


Qué es la MMA?

La MMA es la principal asociacion global sin fines de lucro que representa a todos los
actores en la industria del mobile marketing.
Con mas de 800 compaiiias miembro, la MMA es una asociacion orientada a la accion con foco

global, acciones regionales y relevancia local.
Su proposito es acelerar la transformacién e innovaciéon del marketing a través de mobile,

promoviendo el crecimiento del negocio mediante una relacion cercana y una participacion activa

del consumidor.



Alcance Global, Relevancia local

MMA

Asia Pacific
(APAC)

China
Hong Kong
India
Japan
Philippines
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Algunos miembros MMA
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idad y el impacto del mundo moévil
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Canales y Dispositivos: Comportamiento online de los Chilenos
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*Fuente: Crossmedia Visualizer, Mayores de 15 afios ABC, Agosto. 2018




Mas personas en crossdevice versus un solo dispositivo

Uso por dispositivos en Chile, Agosto 2018

45%

24%

15%

1% 1% 2%

*Fuente: Crossmedia Visualizer, Mayores de 15 afios ABC, Agosto. 201%

© GfK October 17, 2018 | Crossmedia Link



Retail Mcommerce Sales in Latin America, 2017-2022
billions, % change and % of retail ecommerce sales

526.78

$24.15

2017 20138 2019 2020 2021 2022

B Retall mcommerce sales
B % change [ % of retall ecommerce sales

Note: includes products or services ordered using the internet via mobile
devices, regardiess of the method of payment or fulfiliment; includes sales
on tablets; excludes travel and event tickets

source: eMarketer, June 2018

239781 www.eMarketer com

Share of Ecommerce Websites in Latin America that
Have a Mobile-Responsive Design, by Country,
March 2016 & May 2018

% of sites analyzed by BigData Corp.

MeXico
16.8%
62.1%

_

Brazil

76.4%

Argentina
6.4%

B March 2016 B May 2018

Note: represents activity tracked by BigData corp., broader industry

metrics may vary _ _ | |
Source: PayPal, "El perfil del comercio electronico en Latinoamérica 2018”
conducted by BigData Corp. as cited in press release, May 16, 2018

239982 www.eMarketer.com










sabe dénde comprara
el producto al comenzar

a investigar

ya tienen decidido

8 Oo/o qué comprar una vez
que llegan al local fisico

Fuente: GooglerKantar TNS, Estudio: ;Comao asistir & Jos argentinos en fog momentas del camine & Ja compra en Retad?’, n » 1500, Argenting, marzo 2015. Target: compradaces de productos electronicos, electrodomeésticos, smartphones, muebles y
decoracion, indumentans, slimentos y productos del hogar, gue mvestigaran online sigun producto.
* Sin considerar Alimerntas y Productos del Hogar
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NOMATO A BLOCKBUSTER

Los ridiculos cargos por
pagos atrasados lo hicieron

Apple

NO MATO A LA INDUSTRIA DE LA MUSICA

El obligar a comprar
albumes completos lo hizo
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NO ESTA MATANDO A LA INDUSTRIA HOTELERA

La disponibilidad limitada y
las opciones de precios lo hicieron

I S S
NO MATO A LOS TAXIS

El acceso limitado a taxis, el mal servicio
y el control de tarifas lo hicieron

\\_r’j

NO MATO A OTROS MINORISTAS

El mal servicio y experiencia
del cliente lo hicieron

La tecnologia por si misma
no es el verdadero disruptor

NO CENTRARSE EN EL CLIENTE ES LA MAYOR

AMENAZA PARA GUALQUIER NEGOCIO -
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CONEXION EMOCIONAL
CON LA MARCA A
TRAVES DE UNA
EXPERIENCIA
DIFERENCIADORA



EN TODAS LAS PLATAFORMAS Y CANALES!!!




SHOP

Tiendas Fiscas

Tablet/
Movil Qrdenur' donde Seq Catdlogos

El cliente NO ve canales,

ve una MARCA

Kioscos

wm
Ecommerce

Dirtlets Tiendas Fiscas




Esperan una integracion de:
sucursales fisicas, Internet y
dispositivos moviles para asistirlos
en una experiencia util,
personalizada y sin fricciones.




De Off a On: escenario Ultimos 180 dias

Carrefour se asocia con Google para permitir a sus clientes comprar a través
del asistente de voz Google Home.

Walmart compra el 77% (16MM) del mayor Retail online en India Flipkart, lo
integrard con su red de tiendas en India.

Walmart adquiere la empresa de realidad virtual Spatialand, con la que
pretende ofrecer experiencias de compra inmersiva conectando |os
diferentes sitios web y tiendas sus fisicas.

Nordstrom abrird nuevas tiendas omnicanales donde la gente se prueba
prendas y luego las adquiere online.

/ara lo imita con una pop store en Londres.

Y maAs...



Ahora de On a Off: escenario Ultimos 180 dias

« Amazon integra sus tiendas fisicas Whole Foods en 2018.

JD.com abre mas de 1000 tiendas fisicas a la semana.

JD.com se asocia con Fung Group (mdas de 3.000 tiendas/Asia) para
"omnicanalizarlas’.

Alibaba abre nuevas tiendas fisicas Hema donde ya mas del 50% de 10s
pedidos se hacen a fravés de la app

Alibaba compra una cadena china, Sun Art, el mayor grupo de
hipermercados (36% en 2445MM de euros)

Y mds...



v Se vino el Omnichannel

Omnichannel is a cross-channel business model that
companies use to Increase customer experience.

The approach has different vertica

s industries, iIncluding

channels such as physical locations, FAQ webpages,

social mediq, live web chats, mobi
telephone communication.

e applications and

Companies that use omnichannel contend that a

customer values the abillity to be in

constant contact

with a company through multiple avenues at the same

time.



Modelo Omnichannel, el desafio de pasar de uno a otro

MULTI-CHANNEL e OMNICHANNEL

EXPERIENCE SOCIAL




Todas las indusirias fienen procesos Omnichannel

e BAncos

« Supermercados Omnicanalidad

DIRECTA
con los clientes

 Retails

e Telefonicas

« Gobierno



Todas las indusirias fienen procesos Omnichannel

« Seguros con productores

« CoNnsumo masivo con supermercados , ,
Omnicanalidad

- Productos industriales con canales INDIRECTA
con los clientes

 Productores/Fabricantes con retaqils

 Marketplace con vendedores



Radiografia de los shoppers y habitos de compra

9 de cada 10 usuarios de
internet se conectan via
smartphone




Estrategia cross canal

Sodal Share



Interaccion del cliente

BUSCAR
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Chart 2.1: Freguency of Mobile Activities In-Store

PRICE
CHECKING

92%

32% | 16%

@ Regularly (Top 3) @ Cccasionally

IMFD AND
REVIEWS

50%

34% | 19%

@ Almost Never

CALL/TEXT A FRIEND OR
FAMILY MEMBER

39%

41% | 19%




PRODUCT CATEGORIES MOST LIKELY TO BE PURCHASED VIA SHOWROOMING
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SEARCH

PURCHASE
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expe/uenc La

Unica, consistente y creible




Experiencia de valor y evolucion i

Vs un anunceo de vaqueros
de caming al rabajo

N

| Los medhos sociales $0n un
canal ¢ comunicaadn clave

Genial! £51ds deseando
contdeselo 3 tus amigos

O éx.:@

A
A

[ LOS Cliontes <ontentas Son fx megae publiccyd |

Mds tarde recibes un e-mail indicindote ,
que ¢f envio ha sido realizado J

La experiencia de
compra omni-canal

| Ly eapidex o0 ¢l ¢rvid 05 Und Spectatva-clave |
.;'
La tienda no tiene tu talky, asi que of
vendedor te ofrece emidnelo por mensazen
o o e

. N 7 \

i

| L2 Bewibilidad en las opciones

Vs un jersey que te gusta, escaneas su ¢idigo
QR y pides que te 1o trasgan al peobador
s s

de envio e impartante | W /'IE: :

| Losclientes que recogen ¢n | tiendd
subin haddr compeas adionales |

ntegrada de los canales

£n ca5a navegas en Internet para buscar unos
vaqueros de tu gusto y los compeas onine

La funGionalidad de busqued mejocada
&5 importante para ¢ consumidor |

/
A

Buscas I3 tieada mds cercana y haces una
reserva para recogerios alli

_-vma
L2 visthilidad dal mventario a travis de

todas fos canales o5 un instrumento dave |

.
N

Cuando llegas, ¢f vendedor te reonoce y 1@ trae Tus vaquencs

° A\

[ £l sorvicio peisonatizado en tienda
o 5 una expectativa clave |
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Dispositivos conectados en el mundo  Dispositivos conectados en el mundo
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v Claves para una estrategia Omnichannel

* NO hay perfectas ni exitosas para todos por igual

» Plantear objetivos de que es Omnicanalidad en cada empresa
« Cultura organizacional orientada a omnichannel

« Foco en el consumidor (él siempre elige el cobmo/donde)

« Dedicacion de recursos (econdmicos y humanos)

* Incorporacion de sistemas y herramientas

« Eficiencia y calidad en el fullfilment logistico



v Claves para una estrategia Omnichannel

« Utilizacion inteligente de Big Data

* Innovacion constante para diferenciarse (probar y fallar)

« Excelencia en el servicio al cliente

« Foco en mobile (plataforma, marketing, ventas, satisfaccion)
« InNformacion del cliente integrada en todo el ciclo de compra
* Mirada integral en el P&L

« Méftricas y KPI's conjuntos



V Conclusiones Omnichannel

« Internet, mobile y locales fisicos conviven y se potencian

« Locales fisicos cambian su rol a experiencia (showrooming)

« Los equipos de gente hardn la diferencia “Experiencia”

« Integracidon de plataformas (web, redes, mobile, app, chat, Al)
« Pofenciarla venta cruzada entre canales

« Ver alacompania como una solo

« Experiencia integral y satisfaccion del cliente



Esperan una integracion de:
sucursales fisicas, Internet y
dispositivos moviles para asistirlos
en una experiencia util,
personalizada y sin fricciones.
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