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EI consumidor moderno quiere la libertad de
poder buscar, comprar y pagar por productos
y servicios a través de multiples canales que
pueda usar indistintamente, con una
experiencia cohesiva y sin fisuras. La
omnicananlidad refiere a la habilidad de las
marcas para satisfacer esas necesidades
integrando todos los canales a través de una
tecnologia adecuada y asegurando una
experiencia de cliente consistente y de
calidad, en cualquiera de ellos.
"Multichannel” y "Omnichannel”, aunque
muchas veces se usan indistintamente, no
quieren decir lo mismo. Ambos significan
puntos de contacto interactivos con los
clientes, como social media, sitio web,
teléfono, tienda fisica y mobile, pero
solamente la omnicanalidad provee
interacciones integradas con el cliente a
través de cualquier canal. Permite, por
ejemplo, que un cliente puede buscar un par
de jeans online, ir a la tienda fisica si prefiere
probdrselos y pagarlos a través de su
smartphone, si no quiere molestarse en buscar
su cartera para usar su tarjeta de crédito.

STORE WEB MOBILE PHONE SOCIAL

EYDe®CC
I 1] 1]

MULTICHANNEL

La omnicanalidad busca una experiencia del cliente Unica y sin fisuras, independientemente
del dispositivo elegido y de que este punto de contacto sea fisico o digital.
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El MUST del SXXI

La omnicanalidad estd dejando de ser un
“plus”, para transformarse en un “must”. Algo
imprescindible para poder sobrevivir en la
economia del siglo XXI. Los clientes de por sf
ya se han vuelto omnicanales y demandan lo
mismo de las empresas y de sus servicios;
necesitan fllexibilidad y la comodidad que
supone la omnicanalidad, integrada a su
estilo de vida.

Jack Ma, fundador, ex CEQO y Chairman de
Alibabd Group advierte que a medida que las
empresas se enfocan en satisfacer las
necesidades personalizadas de cada cliente,
tiende a desaparecer el limite entre el
comercio online y offline y define a la
omnicanalidad como el “new retail”. Segun €l,
la omnicanalidad es una de las revoluciones
mds importantes en el comercio minorista
que alcanza a una variedad de dreas como el
marketing, la logistica, la comunicacién y los
sistemas de informacién.

El 42% de los clientes se siente frustrado por
tener que repetir informacién cuando
contacta varias veces con una empresa.

BENEFICIOS EMPRESA — OMNICANALIDAD

Reduccién de Costos TECNOLOGIA

Proactividad en la

relacién con el cliente El nuevo ecosistema

donde se desarrollan las

Mejor Experiencia relaciones omnicanal
de Cliente (CX)

Aumento de Ingresos

DNWA

El 87% cree que las empresas deberian
ofrecer un modelo de atencién integrado con
todos los canales a su alcance. El 75% de los
consumidores utiliza tres 0 mds canales de
comunicacion para resolver sus necesidades
de compra. Mds de un 60% consulta algun
canal digital en el proceso de decision de
compra, sea fisica o digital. (Minsait/
www.minsait.com)

Este incremento en los puntos de contacto
aumenta las posibilidades actuales de venta y
fidelizacidn con el cliente; los compradores
omnicanal gastan entre un 20% y 30% mds
gue los multicanal. (Minsait/
www.minsait.com)

La implementacion exitosa de la
omnicanalidad debe implicar un win-win:
mejores resultados para la compafia y una
mejor experiencia del cliente. Los clientes ya
son omnicanal y las empresas estdn en el
proceso de implementar la omnicanalidad
como una forma ineludible de competir en
estos tiempos.

— BENEFICIOS CLIENTE —‘

Experiencia de cliente "Todo a un
sin fisuras y de calidad .
click y todo

Inmediatez conectado”

Contexto y
Especializacién

Transparencia y
simplicidad

Una implementacion exitosa debe involucrar a la totalidad de la empresa: direccidn, personas,

tecnologia, informacidn, comunicacidn, etc.
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LOS 4 PILARES DE LA ESTRATEGIA OMNICANAL

TECNOLOGIA Y DATOS

Nuevo papel de la Tecnologia

Ecosistema en el que se desarrollan
las relaciones y comunicaciones
empresa-cliente y que se recopila/
procesa los datos obtenidos de la
interaccion.

CULTURA Y RECURSOS

Unificacidn de los esfuerzos

Visién Unica del cliente y alineacién
de la cultura omnicanal.

Principales desafios
hacia la Omnicanalidad

El 85% de la empresas en Espafia manifiesta
encontrarse con dificultades para
implementar un enfoque onmicanal de su
negocio. Probablemente estas cifras sean
similares a nivel nacional y regional. (Minsait/
www.minsait.com)

La tecnologia actual permite la integracién
total de todos los canales. Sin embargo, la
principal barrera que encuentran las
empresas no es la integracién tecnoldgica de
los sistemas y procesos, sino la integracion
hacia la cultura de la empresa, porque desde
el punto de vista de las personas, la
omnicanalidad requiere de un cambio de
mindset de toda la organizacidn,
incorporando la cultura de la integracion y

abandonando las prdcticas de silos independientes.
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COMUNICACION Y MKT

Propuesta unica de valor

Consistencia y homogeneidad en el
mensaje de propuesta de valor de la
Compafiia

OPS Y PROCESOS

Redisefio y eficiencia

Simplificacién de los procesos y adaptacion
para gestionar la cantidad de datos que se
generan por la interaccidn.

Examinando los siguientes key points para la
implementacién de una estrategia omnicanal
exitosa, en relacién a como encajan dentro de
la estrategia de negocios de una compafiia se
puede tener una idea de cdmo poner al
cliente en el centro y estar preparado para lo
que se tiene por delante para seguir
compitiendo en el mercado.
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KEY POINTS AL IMPLEMENTAR LA OMNICANALIDAD

1 ENTENDER AL
CLIENTE OMNICANAL

2 CANALES DE PAGO

SMARTPHONE:
3 EL VERDADERO

DISPOSITIVO

OMNICANAL

INTEGRACION DE
4 PAGO MULTINACIONAL
E INTL.

5 CUSTOMER SERVICE &
DATA MANAGEMENT

3 SEGURIDAD A TRAVES
DE LOS CANALES

7 ESTRATEGIA AGIL

El "customer journey" es cada vez mds
relevante. Entender dénde estd y qué
necesita el cliente.

Implementar nuevos y eficientes métodos
de pago en linea, en tienda y mobile.

Cada persona checa su smartphone 150
veces al dia.

Desarrollar capacidades de pago online
nacional e internacional en varias
monedas diferentes.

El Customer Experience (CX) pasa a ser

mds relevante que el Precio y el Producto.

Se requiere aumentar la seguridad de las
transacciones y datos para clientes y
companias.

La evolucién constante del consumidor
requiere de estrategias flexibles que
promuevan la comunicacion a través de

DNWA

Los clientes omnicanal son 8X mds
valiosos que los que no lo son (Macy's).

83% de los consumidores quieren
mds opciones de pago electrdnico.

87% lo tiene con él dia y de noche
82% dice consultar su smartphone
mientras compra en linea.

Asia Pacifico es la regidon gue mds ha
desarrollado el mercado online
global con 40% de las ventas

Las compafias con buenas estrategias
omnicanal retienen al 89% de los
clientes vs 33% en las que no tienen.

80% de los retailers no tienen
integrado los equipos de prevencion
de fraude

La agilidad en la respuesta a las
tendencias del mercado provee enorme
diferenciacion para las companias.

los distintos canales.

EJEMPLOS EXITOSOS

1- DISNEY

Lleva la experiencia omnicanal hasta los mds
minimos detalles. Empieza por un gran sitio
web, que es responsive, es decir que se puede
ver perfectamente igual en el smartphone que
en una computadora — cosa que no sucede en
la mayoria de las veces. Una vez que el
usuario agenda un viaje, puede ir a la
herramienta "My Disney Experience” y desde
alli planear todas las actividades, desde en
qué lugar cenar hasta conseguir un Fast Pass.
Una vez en el parque, el usuario puede usar
su mobile app para ubicar las atracciones que
le interesa conocer, asi como averiguar el
tiempo que toma cada una de ellas. Va
todavia mds alld con el “Magic Band
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Tres casos de omnicanalidad considerados
exitosos, en forma undnime por muchos
marketeros son los de las siguientes marcas:

Program”, una herramienta que actia como
llave de la habitacion de hotel, como
dispositivo para almacenar cualquier foto que
se tome con los personajes de Disney y para
ordenar comida.

2 - STARBUCKS

Su "Starbucks Reward app" es considerada
por expertos como una de las mejores
experiencias omnicanal. Primero se obtiene
gratuitamente una tarjeta de recompensa
que se puede usar cada vez que se hace una
compra. A diferencia de lo que es usual en las
tarjetas de recompensa o de fidelizacidn, ésta
se puede recargar a través del teléfono, sitio
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web, en tienda fisica o por medio de su mobile
app. Cualquier cambio en la tarjeta o en el
perfil del usuario se actualiza en tiempo real a
través de cualquiera de los canales.

3 - CHIPOTLE

Es una marca de comida mexicana que
implementd la omnicanalidad como modo de
solucionar la desagradable experiencia que
muchos clientes reportaban al ordenar
comida online para retirar en el restaurant y
al llegar encontrarse con que su orden no
habia quedado registrada, de modo que no
estaba lista. Su sistema online y su mobile
app permite ordenar desde cualquier lugar en
que el usuario se encuentre en forma rdpida y
directa sin sorpresas ni inconvenientes.
También permite poner una orden, con
opciones personalizadas para distintas
personas de un grupo, en los mismos pasos.

Nuevas tendencias en tecnologias

La tecnologia es el entorno sobre el que se
habilita y se construye la omnicanalidad, por
lo que las siguientes tendencias tienen un
importante impacto*:

1. IoT (Internet of things)

Tendrd un impacto econdmico global que
variard entre 460 billones a 1,200 billones de
ddlares hasta 2025. Algunas de sus
aplicaciones serdn el pago automatizado, la
publicidad y promocién en tiempo real y la
optimizacion de la disposicion y operatividad.

2. Portales Smart Data & Modelos relacionales
Los programas de gestion de modelos
relaciones que permiten la personalizacién 1:1
con el cliente estdn en auge. Es una
tecnologia que ademds de identificar y
rastrear los comportamientos de los clientes,
permite interacciones en tiempo real en un
entorno mucho mds dindmico como la
geolocalizacién o datos provenientes de sensores.

3. Chatbots & Al (Inteligencia Artificial)

En relacidn con la personalizacién, el Machine
Learning permite un asesoramiento basado
en la inteligencia artificial y el perfil del cliente
generando recomendaciones sin necesidad de
intervenciéon humana y con mayores
posibilidades de éxito.
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4. Beacons (BLE)

Los dispositivos Bluetooth - actualmente en
forma Beacon que se instalan en puntos
fisicos- en un futuro no muy lejano serdn
capaces de reconocer a un usudrio, conocer
su comportamiento e historial, y brindarle
ofertas y productos en forma personalizada a
través de su movil.

5. Digital Signage

El desarrollo de este formato publicitario
supone la superacion de los canales
tradicionales y la emision de contenidos
digitales a través de dispositivos como
pantallas, paneles tdctiles o tétems, haciendo
uso de la hiperconectividad de las audiencias,
de la integracidn de la multipantalla y de la
geolocalizacion de los usuarios. Entre éstas se
encuentra la DOOH (Digital Out of Home) que
se comportan como medios de comunicacion
digitales en lugares publicos de alta
frecuencia.

6. Nuevos sistemas de identificacion
Reconocimiento del iris, huella dactilar, voz y
geo-facing serdn formas de identificacion mds
alld del PIN, aportando mayor comodidad y
seguridad para la identificacién inequivoca de
las personas.

7. Blockchain

Una tecnologia libre de permisos que permite
identificar y garantizar el trayecto, origen y
validez de cualquier "elemento”, sin
posibilidad de pérdida de informacidén o
hackeos, con plena confianza y garantia de
seguridad.

8. Readlidad Virtual

La proliferacién y desarrollo de entornos de
VR (Virtual Reality) abre camino a todo tipo de
posibilidades en todos los sectores, con
escaparates virtuales, apertura 24 x 7 de los
negocios. IKEA lo utiliza para que el usuario
pueda ver cdmo le quedaria determinado
mueble en su propio espacio, llevando la
experiencia de usuario a niveles inimaginables
poco tiempo atrds.* /

*Fuentes : World Retail Congress - América Retail.
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> AUTORES

Sergio Lara
ROI & Connections Architect

Estratega profesional de Insights & Analytics
con mds de 20 afios de amplia experiencia
en comunicaciones de marketing
integrando planificacion estratégica,
investigacidn cualitativa y cuantitativa,
planificacidon y compra de medios,
aplicaciones de inteligencia de negocios,
modelos de retorno de inversién y atribucion
digital y el comportamiento del consumidor,
tanto en mercados globales, como
regionales y locales.

Tiene un MBA del ITESM, un diplomado en
investigacidn de mercados del ITAM y una
especializacidn en Econometric Modelling
de OHAL (Hoy GAIN- Theory), empresa
dedicada a la consultoria en marketing
effectiveness, ademds de ser profesor en la
universidad Iberoamericana y el Tecnoldgico

de Monterrey.
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Mercedes Van Rompaey

Communications Planning Director

Estratega de Marketing y Comunicacion con
mds de 25 afos de experiencia en marcas
de Healthcare y Consumo Masivo. Es
Doctora en Medicina Veterinaria y
Tecnologia de alimentos. También es
especialista en Salud Publica.

Su obsesion es entender las conexiones

entre los consumidores y las marcas.




es una
agencia de medios independiente, con
oficinas en México, Argentina y Chile,
experta en data y en la busqueda
permanente del entendimiento
empdadtico de la informacidén para llegar
a la mejor y mds eficiente
implementacion, brindando asi una
solucién integral a los problemas de
negocios que tienen hoy las marcas,
siempre teniendo en el centro a las
personas y a las audiencias, que es con

quien tenemos que conectar.

Especialidades

Para mayor informacion:

X< hgomez@humanconnectionsmedia.com
@ www.humanconnectionsmedia.com

@humanconnectionsmedia
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