contenidos,
la segmentacion de las comunicaciones, la gestion de la presidon de marketing, la capacidad de
interactuar en diferentes canales o de conocertodas lasinteracciones del cliente conlamarca.

Cuando se les pregunta a los CRM managers qué harian de manera diferente si tuvieran mas tiempo,
indican que dedicarian mas energia a ofrecerun CRM "centrado en el cliente".

Aunque la forma de expresarlo a veces difiere, este es un tema que se harepetido en muchos
delos encuestados:

¢Hay alguna actividad en particular que te interese pero a la que no puedas dedicarle el
tiempo necesario?

Construir una vision real del cliente

Crear campainas segmentadas

Fidelizar mejor a nuestros clientes
mientras reducimos la presion de
marketing

10



Los CRM managers afrontan sus retos

Hasta ahora, hemos hablado de los objetivos de los equipos de CRM para alcanzar sus objetivos
empresariales. Pero ;como se sienten acerca de las diversas misiones y tareas que tienen como CRM

managers?
Sus tareas cotidianas favoritas
Analizar los resultados para mejorar el plan CRM 32%
Colaborar con otros equipos 26%
Interpretar los datos de los clientes 25%
Innovar en las practicas
(nuevos canales, tipos de campanas...) 22%
Reflexionar sobre el contenido de las campaiias 21%
Optimizar el uso de las herramientas disponibles
(para sermas eficientes y/o "customer centric") 21%
Gestionar campafias de principio a fin
(delaidea al andlisis de resultados) 20%
Experimentar con diferentes opciones
(creatividades, textos, fecha de envio, segmentos, ...) 17%
Construiry gestionar equipos 10%
Buscar nuevas herramientas que puedan
ayudarles a alcanzar sus objetivos 9%
Analizar los datos Colaborar con otros equipos

Cuando se les pregunta alos CRM managers
qué actividades prefieren de su trabajo, la
interpretacion de los datos de los clientes (25%)
y el andlisis de los resultados para mejorarla
estrategia CRM (32%) se encuentran entre las
respuestas mas populares. Alos CRM managers
les gusta convertir los datos a su disposiciéon en
una palanca estratégica para su plan CRM.

De hecho, cuando se pregunta a estos
profesionales a qué tarea les gustaria poder
dedicar mas tiempo, el andlisis de datos es la
primerarespuesta citada.

Amenudo, esta actividad no puede realizarse con
el suficiente detalle debido al frenético ritmo
de trabajo, que deja poco tiempo para tener la
perspectiva necesaria para analizar los datos
disponibles.

delos encuestados nos
26 o dijeron que colaborar con
% otros equipos es una de sus

tareas favoritas en el diaa dia.

Esto subraya la versatilidad requerida a los
perfiles CRM, que debenserrigurososenelenvio
de las comunicaciones a los clientes, creativos
con el contenido, capaces de analizar datos en
brutoy colaborar con muchos interlocutores.

1



Problemas alos que se
enfrentanlos CRM managers



Problemas a los que se enfrentan los CRM managers

Ahora que ya hemos podido entender los principales objetivos de los CRM managers, es el momento
de analizarlos problemas alos que se enfrentan a diario y que les impiden alcanzar sus objetivos.

iLos datos, el gran aliado dificil de
domar!

Los CRMmanagers quieren estar mas centrados en
el cliente y ofrecer una experiencia personalizada a
cadauno de ellos. Dos objetivos que no se pueden
alcanzar sin un conocimiento profundo de los
contactos de su base de datos. Por lo tanto, la
capacidad de recopilar, almacenar y explotar los
datos de calidad es primordial.

48

delos encuestados sienten
que no tienen acceso
unificado a sus datos.

Y deellos, el 83% dice que
su estrategia de CRM seria
diferente situvieranacceso
adatosunificados

Problemas a los que se enfrentan los gestores de CRM

Personalizacidn de las interacciones conlos clientes
Recopilacion de datos de clientes

Gestion de la segmentacion de clientes
Orquestacion de interaccionesy flujos

Optimizacién del uso de las herramientas
disponibles para ser mas eficientes

Andlisis y medicion de los resultados de las campaiias
Compartirinformacion de CRMinternamente
Coordinacion entre los equipos de marketing y ventas

Verificacion de los elementos producidos
(correccidn, validacion, etc.)

Creacién de contenido (textos, imagenes, codigo html)

36%
33%
26%
25%

21%
19%
15%
9%
9%
6%

La personalizacion, la segmentacion, la recopilacion de datos y la orquestacion encabezan la lista
de problemas a los que se enfrentan los CRM managers. Esto demuestra su deseo de satisfacer las
expectativas de los consumidores ofreciendo experiencias cada vez mas "customer centric".



Problemas a los que se enfrentan los CRM managers

Cuando preguntamos a los CRM managers que
dicennoteneraccesounificadoalosdatosdesus
clientes, qué seria diferente si esta informacioén
fuera mas facilmente accesible, sus respuestas
muestran casi unanimemente que creen que su
estrategia de CRM seria mucho mejor. De hecho,
el 67 % citaespontaneamente la personalizacion
y la segmentacién. Algunas de sus respuestas
son muy explicitas >

Recursos humanos y financieros

Los recursos, tanto humanos como financieros,
siguensiendoun pardmetro esencial para que los
equipos de marketing de cliente puedan ofrecer
una estrategia de CRM de calidad.

La calidad del plan CRM de una marca puede
verse afectada por un equipo pequefio y con
recursos economicos limitados. Esto es lo que
quisieron destacar los encuestados en nuestro
estudio »

Fin de las newsletter masivas,
unicamente hariacomunicaciones
a través de campanas predictivas
y segmentadas.

Somos un equipo pequeno,
vamos a lo esencial en nuestras
campanas CRM.

No hay tiempo suficiente para
hacerlo todo.

Somos dos en el equipo para
gestionar todos los temas de
CRM, asi que tenemos una alta
cargade trabajo



Comprender las practicas
recomendadas de CRM



Pasos para un marketing de cliente eficaz

Generar mas ingresos
aumentando el lifetime value del
cliente

El aumento de la facturacion, que sigue siendo el
principal objetivo de los equipos de marketing,
no puede ser el Unico KPl que usemos para
evaluarla calidad de la estrategia CRM.

La nocién de customer lifetime value permite
completar esta visidon teniendo en cuenta una
perspectiva alargo plazo.

De hecho, ya no se trata solo de medir los
resultados de campanas puntuales sino de
evaluar la eficacia de la estrategia global a
lo largo del tiempo.

Las marcas que se proponen como objetivo
aumentar el customer lifetime value de sus
clientes, tienen una estrategia mucha mas
completay conmas probabilidades de éxito.

Medicion del rendimiento alargo
plazo

El seguimiento de las métricas CRM puede ser
complejo si se quiere ir mas alla de las clasicas,
pero insuficientes tasas de apertura y clics
de las campafas. A menudo, las empresas
complementan estos resultados con datos de
Google Analytics. Pero, de nuevo, se trata de
resultados de campahas, mayoritariamente
de ecommerce, que reducen la medicion del
impacto de la campana a las compras en tienda

Por tanto, es necesario que las empresas
que quieran ir mas alla se equipen con
herramientas de BlI.

Actualmente contar con herramientas de Bl en
el ecosistema técnico de tu marca, es una muy
buena forma de identificar buenas practicas.

Estas herramientas no solo permiten medir los
resultados de cada campana, sino que también
se pueden utilizar para calcular segmentos y
agregarresultados alargo plazo.

16



Tipologia de las marcas mas avanzadas en sus

practicas CRM

12%

delos encuestados trabajan para
una marca con practicas de CRM mas

avanzadas que la media, de acuerdo con
los criterios marcados

Las marcas con una base de datos
de 1 millédn de contactos o mas estan
claramente sobrerrepresentadas entre
las empresas mas avanzadas:

50%
S
33%

<I

También podemos ver que los CRM
managers con mas de 7 ahos de
experiencia estan mas presentes en las
empresas mas avanzadas:

\'/
Sz

S
42%

Por ultimo, los equipos de CRM de mas de
diez personas, que representan solo el 7% de
nuestros encuestados en general, aumentan al
16% entre las empresas que desean optimizar el
valordevidade susclientesy tienenherramientas
para realizar un seguimiento de los principales
indicadores analiticos.

En este capitulo, la “élite CRM” y todos los
encuestados estaran representados por
los dosiconos siguientes.

17



Canales y tipologias de campanas

Sibien las diferencias son pequeiias, en general las empresas mas avanzadas ya tienen
o planean usar mas canales, ademas del email y el SMS.

31% Push Wallet
15,4 RS svs [l
23% Push web
21% Push App

W si H No Todavia no, pero queremos agregar este canal en el futuro

18% Push Wallet
e ST
@ 17,5% Pushweb
14% Push App

En cuanto alos tipos de campanfias, las diferencias entre las empresas mas avanzadas y las demas son
mucho mas claras.

Podemos ver que la gran mayoria de la "élite CRM" han implementado una gama muy amplia de
campanas: campafas segmentadas y full-base, campafas comerciales, comunicaciones corpo-
rativasy campanas trigger vinculadas alas acciones del cliente o al ciclo de vida.

&

86% Newsletter full base
9% “legmentado
93% Fullbase comercial 69%
100% Ciclo de vida
100% Trigger




Panorama del ecosistema técnico

Para conseguir sus objetivos, los CRM managers deben apoyarse en plataformas. Las plataformas de
envio de email marketing (o plataformas de marketing automation) son imprescindibles. Sin embargo,
no todoslos equipos de CRM cuentan con herramientas para centralizar los datos de los clientes (CDP)
o visualizar los resultados (Bl o dataviz).

En este apartado, nos centramos en el ecosistema técnico ideal para poner en marcha las mejores
estrategias CRM.

29% 21%

de las empresas mas avanzadas
utilizan una herramienta de
recomendacion

frente al 9% de todos los encuestados

de las empresas mas avanzadas
cuentan conun CDP
frente al 14% de todos nuestros encuestados

Herramientas integradas en el ecosistema técnico

7% DMP 3%
o Recomendacion o
2l de producto - L

14% Loyalty B 17
86 Analytics | 45

29% CDP B 14

19



Acompahamiento

Tener acompafiamiento y soporte, si, pero ¢por quién? Esa es la pregunta que hicimos. Con el apoyo
de la direccion, directamente de los proveedores de soluciones, de la documentacion online o de
consultores, los CRM managers tienen a su disposicién una amplia gama de soporte.

Ya sea en términos de apoyo de la direccidon o de los proveedores de soluciones, las empresas menos
avanzadas se sienten menos acompanados que el resto de los encuestados.

Acompaiamiento por parte de consultores

®@ 3

57%

43%

Lasempresasmenosavanzadas
utilizan consultores casi tanto
como las mas avanzadas

Las empresas con mejores practicas recurren principalmente a consultores externos para resolver
problemas técnicos (36%) o para recibir asesoramiento estratégico (14%).

De todoslos encuestados, muy pocos recurren a consultores parala eleccion de nuevas herramientas
para su ecosistema. Esto se debe, en gran medida, a la sobrerrepresentacion de empresas medianas
ennuestro panel, que en muchos casos no cuentan con los presupuestos necesarios.

Naturaleza de los servicios solicitados

Realizar convocatorias para 7%

elegirnuevas herramientas 1l 2%
. 14%
Analisis de resultados r— 10%
c . tratéai 14%
NS0 SO —— 15%
Problemas técnicos 36%
(integraciones, flujos..) G 18%

0] 40%
O Empresas mas avanzadas M Todas

20



Uso de la Inteligencia Artificial

LaInteligencia Artificial ya esta integrada en nuestro dia a dia, sin que nos demos cuenta.

De hecho, es omnipresente en plataformas como Facebook, Spotify o Google. Porlo tanto, queriamos
saberhasta qué punto los responsables de CRM utilizan la Inteligencia Artificial en su trabajo.

UsodelalAenCRM

23,6% 52,8%

—_—

8% 46%

23,6%
-_

S W No [] Todaviano, pero pienso usarla pronto

Esto confirma que la IA es ahora mismo una de las opciones mas interesantes para los responsables
de CRM para poner en marcha estrategias CRM mas avanzadas, pero que aunno lausan.

Hemos visto que el uso de la IA ya es una practica extendida entre las marcas mas avanzadas
en materia de CRM para alcanzar sus objetivos de negocio.

La pregunta que surge ahora es: ; como planifican el futuro los equipos de CRM?

21



. Como serael CRM
del futuro?



Inteligencia Artificial en CRM

Sibieneluso delalnteligencia Artificial se havuelto mas democratico, lamayoria de los encuestados de
nuestro estudio (53%) aun no utiliza herramientas que se apoyen en esta tecnologia.

¢ Qué acciones quieren confiarlos responsables de CRMalalA?

Personalizacién de recomendaciones de producto [T 32%
Automatizacién de tareas repetitivas [T 29%
Segmentacion de audiencias de campanas [ 27%
Gestion de la presion de marketing personalizada
porusuario [ 21%
Gestidn de chatbots parainteractuarconelcliente [N 12%
v Personalizaciondelas v/ Segmentacion de audiencias
recomendaciones de productos de campanas
° 27°
32% %
delos encuestados cree que de los encuestados esperan que
lalA se puede utilizar para optimizar la|A optimice la segmentacion de
larecomendacion de productos las campanas

La lA es, ante todo, una oportunidad para que los marketers ofrezcan una experiencia de cliente mas
personalizada. Ya sea a través de recomendaciones de productos o de una segmentaciéon mas precisa
de las campanfas, segun los responsables de CRM encuestados, la Inteligencia Artificial responde a su
necesidad de estar mas centrados en el cliente.

De hecho, las recomendaciones propuestas por la IA se establecen a través de un sistema de
predicciones basadas en datos, y ya no en las suposiciones de los CRM managers (por ejemplo, ya ha
comprado un producto XoY, etc.) o en suintuicion.
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LaInteligencia Artificial ya esta presente actualmente en muchas herramientas:

IA predictiva

e paracrear segmentaciones o
proponer recomendaciones de
producto

e para generarreportings
(ej. atribucion inteligente)

IA generativa

para generar automaticamente
contenidos o plantillas html de las
comunicaciones (asunto, contenido de la
newsletter, etc.)

para traducir una solicitud escrita en
formato texto a SQL (ej. encuentra
personas que clicaron enlas newsletters
de tecnologia enlos Ultimos 3 meses)

Automatizacion de tareas repetitivas

29%

delos encuestados desearia
delegar tareas repetitivasalalA

Més alla del aspecto de la personalizacién, los
responsables de CRM creen que los algoritmos
de Inteligencia Artificial también podrian
ayudarles a mejorar su productividad.

Como hemos visto, muchos sienten que su
estrategia se ve limitada por la falta de recursos
humanos. La IA podria ser una de las soluciones
asu problema.

Cuando sabemos que ChatGPT ya es capaz de
generar lineas de cdédigo, podriamos imaginar
facilmente que sea capaz de generar plantillas
de email en unos pocos clics o cualquier otra
tarearepetitiva (comprobarenlacesrotos, etc.).

24



El CRM del futuro

Ya no hay duda de que la Inteligencia Artificial formara parte del futuro del CRM, aunque no todas las
empresas la hayan adoptado todavia. Pero ;qué podemos esperar del CRM del futuro?

El futuro del CRM segun nuestros encuestados

La capacidad de utilizar Ia A para enviar el mensaje
o,
adecuado, en el momento adecuado, por el canal _ 43%

adecuadoy al cliente adecuado

Un CRM conversacional en el que cada cliente pueda

interactuar conlamarca en tiemporeal (respuestas SMS, _ 31%
conversaciones de WhatsApp, etc.)
Lallegada de nuevos canales que complementen °
. ] 27%
los canales existentes
Un CRM totalmente automatizado en el que un algoritmo
gestione el plan de comunicaciény suimplementacion, tras [ 18%
definirlos objetivos
La centralizacion y filtrado de todos los mensajes
promocionales de lamarca por parte de actores como
. : . 14%
Google o Apple con el fin de satisfacerlas preferencias
delosusuarios
La creacion de identidades digitales anonimas
| o(si apell 6%
tipo portafolio (sinnombre niapellido, solo una - (-]
direccion de envio) para fortalecer la privacidad
La desaparicion del email en favor de los nuevos canales - 6%
0 45%
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Los CRM managers niegan la desaparicion del email

Entre las hipdtesis para el futuro del CRM, los encuestados descartaron claramente dos posibilidades:

La desaparicion del email en favor de los nuevos canales

"El email desaparecera pronto" es una de las
frases mas escuchadas en el mundo del CRM.
Pero pasan los aifos y el email se mantiene. Es
poreso porlo que alos CRMmanagersles cuesta
creer que este canal de comunicacion vaya a
desaparecer.

Sinembargo, aun serequiere precaucién porque,
a diferencia de Europa, el email ya no es el
componente esencial de la identidad digital de
una persona en muchas partes del mundo.

Esto es particularmente cierto en Asia, donde el
nuimero de mévil hareemplazado al email.

Sielcambio de estaidentidad digital se produjera
en Europa en el futuro, probablemente seria una
sefal clara de declive del email alargo plazo.

Lallegada de una nueva herramienta de identidad digital

Los CRM managers no parecen creer en la
creacion de wallets andnimas que permitan
a los usuarios controlar mejor la informacion
transmitida a las marcas. Esta descripcion, que
se acerca a los wallets que existen en la web 3
(el mundo de las criptomonedas y los NFT), no
parece unarealidad factible ahoramismo porque
probablemente aun estd demasiado lejos del
universo tecnoldgico actual de los retailers.

Sin embargo, esta respuesta debe matizarse
con lo que estamos observando de manera
mas general en el mercado, particularmente en
Estados Unidos.

Vemos el caso de la plataforma Shopify que yaha
abierto la posibilidad de que las marcas acepten
pagos en criptomonedas.

En este aspecto, las empresas del sector lujo ya
estanexperimentandoenesadireccion. Breitling,
por ejemplo, proporciona a los compradores
de sus relojes un certificado de autenticidad en
forma de NFTy, porlo tanto, se dala oportunidad
de ofrecer nuevos servicios a sus clientes. Por
ejemplo, sololos propietarios del NFT en cuestion
pueden tener acceso a determinados servicios
(estimacion del precio delreloj, etc.).
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Los CRM managers confian enla IA para el futuro

de CRM

El mensaje adecuado, en el momento adecuado y para el cliente

adecuado

Este mantra CRM, que hemos escuchado durante
anos, finalmente parece ser alcanzable gracias a
la Inteligencia Artificial.

De hecho, la dificultad hasta ahora ha sido
ofrecer comunicaciones personalizadas a los
usuarios "a escala". Las herramientas disponibles
actualmente son capaces de almacenar y
procesar todos los datos disponibles, y la
Inteligencia Artificial ya permite crear una
segmentacion relevante, recomendar los
productos mas adecuados y optimizar la

comunicacion entre los diferentes canales.

La llegada de una nueva generacion de |A
generativa y servicios asociados permite
incluso proyectarnos hacia un futuro que
aun no se habia imaginado: el de un CRM
conversacional en el que los clientes
puedan interactuar con las marcas en
tiemporeal.

Esta hipdtesis tuvo una respuesta muy positiva
por parte de nuestros encuestados y abre un
camino poco explorado por el CRM hasta ahora,
sobre todo porrazones técnicas.

Hasta ahora, solo los chatbots o las herramientas
de atencion al
integradas de conversacion con el cliente.

cliente tenian capacidades

Y las primeras estas
herramientas fueron un poco decepcionantes
porque se basaban en arboles de decision
y, a veces, ofrecian respuestas frustrantes o

incompletas.

generaciones de

El espectacular progreso técnico encarnado
en particular por ChatGPT permite imaginar una
conversacion mucho mas fluida y personalizada
entre las marcasy sus clientes.

Esto también permitiria volver a la esencia misma
del CRM, es decir, alaRelacion conel Cliente, que
sera multicanal y totalmente bidireccional.

También implicaria una convergencia entre
profesiones que hasta ahora coexistian en las
organizaciones sin colaborar necesariamente:
atencion al cliente, community management y

CRM.
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Lallegada de nuevos canales

Entre los nuevos canales disponibles para los
profesionales del marketing, ya podemos ver el
crecimiento de WhatsApp como canal de CRM.

Muchas plataformas ofrecen este canal de forma
nativa y también hay soluciones dedicadas
disponibles en el mercado.

También podemos imaginar que las marcas se
interesaran por Discord o Telegram en el futuro
y ofreceran a los usuarios contactar con ellos a
través de estos canales.

Las perspectivas para CRM  parecen
prometedoras. De hecho, la democratizacién de
la Inteligencia Artificial liberara a los marketers
de ciertas tareas repetitivas al tiempo que les
ofrecerd la posibilidad de ofrecer un marketing
de clientes de mejor calidad.

El objetivo de un CRM
finalmente parece alcanzable con la posibilidad
en el futuro de establecer una conversacion real

' customer centric

entrelamarcay sus clientes.

Pero todo este progreso solo puede basarse en
datos de calidad. Por lo tanto, el primer paso en
la implementacion del CRM del futuro implicara
necesariamente la capacidad de las marcas para
almacenar las interacciones con sus clientes
y ponerlas a disposicion de los equipos de
marketing.

Por el lado de los datos, las nuevas regulaciones
centradas en los datos first-party beneficiaran
sinduda alas estrategias de CRMy contribuiran a
un marketing digital que respete alos clientesyla
privacidad de sus datos.

El CRM esta evolucionando mas rapido que nunca gracias a la aparicion de nuevas

tecnologias.

Paralosresponsablesde CRM, elobjetivodeenviarelmensajecorrecto,enelmomentoadecuado
y a la persona adecuada estad cada vez mas cerca. Esto incluso podria quedar rapidamente
obsoleto conlaimplementacién de un CRM conversacional entre lamarcay el cliente.

28



Conclusiones



En conclusion

iTerminemos nuestro informe State of CRM 2024 con un pequeio resumen que sintetice las ideas
clave!

El CRM en el centro del negocio

El objetivo principal sigue siendo generar mas ingresos

Si bien generar mas ingresos sigue siendo el objetivo principal para los CRM managers este
ano, los medios paralograrlo no sonlos mismos para todos.

Las empresas mas avanzadas confian en sus clientes para aumentar sus ingresos y, por lo
tanto, buscan crear una estrategia de CRM "customer centric".

Un enfoque a largo plazo que situa a los clientes en el centro de las decisiones estratégicas
de la empresa. Otros prefieren centrarse en generar ingresos lo mas rapido posible y, por lo
tanto, optan por una estrategia mas a corto plazo, a riesgo de deteriorar su relacion con el
cliente.

Los datos como motor de la estrategia

El principal reto del CRM es recopilary analizar los datos

Para ofrecer el marketing de clientes mas personalizado posible, los CRM managers deben
sercapaces de confiarenlos datos de sus clientes y activarlos en el momento adecuado.

La recopilacidn y unificacidon de datos sigue siendo una cuestion que preocupa a la mayoria
de encuestados de nuestro estudio. Si bien la fase de andlisis parece menos problematica,
los CRM managers aun lamentan no poder dedicarle mas tiempo.

Por lo tanto, se trata de que las empresas creen un circulo virtuoso: recopilar datos y liberar
tiempo a los equipos de CRM para permitirles analizar los datos disponibles y proponer
una estrategia de CRM personalizada a sus clientes.



Equiparse con las herramientas adecuadas

No hay un buen CRM sin las herramientas adecuadas

Una delas conclusiones de este informe es que las empresas con las estrategias de CRM mas
avanzadas suelen ser las mejor equipadas técnicamente.

Por lo tanto, para poder operar una estrategia de CRM multicanal centrada en el cliente,
es imperativo seleccionar cuidadosamente las herramientas con las que trabajas. Pero la
herramienta adecuada no solo depende de sus capacidades técnicas. La facilidad de uso,
la calidad del soporte y la vision del producto del proveedor son parametros igualmente
importantes.

También es importante elegir herramientas adaptadas a los equipos de CRM para que no
dotaratuequipo conherramientas demasiado potentes delas que solo utilicen el 10% de sus
capacidades.

Por ultimo, detras de la eleccidn de cada herramienta suele haber una decision estratégica.
¢;Deberiamos centrarnos en el nimero de canales disponibles de forma nativa en una
herramienta que no sabe orquestar los flujos, o deberiamos elegir una plataforma que sea
capazde orquestarlos distintos flujos pero que ofrezca menos canales de comunicacion? La
respuesta dependera de la estrategia de CRM que cada empresa quieraimplementar.

El futuro empieza ahora

La Inteligencia Artificial en CRM apenas esta despegando

LalnteligenciaArtificial ya esta disponible enmuchas plataformas SaaS parala segmentacion,
larecomendacidn de productos o la creacion de contenidos.

Sin embargo, esta claro que todavia estamos en el comienzo de la historia. Las posibilidades
que ofrece esta tecnologia, especialmente en el marketing de clientes, parecen abrir un
horizonte antesinalcanzable.

Gracias a estos avances tecnoldgicos, la capacidad de ofrecer unarelacion verdaderamente
personalizada esta al alcance de los equipos de CRM. Crear una conversacion con cada
cliente, de la misma manera que existe en la tienda con los vendedores, ahora parece
posible y el CRM estara sin duda en el centro de estarevolucion del marketing de clientes.
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