12-09-2019

#masdatamenosguata

DATA AL SERVICIO
DEL CLIENTE

Tomas Durandeau
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Cambios demograficos

+1,250,000

INMIGRANTES
~7% DE LA POBLACION
AUMENTA UN 67% DESDE 2017

Fuente: INE
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Sabado 7 Septiembre 2019, Quillota

Cambios demograficos

- 30% +42% +87,3%

TAMANO DE PARTICIPACION LABORAL TIEMPOS DE
LA FAMILIA DE LA MUJER DESPLAZAMIENTO

3,1 PERSONAS POR HOGAR ALCANZANDO HOY UN 50% 25 DIAS AL ANO
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Fuente: INE, CEP




12-09-2019

Cambios habitos de
compra

54% NUEVOS

servicios

G aStO en Com p ra.S ENFOCADOS EN DEVOLVERLE EL
de RepOS|C|(')n TIEMPO A LAS PERSONAS

M s
Cornershop

Fuentes: CEP, CASEN , Kantar

Nueva competencia

Uber

=

amazon
N

@ airbnb

mercado
libre




¢, Como enfrentar
estoS cambios?

CENTRARSEEN EL

CLIENTE
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( omo Iograr Honer
iente al centre

_Ie verdad? ‘

Los referentes
Intimidan
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Modelo de Intercambio de V alor

TRANSPARENCIA, RESPETOY PROTECCION

BENEFICIOS
MEJOR EXPERIENCIA

CLIENTE EMPRESA

IDENTIFICARSE
MAYOR LEALTAD

SE USA PARATOMAR DECISIONES




Unidata

Filial de SMU que tiene como fin ' resguardar
y dar gobierno alos datos de los clientes,
y usuarlos para mejorar - su experiencia de

compra.

Como conocemos al
cliente

o] clubes de | ealtad porque
cambi oé
pero estoy cansada de acumular y acumular,

quiero benefigci
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Identificamos y
priorizamos las variables
gue impactan la
experiencia
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PROMOCIONES @

TIEMPO EN CAJA
o

CALIDAD ©
EXPERIENCIA

PRECIOS @

(-] QUIEBRES DE
STOCK

° SURTIDO

10



Trabajar en la experiencia es un buen
negocio
Experiencia vs. \entas
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[___l Ventas
- Experiencia

El NPS correlacioemurd0% con laenta

Centrarse en el
derriba mitos




Quality Score

9.38

-0.1%
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PET 2000 ML
PET 2500 ML

PET 1500 ML

PET 600 ML
4-PACK 2400 ML

PET 300ML

LATA 330 ML

MINI LATA 237 ML

PET LIGHT 2500 ML
PET ZERO 1500 ML

PET ZERO 2500 ML

PET ZERO 600 ML

PET LIGHT 600 M

LATA LIGHT 330 ML

LATA ZERO 330 ML
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REGULAR

;

BAJA EN
CALORIAS

A
%

oco en el ’

VENTA
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—y O e a PET 2000 ML 1
- -—;f P — PET 2500 ML > 0
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i * S REGULAR PET 1500 ML 3
B PET 600 ML 7
PERSONAL 4-PACK 2400 ML 1
_J PET 300ML 9
LATA 330 ML 15
L MINI LATA 237 ML 12
FAMILIAR
r r PET LIGHT 2500 ML 6
BAJA EN [zeec] e oet 2ERO 1500 ML 5 0
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IMPORTANCIA

CLIENTES
FAMILIAR /
Do
PET 2500 ML 7
REGULAR PET 1500 ML

11
8

4-PACK 2400 ML

ﬂ PERSONAL
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PET 300ML 13

LATA 330 ML

Qs>
I

1
[
=

MINI LATA 237 ML

FAMILIAR
PET LIGHT 2500 ML

BAJA EN PET ZERO 1500 ML

CALORIAS

PET ZERO 2500 ML

G

PET ZERO 600 ML

PET LIGHT 600 M

8, LATA LIGHT 330 ML 14

|

i@ LATA ZERO 330 ML @ o

L4
Acclion
# Hicimos este proceso en 18 categorias

# Seoptimizo el surtido en base a las necesidades
del cliente

# Cambio el flujo de navegacioén para facilitar la
experiencia de compra
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Resultados a la
fecha

mejor

: ; +6% +9%
experiencia

- 20%

OPTIMIZACION DE SURTIDO RECOMENDACION POR SURTIDO PENETRACION DE LAS

PROMEDIO POR CATEGORIA y DISPONIBILIDAD CATEGORIAS EN CLIENTES AR VI CARISGON IS

ito #108
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SignificmlvidarsecgtjIsep;tgj ui ciyos, qdie @d - -umpde swicMe®& con- mic

CLIENTES QUE COMPRAN CLIENTES QUE COMPRAN
PRODUCTOS DE MENOR PRECIO 00 B PRODUCTO®E MAYOR PRECIO
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GSE BAJO

Ranking locales Unimarc

% de C lientes que compran Productos

TOP 15%

ALTO HOSPICIO

CLIENTES QUE COMPRAN
PRODUCTOS DE MENOR PRECIO

de Mayor Precio
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Accion

# Cambio dElusterizacidie tienda
# Elimina surtide3.452SKU3$

# Incorpora nuevo surtido (+2,8k2J3

Resultados

-1,042 PLUs +42%

ELIMINACION DE SURTIDO RECOMENDACIONPOR
EFICIENCIAOPERACIONAL DISPONIBILIDAD

duplica

RECOMENDACION POR
SURTIDO

+12%

VENTAS
+ NUEVOSCLIENTES
+ GASTO
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Mito #37

Nos.Q‘gr o\{o
e ommex

A mayor personalizacion mayor valor

Valor para
el Cliente

Personalizacion
1-1

Micro ””
Segmentacion
. Macro CADA CLIENTEES
Marketlng Segmentacién - UNICO, NO SE

masivo / SEGMENTAN.
- Micro segmentos

- — basados en modelos de

propension
Basado en conocimiento gegmzntﬁsadoﬁind | subcategorigacién
general de Marketing [COICE M o ueT0S (~200)
de RFM (~20) Capacidades
Analiticas y Tecnoldgicas

FUENTE: BOXEVER, THE HISTORY OF PERSONALIZATION
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¢, Como ser relevante para mi cliente?

LO QUE LE OFRECEMOS

0Soy f an 8t ilas oprotheciones porque ahorro
h ar t g@e&o muchas veces las ofertas que veo
noson | as que necesitood

¢,.Como ser SIEMPRE relevante?

LO QUE REALMENTE COMPRA

Papas lisas Lays

Cerveza Long Neck 230g

Budweiser 355 CC BOT

Espumante Brut
Valdimeso 750 cc BOT

Trutro polio Pisco

Lomo Vetado Super Pollo KG Alto del Carmen

0Soy f an 8t ilas oprotheciones porque ahorro
h ar t @ero muchas veces las ofertas que veo
noson | as que necesitood




Accion

# Se analiza el comportamiento de coiGaBAle
cliente

# Se ofrecen promocior@ARAcliente segun lo que
compra.

# Se habilitan canales digitales @AAcliente
puede acceder zofertas personalizadas.
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Resultados

+25% transversal +40% +14,5%

TASA DE CANJE GSE TRANSVERSAL MEJOR EXPERIENCIA GASTO DE LOS CLIENTES VS.
75,% REGIONES VS. PROM. UNIMARC AA
61% SOBRE 38N0S




