PRESENTACION BUYER COMERCIAL
Uruguay 2013

El impacto de los Modelos
de Relacionamiento
Multicanal en Tl

Montevideo, 15 de Agosto de 2013



INTRODUCCION

En junio de 2013 presentamos
nuestro estudio sobre una encuesta
realizada a casi 30 empresas de
Servicios de Argentina y Uruguay




INTRODUCCION

En su afan de
adaptarse al
cliente, sus
necesidades y
cambios de
habitos, el
negocio minorista
ha crecido en
diversidad y, por
ende, en
complejidad



AGENDA

EL RELACIONAMIENTO CON NUESTROS CLIENTES EN UN
MUNDO MAS COMPLEJO

LAS REDES SOCIALES COMO ESTIMULO DE RELACIONAMIENTO

MOBILE COMO NUEVO PARADIGMA DE PROXIMIDAD

AGENDA DE LA DIRECCION DET.I.




NIVELES DE MADUREZ DE LA RED DE CANALES

0 2, O 0

El relacionamiento es Oferta de canales El modelo de Cada cliente es asistido
a través de un canall complementarios al canal relacionamiento es mulficanal lo largo del dia segun sus
primario primario y por segmento necesidades

P E— e W |

Diferenciacion basada en el desarrollo de Diferenciacion Basada en
Capacidades de los canales la Experiencia del Cliente

¢ QUE NOS DIJO LA ENCUESTA?

el 44% de los Modelos de Atencidn tiene una antigiedad

mayor a 4 anos (en Uruguay es del 50% y en Argentina del 41%).
\_ J




NIVELES DE MADUREZ DE LA RED DE CANALES

Desde
nuestra vision
entendemos
que debemos
establecer
una Unica regla
de valor para
alinear fodos
los esfuerzos
alrededor del
Ciclo de Vida
del Cliente
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INICIACION EA“FICACIDH

Abarca desde la busqueda Irmilica la acepta-
y evaluacion con prospectcsW cion del cliente por cfiva

hasta gue el producio esta medio HEIEE ngnc:u mﬂc:l%gmducms
en condlcmne.s de ser ufilizo- 8 del uso del produc ¥

H producto o servicio debe
ser reconvertido o puesto en
valor para sostener la
relacion.




NIVELES DE MADUREZ DE LA RED DE CANALES
Palancas y Restrictores

I
I
I
RESTRICTORES : PALANCAS
I
* El canal y los productos en si adquieren .
un rol mas fuerte que los clientes a los * Conocemos a nuestros clientes y los
que sirve segmentamos
* Las gerencias se “adueiian” de los * Nos animamos a entrar a nuestra
canales. organizacion de la mano del cliente
* Se corre una carrera tecnoldgica para ser 8 * La oferta multicanal es parte de la
“el mejor del barrio” Los logros nos + propuesta de valor para cada segmento
hacen ‘inoxidables” ante la sana = i L
autocritica. = * Nos animamos a hablar de experiencias
e clave multicanal
* No se escucha al empleado. Cuando algo E

no le gusta “es un problema del change” * Entendemos las preferencias de uso de
i ) nuestros clientes y las alineamos a las
* Nos cuesta mirar la realidad. La nuestras

negamos pero amablemente.



MEJORANDO LAS EXPERIENCIAS EN LOS LOCALES

Observamos cuatro tendencias sostenidas en la mejora
de las experiencias en los locales

Fomentar la Gerenciar las esperas Desarrollar Jerarquizar la
Autogestion asistida de los clientes Comunicacion Atencion
Proactiva Personalizada

Carteleria

Encolador digital




EL CANAL DONDE ESTA EL CLIENTE

Plantearse un tercer nivel en la escala de madurez es pensar el modelo de
relacionamiento desde la vida del cliente.

8:00 10:00 13:00 13:30 22:30
o o o o o—s
Consulta saldo Efectla transferencia Cubre saldo en Consulta con el Efectla transferencia
cuenta corriente con  Oficial condiciones
cheques de un producto
Persona
Banca

Preferencial
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DATOS DUROS

Para alcanzar 50 millones 487 piensan que el
de usuarios a la Radio le contenido posteado por sus
tomo amigos sobre marcas y
38 afos. Facebook llego productos es una buena
100 millones en 9 meses manera de descubrirlos

50% de los usuarios de Facebook y 80% de los usuarios de Twitter esperan
una respuesta de atencion al cliente en menos de 24 horas

Un cliente “social” le va a contar por lo menos a 42 amigos acerca
de su buena experiencia como cliente
y a 53 personas acerca de una mala experiencia



s QUE NOS DIJO LA ENCUESTA<?

4 A

Facebook y Twitter lideran las preferencias

de uso segun las empresas encuestadas.

No obstante el 63 % indicd al menos que

utilizard 3 o mas redes sociales

. y,

Fidelizaciéon, promocion y venta, Atencion a Clientes y consultas, en ese orden, son las

principales funciones que estardn presentes en las redes sociales




s QUE NOS DIJO LA ENCUESTA<?

4 )

Si bien los inicios estuvieron muy
marcados por acciones de
promocion , la prioridad parece
estar definida por el cuidado de
la marca y de las experiencias
de usuarios.

Marketing aparece como el sector
primario responsable, principalmente
por ser el “dueno’” del canal internet en
la mayoria de las empresas
encuestadas.

No obstante y en la operacion se
observan involucrados hasta 4 sectores,
con una dindmica en evolucion.




POTENCIAR EL CICLO DE VIDA DEL CLIENTE

Crowd Sourcing

Community
Mobile AP Newsletter
Fan Page

Social CRM Refer a Friend

Nuevo ciclo de
vida potenciado
por las Redes
Sociales

SOCIAL ENGAGEMENT RE-ENGAGEMENT

Comentarios de amigos

Ratings usuarios

Reviews

Presencia E-commerce
Google Ads / Social Ads
Online Ads

O éeo ®
i

SOCIAL CRM

FAN PAGE NEWSLETTER COMMUNITY

...poder transcender las
razones funcionales de la
relacién con el cliente,
integrandose con él en su
vinculo con la
comvunidad...

...el espacio donde los
clientes vuelcan sus
experiencias y nos
referencian ...

...crear proactivamente
un espacio de refuerzo
de valor, exploracién y
deteccion de
agotamiento y de
nuevas necesidades a
satisfacer...

...fraduciendo toda
nuestra capacidad de
brindar servicio en
“lenguaje social”...

CROWD SOURCING

...la posibilidad de

transformar a los clientes

en disenadores,

prolongando el valor y la
vida util de los productos y

servicios...
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IMPACTO DE LA TECNOLOGIA MOVIL

76% dela poblacion mundial estd conectada entre si a través de celulares

En 2013 los teléfonos celulares ‘sobrepasarc’m’ a las PC’s como dispositivo
de acceso corriente a la WEB.

En 2015 maés del 80% de los dispositivos moviles vendidos seran
‘Smartphones’.

En 2015 el mercado de Tablets crecerd al 50% del mercado de
Laptops



APLICACIONES DE NEGOCIO

TRANSFORMACIONAL PRODUCTIVO POTENCIADO VIRTUALIZADO
Business Infelligence Transacciones Multimedia
+ Datos analiticos, grillas y graficos. « Front-End para ERP / CRM. . Contenido Multimedia.

+ Visualizacion y exploracion de datos. « Venta de productos y agenda de servicios . Candles de informacion méviles
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EVIDENCIAS DE NUESTRA SITUACION

Disef -
iseno del Sitio Pensado para Desktop

Optimizado para Mobile

No incluye Mobile ni Redes Sociales

Web _ _
Ejecucion de B | _ . . . .
Canal Unico Vision de ciclo de vida y Multicanalidad
proyectos
Desarrollos para |
. Adaptaciones de Soluciones Deskto

Mobile

Equipo de I&D Equipo especifico dimensionado

Organizacional

El Benchmarking no es suficiente

Necesitamos trabajar en:

Tendencia
Roles y ,
y Concepto KM Metodologia Proveedores
. Estructura
aplicable
Integracion




VISION INTEGRAL DETI

A

ALINEAMIENTO

G

GOBIERNO

ERECTIVIDAD;

SOURCING

Identidad y Estrategia de
Posicionamiento

Gestion de la
Organizacion

Gestion del
Mapa de TI

Estrategia de Tecnologia,
Aplicaciones y Servicios

Gestion de la
Demanda

Gestion de
Riesgos

Estrategia de
Relacionamiento con el
Negocio

Gestion de
Proyectos

: Gestion de : 2 Gestion de
Gestion de : Gestion de la
Y Indicadores : - Presupuesto y
Servicios (Tableros de IT) Mejora Continua Control
: Contract Contract
FSourang Adquisicion Management Management
(Gestion Comercial) (Gestion Operativa)




ALINEAMIENTO

- - : : Estrategia de
Identidad y Estrategia de Estrategia de Tecnologia, : -
Posicion%miento elT ApIicaéqlones y Servic?os Relacmmgé%ril(t)o con el

:DE QUE QUEREMOS QUE SE HABLE?
sHACIA QUIENMES SE DIRIGE
LA ESTRATEGIA Y
(PERFIL Y SEGMEMNTO) %

;Céh‘.C QUEREMIOS SER PERCIBIDOS
I'SfOCIALI'w'.Eh TE COMPROMETIDOS,
FROXIMOS, AMIGABLES, INFORMALES,
ETC)2
s GIUIEMES ESTARAN PRESEMNTES )

GIUE NO SO MIS TARSETSE 2CUALES SERAN LAS IDEAS FUERIA A

POSICIOMARE

A

POSICIONAMIENTO
ALINEAMIENTO

COMO SE INTEGRAN LAS REDES ESTRATEGIA
SOCIALES EN NUESTRA ESTRATEGIA DE DE CANALES 2COMO ADAFTAREMOS B MODELO DE

CAMNALES2 RELACIONAMIENTO MULTICAMALZ

— sCUAL ES MUESTRA HOJA DE RUTA PARA
/tj L& IMPLEMEMTACION DEL CAMEIOE

2CUALES SOM LAS METRICAS CLAVE?

2COMO INTEGRAR LOS PROCESOS
IMICIADOS EM LAS REDES EN NUESTRA
COMPANIAZ

s QUIENES SERAN RESPONSABLES EN

NUESTRA COMPARIAZ sCOMO QUEDAN CONFIGURADOS LOS

MUEYOS ECOSISTEMASE

En una encuesta reciente solo un 18 % de los encuestados respondio tener una estrategia
mobile integral y un 34 % una estrategia parcial



ALINEAMIENTO

- - : : Estrategia de
Identidad y Estrategia de Estrategia de Tecnologia, : -
Posicion)a{\miento elT Aplicaéqlones y Servic?os Relamomrgclgi\ct)o con el

Diferenciacion basada en el desarrollo de
Capacidades de los canales

»  CROSS CANALES ) . )
Diferenciacion Basada en

la Experiencia del Cliente

ALINEAMIENTO
MULIPLES CANALES
‘ TIEMPO

EVOLUCION

= Distintos Dispositivos y = Misma experiencia del = |ntegracion con Ciclode | = Simplificacion al cliente
Momentos de cliente cliente Vida = Facil adopcidn nuevos
= Servicios Unicosy = Consistencia entre = Servicios especificos canales
limitados plataformas para canales = Alianzas o Plug-ins
= Analytics

Plataformas
Proveedores

S Mantenimiento = Entrenamiento Usuarios



GOBIERNO

Gestion de la Gestion del Gestion de la Gestion de Gestion de
Organizacion Mapa de Ti Demanda Riesgos Proyectos

« Los clientes esperan mds experiencias contextuales y al mismo tiempo no estar
preocupados por la privacidad y la seguridad.

« Misma demanda ingresard por distintas dreas de Negocio
« Nuevas necesidades de roles dentro de Tl y conocimientos a ser adoptados

G - Integracion del Negocio al ciclo de desarrollo

GOBIERNO

« La administracion y control de los dispositivos serd mas compleja

« Riesgo de aumento de ataques a los dispositivos moéviles para la adquisicion de
datos corporativos

 El contexto hard que el cumplimiento legal y regulatorio sea mas dificil

- Adoptar nuevas prdcticas y metodologias Agiles para poder reducir el TTM




EFECTIVIDAD

iy Gestion de y : Gestion de
%%srt\;%rilodse Indicadores Gesu%noﬂfirlnau aMejora Presupuesto y
(Tableros de IT) Control

 Las estrategias de movilidad tendrdn que ir mas alld de los teléfonos y requerird
tener un modelo escalable. La diferenciacion y eficiencia vendrd de la
“Simplificacion”

E + Mayor Variedad y complejidad de los dispositivos, sistemas y aplicaciones llevara a
EFECTIVIDAD mayores costos y necesidades de Gestion.

« La masificacion del uso generard un aumento de los costos de reposicion de
dispositivos

« BYOD = Flexibilidad de la operacion y Mantenimiento

« Tendremos que definir lineamientos o estandares pensados en la Eficiencia




GOBIERNO

: Contract Contract
FSouring Adquisicion Management Management
(Gestion Comercial) (Gestion Operativa)

« Aun no estdan facilmente identificables los Dispositivos, Plataformas ni los
Participantes que permanecerdn, la seleccidon de unos u ofros deberd basarse en la
flexibilidad, integracién y poder de adopcioén de los cambios

« Cambio en el Mapa de Proveedores
s » Los proveedores son nuevos e Incumbentes, con un ciclo de vida incierto

SOURCING + Gestion de proveedores con capacidades y especialidades distintas a los
tradicionales

 Necesidad de agilizar los tiempos de confratacion, desarrollo, implementacion
y mantenimiento

« Perdida del poder de negociacidon con grandes proveedores

- Capacidades de Integraciéon y Gobierno de los proveedores con un rol importante
del drea de Arquitectura



CONCLUSIONES

Abordaje
Integral

Estrategia a la Conceptual alo
Operacion especifico

Impactoen TI




CONCLUSIONES
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PERDIDA

° 1+

INICIACION RATIFICACION

MADUREZ
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COMPLEJIDAD LIENTE RESULTADOS

PENSAR DIFERENTE ...




DE MODELOS A ECOSISTEMAS

Gestionamos...

e MI LUGAR...

ofrecemos
SO EVVESS  Dialogamos...

Te asistimos... .
Jovenes

Profesionales
Comerciantes

Artesanos
Seguidores de ...




Muchas gracias




