y su impacto
en el

cliente



Introduccion
Omni ;que?

La experiencia omnicanal del comprador moderno

Panorama mundial del comportamiento

Como la omnicanalidad dominara
el futuro del comercio

;Por qué ahora?

;Ser omnicanal, es para mi?

Estoy convencido ;y ahora qué
sigue?

JA qué retos me enfrentare si decido
iniciar la transformaciéon omnicanal?
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Introduccion

blar de la Omnicanalidad es, hoy en dia, mas comun de lo que crees. Es probable que, mas de una vez, hayas leido
articulos en linea que hablen de esta «nueva practica«.Y, es que, como consecuencia del desarrollo de las nuevas tecnologias y las
nuevas necesidades de los clientes, la relacién entre usuario y empresa ha evolucionado en su totalidad y ahora mas que nunca, la
importancia de tener varios canales de comunicacion y de venta, que conecten a ambas partes torna mayor relevancia.

Si hay una evidencia en las tendencias y habitos de los consumidores es la rapidez con la que cambian. Son muchas las empresas
que todavia estan adaptandose a la multicanalidad cuando aparece un nuevo concepto: la omnicanalidad. La diferencia entre
ambos conceptos no radica en cuantos canales esta presente una empresa, sino que se refiere a la estrategia que se utiliza en la
relacion cliente-empresa.

El concepto de multicanalidad lleva afos presente en nuestras vidas. La estrategia de relacion con el cliente implica hacerlo desde
todos los canales en los que la empresa esté presente.

Por ejemplo, poder dar respuesta a cualquier consulta entrante por cualquiera de los canales que la empresa tenga habilitados
desde redes sociales, teléfono, correo electronico, app, web (e-commerce) o tienda fisica, entre muchas otras posibilidades.

La tendencia es que todas las empresas tengan cada vez mas canales, no siendo su Unico foco la tienda fisica. Hay que tener en
cuenta que esta opcion incluso es rechazada por ciertas marcas que deciden operar unicamente en el modo online.



ique?

Al principio podria parecer algo confuso, pero comencemos por lo basico.
{Qué es ser Omnicanal?

Omnicanal es una estrategia de negocio utilizada por las empresas para mejorar la experiencia de sus clientes, permitiéndoles estar en
contacto constante con la empresa a través de multiples canales al mismo tiempo. Tiene aplicaciones a diferentes sectores como los servicios
financieros, el comercio minorista, las industrias de telecomunicaciones, entre otras.

Este sistema incluye diferentes canales de interaccidn con el cliente:

=
Ubicaciones fisicas Paginas web Redes sociales

) mi ol e
O

=L = A=

Chat en vivo Aplicaciones Comunicacion
moviles telefonica




El objetivo principal
de la omnicanalidad
es brindar una

experiencia
UNnIiCa
a los clientes,

dandole el control de la

gestion de su compra,
garantizandole una

satisfaccion total

Otro de los objetivos de la omnicanalidad
es "SAVE THE SALE" o Pasillos Infinitos, que
se enfocan en disponibilizar todo el
Inventario corporativo en todos los puntos
de interaccion logrando, entre otros, que si
un producto no se encuentra fisicamente
en un punto especifico, el consumidor lo
puede adquirir y decidir donde quiere que
se lo entreguen.
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iIncreible!
No puedes esperar
en decirle a tus amigos.

Clientes felices hacen

excelente publicidad.

Mas tarde recibes un correo en donde te confirman
que tu pedido se encuentra en camino a tu casa.

/

fang)

Las entregas rdpidas
son clave para el consumidor.

La tienda no tiene tu talla,
sin embargo, te ofrece enviartela
a tu casa.

La flexibilidad en opciones
de entrega es muy importante.

SN

eriencia omnicanal

Ves el anuncio de una camisa
camino a tu trabajo.

ﬁ@)
r.

Las redes sociales son un canal
clave de comunicacion.

YA estando en la tienda
Ves otra camisa que te gusta
la escaneas con codigo con QR
y pides que te la lleven al probador.

il
(I

Los clientes que recogen sus pedidos
en tienda frecuentemente hacen una compra adicional.

En casa buscas en internet
las camisa que quieres
y las compras en linea.

fee
°N &5
KL

Las funcionalidades de busquedas
son muy importantes para los clientes.

Buscas la tienda mas
cercana a tiy la eliges
para recoger tus camisa.

Visibilidad del inventario
en los diferentes canales,
es un factor clave.

En cuanto llegas
a la tienda te entregan
tu producto.

La experiencia personalizada
en tienda es una expectativa clave.

Fuente: Asociacion Mexicana de Venta Online (AMVO)



CLIENTES

Expectativas

Panorama

62%

revisa las resenas /
calificaciones antes
de visitar una tienda

64 %

estan de acuerdo con que
los retailers guarden su
historial de compras 'y

las preferencias personales
si esto ofrece mas
personalizacion

mundial

RETAILER

Prioridades

Educate

orientar

62%

Ofrece resefa de
productos para
su evaluacion

Engage

atraer

64 %

ofrece resefas de
productos para
sus clientes

CLIENTES

Expectativas

13%

rastrear pedidos en todos
los puntos de interaccion

51%

dejara de comprar en
un retailer después de
1-2 visitas no favorables
en tienda

Execute

2o

Enhace

mejorar

\ll

-
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RETAILER

Prioridades

42 %

ofrece la posibilidad de
rastrear el orden en todos
los canales

62%

ofrece la posibilidad de rastrear
pedidos a través de canales

Fuente: Asociacion Mexicana de Venta Online (AMVO)



omnicanalidad futuro
comercio

La creciente adopcion por parte de los consumidores de dispositivos moviles, los servicios basados en la ubicacidon y las redes sociales son los
principales responsables del avance de la integracion omnicanal. La transformacion digital, no solo afecta las transacciones realizadas a

través de canales online, sino también las transacciones via canales tradicionales.

Las empresas tienen que estar presentes en todos los canales de interaccion. El concepto de omnicanalidad no solo reconoce la gama de canales
disponibles para que los consumidores realicen transacciones, sino que también considera las variadas interacciones en el proceso de compra que

tienen los consumidores antes, durante y después de la compra.

La omnicanalidad no solo se ocupa
de las transacciones, también
incorpora las necesidades, las

comunicaciones y las interacciones
entre el cliente, la marca y el

minorista. Por lo tanto,
es importante que los sitios web,
las campanas de correo
electronico, los mensajes en las
redes sociales, apps y las tiendas
fisicas muestren
mensajes, ofertas y productos
coherentes.



ahora?

Estamos viviendo tiempos disruptivos, esta es una etapa de «nueva normalidad», lo cual lleva a las organizaciones a adoptar medidas inmediatas y
relevantes para dar continuidad a las operaciones en favor de clientes, colaboradores y proveedores.

La interrupcion provocada por la pandemia de COVID-19 ha dejado una marca permanente en los clientes. De hecho, los consumidores que las
empresas conocian hace tres meses no son los mismos de hoy, ya que sus pensamientos y habitos han cambiado. Los clientes actuales son muy
cautelosos en cuanto a qué, donde y como comprar. El impacto se sentira en todas las industrias, pero el mas inminente es sobre las organizaciones
de retail, asi como de bienes de consumo.

Si bien la contingencia ha sido un motivo que nos ha orillado a transformar el comercio... ;qué otros retos podrian surgir?
Cambio en las motivaciones de compra
Cuando una situacion externa comienza a afectar a la poblacion, el cambio en las preferencias del cliente es palpable; casi inmediatamente, las

tiendas fisicas bajaron su demanda y esta, paso de articulos discrecionales hacia los esenciales, y la gente comenz¢ a priorizar la salud y la seguridad
sobre el costo y la conveniencia. Al atravesar toda esta situacion, nos damos cuenta de qué el estilo de vida y consumo seguiran cambiando al

comercio, por lo que podemos aprender tres lecciones para el futuro:

Pensar en «retail seguro» y no en la venta
rapida:

Las personas buscan compaiias en las que
puedan confiar.

Algunas marcas han agregado informacion
detallada sobre sus productos y sobre la
persona individual que realiza la entrega de la
«dltima milla».

Enfoque en la altima milla: con la demanda de
entregas a domicilio alcanzando niveles récord,
varias marcas se han asociado con empresas
que pueden ofrecer capacidades de gran escala
en areas como la entrega a domicilio y los
pedidos digitales. Muchas empresas que
reconocieron que sus portafolios no contaban
con productos esenciales, pero si contaban con
una fuerte capacidad logistica de <«iiltima
milla», buscaron alianzas con empresas que
vendieran productos complementarios y con
mayor demanda.

Mejora de los canales digitales: en los ultimos
anos, todos querian hablar sobre el éxito de un
minorista omnicanal, sobre todo en México,
donde la venta on/offline (o research onli-
ne/purchase in-store) fue la preferencia del
96% de los compradores mexicanos.



omnicanal,

Para el caso de estrategias omnicanales, la experiencia de usuario
y de interfaces (UX/Ul) empieza a jugar un papel muy importante de
cara a los clientes.

Si nos ponemos en los zapatos de los consumidores, nos gusta que
cuando interactuamos con las empresas o las marcas, tengamos
fluidez a la hora de hacer uso de servicios o adquirir sus productos.

Practicamente todas las empresas, en todos los giros pueden emplear
estrategias omnicanal para ofrecer una experiencia mas consistente,
coherente e integra, ademas te permite llegar a un alto conocimiento
del cliente mediante la captura agil de la informacion.

La comunicacion entre los distintos canales es continua. De manera
simultanea se plantean ofertas, planes y comunicaciones coherentes
e iguales. Ademas, las Interfaces de experiencia de usuarios similares
facilitan el proceso de decision de compra y el objetivo principal es
hacer una comunicacion personalizada.

Genera codigos para hacer Retiros
sin tarjeta, para ti u otras personas

BBVA

Consulta saldos, movimientos
y tu CLABE; consulta tus estados

, de cuenta en formato PDF
Reporta el robo o extravio

de tu tarjeta desde la app
y recogela en tienda.



Compra en tienda Compra en la app
ZARA

Recibe en tienda

mi il
Z=

Compra en linea

Compra en
Instagram

Recibe en casa

Me encanta

y4.\.7.\

Devoluciones faciles
Rapida respuesta
Comunicacion continua

Clientes felices
Publicidad de boca
en boca




que sigue

Si llegaste a este punto y estas convencido de que la omnicanalidad es para tu empresa, tienes que evaluar:

{Qué implica la transformacion Omnicanal?

Evaluacion de nuestra Cadena de Suministro Actual

Relacion con proveedores

Maduracién de canales
actuales

Visibilidad/confiabilidad
de inventario

Informacién de productos

Posicionamiento de marca

Definicion Acotada de nuestra estrategia omnicanal

Metas reales y alcanzables

Definicidon de canales a
implementar

Plan de integracion adecuado

de canales existentes

Evaluacion de herramientas tecnolégicas

Plataformas existentes
dedicadas al comercio
electronico

Implementacion de
plataformas propias
de gestion omnicanal

Implementacion

Implementaciones exitosas
de actividades acordadas

Medicion de impacto de
estrategias a implementar

Capacitacion e integracion
de personal a la nueva
estrategia



{Cuales son los elementos basicos que necesito para crear
una estrategia omnicanal?

Oferta
Experiencia de Publicidad
compra \ /
Estrategia
Omnicanal
/ N
Inventarios Entrega

Abasto



Principales Acciones y/o Definiciones

- Toma de inventario fisica en unidades de negocio

- Depuracion de inventario / Generacion de politicas

- Definicion de estructura dedicada al control de
Inventarios

- Confiabilidad de inventarios

- Generar una base de datos UNICA

- Delimitar inventario disponible a lo largo de la RED

- Crear politicas de disponibilidad de inventarios en
cada canal

Principales puntos criticos:

- Confiabilidad de inventarios

- Depuracion y segmentacion de catalogos

- Generacion, enriguecimiento y mantenimiento de la
base de datos

- Evaluacion constante de las politicas de disponibilidad

Recuerda que
Visibilidad = Venta Potencial

Principales Acciones y/o Definiciones

- Definir los mecanismos de recopilacion y analisis de
informacion del cliente.
- Base Unica de clientes
+ Credito y cobranza
+ POS
+ E-commerce
- Programas de lealtad que contemplen el historial de
cualquier canal.
- Habilitacion de métodos de pago confiables y
eficiente
- Homologacion de Centro de Servicio a Cliente.

Principales puntos criticos:

- Generacion y mantenimiento de la base de datos.

- Gestion de cambio para servicio a clientes.

- Plataforma tecnologica para trazabilidad de la
informacion.

- Confianza en el proceso de compra y datos
personales.

En Meéxico el 17% de las personas
con acceso a internet

no realiza compras debido a que

no desea compartir datos personales

T4



Principales Acciones y/o Definiciones

- Reingenieria de los canales tradicionales.

- Reingenieria de procesos

- Gestion de cambio

- Definicion de nuevos canales e interaccion entre los
MIsMos.

- Definir clientes y productos para cada uno de los
canales.

- Definir reglas de negocio y comerciales para la
visibilidad de productos.

Principales puntos criticos:

- |dentificar los canales “viables” para el negocio
y priorizar mediante un mapa tecnoldogico.

- Realizar la evaluacion correcta de tecnologias que
soporten los procesos definidos u optimizados

Principales Acciones y/o Definiciones
- Estudios de mercado actualizados
- Definicion de mercado meta
+ Partiendo de la estrategia general
- Segmentacion de clientes
- Publicidad Dirigida
- Definicion de indicadores

Principales Puntos Criticos

- Recopilar la mayor cantidad de informacion sobre el
cliente.

- Utilizar esta informacion para crear campanas
dirigidas y de impacto que garanticen una experiencia
Unica de compra.

15



Principales Acciones y/o Definiciones
- Evaluacion de costos de entrega en punto de venta.
- Habilitar sistema de reparto y entrega eficientes
y confiables.
- Definicion de tiempos 6ptimos de entrega.
- Politicas de traspaso entre unidades de negocio.
- Proceso de logistica inversa.
- Definir matriz de punto de entrega 6ptimo
+ Por volumen
+ Cercania
+ Ruta

Principales puntos criticos:

- Habilitar opciones de entrega:

- Compra en Linea > Recoge en Unidad de Negocio.
- Compra en Linea > Entrega en Domicilio.

- Compra en Tienda > Recoge otra unidad de Negocio.
- Compra en Tienda > Entrega en domicilio.

Principales Acciones y/o Definiciones

- Contar con una base actualizada de proveedores.

- Definicion actual de condiciones comerciales.

- Evaluacion de desempeno de proveedores

- Generar estrategias de entrega directa o
disponibilidad de inventario.

Principales puntos criticos:

- Niveles aceptables de Fill Rate o Lead Time

- Mejora continua del desempefo del proveedor.
- Establecimiento claro de relaciones comerciales

16



transformacion omnicanal

I \ .lll
ml lll
7 _ .__.. é
Planeacion Punto de Venta Comercio Digital
O ® ®

Se requiere informacién
en tiempo real

Analisis inmediato de
multiples variantes

Debe realizarse con
informacion de los
clientes y no sélo con
datos historicos.

Planeacion segmentada
por tipo de cliente

Surtido correcto e
inteligente.

Herramientas digitales
para ayudar al vendedor.

Debe ser punto de venta,
promocion y
comparacion.

Personal calificado y con
pensamiento Omnicanal

Informacion confiable.

Presentacion homogénea
en cualquier dispositivo.

Servicios homologados
con puntos de venta.

Trazabilidad completa de
la compra.

Receptor principal de
informacién del cliente.

Cualquier lugar donde se
encuentre el producto
debe convertirse en un

posible punto de entrega.

La cadena de suministro
debe adaptarse para
entregar a detalle.

Logistica inversa eficiente.

Opciones de entrega
flexibles y confiables.



Ahora bien, ya tuvimos oportunidad de hablar de qué es omnicanal, la experiencia del comprador, el panorama mundial, como dominara el futuro
del comercio y por qué ahora, sin lugar a duda esto ultimo es lo que debe de quedar en tu mente dado que los habitos de consumo seguiran
cambiando con la nueva normalidad que estamos viviendo y la exigencia en la demanda seguira creciendo con base en estos nuevos modelos.

Por esta razon, es importante considerar que en Latinoamérica se vuelve fundamental pensar en que existen campafas de ventas o temporalidades
muy marcadas, un caso en particular es el HOTSALE que se lleva a cabo en México y el cual, este aiio generd ventas totales por $20,155 millones de
pesos mexicanos y genero un crecimiento en retail de +158% vs 2019 de acuerdo al reporte publico de la Asociacion Mexicana de Venta Online
(AMVO). Segun el reporte, 9 de cada 10 empresas volveran a participar en la siguiente edicion de HOTSALE y 12.3 millones de mexicanos
compraron durante la ultima edicion con una mayor interaccion dado que la situacion actual que vivimos con la llegada del Covid-19 los internautas
prefieren comprar en linea para no exponerse a salir, ademas de que han encontrado mayor variedad en promociones, descuentos y dado que
pueden pagar con diversos medios.

Este es solo uno de los ejemplos con datos cuantificables en lo que va del afo, sin embargo por citar a otro pais latinoamericano, Colombia tiene
“Tres Dias sin IVA" durante tres dias (19 de junio, 3 de julio y 19 de julio) los colombianos podran comprar con la reduccion del 19% equivalente al
impuesto al valor agregado (IVA) sobre el precio total del producto. Esto sin lugar a duda, estara representando un gran reto para las empresas,
principalmente para las organizaciones que previo a la llegada del Covid-19 no se encontraban preparadas y aun no tenian presente la integracion
de una estrategia omnicanal enfocada al cliente.

La buena noticia para todos, es que aun se cuenta con el tiempo suficiente para prepararse para las proximas campafas como lo es Black Friday,
El Buen Fin, Cyber Monday, Navidad, entre otros. Si estas buscando incursionar en el mercado omnicanal, el primer paso que se debe dar es
buscar a un aliado estratégico que te acompafe en este camino hacia la transformacion de tu operacion. En el mercado, hay diversas alternativas,
sin embargo, LDM es una de las consultoras mas importantes en América Latina de logistica y cadena de suministro.

LDM ofrece un diagnostico completo de tu negocio, el cual te ayudara a solucionar los problemas en los procesos de tu Cadena de Suministro, con
la ayuda de nuestros partners lideres a nivel mundial, que te ayudaran tecnoldgicamente a este cambio.

¢Estas listo para la transformacion de tu operacion?
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