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Omnichannel.
La historia anunciada de un Shopper
que ahora puede comprar donde lo desee

Breve historia

Siendo seres transaccionales por naturaleza, nuestra historia como especie se ve enmarcada desde hace poco
mas de siglo y medio, por el desarrollo de un entorno cultural y tecnolégico que ha moldeado nuestros habitos
en respuesta a nuestras tan cambiantes necesidades fisicas y emocionales.

En su libro: La Tercera Ola, Alvin Toffler nos advierte sobre tres grandes “olas” de cambios que han impactado
nuestra especie desde multiples angulos: La revolucion de la agricultura, la revolucion industrial y la revolucion
de las comunicaciones y sistemas de informacion. El surgimiento de medios masivos de produccion, el
crecimiento exponencial de la poblacién y de los bienes de capital que precipitaron la revolucién industrial,
originaron el término Retail —del inglés podemos traducir como venta al menudeo, al detalle- que tiene sus
origenes en la década de 1860, con la aparicion de las primeras marcas tanto de productos como de cadenas de
tiendas. Retail se refiere a la produccidon y consumo masivo de productos aprovechando economias de escala
para su venta de forma individual, directamente al consumidor, que da lugar a tener margenes de utilidad mas
altos. En nuestro pais la proliferacion de las grandes cadenas de tiendas vio su entrada mas formal en el primer
cuarto del siglo XX, con la aparicién del Palacio de Hierro, el Puerto de Liverpool y Woolworth, entre otros, y de
las cadenas de tiendas de autoservicios en las décadas de 1960 a 1980, con cadenas como Aurrera —después com-
prado por Walmart-, Gigante, Comercial Mexicana, Soriana, etc.




Los hitos mas relevantes que encontramos en esta evolucién son:
Siglo XIX
En la década de los 70

En la década de los 90

Siglo XX
En los 1970

En los 1980

En los 1990

Siglo XXI
En la década 2000

En la década 2020

{Qué es Shopper Marketing?

En el idioma inglés se distinguen dos
términos para nuestra adorada palabra
tienda: store y shop. Cuando se usa store
se hace referencia a un almacén, es decir,
un lugar donde se almacenan productos
y cuando shop es usado, la referencia se
hace para aquél lugar a donde se va de
compras. Asi, shopping como verbo es el
acto de ir de compras. Y lo repetimos: Ir
de compras, salir de tu lugar de sede, ya
sea el hogar, el trabajo, la escuela e ir a
comprar productos o servicios. Implica
moverse, una cadena de produccién y
distribucion para tener la disponibilidad

en las tiendas para ese momento glorio-
so donde un consumidor decide comprar
sus productos a fin de cubrir una nece-
sidad determinada, un modelo financie-
ro que asegure su sostenibilidad a largo
plazo, pero sobre todo, implica un ritual.
Un shopper es aquella persona que para
cubrir una necesidad determinada deci-
de realizar un viaje a una tienda.

En este contexto Shopper Marketing es
una ecuacion cada vez mas sofisticada
en donde interfieren tres factores prin-
cipales: las marcas y productos compra-
dos, el shopper y el retail, al que podre-
mos llamar detallista.

Académicamente podemos definir al
Shopper Marketing como “el entendi-
miento de cémo nuestros consumidores
objetivo se comportan como shoppers en
diferentes canales y formatos, asi como la
aplicacion de este conocimiento en be-
neficio de las marcas, los consumidores,
los retailers y los shoppers mismos”.

Dos décadas de evolucion:
Los 1980y los 1990

Los primeros en profundizar sobre los
usos practicos de este conocimiento
fueron los retailers, aprovechando el de-
sarrollo de tecnologias de informacion
y los primeros sistemas comerciales de
computo con el concepto de Gestidn por
Categorias, del inglés Category Manage-
ment, que promueve la administraciéon
de cada categoria de productos como
una unidad de negocio independiente,
para asegurar que ninguna categoria sea
subsidiada por otra, es decir, que todo el
negocio del retailer sea rentable.

En los aflos 90 POPAI, que es un organis-
mo lider en EUA para el entendimiento y
desarrollo del conocimiento del entorno
en retaily del shopper, decia: el 67% de las
decisiones de compra del shopper se rea-
liza directamente en el punto de venta,
es decir en el anaquel de la tienda. A casi
dos décadas de distancia, hemos apren-
dido que existen diferentes formas de
segmentary clasificar a los shoppers; que
su comportamiento puede cambiar con-
siderablemente en virtud del canal y for-
mato de tienda donde compra, asi como
de la categoria que esta comprando; que
compra con base en un ritual y que éste
puede ser mapeado en un proceso; que
existen diferentes touchpoints o puntos
de contacto relevantes en su proceso
de decisiéon. Mas recientemente, que
las ocasiones de consumo para las que
compra son las detonantes de sus via-
jes de compra o shopping trips; que sus
factores de decision son influenciados
por una serie de atributos funcionales y
emocionales; que se compra por sentido
de pertenencia; que sus factores de de-
cisién cambian dependiendo de su gé-
nero, nivel socio-econémico y estilo de
vida; que podemos disenar la forma en
la que exhibimos productos en los ana-
queles para hacer mas facil y eficiente
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su compra; pero sobre todo y en verdad
sobre todo, que ahora nuestros shoppers
no sélo compran en las tiendas sino que
se mueven por todos lados, con rituales
mas complejos y acceso a Internet y dis-
positivos méviles que generan un retail
universal, conectado... continuo.

La vida conectada:
Una experiencia de compra sin
fronteras

Omnichannel es la mas reciente en la lista
de las tendencias que impactan y hacen
evolucionar la industria del retail. Con el
crecimiento de las plataformas de dispo-
sitivos moviles, la proliferaciéon de las re-
des sociales y las soluciones de comercio
electrénico, la experiencia de shopping
se extiende practicamente a cualquier
espacio disponible. Ahora podemos
comprar boletos para ir a un concierto
desde nuestra oficina, programar nues-
tras actividades diarias con aplicaciones
segmentadas y especializadas, asi como
comparar los precios de una tienda de-
partamental en el area de electrénicos
de un autoservicio y definir ahi, si com-
pramos a alguno de ellos o a Amazon,
quien recientemente inicié operaciones
en nuestro pais.

La experiencia de retail se vuelve con-
tinua, y esto, en consecuencia, genera
shoppers continuos. ;Qué impacto tiene
esto? Uno muy directo que las marcas
deben entender: Se requieren marcas
continuas. Los dias del dominio de los
medios masivos de comunicacidn estan
delimitados por la creciente demanda e
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onnected Life 2015

Por lo general decimos que la fragmentacion de medios es el mayor
reto de la era digital. Pero en realidad, es la mayor oportunidad.

L{Es cada vez mas dificil conectarse con los
consumidores?

En un entorno donde los consumidores se mueven a lo
largo de diferentes canales y dispositivos se vuelve cada
vez mas complejo llegar a ellos. Sin embargo, existe un
patron en su comportamiento, en el por qué seleccionan
un dispositive o cual es el punto de contacto adecuado
en cada momento.

Entender estos patrones permite llegar a los individuos
y grupos de forma mas precisa y planear cbjetivos de
marketing a corto y largo plazo.

Connected Life es el estudio de TNS, realizado en 50
paises que te ayuda a tomar decisiones en este mundo
conectado.

Es momente de conectarse con insights relevantes
para tu mercado

El reporte de Connected Life ofrece insights sobre el
impacto del crecimiento del ecosistema digital y el
entorno de medios. Descubre nuevas y emocionantes
oportunidades para que los mercaddlogos se
conecten con sus consumidores en este entorno
complejo, permite descubrir:

fComo el incremente del ecosistema digital ha
impactado los habitos de medios?

£Cual es el alcance de las plataformas y canales
digitales alrededor del dia?

-écémo se involucran los consumidores con las
marcas?

m <Como es el Path to Purchase a lo largo de los
mercados y categorias?

¢Quiéres saber mas de Connected Life? contactanos:

, @tns_mexico

H' contactotnsmexico@tnsglobal.com

|
d‘ www.tnsglobal.mx (I 30 98 35 35



interaccion de los consumidores en me-
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dios digitales. La principal competencia

LaTV pelea por atencion que tanto los retailers como las marcas
de productos y servicios deben desarro-

llar es el Pensamiento Continuo. Deben

— ) L buscar la forma de impactar al shopper

17% Social y comunicacion en cada punto de contacto de su ahora
mas complejo proceso de compra. Es-

10% m Actividades en dispositivos moviles ~ tar presente en cada punto relevante
donde toma decisiones y comprender

Noche . Lo que, ahora cuando se encuentra frente
8% Noticias y entretenimiento al anaquel, hay una buena parte de sus
decisiones que ya ha sido tomada y que
. busca un producto determinado o ele-
mentos de informacion para terminar de
Television decidir. Bienvenidos a la era de los viajes
de compra conectados. A la era del retail
y el shopper conectado. Veremos en los
meses y aflos por venir, la aparicién de
las experiencias y viajes de compra “de
marca”, las plataformas predictivas de
patrones de decision de compray de so-
luciones de neurociencia aplicadas para
evaluar e influenciar mas a un shopper
que cada dia se torna mas complejo y
emocional.

59 = Shopping online o busquedas

Carlos Delgado

Carlos es Retail & Shopper Practice Head en TNS
México y tiene 25 anos de experiencia en direccion
general, marketing, ventas, operaciones y cadena de
suministro en compafias globales como Coca-Cola
Femsa, Mars, Frito Lay, Kodak, Kantar Retail y
Vitalmex. Entiende la cultura y mercados de
Latinoamérica y Asia-Pacifico, especializandose en
categorias como bebidas carbonatadas, jugos,
lacteos, foto, confiteria, mascotas, salud y bienestar,
asi como desarrollo de conceptos retail. Es graduado
de la facultad de Arquitectura de la Universidad La
Salle, del programa de Alta Direccién del IPADE y

es un business coach certificado por el ICC

del Reino Unido.




