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Elintercambiodeinformaciénde losclientesgenerada pordatoshasidoesencial para los retailersde
comestiblesy productos farmacéuticosy sus proveedoresde productos de consumo masivo (CPG) por
masde una década.Tesco, en ladécadadelos 90 en el Reino Unido, fue la primeraempresa en extraer
unrico conjuntode datos para el analisisa partirde la alta frecuenciay la naturaleza repetitiva de las
comprasde comestibles.

En los Ultimos anos, los retailers no pertenecientes a los
principales canales CPG de comestibles y productos
farmacéuticos comenzaron a meterse en el juego. Retailers de
Belleza, Mascotas, DIY y Conveniencia comenzaron a desarrollar
sus capacidades de monetizacion e intercambio de informacién.

Sinembargo, algunosretailersde estossectores todavia nos preguntan si existe verdaderamente una
oportunidad de monetizar para ellosy,algo masimportante, exactamente qué podria generarlesesa
oportunidad. Porsupuesto, el analisisy el intercambiode datosde losclientes siempre trae preguntasde
caractertécnico, sobre ciencia de datos y operativasque merecen una respuesta. Peronos parece que lo mas
util es comenzar porcompartircomo seran los resultadosfinales. Si losretailersy sus socios proveedores
puedenverde qué formaambosobtendran beneficiosconcretosde un programa de intercambiode
informacioén, la motivacién para resolver lascuestionestécnicas vendrd como consecuencia de eso.

Eneste libroblanco,compartimosnuestrocompendiode tacticaspara mostrara los retailersya sus socios
proveedoresalgunosde losbeneficiosespecificosque pueden obtenerdel acceso a datos de los clientes.

Utilizar estos datos para aumentar las ventas es beneficioso
tanto para proveedores como para retailers de CPG. Cuando
los proveedores consiguen aumentar las ventas, tienen mas
para reinvertir en futuras activaciones. Logicamente es
probable que estén dispuestos a invertir ese dinero con el
retailer que les ayudé a alcanzar el éxito. Para los retailers,
mas alla del flujo de ingresos que genera el intercambio de
datos, esta el beneficio de dar mas valor a sus clientes y
darles otro motivo para visitar la tienda.

El modeloconsiste en ocho formasen que lasmarcas pueden aumentarsusventasusandodatosde los
clientes. Esbasicoen algunossentidos.

Pero segun nuestra experiencia, los brand marketerssuelenconcentrarse en doso tres delas oportunidades
enumeradasaquiynosuelenrecurriralas otras. Con la revision periddica de estasocho formas, tanto retailers
como marcas proveedoras pueden asegurarse de analizara fondocada oportunidad deganarclientesy

aumentarlasventas.
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Ocho formas de hacer crecer a tu cliente

Si se le pregunta a una marca socia por qué quiere acceder a informacion de los clientes, es probable que
responda de diferentes maneras.

Probablemente diga que quiere comprender mejor a sus clientes. O podria decir que quiere maximizar
la eficacia de sus promociones. O quizdsdiga que su objetivo es ir mas alldde lo que estd pasandoy

comprender por qué estd pasando. Todas estas respuestas son validas. Pero mas alla de eso, todas estan
unidas por un hilo conductor.
Las marcas quieren datos de los clientes porque, a fin de cuentas, quieren aumentar sus ventas.

Pero "aumentar las ventas" es un objetivo bastante genérico. El aumento de ventas puede darse en una
serie de formas muy definidas. Y es Util separarlas y nombrarlas.

Existen ocho formas en que tu puedes hacer crecer el gasto del cliente en tu marca:

1. Conseguir que el cliente compre algo que no habia comprado nunca (Adquirir)

. Conseguir que el cliente se pase a tu marca (Intercambio de marca)

. Conseguir que el cliente compre mas cantidad de algo que ya compra (Aumentar)

.Conseguir que el cliente compre un producto relacionado con algo que ya compra (Cross-sell)

. Conseguir que el cliente compre una version mas cara de algo que ya compra (Upsell)

. Conseguir que el cliente compre un producto que es huevo para el mercado (Nuevo)

. Conseguir que el cliente siga comprando un producto que podria dejar de comprar (Retener)

0o N 0 N NN

. Conseguir que el cliente compre un producto que soliacomprar, pero dejé de hacerlo (Recuperar)

Vision general de oportunidades
Categoria de higiene bucal

Upsell Nuevo
Producto Producto
prémium nuevo

*

Adquirir EEE— —Retener . pecuperar
Crecer

Cambio Mi producto Cross sell

de marca  ———_— ______, Producto

Alternar complementario

producto

Cuatro formas de aumentar el consumo

Ganar Share Viajes Canasta de Tamafo del
Consolidar el Haz quelo compras paquete
volumen que se compren con Haz que compren Haz que
reparte con las mas frecuencia mas unidades compren un
paguete mas
marcas grande

competidoras

Veamos cada una de estas en detalle.
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1. Adquirir

Conseguirnuevosclientessuele serel primerobjetivode los brand marketers. El ingreso de estos clienteses
puramente gradual,aumenta la base a la que puede promocionar |los préximoslanzamientosde productos o
productos relacionados. Perosi bien es el objetivo masatractivo, puede ser también el masdificil. Noesque las
personasno compren cosas gue no compraron antes,lohacentodo el tiempo. Pero hacerse oir entre las
muchasvoces de todos los demas productos puede ser todo un desafio. Y los clientesse mueven con una
especiedeinercia.Tienden muchomasacompraralgoque probaron antesquea probaralgonuevo.

La cienciade datos se centraaquien encontrarclientes parecidosalosque yacompran un producto. Este
analisisde parecidoseslomismoque generalasrecomendacionesde empresascomo Netflixo Amazon. Alas
marcassocias lesinteresard muchoaccedera datos sobre afinidadesde productos (los clientesque
compraron Atambién compraron B) o atributosde clientes (Producto A es popularentre personasde18a 25
anos, por lo que promocionarloentre otrosjovenesde entre 18 y 25 anosserd su mejor opcion).

2. Cambiode marca

El pase se dacuandounclienteyaesta comprandoun articuloequivalente en la categoria, perosimplemente
cambia de marca. Esto permite untipo de direccionamiento mucho mas precisoque intentaradquirir clientes
nuevos. TU ya sabes que el cliente usa un articulo, solo necesitasconvencerlode comprartu marcaenlugardela
competencia.

Sibienganaruncliente que solocompraa lacompetenciay nunca comprdsu marca puede parecerla
opcidon masatractiva, suele serla masdificil de lograr. La mayor oportunidad esta en conseguirgque un
cliente que cambia de marcasconsolide suscomprasde productos de tu marca. Uninforme acercade la
fidelizacion que muestre la conducta delealtadyla delos cambiosde marca delos clientespuede
resultar muy atractivo para los proveedores.

3. Aumentar

Aumentarel gastototal de un clienteactual entu marca es laformma masobvia de aumentarlasventase
ironicamente unadelasmasignoradas. Esfacil caerenla trampa de pensarque usted ya se "gand"a esos
clientes,que noqueda nada por hacer. Nada masalejadode larealidad. En muchascategorias, es posible
estimularalosclientesactualespara gue aumenten su consumoy sus compras.

Hay muchasmanerasde aprovecharlosdatos para haceresto, pero veamosun ejemplo. Al calcularloque
diferentesclientessuelen gastarenunarticuloyal comparara un individuocon el promedio, es posible calcular
el "potencial de metaampliada" de cada categoria. El direccionamiento hacia clientes con gastos esporadicoso
bajospuede generarunenormeincrementode lasventas,aungue nose gane ni un solo cliente nuevo.

4. Cross-sell

Conseguirqgue losclientescompren un producto relacionadoque td también vendesesotro método
comprobadodeaumentarlasventas. Enalgun sentido, eslocontrarioa "adquirir". La diferenciaesque estoy
vendiendoa clientesqueya estan comprando algoen mi portafoliode marcas. Siunclienteya compratu
marcade lapizdelabios,esmasprobable que esté dispuestoa comprarte maquillaje paralosojostambién.

5. Upsell

Muchas marcasofrecen unaversion prémium de su producto base. Poder identificara losclientesque suelen
inclinarse porla comprade productos mas caros o prémium en otras categoriaspuede seraltamente
beneficioso paralasmarcasque buscan hacerque laspersonassubanenla cadenadevalor.
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6. Nuevo

Lasmarcasinviertensumasimportantesen el desarrolloylanzamiento de productos nuevos. Todos los datos
gue pueda brindarun retailer contribuyencon el éxitode los lanzamientosy son altamente valorados. En
muchossentidos, la ciencia de datosaca se parece a una oferta cross-sell. Salvoque esimposible hacerun
analisisde afinidad de producto para un productoque no existe. Lasherramientasanaliticas permitenalas
marcassegmentarclientesen funcién de atributos (datosdemograficos, preferencia poralimentosorganicos,
familia con bebé, etc.)y pueden ser especialmente Utilesen este ambito. También es posible realizar un analisis
de afinidad empleandoun producto sustituto, o sea, un productosimilarque esprobable quetambién compren
laspersonasa lasque se dirige el nuevo lanzamiento.

7. Retener

Laretencidon suele usarse como multifuncién para promocionar a todoslos clientesque ya compranun
producto. En parte por este motivo, puede tener malareputaciéon,comosi fuera un desperdiciodel dinerode
marketing (¢ porqué hacerun descuento paraalgo queel cliente ibaacomprarde todos modos?). Pero la
usamosen unsentido masespecifico. Una buena solucién de analitica delosclientesnosolole da unavision
claradelos quedejaron decompraruna marca,sinotambién una vista predictiva de quienes podrian hacerlo.
Esto crea una herramienta inestimable paralasmarcasque quierendirigirse a losclientescon informacién e
incentivosadecuadosantesde perderlos.

8. Recuperar

A pesar detodos nuestrosintentos, losclientesa vecesdejan de comprar. Unavez quellevan untiemposin
comprar,conseguirquevuelvan a hacerlose vuelve muchisimo masdificil que retenerlosdesde el principio. Sin
embargo, esposible, especialmente si se usan los mensajese incentivoscorrectos. Simplemente el accesoa una
listadeclientes previamente fielesque dejaron de comprar bastara para atraera muchos proveedores para
invertiren un programa deintercambiode informacion.

No todas las vallastienen la misma altura

Esimportanteteneren cuenta quesibien,enconjuntoestas ocho tacticascomponen la listacompleta delos
modos quetienen lasmarcasde hacercrecer a uncliente, noson, en absoluto, todasiguales.Comoya lo
mencionamos, algunasaccionesde losclientesson masfacilesde conseguirque otras. Una cosa es hacerque
yo compre un producto favorito unavez mas por trimestre si ya lo compro. Otra cosa es hacerme probaralgo
gue pertenece a una categoriadelaque nocompré nunca nada. Lasochotacticas presentadastienen cada
unasu lugar. Perocuandotrabajamos con marcassocias, debemosconsiderarlasprobabilidadesdel éxitoen
funcidn del destinoexactoque le damosa nuestrotiempoy a nuestros recursos.

Cuando evaluamos una oportunidad, debemos
contemplar cuanto le estamos pidiendo al
cliente que haga (y por lo tanto qué
probabilidades hay de que responda).

Comprar algo Comprar mas Comprar una Comprar un Comprar una
gue ya compro cantidad de algo marca que articulo que categoria que
(consolidar) gue ya compro nunca compré nunca compré nunca compré
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Pero si tienes esto en mente, el modelo puede ser poderoso.

Para los proveedores, emplear este modelo como marco puede crear nuevas oportunidades para
hacer crecer la marca e impulsar activaciones exitosas.

Para los retailers, el modelo puede usarse para preparar la préoxima revision del proveedor o como
argumento para convencer a los proveedores de invertir en informacién de los clientes en primer lugar. Si
puede mostrarle a un gerente de marca una oportunidad basada en datos en cada una de las categorias
mencionadas, rapidamente conseguird que le preste atencién y podra avanzar en la construccion de una
colaboracién fructifera.

Ayudar alos retailers y proveedores acolaborar para
aumentar el valor del cliente

supen-pm\nmg SEPHORA REMA1000 L'OREAL COOD

cp PeG & Kimbery-Clark

GATE.-PALMOLIVE

¢ oLIMPICA

SUPERCENTER

La insignia Gartner Cool Vendor es una marca registrada y una
marca de servicio de Gartner, Inc. y/o sus afiliadas, y se usa

Gartner aqui con permiso. Todos los derechos reservados. Gartner no
respalda a ningun proveedor, producto o servicio descrito en
sus publicaciones de investigacion, y no aconseja a los

CO O I— usuarios de tecnologia seleccionar solo a esos proveedores con

V E N D O R las calificaciones mas altas u otras designaciones. Las

publicaciones de investigacion de Gartner incluyen las
opiniones de la organizacién de Investigaciéon y Consultoria de
Gartner y no deben interpretarse como consignaciones de
hechos. Gartner renuncia a todas las garantias, expresas o
implicitas, con respecto a esta investigacion, incluida cualquier
garantia de comerciabilidad o idoneidad para un fin
determinado.

iSolicita una demonstraciéon hoy!
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Acerca de NielsenIQ

Arthur C. Nielsen, que fundd Nielsen en 1923, es el primer
nombre que tuvo la inteligencia del consumidor. Tras
décadas ayudando a las empresas a mirar hacia el futuro,
estamos sentando las bases de nuestro porvenir al
transformarnosen Nielsen.

Seguimos siendo los lideres indiscutidos de la industria, comolo
prueba nuestra experiencia eintegridad inigualable. A medida
gue avanzamos, Nos concentramos en proporcionar la
mejor plataforma de datos de retail y consumidores,
promoviendo una mejorinnovacion, un cumplimiento
mas rapido y una toma de decisiones mas audaz.

Nuestro compromiso con estos ideales es inquebrantable y
ayudar a nuestros clientes a alcanzar el éxito nos apasiona.

Para mas informacion, Visite:


https://nielseniq.com/global/en/

