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El canal telefonico,
clave para el crecimiento bancario

Una estrategia de crecimiento basada exclusivamente en un aumento de la red de oficinas llevara a Ia
entidad bancaria a perder capacidad de maniobra comercial y a debilitar su posicion de fuerza en sus
mercados naturales. Para crecer rapido y con éxito es preciso moverse en los canales alternativos.
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| canal telefonico se puede trans-

formar en un poderoso instru-

mento para aumentar el valor de

la entidad y acelerar su crec-
imiento, ya que ofrece ventajas cuantita-
tivas y cualitativas sobre el resto de los
canales alternativos. El canal telefonico
se impone frente al resto de canales
alternativos como el mas rentable
(retorno sobre la inversion del 18%,
frente al 16% del correo electronico), y el
de mayor proximidad y contacto humano
después de la oficina.

En este sentido, el canal telefénico
puede ayudar a las entidades a duplicar
sus niveles de captacion de nuevos
clientes y a aumentar en porcentajes de
dos digitos el margen generado por los
mismos en menos de doce meses,
absorbiendo ademas, la demanda poten-
cial de los clientes no atendidos por la
sucursal tradicional, incluyendo el hecho
de que no abra por las tardes.

Si bien la utilizacion del canal telefoni-
co como fuente de ingresos es aln incip-
iente en Espafia, el sector bancario pre-
senta una clara oportunidad de desarrollo
en multiples tipos de acciones, desde el
contacto y retencién de clientes hasta
nuevos usos como la venta cruzada
durante la recepcién de llamadas. Lo que
hasta ahora suponia un coste se con-
vierte en un instrumento rentable, pudi-
endo superar el 10% de las ventas real-
izadas a través de la red de oficinas
tradicional.

Instrumento de crecimiento
Dentro del marco actual de dinamismo
y fuerte competencia, el canal telefonico
es capaz de impulsar sustancialmente el
valor y crecimiento de la entidad al traba-
jar de forma muy eficaz sobre tres ejes:
1°. Conocimiento del cliente. Escu-
chando al cliente, propio y potencial, se
obtienen perfiles mas depurados, que per-
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miten establecer criterios de segmentacion
superiores a los de la competencia, asi
como una mejora sustancial en la eficacia
final de las campafas comerciales.

La experienceia ha demonsrado que se
pueden mejorar los resultados de cam-
pafias de venta hasta un 150 por ciento
y mas si se analizan y readaptan las pre-
guntas al lenguaje 6ptimo de comuni-
cacion, variandolas y adecuandolas en
funcion de la respuesta del cliente.
Simultaneamente, el contacto telefonico
permite generar un valioso feedback
sobre la percepcion que el cliente tiene
sobre la entidad y los productos que ésta
lanza al mercado.

2°. Capacidad y capilaridad. El canal
telefonico multiplica el nivel de contac-
tos de la entidad con sus clientes
actuales y potenciales de forma rapida y
a bajo coste, pudiendo aumentar asi su
nivel de vinculacion y satisfaccion, al
mismo tiempo que disminuye su riesgo
de fuga. Esta capacidad del canal per-
mite sol aparse con un plan de expansion
de la red de oficinas que conlleva un
tiempo dilatado desde su concepcion
hasta su plena operatividad.

3°. Ventas e ingresos. Mediante cam-
pafas telefonicas mas eficaces de venta
cruzada, up-selling, captaciéon o reten-
cién, se pueden obtener importantes
ingresos adicionales de los clientes.

Hemos comprobado que las campaiias
telefonicas realizadas por conocidas
entidades financieras espafiolas sobre
clientes marginales (no gestionados por
sus redes de oficinas) han obtenido tasas
de respuesta del 10% (en el caso de pro-
ductos de ahorro) y hasta casi del 60%
(para productos de financiacion). Esta
grupo de clientes ha proporcionado un
valor adicional muy sustancial, llegando
a superar el 10% del margen total que
las entidades obtenian sobre particulares
gestionados por sus redes de oficinas, a



la vez que se aumentaba su grado de
vinculacion con la entidad de este colec-
tivo de clientes “abandonado.”

La integracion del canal telefénico
dentro del proceso comerical permite
obtener del contacto directo con los
clientes un valioso aprendizaje que opti-
miza cada uno de los eslabones del pro-
pio proceso, desde la concepcion de la
oferta, la identificacién de clientes, la
seleccion del mejor canal, hasta el cierre
de la operacion.

Estudios realizados por Novantas
demuestran que, si se establece un canal
de comunicacion agil entre el departa-
mento de marketing, el call center y el
departamento de sistemas, se puede
mejorar rapidamente el targeting de la
misma campafia en marcha y aumentar
sus resultados sobre la marcha en mas
de un 80%.

Por ello, es necesario transformar el
canal telefénico en un instrumento que
impulse el crecimiento sostenido y
rentable de la entidad, utilizadndolo para
conocer a los cientes, "afinar” las
acciones comerciales antes de su lanza-
miento y maximizar los resultados de las
campanas ya en marcha.

Implicaciones organizativas

Todo ello exige llevar a cabo actua-
ciones organizativas sustanciales en
infraestructuras (call centers) con nuevas
herramientas (modelos de propension de
compra), en capacidades de las personas
y en procesos especificos tales como el de
captacion y almacenamiento de informa-
cion de cleintes (actuales y potenciales),
la realizacion de pruebas rapidas a través
del teléfono configurando un pequefio
laboratorio de pruebas y la ejecucion de
campafas mas dinamicas y dirigidas.

Ademas, este proceso de cambio del
canal telefonico dentro de la organi-
zacion precisara de elementos de apoyo
para conferirle caracter y sostenibilidad
en el tiempo.

Asi, el papel de la alta direccion, la con-
secucion de resultados positivos rapidos
(“early wins") y las comunicaciones sere-
an fundamentales para transformar el

canal telefénico en un instrumento
estratégico de crecimiento.

Hemos confirmado que la mejora con-
tinuada de cada uno de los pasos del pro-
ceso comercial contando con el canal
telefonico, junto con una perfecta coordi-
nacién entre todos los departamentos
implicasdos, pueden llegar a impulsar
notablemente los resultados finales de
una campana.

Por ejemplo, en una campafia en mar-
cha de productos de financiacion al con-
sumo, una mejora en los didlogos con los
clientes, combinada con una seleccién mas
depurada de los mismos llevada a cabo a

La experiencia ha
demostrado que se
pueden mejorar los

resultados de campanias
de venta hasta un 150%

través de la interpretacion cientifica de las
respuestas de los clientes durante la
misma campafia, supuso una mejora real
del 280% y se apuntaron medidas para
mejorarla hasta un 400% para futruas
campafias del mismo producto.

Conclusion

Las entidades que consigan explotar
adecuadamente el canal telefonico, uti-
lizdndolo para comprender y acercarse
mejor a sus clientes, veran incrementada
su capacidad comercial de maniobra,
consolidaran su posicion de fuerza en sus
mercados naturales, y se abriran paso en
otros nuevos. Conseguir este objetivo
requiere de una mayor eficacia en la
relacion con el cliente, utilizando el canal
telefénico de forma eficiente e integrada
dentro del proceso comercial. Y sin duda,
es necesaria una implicacién organiza-
tiva que consiga trasladar a toda la com-
pafia el potencial estratégico que este
canal ofrece.f
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El canal telefénico se
impone frente al resto
de canales alternativos
como el mas rentable

Es necesario
transformar el canal
telefénico en un
instrumento que impulse
el crecimiento sostenido



