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:Preparar una estrategia omnicanal podria ayudarte
a sortear los retos que se avecinan?

Con el brote mundial de COVID-19, algunos retailers ya tomaron ventaja de sus canales online
para continuar con sus ventas. El boom de la transformacion digital modifico los modelos de
negocio alrededor del mundo desde hace ya unos anos, y presenta actualmente una ventaja
competitiva para empresas como Sephora, Ulta Beauty y Benefit, quienes a raiz del lockdown
por la pandemia, se vieron forzadas a cerrar sus tiendas fisicas, pero continuaron con sus ventas
a través del canal digital.

Asi pues, hacer uso de una estrategia de omnicanalidad, mejora la experiencia del cliente a
través de la orquestacion entre distintos canales para llegar a él. El concepto de omnicanalidad
per sé es sencillo, sin embargo, hablar de una estrategia ominicanal requiere de mucho mas
que solamente concebir la idea y tomar una decision. En Sintec reconocemos la importancia
de este tipo de estrategias para crear ese ‘edge’, y gran ventaja en un mundo de dinamismo
acelerado y apetito voraz por ganar el mercado, sobre todo tomando en cuenta que derivado
de la situacion actual, los retailers se enfrentardn a grandes retos para garantizar seguir llegando
a sus mercados.

Lo primero que queremos abordar en la siguiente pieza es separar el concepto de omnicanalidad
de la multicanalidad, para que de esta forma quede claro el por qué decimos que no es tan facil
como tener la idea para lograr implementarla. La multicanalidad consiste en tener abiertos
multiples canales para llegar a distintos clientes a través de ellos. Esta multicanalidad no
supone, sin embargo, que los canales deban comunicarse entre ellos (aunque a veces lo hacen),
y no garantiza que el cliente tenga una experiencia seamless, como se le conoce en inglés
por la ausencia de “costuras” o interrupciones en el servicio. En la omnicanalidad lo que se
busca es que haya una orquestacion entre algunos de los canales. ;Por qué solamente entre
algunos? Porque es virtualmente utopico pretender que canales demasiado tradicionales con
transacciones fisicas e interacciones spot generen informacién para que se pueda orquestar
toda la experiencia sin importar los cambios. Digamos que hoy en dia, la orquestacién de todos
los canales y la comunicacion entre todos ellos es posible, pero el caso de negocio adn no
ha terminado de ser tan atractivo y el esfuerzo es demasiado grande; sin embargo, cada vez
mas la omnicanalidad dicta el estandar de experiencias verdaderamente sin costuras y muy
gratificantes para los clientes.
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De una manera muy rustica y casi artesanal podriamos encontrar algunos vestigios de la
omnicanalidad hace va varias décadas, por ejemplo, en la forma en la que Grateful Dead, banda
iconica del verano del amor en San Francisco, logrd crear una base de clientes/seguidores, tan
grande y tan devota, al punto de convertirse en un movimiento entero. Los Deadheads, como se
les conoce a su base de fanaticos, fueron los primeros en tener acceso a un modelo de negocio
innovador que buscaba convertirlos rapidamente en lo que en marketing se les conoceria como
brand advocates, esas personas a las que no solo les gusta la marca, sino que hacen proselitismo
convencido y gratuito sobre los beneficios de consumir determinado producto. ;Cual fue este
modelo de negocio, que sin necesidad de plataformas tecnolégicas de vanguardia, logrd crear
una base de fanaticos tan grande? Uno en el que a través de un P.O. Box la banda estuvo en
contacto directo con sus fans mas leales; otro en el que, de manera proactiva, la banda les
hacia llegar boletos para sus conciertos en sitios preferenciales a aquellos que les mostraban
constantemente su auténtica admiracion. Fue un modelo que no estaba basado en el esquema
tradicional de la musica de esos dias, de hacer dinero solo a través de la venta de discos.
Grateful Dead basd su modelo de negocio de varios cientos de millones de ddlares en sus
presentaciones en vivo y en la viralidad de sus conciertos a través de asignar areas en las que
los fans pudiesen grabar sus conciertos completos para después crear una economia del canje
de esas cintas caseras. El desarrollo de esta omnicanalidad fue muy incipiente vy sin embargo
existié. Fue a través de este P.O. Box que Grateful Dead reclutaria a su bidgrafo y a su fotdgrafo
de cabeceray fue a través de estas cintas clandestinas que crearon y aumentaron hasta hoy su
base de Deadheads, aliin mucho tiempo después del fallecimiento de su lider espiritual, Jerry
Garcia.

La siguiente imagen demuestra de una forma grafica como se explica el funcionamiento de
la omnicanalidad vs. estrategias multicanal y unicanal. La relevancia de este concepto vy su
correcta aplicacion reside en el refuerzo de la experiencia del cliente y en los beneficios que
esto puede producir en términos de lealtad, aumento en cierre de transacciones, incrementos
en ticket promedio, disminucién de tasas de churn y aumento de customer advocacy.

UNICANAL MULTICANAL OMNICANAL
Comparar a través de un Los consumidores disponen de miltiples canales para Los canales trabajan juntos con el objetivo de
canal. El usuario entra a la realizar su investigacion y comprar en el canal que mas empoderar la experiencia del consumidor y aumentar
tienda, revisa sus opciones le convenga. Cada canal trabaja por separado y busca los beneficios.
con un vendedor y compra su propio interés, perdiendo enfoque en el cliente.

lo que parece la mejor
opcion,
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;Como vamos hasta aqui? ;No era complicado, cierto? Como lo mencionamos al comienzo,
el tema verdaderamente retador de este concepto no oscila en tener la idea o en establecer
a cudl objetivo apuntarle: eso es tan facil como tener la idea. Lo retador viene en la ejecucion
de estas ideas vy eso, no es nada nuevo para ti, querido lector. Cuantas veces ha venido enero
lleno de deseos de que aquel bonito traje o vestido que ya no te ponias vuelva a quedarte,
convirtiéndose esto en el propdsito de reducir tallas durante el aflo y en la accidon de pagar una
tremenda promocién a un gimnasio para que al final de marzo veas que el traje o vestido siguen
colgados y tu estas escribiendo una carta al gimnasio en la que pides que te dejen de cargar la
mensualidad a tu tarjeta.

En Sintec proponemos un enfoque practico y agil que debe ayudar a dibujar una hoja de ruta en
la que tu organizaciéon pueda implementar una estrategia ominicanal. Primero que todo, viene
la definicion de la estrategia; pero lo verdaderamente importante sera pasar esas ideas a través
de una prueba de acido, y esta prueba consiste en validar que los canales que se pretenden
conectar sean suficientemente relevantes para que merezca la pena seguir adelante con el
diseno de los procesos, la evaluacion de tecnologia que los soporte, la compra de la misma
y la implementacion. ;Cémo establecer esta relevancia? Simple, siempre y cuando cuentes
con la informacién que garantice que hay un beneficio econdmico tangible (y otros tantos no
tangibles) en la generacion de esta experiencia omnicanal a través de un caso de negocio que
considere todas las aristas.

Es bastante intuitivo pensar en como se armard este caso de negocio: es pensar en dénde
inviertir dinero con mayor posibilidad de multiplicarlo. Para esto hay dos opciones: Pensar en
una base de clientes que hagan mi maquinaria funcionar el dia de hoy, a quienes desee mantener
y convertirlos en esos evangelistas de mi marca para que a través de su viralidad, me vuelvan
relevante y me ayuden a expandir mi mercado; o por otro lado, una base de prospectos que sea
suficientemente grande como para que al momento de abordarla a través de mi experiencia
ominicanal los pueda “capturar” de forma rapida.

Una manera basica de determinar si una estrategia es omnicanal es si cumple con los siguientes
requisitos:

1.- La identidad del cliente es la misma en todos los canales.

Si un cliente acude a su tienda de deportes local, la compafia puede identificarlo como su
personalidad en linea vy asi saber sus preferencias de compra, tallas, historial de compras,
preferencias de pago, e incluso, agregar esas compras en el mundo fisico a su listado de
compras en las plataformas en linea, para que tanto el cliente como la compafia puedan
tener la foto completa de cada cliente, sin importar en qué canal haya consumido.

2.- Experiencias compartidas entre plataformas.

Que los clientes puedan combinar el uso de diferentes plataformas para la misma transaccion
de compra. Por ejemplo, en Auchan Minute, un supermercado en Europa, se soluciona el
problema de las lentas filas para pagar los productos al integrar una plataforma en linea con
la experiencia de compra en tienda. Los clientes pueden recorrer los pasillos de Auchan vy
mediante la app de Auchan pueden ir registrando los articulos que quieren comprar para que
al final de su recorrido, ya que tengan todos los productos que necesitan, puedan pagarlos
en la app sin necesidad de esperar en fila para acudir al cajero y pagar sus productos.

3.- La experiencia compartida no termina en la compra.

Los clientes exigen que la atencion posventa se pueda dar en cualquier dispositivo o en
cualquier plataforma, sin importar dénde o cémo se adquirieron los productos. De esta
forma, si el cliente acude a la tienda, pero no tienen el articulo que buscaba, sea posible que
lo ordenen para entrega en su casa y que el cliente pueda monitorear su envio a través de
la app.
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La omnicanalidad también nos ayuda a controlar mejor las interacciones que tienen los clientes
con nuestra organizacion, al hacer méas sencillo ir de un punto de contacto a otro, sin que se
pierda la transaccion y asegurando el mismo trato. Esto tiene un impacto directo en retencion
de clientes y brinda a los consumidores lo que piden a gritos: que su retailer los conozca a
profundidad vy les ofrezca experiencias altamente personalizadas y ajustadas a sus necesidades.
Un claro ejemplo son los consumidores mexicanos que cada vez mas exigen este tipo de
experiencias. El 75% de ellos admite utilizar multiples canales para comparar precios y encontrar
descuentos convenientes.

(4
La omnicanalidad no nos obliga a utilizar todas las nuevas
tecnologias, sino que nos habilita a seleccionar las que mejor

podemos aprovechar porque ya las tenemos disponibles. ”

La omnicanalidad es ya tan fundamental, que incluso un gigante de las ventas en linea
estd migrando hacia la apertura de tiendas fisicas. Amazon ahora estd incursionando en
supermercados, con la compra de Whole Foods, y con la apertura de tiendas fisicas en que
se paga por RFID en linea. También cuenta con tiendas Amazon 4-star, donde ofrece solo los
productos que en esa geografia han sido calificados con 4 estrellas o mas, y permiten a los
clientes conocer nuevos productos con la inmediatez de la tienda fisica.

La omnicanalidad es importante para los clientes porque no sdlo mejora su experiencia de
compra en cada una de las interacciones con la compania, sino que le hace la vida mas sencilla
en general.

HABLEMOS DE BENEFICIOS...

En el corto y mediano plazo, omnicanalidad bien ejecutada puede aumentar significativamente
el Net Promoter Score. Esto en turno tiene un lazo directo con el margen y volumen de ventas.
Todos hemos tenido esta conversacion: “;ya probaste la nueva app de....? Yo ya no hago mis
compras sin ella”. Los clientes satisfechos se vuelven recurrentes, en una tasa de 20% o mas.
Los clientes omnicanal gastan hasta 4% mas en omnicanal. En las industrias de ropa vy calzado
que tienden més hacia las tiendas fisicas porque el cliente prefiere probar la mercancia en
persona, las compras en linea (como adicion a las tiendas fisicas) pueden aumentar las ventas
hasta en un 64%. La personalizacién habilita a las companias a incrementar su rentabilidad
hasta 30% y aumenta los ingresos en 17%.

Hoy en dia, solo el 20% de la Big Data es explotada por los retailers, pero al contar con un mejor
manejo y analisis de datos, puede ayudarte a hacer predicciones y proyecciones mas acertadas,
y asi, optimizar tu inventario y estar preparado para eventualidades y temporadas. Conocer
mejor al mercado vy sus tendencias, también puede ayudar a pronosticar mejor la demanda,
analizando tendencias en redes sociales para identificar con antelaciéon el proximo gran suceso
en laindustria. Pero, para ser capaz de hacer todo esto, se deben instalar los puntos de contacto
en los cuales recabar los puntos de informacion del cliente suficientes. Por ejemplo, Pantene, se
asocié con Walgreens vy, analizando informacion del Weather Channel, hace recomendaciones
de productos a sus consumidores con base en la humedad del ambiente que afecta directamente
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la preferencia de los clientes por distintos productos que se ajustan a sus necesidades, y lanza
promociones para incentivar la compra del producto. Pantene y Walgreens elevaron sus ventas
en 10% desde que implementaron esta estrategia, basada en consolidar datos de sus clientes y
de las fuentes de informacién disponibles.

La omnicanalidad también puede ayudar a hacer més con menos, en especial en la rentabilidad
por metro cuadrado de retail. Uno de los indicadores principales de rentabilidad es cuanto se
genera por metro cuadrado de piso de venta. La omnicanalidad bien ejecutada puede aumentar
considerablemente este margen al generar una bodega ilimitada de productos al alcance de
tu cliente basados en el analisis meticuloso de sus tendencias de compra. Las tiendas Hema
(propiedad de Alibaba), por ejemplo, estdn conectadas a una mini bodega que cuenta con un
sistema de rieles que mueven la mercancia y la envian répidamente a la casa del cliente, antes
de que él mismo llegue a su hogar. De esta manera, con un local de 40 m2 pueden lograr lo que
tiendas que ocupan el triple del espacio no logran en ventas.

IMPACTO DE UNA ESTRETEGIA DE
EXPERIENCIA OMNICANAL DEL CLIENTE
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Fuente: Aberdeen Group

Al no implementar exitosamente una estrategia omnicanal, se puede estar desaprovechando
beneficios potenciales y un conocimiento mas profundo de los clientes. Basta considerar el
caso de Toys R Us, que no supo ver que para los padres de los nifos es mas facil comprar los
juguetes de sus hijos en linea, donde el nino no esta constantemente pidiendo que le compren
algo mas grande, mas caro, més llamativo. Sin embargo, los nifios (y los padres) disfrutan de
la experiencia de ver vy tocar los juguetes méas nuevos, para estimar si su compra vale la pena.
Amazon y otros vendedores en linea terminaron con Toys R Us porque este no logré combinar
la conveniencia de las compras en linea con la experiencia tangible en el piso de venta fisico. De
la misma manera, las empresas que comenzaron en linea como eBay o Amazon, estan migrando
a incluir tiendas fisicas.

Teniendo claro lo importante que es contar con una estrategia omnicanal, es importante
también tener claros los retos que enfrentan aquellos que deciden tomar este camino. En una
estrategia omnicanal, la informacion debe viajar de manera agil entre plataformas y dispositivos
de manera que el cliente no perciba donde empieza uno vy termina el siguiente. Esto no sélo
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tiene implicaciones a nivel proceso y comunicacion entre areas, sino que presenta también
un reto para los habilitadores tecnolégicos vy las decisiones de negocio. Es aqui donde toma
importancia el concepto de Data Management o Data Governance, ya que sin estructuras
robustas de administracion de informacion, la experiencia omnicanal seria una utopia.

Todo esto también requiere de un alto nivel de coordinacion. No solo entre las diferentes
plataformas, sino incluso entre los diferentes departamentos o silos de la organizacién. No es
posible lograr una experiencia unificada sin que todos los actores colaboren coordinadamente.

Otro reto importante que se debe atender, para determinar las prioridades en omnicanalidad
es la posibilidad de “infoxicacion”, en donde la compania cuenta con tantos puntos de datos de
su cliente que no sabe cémo analizarlas para una toma de decisiones efectiva y tangible. Segin
Harvard Business Review, solo el 20% de los insights del Big Data son realmente relevantes a
los resultados de negocio. Sin embargo, con una estrategia omnicanal, puedes recolectar una
infinidad de datos de tus consumidores. El reto es obtener la informacion correcta y saber qué
es lo que vas a hacer con ella. Para ello es importante pensar en ello desde la arquitectura de
datos, su procesamiento y gobernanza, para que el andlisis genere resultados accionables.

((§ o . o
La omnicanalidad es importante para los
clientes porque no solo mejora su experiencia de

compra, sino que les hace la vida mds sencilla.”

Podemos comenzar con una serie de mejores practicas basicas de la industria, para construir
una estrategia omnicanal efectiva, de acuerdo con Tenfold y Genesys:

|dentificar los canales preferidos de los clientes.

Optimizar el tiempo de respuesta entre canales.

Asignar recursos inteligentemente para atender las solicitudes de manera éptima.
Integrar canales de soporte al cliente con sistemas de registro.

Proveer opciones de autoservicio para empoderar a los clientes.

Capacitar empleados para que entiendan y empoderen la cultura de la compania.

Actualmente, el 80% de los retailers admite fallar en su estrategia de proveer una experiencia
unificada por falta de organizacion interna, falta de customer analytics, organizaciéon aislada,
pobre aprovechamiento de la informacion e inhabilidad de describir los customer journeys. La
omnicanalidad no nos obliga a utilizar todas las nuevas tecnologias, sino que nos habilita a
seleccionar las que mejor podemos aprovechar porque va las tenemos disponibles o porque son
canales que facilmente podemos integrar a nuestra estrategia existente.

Para lograr una estrategia omnicanal realmente efectiva puedes apovyarte en expertos que
cuentan con la capacidad y experiencia para hacerlo realidad. Sintec Consulting cuenta con
soluciones avanzadas de Customer Experience, que pueden ayudarte a navegar retos como el de
la infoxicacion y te puede ayudar a utilizar y procesar las variables correctas para identificar los
drivers reales del consumidor. Algunas maneras de utilizar la informacion es la Optimizacion de
Portafolios de Inventarios y Pricing. Sintec siendo ademas parte del ecosistema de partners de
SAP, somos implementadores de su portafolio de C/4 HANA que se especializa precisamente
en habilitar este tipo de estrategias.
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En Sintec contamos con la experiencia, los conocimientos y el mejor capital humano para
acompanarte desde la generacién de la estrategia a la implementacion en campo de forma agil
y efectiva.

;Queé esperas para crear una estrategia omnicanal efectiva?

Un agradecimiento especial a Luis Francisco Mendoza por su apoyo en la elaboracion del presente
articulo.
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