Premie a Sus Mejores Clientes
Por Joanna L. Krotz
La estrategia es simple: Dé a los clientes que compran en mayor volumen un incentivo, y ellos regresarán a comprar más. 
De esa manera, usted incrementa las ventas, encuentra nuevos clientes a través de referencias y reduce sus costos de marketing y adquisición de clientes.
¿Entonces, cómo logra usted esto?  Descubriendo quiénes son sus mejores clientes y qué los motiva a comprar.  Una vez ya sepa las respuestas, usted puede agregar incentivos para valorar su intención de comprar más.
A continuación, le mostramos cómo desarrollar su negocio, premiando a los clientes leales.
¿Qué relación tiene la lealtad con esto? 
Los programas de marketing que premian a los clientes por su apoyo no son nuevos.  Mucho antes que las aerolíneas establecieran los clubes de viajeros frecuentes y los premios en puntos en las tarjetas de crédito, existía el programa de Estampillas Verdes de Sperry & Hutchison.  Sperry & Hutchison, el distribuidor de las estampillas, lanzó el programa en 1896.  En su punto de apogeo, a mediados de la década de los sesenta, con el 80% de las familias norteamericanas recolectando estampillas y 800 centros de canje a nivel nacional, S&H controlaba un mercado de US $825 millones.
No hay duda alguna que a los consumidores les encanta participar cuando el programa de lealtad es adecuado.
También es claro que estos programas pueden incrementar las utilidades.  Una investigación reciente realizada a lo largo de la industria, hecha por la empresa consultora Bain & Company, indica que incrementar la tasa de retención al cliente en tan sólo cinco puntos porcentuales,  puede elevar el valor presente neto promedio del cliente en un sorprendente 35 a 95 por ciento.
Sin embargo, en la actualidad, el desafío es saber cómo originar esa lealtad.  La competencia es intensa, los precios con frecuencia dirigen las decisiones y los consumidores pueden elegir y seleccionar entre docenas de opciones y puntos de venta, asi se trate del cuidado de la salud o de hamburguesas.
Tres pasos para premiar
Estos tres pasos pueden ayudarle a establecer los programas de lealtad adecuados para su negocio y mantener la lealtad de sus clientes.
Paso 1: Identificar a los mejores clientes. 
El primer paso clave es definir su objetivo, entendiendo las características de sus mejores clientes.  Usted puede sorprenderse, al descubrir que al cliente con el que más relación tiene, cuya historia familiar ya ha memorizado; es muy exigente y compra tan poco, que en realidad le está costando dinero.  Y un cliente del cual nunca ha escuchado, que realiza una compra en línea cada tres meses, es en realidad su mayor comprador.
Ni la frecuencia, ni el volumen definirán al mejor cliente. Usted desea identificar a los clientes que proporcionen la mayor utilidad.  Sólo un análisis detallado de la base de datos de sus clientes puede ofrecerle esa información. Descubrir al comprador en línea, por ejemplo, puede generar ofertas especiales de correo electrónico.
Si usted esta utilizando, Microsoft Office Outlook 2003 con Business Contact Manager para dar seguimiento de la información de sus clientes, puede hacer uso de los 20 reportes preformateados, incluyendo siete enfocados en los clientes actuales (Cuentas) y cinco más, en prospectos de ventas (Oportunidades) que lo mantendrán informado.  Usted puede:
· Crear reportes personalizados con los criterios de su elección.
· Exportar reportes a Microsoft Office Excel 2003 para un análisis más detallado, de ser necesario. 

Después, descubra qué les gusta más a sus clientes de sus productos y qué ofertas o mejoras les atraen. Empiece por hacer, de manera casual, preguntas a los clientes cada vez que llaman.  Despues, cuando usted se haya formado algunas ideas, envíe una encuesta por correo para obtener respuestas detalladas.  Para crear una lista de correos:
· Si usted está utilizando Outlook 2003 con Business Contact Manager, haga uso de sus datos para crear un correo masivo, utilizando el asistente para combinación de correos en Outlook 2003 o Microsoft Office Word 2003. 
· Exporte sus datos de Business Contact Manager y luego utilícelos con el asistente para combinación de correos en Publisher 2003 para incorporarlos, de manera transparente, a los contactos de Business Contact Manager a su encuesta.
Asegúrese de tener suficientes respuestas para descubrir qué motiva realmente a los clientes a comprar. Tal vez tenga que enviar algunos correos.
Paso 2: Divida y premie. 
Armado con la información, clasifique a sus clientes en cuatro grupos objetivo: en compradores de mayor, a menor volumen.  Luego, clasifique en categorías los productos y servicios que captan una mayor atención o mas ventas. 
La lista resultante resaltará a los clientes en los que debe invertir su tiempo y su marketing.  También sabrá cómo asignar sus recursos entre los demás grupos e incluso, el perfil de nuevos clientes que puede aprovechar para crecer. Recuerde, la meta es lograr que los mejores clientes regresen y compren en mayor volumen o con más frecuencia. 

Existen varias formas para recompensar a los clientes, incluyendo los bien conocidos clubes de compradores frecuentes, ofertas por Comprar varios productos y obtener uno gratis, y las promociones y descuentos limitados que sólo están disponibles a los clientes leales. 

Estas ideas han sido implementadas y comprobadas.  Sin embargo, usted no tiene que empezar con grandes presupuestos.  Los programas de lealtad – y los materiales de marketing usted que crea para promoverlos – pueden ser muy económicos.  Algunas ideas:
· Envíe notas de agradecimiento personalizadas.  Después de cada visita o compra importante, envíe notas de agradeciendo al cliente por su compra.  Tambien puede incluir un descuento u oferta especial que puede ser redimida en su siguiente compra. 

· Envíe recordatorios.  Establezca un sistema de seguimiento que genere automáticamente una postal o una nota de oferta, ofreciendo descuentos por el 10% o más, después de un cierto intervalo de tiempo durante el cual el cliente no haya comprado nada. 

· Envíe ofertas por correo electrónico.  Obtenga primero las direcciones de correo electrónico, con previo permiso del cliente, obvianmente.  Cuente con un salvaguardas para proteger la información.  Prometer ofertas o mejoras adicionales en el producto, enviadas exclusivamente por correo electrónico, puede motivar al cliente a proporcionar su dirección de correo electrónico. 

· Envíe ofertas para fechas importantes.  Un artículo gratuito o una invitación en la fecha de cumpleaños del cliente, deja la sensación de que usted ha puesto una especial atención.  Enviar noticias o fechas de realizaciones para una marca o producto preferido del cliente, también causará una impresión favorable.
· Comparta información privada o estrategias.  Si usted ofrece servicios profesionales, un boletín de noticias o un boletín especial acerca de las noticias o eventos de la industria le darán a sus clientes un gran valor.  También puede adjuntar descuentos y ofertas.
· Ofrezca grandes descuentos durante temporadas bajas.  Si su negocio atraviesa por una temporada baja, permita a los clientes leales precios especiales.
Paso 3: Manténgase al ritmo. 
Tanto los mercados como los clientes tienden a evolucionar.  No establezca simplemente un programa de lealtad y olvídese del asunto.  De constante seguimiento a los cambios en la información de los clientes o prospectos y asegúrese que la lista y la información se actualicen de manera regular. 

Para una mayor asesoría de marketing y de administración, visite el sitio Web de Joanna en Muse2Muse Productions: http://www.muse2muse.com/m2m.html
