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Introduccion

El 2020 fue el afio del avance del mundo digital. La
pandemia de COVID-19 hizo que las compafiias
enfocaran sus esfuerzos en el cuidado de sus
colaboradores y la continuidad del negocio, obligando
a revisar sus estrategias de transformacidn digital. Las
empresas nativas digitales experimentaron un
crecimiento explosivo, las que tenian planes de
transformacion aceleraron el paso y las que todavia no
habian abrazado el cambio se vieron obligadas a
adoptar nuevas tecnologias, hdbitos, prdcticas y
perspectivas de negocio. La digitalizacion ha cambiado
la forma en que trabajamos, las habilidades que
necesitamos para prosperar en nuestros trabajos,
nuestros hdbitos de consumo y la necesidad de las
empresas de entender al consumidor digital.

Este documento es el resultado del esfuerzo conjunto
de EY México, KIO Networks y Needed Education.
Incluye las perspectivas de 20 de los CEOs que estdn
liderando la transformacion digital de sus organizacio-
nes en México, asi como los resultados del test de
madurez digital, 1Q Digital México, que aplicé Needed
Education, entre enero y diciembre de 2020, a mds de
1800 ejecutivos en puestos directivos y gerenciales de
diferentes industrias y subsectores, como consumo
masivo, servicios financieros, tecnologia, servicios
profesionales, entre otros.



Gustavo
barcia

Founder, CEO Needed Education

Hace apenas un afio, la llegada inesperada
de la pandemia nos ponia de cara a la
incertidumbre, el temor y la ansiedad. Nos
vimos obligados a responder a un cambio
drastico en la manera de relacionarnos,
hacer negocios, estudiar y trabajar. Una
consecuencia sorpresiva fue la increible
velocidad que tomaron los procesos de
transformacién digital. Una velocidad que
forzé a muchas empresas a dar un gran
salto en los planes estratégicos, concentran-
do en pocos meses el trabajo pensado para
los siguientes tres afos.

La transformacién digital no es un tema
nuevo en la agenda de negocios, sin embar-
g0, el 2020 dej6 al descubierto que muy
pocas organizaciones la estaban haciendo a
fondo. Entre las principales barreras que la
habian demorado estaban las resistencias a
adoptar nuevas tecnologias y maneras de
hacer las cosas. La pandemia derribé esas
barreras de un soplo; los encuentros virtua-
les, la educacion a distancia y el teletrabajo
se volvieron imprescindibles y muchas

La transformacion
digital no es un tema
nuevo en la agenda de
negocios, sin embargo,
el 2020 dejo al
descubierto que muy
pocas organizaciones

la estaban haciendo a
fondo.

empresas tuvieron que hacer un catch-up a
toda prisa.

En Needed, la transformacién digital siempre
fue uno de nuestros pilares. Desarrollar las
habilidades de personas y empresas para
que lideren la evolucién digital es nuestra
misién.Por eso creamos un test que permite
a cada uno medir sus capacidades digitales
con las del mercado y las idealesy, a
principios del 2021, nos consolidamos los
resultados de nuestro test de madurez
digital y, entre enero y marzo, entrevistamos
a 20 CEOs que nos compartieron su vision,
experiencia e insights. Nos hablaron de las
dificultades que enfrentaron el afio pasado,
las lecciones aprendidas, sus iniciativas y sus
planes estratégicos para los proximos afos.

Agradecemos profundamente a todos los
CEOs que participaron en el estudio y com-
partieron su tiempo e ideas con nosotros. Y
esperamos que este informe contribuya a
fomentar el crecimiento y a enfrentar con
éxito los desafios en un mundo cada vez mas
digital.




Fuan
Solana

Partner - Business Transformation
& Innovation at EY

El 2020 fue un afio que marco la historia
moderna. La pandemia puso a prueba
nuestra forma de vivir, trabajar e interac-
tuar; entre muchas otras cosas. En los
ultimos 12 meses la sociedad, los gobiernos
y todas las organizaciones publicas y priva-
das enfrentaron retos sin precedentes y
tuvieron que adaptarse a una nueva norma-
lidad. En medio de este panorama, la
transformacion digital —una tendencia que
desde hace tiempo venia ddndose de
manera heterogénea en las organizaciones
alrededor del mundo como respuesta a un
consumidor cada vez mas demandante, un
entorno competitivo cambiante y para sacar
provecho de los constantes avances tecno-
l6gicos— se acelerd drasticamente. Hoy la
transformacién digital es un imperativo y
una prioridad para la agenda del Consejo de
Administracién y del equipo directivo de
todas las empresas a nivel global, sin
importar su giro, tamafio y modelo de
negocio. México no es la excepcion.

Buscamos ayudar a todo
Lipo de companias a
definir el rumbo de su
transformacion digital,
ponerla en marcha y
materializarla, teniendo
presente nuestro
proposito de construir un
mejor mundo de negocios.

En EY creemos que la transformacién digital
permite liberar el potencial de las organiza-
ciones y de la gente para impulsar nuevas y
mejores formas de trabajo y generar mayor
valor para la sociedad. Por esta razon,
buscamos ayudar a todo tipo de compafiias a
definir el rumbo de su transformacién digital,
ponerla en marcha y materializarla, teniendo
presente nuestro proposito de construir un
mejor mundo de negocios.

A través de este reporte, elaborado junto con
Needed Education, KIO Networks y 20 lideres
empresariales en México, recabamos las
perspectivas de cientos de ejecutivos para
compartir con ustedes la vision de multiples
organizaciones sobre su grado de madurez
digital, su ambicién y las distintas acciones
gue estan llevando a cabo para lograr su
digitalizacion. Esperamos que este informe
sirva como referencia de las estrategias que
pueden implementar para alcanzar la trans-
formacion digital de su organizacién.




Sergio
Rosengaus

Co-Founder, CEO de KIO Networks

Mucho se ha hablado sobre la manera en la
gue miles de organizaciones tuvimos que
llevar a cabo una transicién digital acelerada
derivado de la pandemia; unas planeadas,
otras no tanto y esto sin duda vino a cam-
biar nuestras vidas y la manera que opera la
sociedad para siempre. Hoy lo mas impor-
tante es que a partir de todo lo vivido,
pongamos en practica nuestros aprendiza-
jes para asegurar un mejor futuro.

La pandemia y la aceleracién digital que
causd, nos ensefiaron que el uso de las
tecnologias emergentes era la Unica manera
de poder salvar la pandemia. El uso de
tecnologias de ultima generacién, como la
ciberseguridad, por ejemplo, es y seguira
siendo una de las necesidades mas impor-
tantes para cualquier tipo de organizacion.
Esto también implica la capacitacién de
cientos de colaboradores, pues al imple-
mentar el trabajo via remota, varias empre-
sas pasaron de tener algunos accesos a su
informacion a miles de ellos. Por otro lado,
cada vez es mas evidente que el futuro de
una organizacién esta determinado por la

Este estudio es solo una
muestra de los cambios que
se han presentado apenas

en el primer ano de la
pandemia v con el paso del
tiempo observaremos una
adopcion acelerada vy de
grandes dimensiones en el
uso v aplicacion de las
nuevas tecnologias.

adopcién de tecnologias que probablemente
se veian muy lejanas o so6lo se hablaban en
planes a largo plazo.

Entre ellas estan también temas como la
automatizacion digital, las tecnologias RPA,
los servicios de nube, la Inteligencia Artificial
(IA) y el Internet de las cosas, entre otras.
Todas ellas, prometen convertirse en las
herramientas que toda organizacién debe
considerar para asegurar un futuro con
crecimiento, con procesos mas agiles y con
colaboradores enfocados en operaciones de
mayor valor que contribuyen a sus objetivos.

¢Qué sigue? Este estudio es s6lo una muestra
de los cambios que se han presentado
apenas en el primer afio de la pandemia y
con el paso del tiempo observaremos una
adopcién acelerada y de grandes dimensio-
nes en el uso y aplicacién de las nuevas
tecnologias. Como empresa mexicana, en
KIO Networks, a través de nuestras solucio-
nesy servicios, estamos comprometidos en
acompafar a las organizaciones de todos los
giros y tamafios e impulsarlas a abrazar la
acelerada digitalizacion y con esto mantener-
se a la vanguardia, innovando y creando
valor.

El futuro nos invita a no quedarnos atras,
mirar hacia adelante soportando y sirviendo
digitalmente a millones de usuarios y en KIO
Networks lo hacemos posible.




Estudio de
Madurez digital
Meéxico 2020/2021

El mundo estd cambiando de manera acelerada.
Tendencias tecnoldgicas proyectadas a cinco afios se
volvieron realidad en los Ultimos meses y, en menos
de un afo, se consolidaron nuevas maneras de
hacer negocios.

Con el objetivo de entender el mapa actual y escribir
la agenda de necesidades y oportunidades futuras,
les preguntamos a los CEOs sobre los aprendizajes
digitales del 2020 y sus prioridades para el 2021. A
continuacion sintetizamos las principales ideas de
las entrevistas.
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TRABAJO REMOTO Y MODELOS
HIBRIDOS DE TRABAJO

Entre las lecciones aprendidas en el 2020, “Enviamos a todos nuestros

una de las principales es la eficiencia del .
teletrabajo. Obligados por el confinamien- empleados, 4.500, d t?”dbd]él?”

to, las empresas relevadas adoptaron exclusivamente en linea
rapidamente herramientas para el trabajo Cuando empezo’ €l

virtual, comprobando que los modelos de . "
trabajo hibridos o enteramente virtuales Conﬁnamzento.

funcionaron muy bien, incluso en areas Santiago Fernandez Vidal,
como la atencidn al cliente, busquedas Director General de American Express
laborales, reuniones de comités ejecuti- México.

vos. De hecho, para varios CEOs consulta-
dos, este cambio en las practicas laborales “ . .7
podria tener consecuencias mas alla del TUUZWZOS que /ZClethCZT' a lCl
2021, generando puestos de trabajo remo- gente d€ nuestro Cdll center

tos definitivos. CRECE para atender desde

La adopcion del teletrabajo fue mas rapida sus casas”

en las organizaciones que contaban con la Braulio Arsuaga, CEO de Grupo
estructura de coOmputo, almacenamiento y Presidente.

telecomunicaciones para que el personal
pudiera desempenfarse desde su casa. Estas
compafiias pudieron pasar al modo de
trabajo virtual de manera casi inmediata. Sin
embargo, algunas organizaciones, sin
importar su tamafio, no estaban listas para
el teletrabajo y tuvieron que invertir fuerte-
mente y gradualmente retomar el ritmo
“normal” de trabajo habilitando a la empre-
sa con la infraestructura y a sus colaborado-
res con las herramientas necesarias para
trabajar de manera remota.




CAMBIOS EN LA CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR, VENTA EN LINEA Y
NUEVOS PRODUCTOS

El 2020 trajo un fuerte cambio en la
conducta del consumidor, que impulsé
innovaciones en productos, en logistica 'y en
la venta. Por ejemplo, productos pensados
para el consumo en la oficina o en la escuela,
o camino al trabajo cambiaron a un formato
mas grande y apto para el consumo en el
hogar. También se modificaron los habitos
de compra (dias, horarios, productos de
temporada) de los clientes de grandes
cadenas de hipermercados, forzandolas a
adaptar la distribucién y el servicio. En
particular, varios CEOs mencionaron la
importancia de la escucha social, los
influencers y las acciones en todo tipo de
redes sociales.
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Otro punto sobresaliente fue la fuerte
expansién de los marketplaces (sobre todo
como lugar de venta para Pymesy
emprendimientos), el desarrollo de los
canales de venta en linea en grandes
empresas y su integracion con los canales
de venta mas tradicionales (omnicanalidad).

Fue un afio de fuerte crecimiento para el
e-commerce que gano en penetracion,
frecuencia y diversidad. También se
fortalecieron las iniciativas de marketing
digital. De hecho, se verificé una aceleracién
de la migracion de la pauta publicitaria de
medios tradicionales a plataformasy
formatos digitales.
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Algunos datos que surgieron del estudio:

* Se duplicé el nUmero de Pymes que venden
en linea en el 2020, pero estan creciendo a
tasas mas bajas que las empresas grandes,
fundamentalmente debido a falta de conoci-
miento y capacitacion. (AMVO)

+ 7 de cada 10 ventas de Pymes se hicieron en
linea; y de estas 7 ventas en linea, 5 se hicieron
a través de la plataforma de Mercado Libre
(encuesta de mayo-junio 2020, David Geisen,
Director General de Mercado Libre México).

* El e-commerce gané en penetracion, se estima
que el 80% de los internautas mexicanos
compré en linea al menos una vez en 2020.
(AMVO)

* En e-commerce, los ganadores fueron los pure
players, las superapps (Rappiy Cornershop)y
empresas con canales tradicionales que tenian
una historia de haber invertido fuertemente en
sus canales digitales. Los perdedores fueron
viajes, restaurantes, hospedajes y los negocios
tradicionales que no habian empezado en la
transicion digital y los que habian invertido de
forma moderada. (AMVO)

* El e-commerce, que habia crecido el 35% en
2019, registré un crecimiento del 81% en 2020.
(AMVO)

* El e-commerce representé el 9% del canal retail
en 2020 (AMVO)

* 6 de cada 10 anunciantes que participaron en
el estudio Expectativas de anunciantes Media
Ad Spend 2020-2021 de IAB y Xandr declararon
haber hecho una disminuciéon de su inversion
publicitaria en 2020, y 2 de cada 10 declaré
haberla incrementado .

* 4 de cada 10 empresas que participaron en el
estudio Expectativas de anunciantes Media Ad
Spend 2020-2021 de IAB y Xandr, incrementé
su inversién en canales digitales en el 2020.
Mientras que 4 de cada 10 disminuyd su
inversién en canales tradicionales.

“En 2020 multiplicamos por
siete el e-commerce con
respecto al ario anterior.
Tenemos 10 anos por delante
de crecimiento espectacular
porque la penetracion del
canal online, por lo menos
para nuestras categorias, estd
enel203%.”

Kenneth Campbell, CEO de L'Oréal
México.

“El 60% de nuestro portafolio
de innovacion cambio
durante el 2020”7

Silvia Davila, Presidenta para
Latinoamérica de Danone
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“leniamos pensado
implementar el servicio de
entrega a domicilio vy pickup en
20 tiendas Sam’s Club durante
el 2020, pero lerminamos
haciéndolo en todas, las 165
liendas que tenemos, en solo
lres semanas.”

Guilherme Loureiro, Presidente y Director
General de Walmart México y Centroamérica.

“El marketing cambio por
completo porque nuestro
mercado objetivo son los 2000
CEOs de las companias mds
grandes de México. Antes
haciamos eventos v ahora ya
no es posible.”

Juan Pablo del Real, Director General
de Bestel

“El famoso ding dong de la
representante tocando a la
puerta se convirtio en
dingdong.com’,

Magdalena Ferreira, Gerente General
de Avon para el grupo de Mercados del
Norte de Latinoamérica Natura &Co

“Construimos estos checkouts
virtuales con Rappi, Walmart,
Cornershop, Superama, lo que
nos llevo a estar en esa ola de
comercio electronico, crecimos
el 300% con respecto al ano
anterior’.

Oriol Bonaclocha, Presidente de Mondeléz
México.




FORMALIZACION DE LA
TRANSFORMACION DIGITAL

La mayoria de los CEOs sostuvo que la
transformacién digital se volvié un tema
crucial para el crecimiento y, en algunos
casos, para la supervivencia, durante el
2020.

Las organizaciones que tenian iniciativas
aisladas formalizaron el gobierno de la
transformacién digital creando una nueva
posicion para concentrar decisiones 'y
responsabilidades (en algunos casos se trato
de un comité de transformacién digital, una
oficina a nivel global o a nivel local, o un
nuevo puesto).

Por otra parte, la mayoria de los CEOs que
tenian estrategias digitales en marcha,
disefiadas con anterioridad al 2020, se
vieron obligados a acelerarla; en algunas
organizaciones, esta aceleracién las llevé a
adelantar y comprimir el plan de cinco afios
en los primeros seis meses del afio pasado.
En el caso de empresas en industrias mas
golpeadas por la pandemia COVID-19, como
las de hospitality, los planes digitales
quedaron en segundo plano, privilegiando la
gestién de las operaciones, el teletrabajo y el
manejo de caja.

Muy pocos CEOs ubicaron a sus
organizaciones en la Ultima etapa del proce-
so de transformacién digital o dijeron que
Ilevan mas de cinco afios trabajando en ella.

Por ultimo, algunos CEOs manifestaron que
sus organizaciones impulsaron la
transformacién digital en su ecosistema de
proveedores, distribuidores y
representantes.

Las empresas que cuentan con cadenas de
distribuidores impulsaron la digitalizacion
de sus socios de negocio a través de su
cadena de valor, y las que se apoyan en la
venta directa impulsaron la digitalizacién de
sus representantes y revendedoras. En los
retailers, el desarrollo y expansién de los
canales de venta fue decisivo y registré
crecimientos de triple digito.

“La pandemia nos permitio
destinar mds recursos a la
aceleracion tecnologica,
incrementamos un 25% el
presupuesto en 11",

José Antonio Monroy, Director General
de Cruz Roja Mexicana.

“Nos dimos cuenta que
leniamos que multiplicar por
10x la velocidad de la
transformacion que habiamos
planeado. Si no nos
transformamos a una
velocidad mucho mds grande,
si no hacemos algo radical,
nuestro negocio puede llegar a
desaparecer, asi de importante
vemos el tema de
transformacion digital.”

Emilio Cadena, CEO de Prodensa.
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INFRAESTRUCTURA

Los nuevos modos de trabajo y de hacer
negocios generaron nuevas necesidades de
infraestructura. Los CEOs de las empresas
nativas digitales consultados fortalecieron su
infraestructura para responder al
crecimiento de la demanda. Mercado libre
apunté a la logistica, aumentando la
capacidad de almacenamiento y la velocidad
de distribucién. Stripe, por su parte,
fortalecié su plataformay la infraestructura
de servicio al cliente para atender a mayor
cantidad de nuevos usuarios.

La atencion al cliente de manera virtual
registré un fuerte crecimiento en todas las
compainiias, obligandolas a cambiar sus
canales de interaccién de cara a cara a
remoto utilizando nuevos canales como las
plataformas de mensajeria instantaneay
comunicacion virtual (tales como whatsapp y
zoom). También se aceler6 la adopcién de
nuevas tecnologias para tener un servicio al
cliente mas costo-efectivo (como, por
ejemplo, los chatbots).

Ligado a la practica del trabajo remoto
aumento la vulnerabilidad y, por ende, la
inversion en ciberseguridad y la demanda de
servicios de evaluacion de riesgo y de
sistemas de proteccién de la informacion.
Varios CEOs mencionaron la implementacién
de servicios de conectividad y seguridad en
sus organizaciones.

“En el cuarto trimestre del
2020 lanzamos nuestro tercer
centro de distribucion que
sumo 80.000 metros
cuadrados a los dos centros de

distribucion existentes.
‘También incorporamos una
flota de cuatro aviones en
MéXiCO. ” David Geisen, Mercado Libre

“Hemos desarrollado una serie
de sistemas de Inteligencia
Artificial basados en machine
learning que entienden cudles
son las variables que hacen
que un alumno deserte, o que
permanezca; v en base a esas
variables, crea soluciones
efectivas para retenerlo’,

Leo Schlesinger, CEO de Aliat
Universidades.

“Nunca habiamos visto tantos
ataques cibernéticos logrados
como en el segundo semestre
del 2020. Fue el tema mds
complicado de la pandemia.
La seguridad es una
lecnologia que no solo hay que
implantarila sino que requiere
de una capacitacion y
conciencia profunda de todos
los usuarios de tecnologias de
informacion.”

Sergio Rosengaus, Co-Founder, CEO de KIO
Networks
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“Fortalecimos nuestra
plataforma v fortalecimos
nuestra infraestructura de

servicio al cliente para
estar seguros que teniamos
la cantidad de gente que
pudiera ayudar a nuestros
usuarios, muchos de ellos
haciendo transacciones en
linea por primera vez.”

Maria Teresa Arnal, Directora Ejecutiva para

Latinoamérica de Stripe.




CULTURA Y CAPACITACION

La mayoria de los CEOs sefial6 que las
principales dificultades para la digitalizacién
son culturales. La pandemia contribuy6 a
derribar resistencias al cambio y a fomentar
la adopcién de herramientas tecnoldgicas.
Junto con la aceleracién de la transformacion
digital aumentoé la necesidad de capacita-
cién y la busqueda de talento.

Los CEOs de empresas que no nacieron
digitales describieron la capacitacion en
torno a dos grandes temas; por un lado, el
desarrollo de conocimiento y habilidades
especializadas para ciertas funciones y areas
de la organizacion y, por el otro, los progra-
mas generales para dotar de conocimiento
digital a toda la organizacion. En todos los
casos sefialaron que se trata de un aprendi-
zaje continuo y capacitacién constante
porque el grado de innovaciéon y disrupcion
tecnoldgica y en las formas de trabajo en
todos los tramos de negocios no tiene
precedente.

Varios CEOs sefialaron la dificultad para
conseguir talento. Segun el especialista en
talent search Murillo Tavares, Director
General de Spencer Stuart, en el 2020
México hizo un catch-up en la linea de frente
de los negocios; ahora tiene que hacer un
catch-up en las capacidades que no se
construyen de manera inmediata. Y mientras
algunos CEOs salieron al mercado a buscar
el perfil que necesitaban, otros pusieron el
ojo internamente y entrenaron a personas
de la casa, formando equipos de trabajo
para solucionar una tematica digital puntual
con talento diverso.

Por ultimo, los CEOs de empresas nativas
digitales sefialaron que en sus compafiias, la
mayor parte del conocimiento se adquiere
on the job, es decir, en el ejercicio mismo de
las tareas laborales. Estas empresas, por su
parte, capacitan a los usuarios y clientes en
el uso de sus plataformas a través de sus
canales de atencién y de cursos especificos,
como Mercado Libre que en el 2020 entrend
a 10.000 emprendedores a través de sus
webinars.

“El lifelong learning es una
premisa indiscutible de las
nuevas conductas de
cualquier cultura
empresarial’, menica Fiores,

Presidente de ManpowerGroup para
Latinoamérica.
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“Es un proceso
continuo de capacitacion
constante porque el grado de
innovacion tecnologica en
todos los tramos de negocios
no tiene precedente’,

Santiago Fernandez, Director General de American
Express México.
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Agenda 2021
y mas alla.



La mayoria de los CEOs
considera que todavia falta
un largo camino para

alcanzar una situacion de
estabilidad v que, en este
conlexto, la digitalizacion
sigue siendo clave para el
crecimiento y en algunos
casos, la supervivencia de
las organizaciones.

Consumidor

Consultados sobre las prioridades en torno
a las cinco dimensiones del IQ de Madurez
Digital (consumidor, estrategia, marketing
digital, tecnologia y ciencia de los datos),
mas de la mitad de los CEOs puso el acento
en la dimensién del consumidor, en particu-
lar, en iniciativas en el area de ventas. La
integracion de los canales para brindar una
experiencia omnicanal, el desarrollo de
canales propios y con terceros, el cambio en
el perfil de la fuerza de ventas, el desarrollo
y adopcion de herramientas digitales
comerciales, el fomento a la integracion y
digitalizacion de los canales de distribucion
fueron resaltadas como algunas de las
iniciativas clave a partir del 2021.

“Omnicanalidad v
consumidor es la prioridad.
Punto. Somos un retailer
fisico, con presencia en todos
lados, necesitamos integrarlo
con el sitio”.

Abelardo Conde, CEO GNC

Tecnologia

Tanto los directivos que lideran empresas
digitales (cuyo ADN es la tecnologia), como
los que lideran organizaciones que estan
dando los primeros pasos en su
transformacién digital, mencionaron a la
infraestructura tecnolégica como un
elemento clave para su crecimiento. En este
sentido, algunas de las inversiones
planificadas para el 2021 se concentraran
en: la adopcién de herramientas para
impulsar una mayor conectividad de las
organizaciones, el desarrollo de la capacidad
de cdmputo y almacenamiento, la
integracion de sistemas de medicion de
desempefio y resultados de la organizacién,
entre otras. Y un pequefio nimero de CEOs
describié como prioritarias las iniciativas en
torno a adopcién de capacidades de
Inteligencia Artificial y la automatizacion de
procesos para mejorar su eficienciay
reducir costos y errores, asi como iniciativas
que fomenten la colaboracion con el cliente
al aumentar la transparencia de la
informacion y la visibilidad de lo que la
empresa hace por el cliente.

“Ienemos un nuevo Chief
‘Technology Officer a nivel
global, cambiamos a las
cabezas regionales, v vienen
con inversion de CAPEX
importante”,

Silvia Davila, Presidenta para
Latinoamérica de Danone.

“En el 2021, escalar y
asegurarnos que podemos
sostener el crecimiento de
manera confiable vy segura,
sigue siendo clave.”

Maria Teresa Arnal, Directora de
Latinoamérica de Stripe.
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“Estamos desarrollando
sistemas de gestion logistica
que optimizan las rutas, que
dicen por donde hay que ir, en
qué secuencia se deben cargar
los paquetes al camion, entre
olras cosas’.

David Geisen, Director General de Mercado
Libre México

Estrategia

La estrategia también figur6 entre las
prioridades de la mayoria de los CEOs.
Algunos sefalaron que estan pensando en
como desplegar de manera diferente su

oferta de valor. Por ejemplo, algunas empre-

sas comprobaron durante la pandemia, que
pueden ser mantener su operacion e impul-
sar su crecimiento siendo muy eficientes sin
estar fisicamente cerca del cliente a través
del uso de plataformas digitales, lo que les
abre las puertas a la posibilidad de ofrecer
sus productos y servicios en otras partes del
mundo donde no han tenido presencia a la
fecha. Entre las principales iniciativas
mencionadas por los CEOs alrededor de su
estrategia y modelo de negocio podemos
destacar: el consolidar la estrategia de
soluciones y servicios implementada en el
2020 como un nuevo modelo de negocio;
afianzar las relaciones existentes con los
clientes y empezar a construir nuevas
relaciones alrededor de un ecosistema
empresarial colaborativo.

“Uno de los grandes
aprendizajes de este mundo

digital es que no hay tiempo ni
espacio para hacer un think
back. Vas ajustando vy vas
perfeccionando el modelo en el
camino’.

Magdalena Lépez, Presidente y Directora
General de Renault en México.

“La iniciativa digital mds
importante de HP este ano es
Amplify, un programa que
busca redefinir la relacion con
los canales de distribucion v
avudarlos a transformarse
digitalmente’.

Carlos Cortés, Presidente y Director
General de HP México.

“Nuestra evolucion va en la
direccion de la interaccion con
los clientes. ‘Tenemos
plataformas en las cuales el
cliente puede trabajar v
colaborar con nosotros desde
hace dos anos. Somos la unica
firma de talent search que le
da acceso al cliente para
explorar dentro de nuestro
sistema de informacion como
van sus proyectos’.

Murillo Tavares, Director General de
Spencer Stuart México.
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Ciencia de datos

Todos los CEOs reconocieron que la ciencia
de datos jugara un papel clave en el éxito de
Sus organizaciones, y varios mencionaron la
importancia de avanzar simultdneamente en
las cinco dimensiones del estudio de I1Q
Digital. Sin embargo, la mayoria de los
lideres ubico a la explotacién y ciencia de los
datos en el horizonte mas lejano, el escalén
mas avanzado del desarrollo digital de sus
organizaciones.

“lodas las dimensiones son
igual de importantes, pero las
velocidades son diferentes. La
ciencia de datos es una
prioridad estratégica, pero va
a tomar tiempo construir el
repositorio de los datos como
los queremos a nivel global v,
a partir de ahi, poder hacer
las preguntas correctas que
nos permitan inferir las cosas
que nos importan como
empresa.”

Ménica Flores, Presidente de
ManpowerGroup para Latinoamérica.

¢
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/ Resultados del Test

de Madurez
Digital, 1Q Digital
Mexico



Metodologia

El test se aplicé entre enero y diciembre de 2020 a mds
de 1800 ejecutivos en puestos gerenciales y directivos
de diferentes industrias y subsectores, como consumo
masivo, servicios financieros, tecnologia, servicios
profesionales, entre otros.

Los participantes respondieron un cuestionario en
Iinea, elaborado por las y los expertos Needed que
estdn dirigiendo las principales empresas digitales de
México y la regidn; este test consta de 90 preguntas
segmentadas en 5 dimensiones de conocimiento:
Consumidor, Data, Estrategia, Marketing y Tecnologia.
El nivel de madurez es calculado con base a la puntua-
cién obtenida por cada respuesta con una metodologia
de evaluacién adaptativa, comparada contra resulta-
dos de nuestra base de datos de participantes por cada
rol.

Los resultados ideales, estdn determinados por la
combinacion entre capacidades, conocimiento y
herramientas que deben tener hoy los roles y compa-
fifas segun los expertos digitales de la regién;, sumado
a nuestra experiencia llevando diferentes procesos de
transformacién digital en mds de veinte compa#fias en
México durante los ultimos dos afios, observando las
capacidades, herramientas y mentalidad que son
necesarias para impulsar una verdadera transforma-
cion.




Niveles
de madurez

ADAPTADO

+ Digital es importante
» Negocio = consumidor
* Migrando a Omnicanalidad

APROPIADO

+ Digital es clave
+ Consumidor > Negocio
* Omnicanalidad

EXPERTO

» Digital parte del core
* Consumer Centric
* Experiencias Seamless

INICIAL
< - |
] + Digital es un canal !
=) * Negocio > Consumidor |
g « Experiencias usuarios
i frustrantes ]
w |
(%] Gl
o » Conocimientos
o 7 " o
s ) técnicos basicos
o * Trabajo en Silos

+ Conocimientos generales de
digitalizacion en alguna areas

* Ambiente colaborativo en algunas
areas

« Especialistas y generalistas
digitales

* Alto conocimiento en
habilidades digitales en
toda la organizacion

+ Alto nivel de
colaboraciéon

 Centros de excelencia
Digital e Innovacién

* Profundo
conocimiento de
nuevas tecnologias

+ Conocimiento
compartido

* Liderando disrupcién
en la industria

v |
2 :
o) * Estructura de procesos |
Q inflexible y lenta
o * Procesos en cascada |

* Procesos redundantes
fT’; « Sistemas
o tradicionales/Legacy !
o’ Anélisis basico de :
z data, procesos
= manuales, Excel

» Comienzo de implementacion
Agile en alguna areas

+ Velocidad media en prototipado
de nuevos procesos

* Inicio de automatizacion internos

* Implementacién de tecnologias SaaS
* Tecnologias Moéviles

« Comienzan a incursionar en la nube
+ Plataformas de comunicacion
interna

+ Sistemas basicos de proteccion de
Datos

* Pruebay error (A/B)

* Procesos agiles en
toda la organizacion

* Redisefio de procesos,
experiencia del
consumidor

* Analisis avanzado
* Tableros de data
customizados

* Nube avanzada

+ Sistema avanzado
de Cyberseguridad

* Cultura agile en la
organizacion

+ Evolucion continua

* Hiperautomatizacion

* Analisis predictivo

* Machine learning,

Inteligencia Artificial
* DevOps

80 100




CONSUMIDOR

TECNOLOGIA

CIENCIA
DE DATOS

MARKETING DIGITAL
& E-COMMERCE

ESTRATEGIA DE
NEGOCIO

B México ‘ 0 Ideal

;Cual es el estado de
madurez digital en
México alrededor de
las cinco
dimensiones?

Si bien todas las dimensiones se encuentran
muy por debajo de lo ideal, destacan Consu-
midor y Estrategia de Negocios por sobre el
resto. Esto nos da como resultado que las
empresas ya son conscientes que el cliente
debe ser el centro de la empresa pero a la vez
no existen los conocimientos suficientes para
aplicarlos de cara al mercado (Marketing),
utilizar los datos de forma estratégica hacia el
consumidor (Ciencia de datos) y el rezago del
conocimiento en metodologias de trabajo y las
herramientas adecuadas para habilitar la
digitalizacion dentro de las empresas
(Tecnologia)

md.



Lass
dimensiones

CONSUMIDOR

Conocimiento del cliente
Experiencia del consumidor
Customer Centricity
Consumer journey

CIENCIA

DE DATOS

Andlisis de Datos
Meétricas de Eficiencia

ESTRATEGIA DE
NEGOCIO

Oferta de Valor
Estrategia Digital
Innovacion
Canales

MARKETING DIGITAL
& E-COMMERCE

Inbound Marketing

Display Advertising

Social Media

SEO, SEM

Mobile Marketing

Content Marketing

Community Management, CRM
Omnicanalidad

E-commerce

TECNOLOGIA

Nuevas tecnologias

MVP / Minimo Producto Viable
Metodologias Agile

Tecnologia de Informacion
Tecnologia en la nube

md.



Las empresas mexicanas se encuentran en
nivel de madurez “iniciando la adaptacion”
Significa que estamos a la mitad de donde
deberiamos estar en cuestion de conocimiento
v madurez para la competitividad actual de
los negocios v pasar al nivel “apropiado”

México ‘ B /deal

28%

TOTAL
G

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

INICIAL ADAPTADO APROPIADO EXPERTO

Nuestra encuesta muestra que hoy las empresas mexicanas tienen una
nocién de que la transformacion digital va mas alla de la tecnologia, involucra
una mentalidad centrada en los consumidores y sus nuevos habitos de
compra.

Sin embargo, la mayoria aun tiene un concepto tradicional de lo digital, que
se limita a las tecnologias de la informacion y a esfuerzos en una sola area en
especifico. Esto se ve evidenciado en que el nivel de mentalidad, conocimien-
to y capacidades de las compafifas participantes se encuentran alin con un
gap considerable.

Esta brecha de conocimiento y capacidades entre los ejecutivos podria incidir
en sus planes de inversion en el 2021-2022, pues al tener una economia en
constante riesgo, la necesidad de mantener flujos de bienes, servicios y
capitales es primordial.
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ESTRATEGIA DE
NEGOCIO

CONSUMIDOR

MARKETING
& E-COMMERCE

CIENCIA DE DATOS

TECNOLOGIA

Las dimensiones mas avanzadas
son Estrategia de Negocio y
Consumidor, en cambio Ciencia
de Datos y Tecnologia todavia se
encuentran en un nivel inicial.

México ‘ B /deal

0% 20% 40% 60% 80%

INICIAL ADAPTADO APROPIADO EXPERTO

100%




Las areas con mas conocimiento digital son
e-commerce, Marketing y logistica, estas
areas son las que comenzaron a experimentar
la digitalizacion hace unos afios atras en
algunas industrias vinculadas al consumo
masivo y retail, pero todavia vemos una
brecha importante con respecto al conocimiento
qgue deben tener hoy en dia.

La gran oportunidad de crecer de forma
rapida, o la gran amenaza que enfrentan las
empresas en caso de que no suceda, lo
vemos en incrementar el conocimiento digital
en su equipo directivo, ya que todo proceso
de digitalizacién debe comenzar por los
lideres, siendo estos los gestores del cambio
estratégico. Hemos sido testigos de esta
necesidad a lo largo de diferentes proyectos
de transformacion digital en grandes y
medianas empresas en procesos de
consultoria (EY), formacién (Needed) y
tecnologia (KIO)

México

Operaciones
Producto
RRHH
Supply Chain

Ventas

Data
Director
E-Commerce
Finanzas

Tl

Logistica

Marketing

B /deal

Vemos que la gran mayoria de las empresas
todavia piensan que la digitalizacién descansa
en el area de Tl (Tecnologia de Informacién),
cuando es responsabilidad de los lideres de
todas la areas organizativas, el area de Tl es un
habilitador de herramientas y aliado estratégico
al igual que el resto de las areas organizativas.

Especificamente Tl cuenta con conocimientos
técnicos profundos en herramientas pero carece
de conocimientos estratégicos de digitalizacion
del resto de la organizacién.

Otra oportunidad importante que todavia no se
ve en las empresas es el conocimiento en
analisis de data, algo imprescindible para
entender las necesidades del cliente, innovary
poder anticiparse a nuevos beneficios para el
consumidor, desarrollando nuevos productos o
servicios.

md.
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Recomenda(:lones
Cerrando la brecha



México ‘ B /deal

36%

OFERTA DE VALOR

44%
ESTRATEGIA DIGITAL
45%
INNOVACION
29%
CANALES
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
INICIAL ADAPTADO APROPIADO EXPERTO
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| Estrategia de negocio

S

El principal area de oportunidad, radica en cémo las organizaciones estan
entendiendo el proceso de transformacién; respondiendo a la pregunta:
¢;Cébmo adaptarnos a este nuevo consumidor digital y a nuestro cliente? Hoy
es un reto identificar las etapas y bloqueos a la transformacién digital y
priorizar los proyectos e iniciativas de mayor impacto. Entender las mejores
practicas de empresas impulsadas por datos, estrategias digitales, asi como
los nuevos habitos de compra del consumidor digital e integrar el uso de
innovacion continua y agilidad en la toma de decisiones, permite
implementar practicas y comportamientos claves para ser una organizacion
centrada en el cliente.

Las empresas todavia no saben cual es valor Unico y diferenciador hacia el
consumidor por medio de la digitalizacion de la organizacion.

*Oferta de Valor: Conocimiento de la propuesta de valor del producto o servicio
de la empresa hacia el consumidor, significado y propdsito

*Estrategia Digital: Conocimiento general de estrategias digitales en marketing,
e-commerce, consumidor y data.

*Innovacién: Conocimiento de metodologias y procesos de innovacién continua.
*Canales: Conocimiento bdsico de canales digitales para la comunicacién
adecuada de la empresa con los prospectos, clientes y consumidores.
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51%
CONOCIMIENTO

DE CLIENTE 69%

0
EXPERIENCIA 33%

DEL CONSUMIDOR 30%

o)
CUSTOMER 40%

CENTRICITY 60%

30%
CONSUMER
JOURNEY
78%
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INICIAL ADAPTADO APROPIADO EXPERTO

| Consumidor

En la dimensién consumidor hay un conocimiento mayor del cliente asi como un
entendimiento del significado de estrategias de empresa centrada en el
consumidor, aunque la gran mayoria de las personas confunden centrarse en el
consumidor con una buena experiencia de servicio.

Lo anterior no se ve reflejado en el conocimiento necesario para desarrollar una
experiencia uUnica, simple y sin roces con el consumidor y vemos un gran
desconocimiento de puntos de contacto desde el inicio hasta el fin de los
prospectos, clientes y consumidores con nuestra marca a lo largo del funnel.
Este conocimiento es imprescindible para generar una propuesta de valor Unica
y por consecuencia una mayor relacién con el cliente y un incremento en el LTV,
(Lifetime value), valor que generan nuestros clientes al negocio a lo largo del
tiempo.

*Conocimiento del cliente: Entendimiento del buyer y user persona

*Experiencia del consumidor: Conocimiento de la experiencia del usuario, disefio y
tecnologias en la experiencia del usuario con un producto o servicio.

*Customer Centricity: Conocimiento de la estrategia en la que los clientes que
generan mayor valor para los clientes estdn en el centro de las acciones, procesos y
decisiones de la organizacion.

*Consumer Journey: Conocimiento del desarrollo de estrategia de interaccion y
puntos de contacto de la marca con el prospecto, cliente y consumidor desde el
primer contacto o conocimiento de marca hasta la fidelizacidn.




Inbound Marketing
E-Commerce

Display Advertising
CRM

Marketing de contenido

Community Management

México ‘ B /deal

g | Marketing Digital &
v E-Commerce

Marketing de contenido

Hay una oportunidad para las empresas en aprender a desarrollar contenido autén-
tico, atractivo y personalizado para su audiencia y descubrir cémo medir mejor el
ROI (Retorno sobre la inversion) de sus estrategias de marketing de contenidos. La
prioridad esta en aprender a desarrollar contenido atractivo que lleve a los clientes
al funnel de ventas y definir las métricas clave para medir la efectividad de su conte-
nido.

Social Media Marketing, Plataformas de busqueda (SEO & SEM) & Display

En las redes sociales los buscadores son fundamentales para la comunicacién con
los clientes y prospectos desde el primer contacto hasta la venta, asi como el servicio
al cliente. Las principales preguntas que se hacen hoy las organizaciones son, ;c6mo
funciona la publicidad pagada en las redes sociales y en buscadores?, ;cual es la
inversion adecuada para los objetivos y cémo dirigirse a la audiencia de manera
efectiva? Vemos una falta de conocimiento importante en esta materia, es prioritario
la formacién de los equipos de marketing para generar una estrategia robusta y
congruente de utilizacién de la redes sociales con equipos internos o poder dirigir
equipos externos (Agencias).

md.



CRM (Customer Relationship Management)

La utilizacion adecuada de un CRM es fundamental para el relacionamiento de
nuestros clientes, si bien hay un conocimiento adecuado de los beneficios de estas
plataformas, falta mucho conocimiento en estrategias integrales de utilizacién de
data, experiencia del consumidor, programas de fidelizacién, flujos de inbound
marketing y generacion de un mayor LTV (Lifetime value) del cliente para nuestra
organizacion.

E-Commerce

Hay un conocimiento muy basico de lo que significa e-commerce, existe una gran
confusién entre plataformas de e-commerce propio y plataformas de terceros o
marketplaces. El mayor reto en e-commerce lo vemos en la falta de conocimiento de
las métricas correctas de medicién, asi como estrategias y tecnologias para el desa-
rrollo o mejora de plataformas de e-commerce, desde el disefio, seleccion de tecnolo-
gia, experiencia del usuario, plataformas de pago y logistica.

Vemos como prioridad la formacion de los equipos en e-commerce ya que este medio
de venta se ha disparado de forma exponencial durante este periodo y el consumi-
dor quiere disponer de cualquier servicio o producto con la mejor experiencia por
medio de plataformas digitales.

Social Media Marketing
Social Media (Paid Media)
SEO

SEM

Omnicanalidad

Mobile Marketing

Meéxico | B Ideal
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| Ciencia de Datos

Ciencia de Datos

En estos tiempos en que los consumidores estan siempre “conectados”, es
critico entender cémo las herramientas de analisis de datos y generacion de
informacion pueden ayudar a las empresas a generar insights que se puedan
aplicar en tiempo real para mejorar el resultado de sus esfuerzos
comerciales.

Las organizaciones buscan aprender cOmo generar una estrategia de datay
tomar de decisién basada en datos y hacer visible la data para toda la
empresa. Una vez que tienen la data, la pregunta que deben responderse es
¢(como tomar decisiones con esta data?

Métricas de eficiencia

Un reto general de todas las industrias sigue siendo definir las métricas mas
importantes, los KPIs necesarios y los pardmetros relevantes, asi como las
plataformas que les ayuden a la visualizacion. Esto incluye métricas online y
offline, inversion en marketing &, e-commerce, entre otras, vemos un gran
desconocimiento de métricas necesarias para medir el resultado de las
acciones en cada parte de funnel de conversién
(Descubrimiento-Consideracion-Compra -Recomendacion).

Meéxico ‘ B /deal
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INICIAL ADAPTADO APROPIADO EXPERTO

*Métricas de Eficiencia: Conocimiento de métricas claves para evaluar que tan
bien estamos realizando las inversiones en medios digitales, asi como el
resultado para medir las acciones de venta y fidelizacién segun las métricas
relevantes para el beneficio de nuestro negocio.

*Andlisis de Datos: Conocimiento para examinar el conjunto de datos con el
propdsito de sacar las mejores conclusiones sobre la informacién y tomar las
mejores decisiones para el negocio y el cliente.




NUEVAS 27%

TECNOLOGIAS
72%

15%
MVP

70%
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Tl
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%§} | Tecnologia m veico | m oo

Agile

Hay una gran oportunidad zen el entendimiento y conocimiento que tienen los
ejecutivos y equipos de las organizaciones sobre las nuevas formas de trabajo
incluyendo las metodologias agiles, sus conceptos practicos y el mindset
necesario para adoptarlas. Inclusive las organizaciones no tienen del todo claro
cuales son las diferencias entre estas distintas metodologias y como se
relacionan con procesos de innovacién. Ademas, los directivos encuestados
resaltan que las empresas no tienen del todo claridad sobre el c6mo desplegar
estos nuevos métodos de trabajo en la organizaciéon y cémo gestionar el cambio
evolucionado de un entorno de trabajo en silos, a un ambiente de trabajo
dindmico y agil.

Tecnologias de Informacion

El entendimiento de los avances tecnoldgicos mas relevantes que impactan
todos los procesos de una organizacion es una prioridad para un mejor
entendimiento del consumidor. Sin embargo, es importante no solo entender
estas principales tendencias, sino cudles son las principales aplicaciones y como
las compainiias lideres estan tomando ventaja utilizando estas herramientas que
nos generen soluciones internas y externas hacia el consumidor, mayor
escalabilidad del negocio, seguridad de los datos y una excelente experiencia del
cliente.

MVPs (Minimo Producto Viable)*

Aprender como gestionar areas de experimentacién para probar MVPs de
manera agil es una de las prioridades principales de las organizaciones
liderando la transformacion.

*MVP: (Minimo Producto viable o Minimum Viable Product por sus iniciales en
Ingles): En una versién de producto con las caracteristicas minimas suficientes para
que los clientes puedan utilizar, interactuar y entregar comentarios para la mejora
del producto o el desarrollo futuro




Como conclusién, hay una gran oportunidad
para todas las areas organizacionales de
incrementar muy rapido su conocimiento

digital desde la estrategia, marketing,
e-commerce y analisis de data. Las empresas
mas avanzadas en este conocimiento
integral son las que mas rapido han
reaccionado ante la crisis actual, recordemos
que toda aceleracion digital debe estar
liderada por los directivos de las empresas,
por lo que vemos de suma importancia la
formacion de los lideres de las areas
organizacionales para que trabajen
alineados y con el mismo conocimiento en la
evolucién de toda la organizacion.
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transformacmn
digital de manera
profunda?
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2020, aceleracion digital

Todos los CEOs entrevistados coincidieron en sefialar
la pronunciada aceleracién en los procesos digitales
durante el afio pasado. Ménica Flores, Presidente de
ManpowerGroup para Latinoamérica, lo expresé de
la siguiente manera: “la pandemia nos obligé de
manera acelerada y sin queja a adaptarnos
rdpidamente y adoptar herramientas que estaban al
50% de uso o de adopcién.” Algunos ejemplos de esto
ultimo son la firma de recibo electrdnico, el envio del
CV en medios digitales, el proceso de reclutamiento
en linea mediante entrevistas virtuales y el
seguimiento a través de las plataformas digitales.
También se aceleré la implementacidn de modelos
hibridos de trabajo y de sistemas de ciberseguridad.
“Al tener a todas las personas trabajando desde casa
con informacion sensible hubo que invertir mucho
mds en ciberseguridad”, explico Flores.




Nuevos modelos

de trabajo g

Todos los CEOs consultados hablaron del
impacto de la pandemia en la forma de
trabajar. Emilio Cadena, CEO de Prodensa,
conté que, “cuando ocurrié el cierre muy
repentino en marzo del afio pasado, cada
una de las casi 600 personas en la
organizacién pudo seguir trabajando desde
su casa porque estabamos avanzados en el
tema nube.”

American Express envié a todos sus
empleados, 4.500, a trabajar exclusivamente
en linea cuando empez6 el lockdown. “Nos
preguntabamos si las areas de servicio
podrian trabajar de manera virtual, y la
respuesta fue si, explico Santiago
Fernandez Vidal, Director General de
American Express en México. Hubo una
aceleracion en la gestién integral de la
cuenta, en la gestion del ciclo de vida de
nuestros socios a través de nuestro ecosiste-
ma de servicios digitales, ya sea la app como
el website. Cuando la gente comprueba que
ahorra tiempo y es mas eficiente con la
tecnologia, se generan nuevos habitos como
los pagos libres de contacto.”

Murillo Tavares, Director General de
Spencer Stuart en México sostuvo que, en el
2020, la gran transformacién en su compafiia
se concentr6 fundamentalmente en conec-
tarse con los clientes y candidatos de
manera virtual. “Después de muchas dudasy
cuestionamientos sobre si seria beneficioso
o perjudicial trabajar de manera virtual, el
resultado neto fue que nos beneficiamos.
Tenemos una mayor disponibilidad de
tiempo para platicar con las personasy un
acceso mucho mas intimo. Trabajamos
dentro de las casas de los clientes, lo que
genera mas empatia entre clientey

consultor; lo mismo ocurre con los
candidatos, tenemos un contexto mucho
mas amplio de sus realidades personales
gue nos ayuda a explorar temas y generar
mas insights”, explicé Tavares.

El trabajo remoto alcanzé a empresas que
contaban con la tecnologia pero no se
animaban a ponerlo en practica antes de la
pandemia. Juan Pablo del Real, Director
General de Bestel, coment6: “somos una
empresa de telecomunicaciones y
conectividad en la que el teletrabajo era algo
latente, como cuando sabes nadar pero no
te avientas al agua. La pandemia nos dio un
empujon. El lunes 17 de marzo dijimos,
desde hoy, aun estando en la oficina, vamos
a manejar todo por Teams. A partir de ahi,
no hubo marcha atras. El primer paso fue
usar herramientas como Teams 'y Zoom. El
segundo paso fue llevar toda la
funcionalidad de la oficina y de la operacion
a las casas.

La orden fue: quien pueda trabajar desde su
casa, se va a su hogary tiene una VPN. El
siguiente paso fue la seguridad. No todos
tuvieron el privilegio de trabajar de manera
remota porque somos una empresa con
mucha infraestructura que es necesario
atender presencialmente; pero los que no
era esencial que salieran al campo,
empezaron a trabajar de forma remota en
menos de cuatro semanas”.
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La transformacion

Manuel Solano, Socio Director de la region
Latinoamérica Norte de EY, destaco tres
iniciativas centrales en el 2020 en su
compafifa: “creamos un Comité Digital a
nivel Latinoamérica Norte encargado de
guiar la transformacién digital y priorizar las
inversiones para el desarrollo de soluciones
digitales; consolidamos los equipos detras
de nuestra estrategia de DesignStudio y
TechStudio a fin de acelerar el desarrollo de
soluciones internas y contar con
capacidades mas robustas en el mercado
para ejecutar transformaciones digitales; y
seguimos invirtiendo en la capacitacion de
nuestros equipos para entender, ejecutary
adoptar la transformacion digital.” En
definitiva, Solano explicd que las
inversiones en transformacion digital
estuvieron enfocadas en consolidar las
capacidades de innovacion, disefio y desa-
rrollo y por otro lado, en la digitalizacién de
procesos clave internos altamente manua-
les. “La digitalizacién y automatizacion de
nuestros procesos nos ha forzado también
a disrumpir nuestro modelo de negocio y
migrar de una firma de servicios a una firma
que ofrece soluciones integrales”, explico.

En HP, uno de los cambios mas importantes
a nivel global que trajo el 2020 fue la
creacion de una oficina de transformacion
digital que reporta directamente al CEO de
la compainiia, Carlos Cortés, Presidente y
Director General de HP México, explicé que
los tres grandes pilares de esta nueva
oficina son: predecir las necesidades
actuales y futuras de los clientes, desarrollar
una experiencia con la minima friccion o sin
friccion, y “segment as one”, lo cual implica
“entender mejor al consumidor, al individuo
que esta comprando nuestro producto, en
vez de verlo como un segmento de mercado
0 una poblacién, de manera que podamos
afinar nuestras estrategias comerciales para
cada individuo”.

Por su parte, Kenneth Campbell, quien
tom¢ las riendas de L'Oréal México en abril
2020, sostuvo que de los tres aspectos a
tener en cuenta en una transformacién
digital (talento, procesos y tecnologia), en el
que mas pudo influir fue en el talento.

“Pude dejar muy claro para
lodos en la organizacion que
necesitabamos invertir en la
parte digital v que para eso
necesitabamos expertos,
necesitabamos mds personas,
mds recursos v, por supuesto,
decidimos aumentar la
inversion en la parte digital”

explicé Campbell. Entre otras cosas, esta-
blecié reuniones mensuales con todos los
equipos digitales para poner el talento de
todas las marcas a trabajar juntos. “En 2020
multiplicamos por siete el e-commerce con
respecto al afio anterior. En México, un pais
con 126 millones de habitantes donde el
peso del e-commerce en el retail era de de un
digito relativamente bajo, habia una oportu-
nidad enorme. Faltaba infraestructura, que
mas mexicanos tuvieran acceso a Internet




de forma estable, faltaban medios de pago
seguros, faltaba educacion y que la gente lo
probase. Tenemos 10 afios por delante de
crecimiento espectacular porque la
penetracién del canal online, por lo menos
para nuestras categorias, estd en el 2 6 3%.
Siinvertimos en que la experiencia online
sea mucho mas rica, todo lo que llamamos
el comercio conversacional, agregamos
consejo y ayuda, se va a convertir en un
canal absolutamente privilegiado”, sostuvo
Campbell.

También GNC apost6 al desarrollo del canal
digital. Abelardo Conde, CEO de la
compafiia explicéd que, “como muchos
retailers que nacieron como
brick-and-mortar, nuestras energias se
concentraron en mejorar la propuesta de
venta a través de los canales digitales, a
mejorar nuestro sitio, gnc.com.mxy a
mejorar nuestra presencia en los los
marketplaces en que operamos, COmo
Amazon y Mercado Libre. Otros proyectos
que teniamos, como la migracién del ERP,
avanzaron en segundo plano. Nuestro canal
digital creci6 cuatro veces mas que el ritmo
al que creci6 la industria en el 2020."

Nuevos habitos del
consumidor

Con alrededor de 2.500 tiendas en 500
ciudades del pais, Guilherme Loureiro,
Presidente y CEO de Walmart Méxicoy
Centroamérica vio como se triplicaron los
pedidos en tres semanas. “Hubo una inva-
sion en las tiendas porque hubo panicoy
falté mercancia —explicé Loureiro—.
Algunos algoritmos colapsaron porque se
basaban en calculos para cierto tipo de
compray se pas6 a compra de panico.
Cambio la conducta del consumidor, los dias
y horarios en que compraba, las cosas que
compraba;

nosotros trabajamos por temporadas

(temporada de regreso a clases, de limpieza,
etcétera) y esto se modifico, pero yo no
tengo flexibilidad para cambiar la
programacion porque ya estd todo comprado
con varios meses de anticipacion.” Segin
Loureiro, nunca previeron esta crisis, pero si
previeron que debian prepararse. “Como
estamos convencidos de que hay que estar
centrados en el cliente, hacia cuatro afios
que habiamos empezado una transformacién
para volvernos mas data-driven, mas digital.
Invertimos para implementar metodologia
agile y crear una infraestructura de trabajo,
de pensamiento y de ejecucion que fuera
end-to-end. Para que fuese end-to-end
tuvimos que cambiar la estructura
organizacional. Estdbamos terminando de
implementarlo cuando empez6 la pandemia.
Antes de hacer este cambio organizacional
éramos una empresa en silos; hubiera sido
un desastre que nos sorprendiera la
pandemia trabajando asi”. Loureiro sintetiza
el cambio asi: “la estrategia se aceler¢
brutalmente, se movié cinco afios en seis
meses. Voy a dar un ejemplo. Teniamos
pensado implementar el servicio de entrega
a domicilio y pickup en 20 tiendas Sam'’s Club
durante el 2020, pero terminamos
haciéndolo en todas, las 165 tiendas que
tenemos, en solo tres semanas.”

También en Stripe, una empresa nativa
digital, los planes para los proximos cinco
afios se materializaron en los primeros
meses del 2020. “Fue muy claro para
nosotros el cambio de habito del consumidor
—dijo Maria Teresa Arnal, Directora
Ejecutiva para Latinoamérica de Stripe—.
Nuestros clientes son comercios; vimos de
cerca la digitalizacion del consumidory el
crecimiento de los negocios digitales. Fue
muy interesante lo que ocurrié con los
marketplaces, que se convirtieron en un
punto de recepcion ideal para que las
pequefias y medianas empresas pudieran
sobrevivir durante la pandemia. El
crecimiento de los marketplaces fue
explosivo.” Segun Arnal, al principio todo fue
muy incierto y se preguntaron en qué
horizonte de tiempo debian planificar.




“Tratamos de entender todas las sefiales
que nos daban nuestros usuarios y el
mercado en el que estamos. Ante las nuevas
circunstancias pensamos en cémo ajustar
nuestros modelos de riesgo y en como
garantizar que nuestros usuarios pudieran
tener transacciones seguras y confiables a
través de nuestros productos y servicios.
Fortalecimos nuestra plataformay
fortalecimos nuestra infraestructura de
servicio al cliente para estar seguros que
teniamos la cantidad de gente que pudiera
ayudar a nuestros usuarios, muchos de ellos
gue haciendo transacciones en linea por
primera vez."

Mercado Libre, otra empresa nativa digital,
también vio de cerca el crecimiento de la
venta en linea. Su principal desafio fue
logistico. David Geisen, el lider en México
dijo: “Invertimos fuertemente en

nuestra capacidad logistica. En el cuarto
trimestre lanzamos nuestro tercer centro de
distribucién en El salto, cerca de
Guadalajara, que sum6 80.000 metros
cuadrados a los dos centros de distribucién
existentes. También incorporamos una flota
de cuatro aviones en México para que los
productos pudieran llegar en menos de 24
horas a los clientes finales. Sumamos los
productos de Pymes y distribuidores a
nuestros centros de distribucién y lanzamos
una operacion de cross-docking para que los
vendedores que no tienen sus productos en
nuestros almacenes pudieran tener
velocidades de entrega mas rapidas. De un
dia para el otro, miles de Pymesy
emprendedores dejaron de tener su fuente
principal de ingreso en el mundo fisicoy
tuvieron que desarrollar algo nuevo.
Trabajamos mucho en capacitaciones, dimos
webinars a mas de 18.000 emprendedores y
sumamos fuerzas con los gobiernos
estatales creando tiendas oficiales de los
diferentes estados para apoyar a los
emprendedores y artesanos en la venta en
linea. En mayo-junio del 2020 hicimos una
encuesta a miles de Pymes preguntandoles

sobre la relevancia de la venta en linea y nos
declararon que 7 de cada 10 ventas se
hicieron en linea; y de estas 7 ventas en
linea, 5 se hicieron a través de la plataforma
de Mercado Libre. En el 2019 sélo 3 de cada
10 Pymes estaba vendiendo en linea o
estaba digitalizada, en el 2020 cambié a 6 en
10. Se duplic6 el nUmero de empresas que
realizaron actividades en linea, digitalizaron
parte de su negocio. Eso representa un
crecimiento del 100% en la penetracién de la
digitalizacion de las Pymes en México en el

2020."

[.a venta directa

Con mas de 40.000 representantes en
México, Avon sobresale por la fuerza de
su canal de venta directa. La llegada de la
pandemia, el aislamiento y la distancia social
contribuyeron a acelerar la estrategia digital
Open Up de la compania. “El famoso ding
dong de la representante tocando a la
puerta se convirtié en digndong.com
—sostuvo Magdalena Ferreira, Gerente
General de Avon para el grupo de Mercados
del Norte de Latinoamérica Natura &Co—
Esto se dio a través de dos herramientas. Por
un lado, el catalogo digital, que ofrece la
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propuesta comercial con un journey mas
digital. A través de un click, la representante
puede llegar a clientes cuando antes tenia
gue moverse a contactarlos en forma
presencial. Por otro lado, tenemos el
proyecto Avon On, una herramienta que te
permite tener tu propio negocio en tu
teléfono. Hemos evolucionado, durante la
pandemia pudimos generar upgrades en la
tecnologia para permitir que desde tu
teléfono tomes el pedido y también se
puedan compartir tutoriales, fotos, videos,
elementos educacionales. Hicimos foco en el
entrenamiento para que las representantes
pudieran bajar las apps en sus teléfonos y
hacer sus negocios mas friendly y eso
también fue atractivo para las nuevas
audiencias. Organizamos jornadas de
entrenamiento con una frecuencia minima
dos o tres veces por semana, explicandoles
el uso del catalogo digital y de Avon On,
batallando con los miedos, porque entrenar
a audiencias que no nacieron digitales tiene
mucho que ver con el cambio emocional. Y
también les mostramos que tenian
beneficios econdmicos desde el punto de
vista de incrementalidad, mas clientes, mas
productividad.”

Ferreira explicé que los cambios que
hubieran tardado dos afios, ocurrieron en
dos meses gracias a la pandemia. Ademas
del entrenamiento a las representantes, la
app y el catalogo digital, otra pieza clave de
la estrategia en el 2020 fue ampliar audien-
cias, invirtiendo en redes sociales.

“Generamos estrategias de
marketing a traves de
influencers —dijo Ferreira—.
Hay muchas personas que
comparten videos por voutube
v tiktok. La fuerza de venta se
engancho en forma extraordi-
naria con esta ultima red; el
mundo de la belleza es muy
pertinente para tiktok.”

Grandes desafios

Sin dudas, uno de los sectores mas golpea-
dos por la pandemia fue el turismo. Braulio
Arsuaga, CEO de Grupo Presidente, comento
que “estabamos en un proceso muy impor-
tante de cambio de version de ERP, tanto del
aplicativo y también la infraestructura. Es un
proceso que veniamos planeando y ejecutan-
do desde uno o dos afios antes de la pande-
mia pero, debido a ella'y a suimpacto en el
turismo, decidimos parar este procesoy
acelerar los procesos de colaboracién. Una
herramienta como Microsoft Teams ha sido
muy importante para organizar reuniones,
tener chats y mantener el flujo de trabajo.
Tuvimos que habilitar a la gente de nuestro
call center CRECE para atender desde su
casasy a los supervisores para que pudieran
ver cdmo estaban las conversiones, entre
otras cosas.”

Uno de los puntos que Grupo Presidente
impulsé en el 2020 fue el marketing digital.
“Veniamos haciendo un cambio fuerte en
social media—explicé Arsuaga—. Antes
soliamos invertir un 20% en social media 'y
80% en canales tradicionales; en el Ultimo
afio esa proporcion cambid a 80 por ciento
en social media'y 20% o tal vez menos en los
canales tradicionales. Hay dos segmentos
que antes hacian el 50% de nuestra industria
y de la venta del grupo Presidente y que con
la pandemia se secaron al 100%. El tema de
grupos y convenciones se fue practicamente
a ceroy llevamos un afio en cero, y también
el tema de la cuenta comercial, es decir, las
empresas que vienen a hacer negocios a
México. Vimos que teniamos que invertir en
los canales online para captar mas gente,
tanto en social media como en otros canales
que llamamos retail. Tuvimos que crear
landing pages y sitios con la intencién de
captar el segmento retail, que en una época
normal implicaba el 30% de la venta y hoy
estd implicando casi el 100% de la venta.”




En otra industria, la de productos esenciales,
uno de los retos mas importantes fue
mantener la operacién constante. Silvia
Davila, Presidenta para Latinoamérica de
Danone, explicé que “somos una categoria
basica, lo que implica no parar fabricas,
agilizar la conversacion con los proveedores
para que no pararan el suministro de
nuestras materias primas, facilitar que mas
de 800 personas pudieran trabajar desde sus
casas. Algunas funciones se mantuvieron
presenciales, como dar soporte a los
servidores, parte del servicio al cliente y de
cuentas a pagar, ya que la infraestructura
para esos servicios estaba en la oficina.
Tuvimos que generar las condiciones para
qgue los empleados que trabajaban
presencialmente lo hicieran de manera
segura y sana.” El segundo desafio fue el
e-commerce. "Ya habiamos empezado una
migracion pero ibamos a una velocidad
distinta, porque una parte importante de
nuestro portafolio es refrigerado y no es
naturalmente lo que mas se movia en el
e-commerce que existia antes de la
pandemia. Esto cambié el afio pasado.
Todas las cadenas grandes aceleraron el
paso, empezaron los Rappiy los Cornershop
a llevar cosas frescas y nosotros nos
subimos a eso, capitalizando y apoyando a
nuestros clientes para que todo nuestro
portafolio fluyera en el negocio de
e-commerce”. Como resultado, Danone
multiplicé por cinco el e-commerce en
México, convirtiéndose en la cuarta
operacion de Danone a nivel mundial con

mayor crecimiento en comercio electrénico
en 2020. Ademas de la operaciény el
e-commerce, Davila sefialé un tercer punto
en la aceleracion digital de la compafiia: una
mayor conexiéon con el consumidor. “Estar en
comunicacién activa con nuestros
consumidores utilizando todas las vias
digitales fue algo que tuvimos que acelerar”,
explicé. Por ultimo, “la escucha social para
cambiar nuestras plataformas de innovacion;
de hecho, el 60% de nuestro portafolio de
innovacién se modificé durante el 2020.

Por ejemplo, los productos pensados para el
desayuno camino a la escuela, universidad y
oficina, como los yogures bebibles,
cambiaron a a formatos mas grandes
destinados al consumo en el hogar. Y
también lanzamos nuevas variedades en
productos de leches vegetales”, concluyé
Davila.
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[n todos
los Frentes

Oriol Bonaclocha, Presidente de Mondeléz
México, explicd que la pandemia acelero el
proceso de transformacién que estaba en
marcha desde hacia un par de afos.
“Estamos cambiando desde elementos en la
linea de produccién y logistica hasta
estrategias de ventas y marketing”, sostuvo
Bonaclocha.

“Continuamos con una agenda que
habiamos comenzado en el pasado para
automatizar procesos repetitivos en el drea
de CS & L (customer service and logistics) en
donde logramos hacer mas eficiente el
procesamiento de 6rdenes, cartera, entre
otras cosas. En marketing continuamos con
la jornada de transformacién y soporte
estratégico con personalizacién a escala e
implementamos herramientas de escucha
social y pilotos de conversational commerce,
por ejemplo, en una de nuestras
promociones de gums & candies utilizamos
chatbot para poder hacer conversion de
clientes online”. En el drea de ventas,
Bonaclocha sefial6 iniciativas en analytics,
implementacion de plataformas de big data e
implementacion de dashboards. También
innovaciéon en e-commerce B2B y B2C, prue-
bas de uso de herramientas predictivas de IA
y redes neuronales, y nuevas maneras de
llegar a partners mayoristas. “A nivel compa-
fifa, hicimos cambios en la estructura,
pasamos todo nuestro sistema a la nube y
fortalecimos los aspectos de seguridad.
Cambiamos nuestra manera de colaborar,
usamos la herramienta Teams, sus
elementos de videoconferencias, manejo de
proyectos, aspectos colaborativos.

E implementamos metodologias agile y
creamos dos plataformas,
#MondelézEstaContigo y MySales donde
concentramos todo tipo de mensajes, ayuda,
noticias, cursos, todo lo que nuestros
colaboradores podian llegar a recibir de
Mondeléz México.” Uno de los resultados
mas alentadores que trajo esta transforma-
cién en Mondeléz México fue el crecimiento
del 300% en la venta en linea. “Tenemos
muchas categorias que son de impulso y que

no las teniamos bien aterrizadas en el
mundo digital.

Construimos checkouts virtuales con Rappi,
Walmart, Cornershop, Superama, lo que nos
llevo a estar en la ola de comercio
electrénico”, concluyo.

El desarrollo del e-commerce también tuvo un
papel muy importante en una empresa de la
industria automotriz como Renault.
Magdalena Lépez, Presidente y Directora
General en México, sostuvo que el 2020 fue
el momento de consolidacién del trabajo
digital que venian haciendo desde hacia dos
afos, arrancando en el 2018 con el lanza-
miento de preventas digitales de Oroch. "En
ese entonces deciamos: ‘nos va a servir para
el futuro, algun dia llegara el mundo digital,
tenemos que ir preparandonos’. En el 2019
loreplicamos cuando lanzamos Kwid,
pensando todavia en el futuro. Llegé el 2020
y con la pandemia no hubo mas futuro, era
el presente. Sin duda todo el trabajo previo
nos ayudoé a que fuera menos amenazante y
que los tiempos de reaccion y preparacién
fueran mas rapidos. De la noche a la mafiana
cerramos tiendas, no hubo mas contacto
fisico con el cliente, entramos de lleno al
e-commerce, a generar leads, a tocar al
cliente, a tomarlo en cualquiera de los
puntos de contacto digitales a través de un
trabajo muy cercano con la red de
distribuidores. Entender cual era la
necesidad del cliente, si era informacion,
rapidamente canalizabamos la solicitud a los
medios adecuados que le dieran material; si
era una prueba de manejo, la canalizamos a
través del distribuidor e incluso si el cliente
queria todo el customer journey en digital, era
posible; de hecho hicimos entregas de
vehiculos a clientes que nunca vieron el auto
hasta que lo tuvieron frente a su casa.”

Léopez también destacd que repensaron la
estrategia de comunicaciéon y el manejo de
medios, cambiando de medios tradicionales
a medios digitales, y aumentando en 300% la
inversion en digital entre abril y diciembre
2020. Algunos numeros que demuestran el
resultado de su estrategia digital:

“en el lanzamiento de Kwid tuvimos




562 ventas atribuidas al proceso digital, que
es el 60% de la venta. Kwid fue un gran éxito
y lo sigue siendo, durante varios meses ha
ocupando el primer lugar entre los vehiculos
de su segmento. En el 2020 en e-commerce
tuvimos un crecimiento de /eads
confirmados que se convirtieron en ventas
de 13%, y el crecimiento en las ventas
digitales fue exponencial: 169%.” Por ultimo,
la directora de Renault remarcé algunas
lecciones aprendidas en términos de
mindset,

“nos volvimos mds
pragmadticos, aprendimos a
Llomar decisiones rapidas, a
priorizar v enfocarnos en lo
relevante, aprendimos a
delegar la responsabilidad v la
autoridad; aprendimos a
abrazar el cambio’.

[.a Infraestructura

Como lider de una empresa proveedora de
infraestructura y servicios de tecnologias de
informacion de mision critica, que incluyen
entre otras cosas, data centers y servicios
cloud, Sergio Rosengaus, CEO de KIO
Networks vio de cerca el impacto de la
pandemia en una enorme base de clientes y
en un amplio abanico de industrias. Por eso,
analizé la digitalizacién en el 2020 desde una
doble perspectiva, en su compafiiay en el
mercado. Puertas adentro, Rosengaus
explicé que los principios digitales que rigen
a KIO Networks desde hace afios, como el no
imprimir, el single-point information (que la
informacion esté en un uUnico sistema) y la
interconexion de las distintas plataformas,
entre otros, les permitieron reaccionar
rapido porque estaban bien preparados para
trabajar de forma remota y segura. Sin
embargo, “incluso en una organizacién como

la nuestra, con inversiones muy importantes
en infraestructura, nos vimos en la
necesidad de repensar cosas, por ejemplo,
cé6mo manteniamos el didlogo con la
comunidad interna. Teniamos mecanismos
de comunicacién sumamente agiles pero
descubrimos que necesitdbamos otros
medios y creamos un programa para que la
gente pudiera escuchar las iniciativas de
otras areas, los resultados de las acciones
que se estaban tomando, usando
herramientas como Slack.”

En cuanto a la industria, Rosengaus
comentd que las areas que mas crecieron de
la noche a la mafiana fueron
entretenimiento (streaming, plataformas
OTT), gaming (multiplayer online games
masivos que multiplicaron en n nimero de
veces los usuarios) y finanzas (banca
tradicional, new bank, wallets de todo tipos,
paymet platforms, y fintechs en general).
“Vimos un crecimiento constante intentando
alcanzar la demanda; hay cosas que no se
pueden resolver de manera inmediata, hay
sistemas que no escalan de manera elastica
y no pueden absorber de manera rapida
toda la demanda que llega”, sostuvo
Rosengaus.




Entre los servicios de KIO Networks mas
solicitados, la seguridad estuvo en primer
lugar. “Nos pedian evaluacion de riesgo
tecnolégico, que evaludramos cuanto riesgo
tenian en ciberseguridad, qué les faltaba,
cuanto costaba, cuando podia estar
implementado. Cuando trabajas en tu
organizacién tienes una sola puerta que
protege que es el acceso a tus sistemas. Esa
puerta esta blindada, con dos guardias
armados y todo tipo de mejoras. Cuando
mandas a todos a sus casas se te abren 300
puertas que tienes que proteger, o0 500 6
10.000. Nunca habiamos visto tantos
ataques cibernéticos logrados como en el
segundo semestre del 2020. Fue el tema mas
complicado de la pandemia. La seguridad es
una tecnologia que no sélo hay que
implantarla sino que requiere de una
capacitacion profunda del usuario. El 95% de
los ataques cibernéticos ocurren porque hay
un agujero en la ingenieria social, alguien
uso6 el mismo password que usa para su casa,
0 us6 30 passwords iguales. Fuimos
acompafiando a nuestros clientes a poder
darles las capacidades para que entrarany
habilitaran esa estructura de cémputo,
almacenamiento y telecomunicaciones”.

Enlaescuelayenla
atencion
prehospitalaria

Con una oferta educativa que va desde la
preparatoria, a licenciaturas, maestrias,
doctorados y programas de educacién
continua, Leo Schlesinger CEO de Aliat
Universidades sostuvo que la digitalizacion
esta en el ADN de la compafiia. “Compramos
universidades y las integramos en una
arquitectura de sistemas y programas. La
pandemia aceleré la adopcién de tecnologia,
sobre todo por parte de los docentes.
Tenemos 2700 docentes y habia mucha
resistencia de los mas tradicionales a

adoptar esta tecnologia.”

Segun Schlesinger, la tesis de inversion de
Aliat es que la educacion esta en un tipping
point en el que la tecnologia va a tener un
papel mas importante. “No reemplaza a la
gran docencia; la complementa y acelera los
procesos donde la educacion se hace mas
hibrida. Estamos hablando de programas de
largo plazo, de la formacién personal que
incluye las relaciones interpersonales, los
valores sociales, no sélo adquirir una
competencia técnica. El dia en que los
algoritmos reemplacen a las personas va a
ser un triste dia en la educacién, pero si creo
gue la tecnologia aporta y complementa
mucho al proceso educativo.”

Por su parte, José Antonio Monroy,
Director General de Cruz Roja Mexicana,
sostuvo que “la pandemia nos permitié
destinar mas recursos a la aceleracion
tecnoldgica, incrementamos un 25% el
presupuesto en TI”. Segln Monroy, la
organizacién crecié en términos de
reuniones virtuales, capacitacion en linea,
en el manejo de procesos internos en
plataformas, en el project management con el
equipo directivo y con los equipos de los 32
estados donde radican las delegacio-
nes."Hay 549 delegaciones de la Cruz Roja
en el pais. Habia que acelerar la formacion
de nuestros 18.000 paramédicos ante la
inminente llegada del virus, asi que la
primera tarea fue la difusion de protocolos
de bio contingencia —explic6 Monroy—.
Para eso, se disefié un curso virtual con
acceso a plataformas de uso comun abiertas
a nuestro personal y voluntariado, se dio
apoyo a nuestro personal operativo de
manera virtual con videos, material para
whatsapp, entre otras cosas. Se disefié un
sistema especifico para el tracing de los
casos de covid (cantidad de casos que
atendemos a diario, sospechosos,
confirmados; voluntarios y remunerados de
Cruz Roja que han sido afectados: en qué
estado estan, qué tipo de atencién estan
recibiendo) También programamos compras
consolidadas de materiales de
bioproteccion, destinando los envios a los
estados donde notdbamos mas casos.”
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“La pandemia nos
permitio destinar
mas recursos a la
aceleracion
tecnologica,
imcrementamos un
25% el presupuesto
en 117

José Antonio Monroy, Director General
de Cruz Roja Mexicana
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2021 Prioridades
Dlgltales



De cara al 2021, los CEOs expresaron sus prioridades
digitales alrededor de cinco dimensiones: consumidor,
marketing digital, tecnologia, estrategia de negocio y
ciencia de datos. Muchos sefialaron la importancia de
avanzar simultdneamente en las cinco dimensiones.

“Todas las dimensiones son igual de importantes, pero
las velocidades son diferentes —sostuvo Ménica
Flores, de ManpowerGroup—. Ciencia de Datos es una
prioridad estratégica, pero va a tomar tiempo construir
el repositorio de los datos como los queremos a nivel
global, y, a partir de ahi, poder hacer las preguntas
correctas que nos permitan inferir las cosas que nos
importan como empresa. Eso toma mds tiempo que el
marketing digital que es cuestion de inversion, de
entender mds al consumidor, tener conocimiento. El
tiempo de impacto de esas estrategias es diferente,
pero todas las tienes que empezar al mismo tiempo.”




)

Consumidor en el &
centro de la estrategia

Aunque coinciden en la importancia de las
cinco dimensiones, algunos CEQOs pusieron
mas énfasis en el consumidor. “Con el
consumidor en mente, definimos la estrate-
gia. Pensamos en el futuro, a 10 6 20 afios,
de ahi, volvemos al presente y definimos
cuales son las capacidades que necesitamos
para que nos lleven a ese futuro deseado.
Algunas capacidades tenemos, otras tendre-
mos que desarrollar, otras comprar, otras
rentar y para otras, hacer un joint-venture”,
explica Guilherme Loureiro, de Walmart
México.

Carlos Cortés, de HP, también afirma que
todo lo que hacen se centra en el consumi-
dor. “Todo se tiene que desprender de esa
obsesion por el cliente, sea marketing digital,
ciencia de datos, data analytics, herramientas
digitales — explico—. La iniciativa digital mas
importante de HP este afio es Amplify, un
programa que busca redefinir la relacién con
los canales de distribucion y ayudarlos a
transformarse digitalmente. Con Amplify,
gueremos que nuestros canales nos ayuden
a identificar el cliente, y que juntos podamos
tener mas informacién del consumidor final
a quien sirven. Primero hacemos una evalua-
cion de riesgo, tratamos de entender dénde
se encuentran nuestros distribuidores en sus
capacidades digitales. Los ayudamos a
calificarse y les damos herramientas, los
ayudamos con entrenamiento y vamos
definiendo con cada uno el camino para
llegar al mundo ideal donde deberian estar”.

Ventas como ,
prioridad estratégica

Seguln Juan Pablo del Real, todo lo relacio-
nado con las ventas es prioridad en Bestel
para el 2021. “Pensar en vender en linea no
era algo comun para el tipo de servicios que
ofrecemos —comento6 del Real—. Nuestro
modelo de ventas es tipicamente que un
vendedor visita al cliente y platica con él de
sus necesidades mientras toman un café. Es
mas dificil lograr traccion con los clientes via
electronica; la ventana de tiempo que te
asignan es mas corta porque ya no esta el
tema social. De modo que cambiamos la
estrategia de venta, cambiamos la fuerza de
venta. No reemplazamos vacantes de ventas,
estamos contratando otros perfiles, mas
tecnoldégicos, quizads con menos experiencia
pero con mayor capacidad de adaptarse a
las distintas formas de comunicaciény
capaces de atender a mas clientes en menos
tiempo. Obviamente el marketing cambio
por completo porque nuestro mercado
objetivo son los 2000 CIOs de las compafiias
mas grandes de México. Antes haciamos
eventos y ahora ya no es posible”.

Magdalena Ferreira de Avon, sostuvo que
“la prioridad nimero uno es seguir expan-
diendo las herramientas Avon on y el catalo-
go digital en el canal, que las representantes
las usen en forma segura y entiendan como
se puede traccionar en redes sociales, en las
distintas plataformas y en distintos forma-
tos. Tenemos muchos afios en México y es
una gran oportunidad para audiencias mas
jovenes que han nacido digital y que quieren
poner su propio negocio.” Ferreira sefial6
que el core de Avon consiste en poner a la
representante en el centro de las decisiones
de negocios; incluso las iniciativas en
marketplaces como Mercado Libre van en el
sentido de llegar a audiencias a través del
e-commerce y generar demanda para las
representantes. “Estamos haciendo algunas
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pruebas para construir analytics con
Mercado Libre, que nos permite llegar
directamente y entender los
comportamientos del consumidor, hacer
data mining y elementos que son bastante
sofisticados y nos permiten segmentar mejor
y traer esos aprendizajes al negocio. Llegar a
estos consumidores incrementales a traveés
de un marketplace también le abre la puerta
a nuestras representantes, a que la gente
siga conociendo Avon, y ellas vean también
una posibilidad de entrar en el marketplace
porque estamos generando esa demanda.”
De hecho, en Natura & co, la compafiia que
agrupa a Avon, Natura, The Body Shop y
Aesop, el comercio electrénico crecio en el
2020 . “La palanca de la venta directa
sumada al mundo digital es una
combinacién extraordinaria.

Como Natura & co hemos crecido un 115%
en ventas por estos canales. Las tasas de
crecimiento en e-commerce estan en el 80%”",
concluyo Ferreira.

Por su parte, Magdalena Lépez, Presidente
y Directora General en México de Renault,
comenté que “globalmente nuestro CEO
presentd hace un par de meses Revolution,
la estrategia de la marca hasta el 2030, que
tieneala

digitalizacion como uno de sus pilares
fundamentales. De manera local, tenemos
que seguir trabajando en optimizar o pasar
al siguiente nivel en los aprendizajes del afio
pasado. Te daré un ejemplo, hace un afio
nuestra prioridad era generar gran cantidad
de /eads, con el paso del tiempo nos dimos
cuenta de que no era necesariamente
generar mas leads lo que iba a generar mas
clientes, sino generar leads de calidad.
Fuimos ajustando los sistemas,cémo mejorar
los tiempos de respuesta, como filtrar la
informacion y ahi entran conceptos digitales
como big data y data mining.

Uno de los grandes aprendiza-
jes de este mundo digital, es
que no hay tiempo ni espacio
para hacer un think back;

hay que ajustar en el camino y
vas perfeccionando el modelo;
esto esta muy sustentado en la
melodologia de scrum o de
agile, conceptos que va fueron
incorporados por la gente”,

concluy6 Lépez.

Con el foco en la
Omnicanalidad

Al hablar de las prioridades para el 2021,
Abelardo Conde, de GNC es contundente:
“omnicanalidad y consumidor es la prioridad.
Punto. Somos un retailer fisico, con
presencia en todos lados, necesitamos
integrarlo con el sitio. Tenemos una fuerte
presencia nacional en el territorio mexicano,
580 tiendas y, por otro lado, tenemos un
sitio que funciona bien. El gran reto y la gran
oportunidad es como los integramos para
que el cliente tenga lo mejor de dos mundos.
Estamos a medio proyecto de liberar los
primeros 11 médulos de omnicanalidad,
maodulos como “buy online pick in store”,

“ship from store”, “compra en linea y te llega a
tu casa”. Nuestro reto principal no es que los
sistema jalen, sino que las 1.600 personas de
sucursales lo ejecuten bien y pasen por el
proceso cultural de entender que el canal
digital no es un competidor de la venta en
sucursal, es una extension de nosotros
mismos. Para eso habra que trabajar mucho,
entrenar a la gente y reflejar los cambios en
los esquemas de compensacion.” En
segundo lugar, Conde puso el foco en la
estrategia, “estamos trabajando con una
consultora internacional muy especializada
en retail, que nos esta apoyando en todo el
proceso de repensar el negocio, construir el
business plan bien hecho, una estrategia a
tres afios; de ahi van a salir las siguientes
grandes iniciativas que no son tan obvias, o
gue en este momento no las imaginamos.




Tercero, marketing digital. El afio pasado
dijimos no mas inversiones en medios
tradicionales y lo digital se vuelve hoy el
100% nuestro presupuesto. En cuarto lugar,
tecnologia y gestién, tenemos un proyecto
de automatizacion que ya quedo para
arrancar en el tercer trimestre, cuando
estemos por aprobar del presupuesto 2022.
En cuanto a ciencia de datos, todavia no
estamos ahi. Tienen que pasar otras cosas
para poder hilar fino con un tema adn mas
especializado.”

=
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Interaccion,
transparenclay
estrategia

Murillo Tavares, de Spencer Stuart en
México, sostuvo que la inversion en digital
en su compafiia lleva una década. “Empeza-
mos un recorrido digital hace 10 afos. Le
dimos un gran impulso. El tema no es la
plataforma, sino la disciplina; valoramos la
disciplina del uso de los sistemas y de la
informacion —explicé Tavares—. Nuestra
evolucioén va en la direccion de la interaccion
con los clientes. Tenemos plataformas en las
cuales el cliente puede trabajar y colaborar
con nosotros desde hace dos afios. Somos la
Unica firma de talent search que le da acceso
al cliente para explorar dentro de nuestro

sistema de informacién como van sus
proyectos. No es necesario que nos estemos
conectando por Zoom o mandando infor-
mes. Ademas, es interactivo, el cliente puede
apuntar en nuestro sistema sus comentarios
sobre los candidatos, los reportes, sobre el
analisis que tengamos disponible en nuestra
plataforma que ponemos a disposicion de
los clientes. La evolucién va a seguir por este
camino: la colaboracién con el cliente,
transparencia de informacién, visibilidad de
lo que hacemos”.

Como lider de la prestigiosa consultora,
Tavares también sintetizé los grandes temas
en la agenda de sus clientes para el 2021.
“Crecimiento es la palabra, cualquier herra-
mienta digital que aflada crecimiento va a
ser prioridad. También va a seguir aceleran-
dose el poder conectarse y establecer un
dialogo digital con los consumidores. En las
empresas que tienen relaciones B2B, la
prioridad es abrir la puerta y enganchar a
sus clientes a través de darles una mayor
visibilidad de lo que estan haciendo, por
ejemplo, en el caso de las empresas de
logistica es mantener al cliente informado en
real time de lo que pasa. También viene una
ola de transformacion digital, de loT en las
operaciones, es decir, tener una capacidad
de manejo de una infinidad de datos para
tomar decisiones operativas en el dia a dia,
para identificar oportunidades de optimiza-
cion, sustitucién de actividades rutinarias 'y
mecanicas por algoritmos. Por ultimo, la
robotica de interaccion con los consumido-
res va a seguir sofisticandose en términos de
las palabras habladas, con mas interacciones
productivas garantizando que se cumpla la
expectativa del consumidor en estas transac-
ciones.”

Por su parte, en el andlisis de las prioridades
digitales de los clientes de EY, Manuel
Solano, de EY en México comenté que “al
inicio de la pandemia, nuestros clientes
tuvieron muchas necesidades alrededor de
adoptar herramientas para continuar su
operacién de forma virtual.
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A esto le siguid la necesidad de digitalizarse
y adoptar tecnologias para hacer mas
eficiente los procesos internos y minimizar
costos. Hoy, estamos viendo la necesidad de
la digitalizacion y adopcion de tecnologias
para impactar nuevas fuentes de ingreso a
través de nuevos modelos de negocio.”

En cuanto a la agenda digital de EY, Solano
sostuvo que “nuestra prioridad en 2021 es la
estrategia de negocio; necesitamos conti-
nuar consolidando nuestra estrategia de
soluciones y servicios como nuevo modelo
de negocio”. Entre las iniciativas que encabe-
zan la lista para este afio, Solano puso el
acento en tres:

“hemos digitalizado nuestras
practicas y tenemos que
escalarlas a toda la region;
continuar consolidando
nuestras capacidades de
DesignStudio v TechStudio; v
consolidar los equipos de
tecnologias emergentes.”

En este Ultimo punto, el lider de EY
menciond que "incorporamos/consolidamos
desde el mercado capacidades, experiencia y
conocimiento alrededor de loT, Blockchain,
Machine Learning y Robotics (RPA), asi como
conocimiento alrededor de Marketing Digital
y Transformacion Digital". Especificamente,
Machine Learning se esta aplicando para
mejorar la eficiencia en la clasificacién de
cuentas contables en los procesos de
preparacion de impuestos. Por otro lado,
blockchain se utiliza para ayudar a clientes a
darle trazabilidad a sus productos.

“Hemos incorporado |IOT para conocer mas
sobre el comportamiento de consumidores
en diferentes segmentos de mercado”,
concluyo Solano.

Priorida@es
e inversion

Braulio Arsuaga, CEO de Grupo Presidente,
expresd que “las prioridades de lo que
tenemos que hacer, tanto en nuestra
arquitectura como infraestructura
tecnolégica, son altas. No he querido quitar
el dedo del rengldn. El problema es que todo
esto supone inversiones, y son inversiones
que hoy por hoy tenemos que poner en una
balanza porque los ingresos no estan
llegando, los gastos fijos estan ahi, los gastos
variables los hemos podido controlar, pero
al final de cuentas esta es una industria muy
intensiva en capital y con un volumen tan
bajo es dificil tener esa matematica correcta.
¢Qué quiero decir con esto?

La prioridad se quedara ahi, como una de las
cuestiones importantes a hacer, pero todo
dependera de la caja que vayamos teniendo.
Tristemente cuando entras en una crisis
fuerte de industria te tienes que replantear
muchisimas cosas que querias hacer.

Se trata de una crisis como nunca, la
industria que generaba mas del 8.7% del PIB,
hoy genera un poco menos del 6%. La
industria que generaba 14,700 millones de
délares en la balanza turistica hoy genera
menos de 7000 millones de dolares. No se
ha podido invertir tanto tiempo y dinero
como se requiere y me preocupa que al final
de esta crisis quedemos muy rezagados para
retomar el ritmo que veniamos llevando,
pero hay que contener la crisis y cuidar la
caja. Mientras tanto, las cuestiones que
debemos fortalecer y mantener son ventas,
marketing, tecnologia y operaciones.
Operaciones es un tema de misién critica; un
grupo hotelero no puede fallar en el tema de
operaciones.”




Estrategia
de negocios

Entre las prioridades de Prodensa, Emilio
Cadena sefialo la estrategia de negocio,
especificamente, como desplegar de manera
diferente su oferta de valor. “Con las capacidades
y plataformas digitales comprobamos que
podemos ser muy eficientes sin estar
fisicamente cerca del cliente. La mayoria de
nuestros clientes son extranjeros y le damos
el valor en sus operaciones de México.
Tenemos mucho éxito aqui, ;por qué no
podemos dar ese mismo servicio o similar
valor en otras partes del mundo, sin estar
presentes ahi?”, expuso.

En American Express, la estrategia del
negocio esta enfocada en como afianzar las
relaciones existentes y como empezar a
construir nuevas. Segun Santiago Fernandez,
“en el 2020 las ventas en todas las industrias
han sufrido muchisimo; recuperar la tendencia
de crecimiento en ventas es fundamental y
el ingrediente digital es clave. Por un lado,
toda nuestra estrategia de adquisicion de
clientes es digital, todo lo que tiene que ver
con busquedas orgénicas, pagas, marketing
en redes sociales, performance, agregadores;
tenemos una estrategia muy completa,
incluso tenemos una estrategia propietaria
de referidos donde el ciento por ciento de
las gestiones es digital. Por otra parte, en la
dimension de afianzar las relaciones existentes,
la digitalizaciéon nos permite entender al
cliente y, usando herramientas mas eficaces
para segmentar, proveer soluciones o
respuestas mas asertivamente. En 2021
seguiremos brindando incentivos y bonificaciones
relacionados con habitos de consumo
emergentes, como las transacciones libres
de contacto; por ejemplo, hace algunos afios
estamos trabajando Samsung Pay y estamos
a punto de lanzar el servicio con Apple Pay”.

Maria Teresa Arnal, de Stripe, también
sefiald que es muy interesante lo que esta
pasando en la digitalizacién del dinero en un

mundo sin contacto. “La piedra fundacional
de la compafiia son los pagos electronicos
pero tenemos otros productos como el de
issuing (emision de tarjetas fisicas y virtuales), y
tesoreria (una plataforma para el manejo de
la tesoreria de cualquier negocio). Queremos
seguir construyendo nuestro servicio para
dar mas valor. Nos hemos dado cuenta que
si hay una cosa que falta, en particular en
Latinoameérica, es infraestructura. El foco
para el 2021 es poder construir la
infraestructura en la regidon que permita
tener manejo de flujo de dinero desde
cualquier punto de origen hasta cualquier
punto de destino, y en cualquiera de los
rieles que existan (los rieles de las tarjeta de
crédito, los rieles bancarios, entre otros).
Queremos sentar las bases para que los
flujos de dinero se puedan realizar, y sobre
esos flujos seguir montando nuestra oferta
de valor en términos de procesamiento de
pagos, antifraude, treasury payments, que es
nuestra red de pagos y de tesoreria, que es
global pero que en este caso necesitamos
construir aparte que es la region.”

El tema de los pagos también aparece en
Mercado Libre. David Geisen sefiala que en
los planes de la compaiiia estan “las soluciones
de fintech que permiten que el consumidor
pueda pagar desde la aplicacion de mercado
pago sin salir de su casa no ir a la sucursal
bancaria, y también soluciones de crédito
para dar acceso a mexicanos no estan en el
sistema tradicional bancario, a Pymesy
emprendedores.”




Del Marketing ala
tecnologia

“Somos una empresa digital —dijo David
Geisen, de Mercado Libre—. Miramos la data
todo el tiempo, miramos diferentes métricas
gue nos dan una idea de qué esta pasando
en el negocio y en los niveles de servicio.
Tenemos cientos de millones de personas
registradas en Latinoamérica en nuestra
plataforma y millones comprando cada
trimestre con nosotros; esta informacién nos
permite entender mejor las preferencias de
los consumidores y segmentar, personalizar
cada vez mas lo que comunicamos asi que
ahi hay muy poco cambio para nosotros en

esas dimensiones. LO quUé si estd
cambiando es el enfoque en los
procesos logisticos que antes
no leniamos en nuestra opera-
cion. Es un nuevo mundo que
requiere tecnologia. Estamos
desarrollando sistemas de ges-
tion logistica que optimizan
las rutas, que dicen por donde
hay que ir, en qué secuencia
se deben cargar los paquetes al
camion, entre otras cosas.”




Tecnologia

Silvia Davila, de Danone, puso de relieve la
importancia de la inversion en Tl durante el
2021 en su compafiia. “Durante muchos afos
no invertimos mucho en la parte de Tl; hasta
gue no invirtamos en los fierros, no
podemos invertir en la data. A nivel global
hemos hecho cambios importantes de
estrategia, tenemos un nuevo Chief
Technology Officer que se trajo a la compafiia
con el espiritu de transformacién,
cambiamos a las cabezas regionales, y
vienen con inversiéon de CAPEX importante”,
explicé Davila.

Por su parte, Santiago Fernandez, de
American Express, sefialdé que “la tecnologia
es lo que menos se ve, pero es la red de
contencién y la materia prima sobre la que
se van nutriendo los procesos. No veo
ningun area de la compafiia que no esté
pasando por una profunda transformacion:
RRHH, compras, logistica, hasta nuestra
dinamica de trabajo cambid y se volvié mas
eficiente. Nuestro comité ejecutivo, por
ejemplo, duraba un dia entero, ahora dura
medio.”

En el caso de Stripe, la tecnologia forma
parte de su ADN. “Es lo que hacemos, esta
intrinseco en nuestro negocio —dijo Maria
Teresa Arnal—. En el mundo de la
tecnologia, las plataformas tienen que
escalar y normalmente esto ocurre de
manera gradual. Teniamos un plan de
escalar en un horizonte de tres afios, el cual
tuvimos que acelerar. En el 2021, escalary
aseguramos que podemos sostener el
crecimiento de manera confiable y segura,
sigue siendo clave.”

La tecnologia también sera protagonista en
Prodensa. Si bien Cadena resalto varias
dimensiones como importantes para el 2021,
ubicé en primer lugar a la IA para mejorar la
eficiencia en los procesos repetitivos.

“Tenemos que lograr una eficiencia
especifica, medida, de procesos que son
repetitivos y, en paralelo, reentrenar a la
gente. Que entiendan que su valor no tiene
que ver con usar las horas para capturar,
para revisar, para retrabajar. La principal
iniciativa digital para el 2021 en Prodensa es
RPA en procesos de comercio exterior y en
procesos de recursos humanos y en temas
administrativos”, explicé el lider de
Prodensa. Al hablar sobre tecnologia, Sergio
Rosengaus ofrecié una mirada doble. Por un
lado, las dreas que encabezan las prioridades
entre los clientes a la que provee soluciones
de infraestructura y servicios de Tl y, por el
otro, los objetivos internos en su
organizacién. La seguridad seguira siendo un
tema clave en el 2021, seguida por la
automatizacion digital. “Lo que una persona
tarda 10 minutos en hacer, un robot de
software tarda 3 o 4 segundos. Hay muchos
procesos que se pueden automatizar y tienes
el beneficio de eficiencia, reduccién de
costos y de errores. La gente que queda
liberada de las tareas repetitivas puede
hacer cosas mas funcionales en la
organizacién. Imaginate un call center con
6.000 personas interactuando con sistemas.
¢Qué pasa si automatizas esa funcién con
robots de software? Tal vez terminas
quedandote con 500.” Rosengaus también
sefiald la importancia de la IA. “lAes la
palabra mas usada en el mundo pero sélo el
1% que la dice entiende qué puede hacer con
ella. Lo mas dificil es entender qué le tengo
que preguntar a la IA, qué datos le voy a
poner enfrente. Tenemos algunos casos de
uso muy exitosos, por ejemplo en logistica,
para optimizacion de rutas, en la parte
financiera para medicién de riesgo y
calificacion de crédito”. En cuarto lugar,
Rosengaus puso la aplicacién de automation,
de Internet of Things (IoT) del lado de
manufactura, de sensorizar los negocios
para recabar informacion.




Cada dia mas ves una interoperabilidad de
varias tecnologias para resolver un
problema.”

Al hablar de las prioridades en KIO Networks,
Rosengaus explicd que “para el 2021, le
pusimos un reto a la organizacion: reducir el
costo el 70%, ¢qué tendrian que hacer?, ;qué
elementos de tecnologia les hacen falta?,
¢por donde empezarian?, ;qué tecnologias
tenemos que implementar profundamente?
Traigan los cinco procesos, los mas
importantes que vayan a automatizar en
todas las areas, en todas las geografias. Lo
sorprendente fue que nos llegaron con
cientos de procesos que se pueden
automatizar, en todos los niveles, algunos
chiquitos, incipientes y otros enormesy
profundos. Estamos en la automatizacion y
estamos aplicando interoperabilidad.
Todavia tenemos sistemas standalone, islas
de datos. Pero los datos no sirven si no le
das a la gente la posibilidad de usar los datos
todos los dias en tiempo real.

Hay una tecnologia muy exitosa que se llama
snowflake, que te permite interrogar bases
de datos de una manera que antes no se
podia, con una velocidad en construccién de
queries asombrosa.”

Integracion

De cara al futuro y las prioridades para el
2021, Leo Schlesinger, CEO de Aliat
Universidades dijo que “nos vemos como
una plataforma educativa, con programas
académicos digitales y moviles que el
docente puede entregar de manera
presencial, virtual, hibrida, part time o full
time o en linea 100%. Es la misma
arquitectura de programa con las mismas
plataformas y sistemas si estas en una clase
presencial o digital. Sobre esa arquitectura
de sistemas y programas curriculares
montamos nuestro sistema operativo. Esa
arquitectura es la clave. Al montar todo
sobre una misma arquitectura, la
informacion de prospeccion esta relacionada
con informacién académica. Hemos
desarrollado una serie de sistemas de IA
basados en Machine Learning que entienden
cudles son las variables que hacen que un
alumno deserte, 0 que permanezca; y en
base a esas variables, crea soluciones
efectivas para retenerlo”, explicé
Schlesinger. Y, al poner en contexto la
magnitud del volumen de informacién,
agregd: “generamos mas de 1 millén de
datos por afio para atraer a mas de 30.0000
alumnos.”




En la Cruz Roja Mexicana, los datos también
juegan un fuerte papel. “El analisis de datos
nos ha permitido tomar decisiones en
tiempos mas cortos y empezar a migrar las
estrategias de acuerdo a la informacién”,
explico Monroy, director de la organizacion.
Un ejemplo es la gestion de las 2.800
unidades de servicios prehospitalarios (entre
ambulancias y unidades de rescate), que
Monroy explico asi: “En la Cruz Roja
Mexicana damos entre 6y 7 de cada 10
servicios prehospitalarios en el pais. Antes,
la informacion de los accidentes y las
patologias médicas que se atendian en las
ambulancias se anotaba en papel, con la
descripcién de qué sucedi6 y dénde. La
gestion de esta informacién era estadistica;
al final del afio se hacia un recuento de la
cantidad de accidentes y el tipo. No
teniamos informacién actualizada sobre lo
que estaba sucediendo en el pais. Estamos
migrando las ambulancias a sistemas GPS, y
ademads, instalamos sistemas para levantar
la informacion en una tablet. Esto permite
que automaticamente veamos en el
dashboard dénde estan las ambulancias y
qué estan atendiendo. El afio pasado
aceleramos el proceso de mapear la
informacion, generando mapas de calor,
zonas de riesgo, zonas de violencia y de
crimen organizado. Cuando detectamos que
en una zona hay mas calor, ejecutamos
protocolos de atencién especificos,
trabajando con las autoridades para
proteger a nuestro personal. Por otra parte,
el uso de los datos nos permitié detectar
que, contrariamente a lo que uno pensaria,
la mayoria de las ambulancias de la Cruz
Roja no atiende accidentes automovilisticos
o de trauma, sino que atiende patologias
clinicas. Esto nos ha permitido orientar
nuestros programas hacia la formacion
clinica, lo cual mejora la calidad en la
atencién.”

De cara al futuro, Monroy sefalé que la
principal iniciativa digital para este afio sera
el manejo de indicadores de desempefioy
de resultados, KPIs, “Queremos medir el
impacto de la estrategia; antes nos
manejabamos estadisticamente, pero no
teniamos un manejo de indicadores por
resultados. Creamos un area de desarrollo
organizacional donde internamente
fortalecemos todos estos componentes”,
explico.

“La Cruz Roja Mexicana tiene
el corporativo en CDMX y
tiene 32 delegaciones estatales.
Antes nos costaba mucho tener
informacion puntual de las
delegaciones. Empezamos a
implementar un sistema ERP
para controlar la parte
financiera en términos de
transparencia, manejo de los
recursos, disciplina fiscal,
etcétera. Con esta plataforma
de mediciones vamos a poder
decir qué estd haciendo la
Cruz Roja en el pais. Hay
muchas actividades que no
estamos midiendo, mas alld de
apoyo en desastre, servicios
médicos, servicios
prehospitalarios, actividades
comunitarias.”




En todos
los frentes

En Mondeléz México, la prioridad niumero
uno es seguir fortaleciendo la estrategia de
negocio a través de la transformacion digital,
segundo, el desarrollo de canales y portales
y avanzar en ciencia de datos y social
analytics. “En tercer lugar, tecnologia y
gestién, cdmo seguimos la implementacion
de estas practicas de agile, cdmo seguimos
metiéndonos en |IA haciendo pilotos de
herramientas que nos acerquen cada vez
mas a esas nuevas formas de activar al
cliente y estar cerca del consumidory
finalmente nos seguiremos moviendo en
tecnologias alrededor de cloud y de 1oT”,
sostuvo Oriol Bonaclocha. Para el 2021, la
principal iniciativa digital esta relacionada
con crear las herramientas analiticas para
dar soporte a la toma de decisiones. Otra de
las iniciativas mas importantes involucra a
cambiar en el B2B, “estamos viendo cémo
podemos conectar mejor nuestra plataforma
con la de Sigma, nuestro distribuidor B2B,
para tener una conversacion digital con los

clientes HORECAS (hoteles, restaurantes,
cafeterias), que derive en una compra online
a través de la plataforma de Sigma”, explicé
Bonaclocha. Estas iniciativas estaran acom-
pafiadas de un aumento en la inversion del
20 por ciento (del 1.5 por ciento del net
revenue, en 2021 pasara al 1.8 por ciento).

Ciencia de Datos

Los datos son, para casi todos los CEOs, el
ultimo eslabén en la transformacion digital.
“Sin lugar a dudas, para el 2021 y los proxi-
mos tres aflos como minimo, la prioridad
para mi son los datos —sefialé Kenneth
Campbell, de L'Oréal—. En la parte estrate-
gia, marketing digital y consumidor, aunque
no hemos recorrido todo el camino, los
equipos ya estan concienciados, pero en la
parte de datos nos falta muchisimo por
recorrer. Lo veo mas importante que la
tecnologia e IA. Estoy convencido que el
futuro pertenece a las compafiias que mejor
uso sepan hacer de los datos.”




Silvia Davila, de Danone, también habl6 de
la importancia de los datos en el proceso de
digitalizacion de la compafiia. “Tenemos
muchas transacciones diarias, visitamos mas
de 300.000 puntos de venta a la semana.
Mucho de lo que estamos haciendo es
conectar la informacion para la rapida toma
de decisiones, empezando por la
informacion que recibimos de las
transacciones. Si podemos responder
traduciendo el comportamiento de
transacciones en la cadena de suministro,
mejoraremos nuestro nivel de servicio y
nuestro desperdicio, porque el tiempo de
vida de nuestros productos es muy
importante, tienen una caducidad de 21 a 28
dias dependiendo de la categoria”, explico.

“Necesitamos ser mas data-driven —sostuvo
Guilherme Loureiro, de Walmart—. Hace
unos afios contraté expertos en data, son
personas que piensan diferente que la gente
de Tl, construyen la data de una forma
dindmicay lista para usar. Pero, para ser
data-driven primero hay que tener los datos
disponibles. Crear la data, entrenar a la
gente en el uso de los datos y pedirle a los
proveedores principales que también
cambien su manera de trabajar.”

Por su parte, Emilio Cadena sostuvo que el
gran reto de Prodensa es la tecnologia de
datos. “Antes pensabamos que todo el valor
de nuestra red estaba en el dia a diay no
entendiamos que todos los datos que
generamos, toda esa informacién es como
estar sentado arriba del petréleo del futuro.
Tenemos un gran desperdicio de
informacion. En el 2020 entrevistamos
alrededor de 100.000 personas pero no
capitalizamos todo lo que nos dijeron.

No tenemos la tecnologia y el know-how de
extraccion, analisis y el uso de esa

informacion. Primero tenemos que
automatizar y poner un poco mas de orden
en los procesos administrativos; por eso
empezamos por RPAs, sin ellos, no tenemos
ni siquiera la forma de encontrar el petroleo
de datos. Nuestro primer proyecto del 2021
en datos es generar los data lakes necesarios
para decir ‘aqui esta la info, ok, vamos a
analizarla.”

Al hablar de ciencia de datos, Santiago
Fernandez, de American Express, explico
que,

“los rubros mas importantes son
la gestion de riesgo, de crédito v
de fraude, en especial en estos
momentos que atravesamos la
crisis mds grande en 9o anos. Los
lemas centrales son como
manejar los grandes bloques de
datos, hacer mds precisos los
lopes globales de gastos, las lineas
de crédito, como utilizar nuevos
bloques de data para segmentar
mejor audiencias v entregar
ofertas mas relevantes al
momento de adquirir nuevos
clientes, tanto para los clientes de
consumo como para el segmento
corporativo.”
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/ Capacitacién



A medida que avanza la
digitalizacion en las
empresas, se hacen evidente
distintas necesidades v
modalidades de capacitacion.

En las nativas digitales, la mayor parte del
conocimiento se aprende en el ejercicio mismo de las
tareas laborales. “Somos generadores de innovacion,
hay un mecanismo natural de aprendizaje para la
gente que trabaja aqui —explicé David Geisen de
Mercado Libre—. El 70% de las capacitaciones de
nuestro personal es on the job, trabajando con
compafieros, haciendo las cosas. Un 20% es mentoria,
reuniones uno a uno y consultando materiales
cargados en nuestros sistemas. Y el 10% restante a
través de cursos que cada lider, cada equipo puede
elegir dénde tomar, contando con el apoyo del equipo
de RRHH.”

Maria Teresa Arnal, por su parte, sefialé el papel que
tienen las empresas de tecnologia en educar al
usuario. “Cuando vas a las empresas no tecnoldgicas
necesitas hacerles las cosas muy fdciles. Parte del éxito
de Stripe es que somos muy friendly con el usuario.
Reforzamos la atencidn al cliente y los function
architects, el drea que ayuda a los usuarios a entender
cémo usar e integrar mejor Stripe.”

md.



Upgrade
de Skills

Los CEOs de empresas que no nacieron
digitales describieron la capacitacion en
torno a dos grandes grupos, por un lado, el
talento especifico en areas técnicas y, por el
otro, los programas generales para dotar de
conocimiento digital a areas no técnicas.

En HP, Carlos Cortés explicé que “junto con
la creacién de la oficina de Transformacion
Digital se desarroll6 internamente un
programa de entrenamiento mandatorio
para todos los empleados. Este entrena-
miento consta de varios modulos: robdtica,
big data, |A, cybersecurity y realidad virtual.

Cada empleado tiene que
cursar los diferentes modulos
cumpliendo el plan de
entrenamiento y certificarse
en un nivel bdsico de
conocimiento digital.

Dependiendo del area donde
trabajes v, si quieres especiali-
zarte un poco mds, la compa-
nia ha venido

desarrollando modulos
interesantes.”

En L'Oréal, Kenneth Campbell sefialé que,
en vez de crear un equipo de sUper expertos
que se encargue de la transformacion digital,
optaron por hacer un upskilling en toda la
organizacién. “Queremos que la gente de
finanzas se digitalice, la logistica, el marke-
ting, todo. Es un programa de capacitacion
general. Tenemos algunas herramientas
internas; una formacion online de varios
capitulos relativamente detallada que
llamamos CM1y que es una herramienta de
RRHH para sacar una foto del estado donde
estamos.Hay una versién CM2 dirigida a los
expertos digitales, pero en este momento no
hay nadie capacitado en México con ella. Y
luego es mucho on the job, es traer gente
que entiende del tema para que vaya hacien-
do evolucionar la organizacién y es colabo-
rar con todos los actores digitales que
saben. También hay un quarterly review con
Facebook, con Google, con quienes vemos
qué esta funcionando y qué no”.




Lifelong
Learning

Ménica Flores, de ManpowerGroup sefal6
que “lanzamos la plataforma interna
powerYOU con miles de cursos gratuitos
para desarrollar las habilidades de nuestro
personal; que los empleados puedan crear
un plan de carrera pensando en sus
habilidades actuales y las nuevas que
deberan desarrollar para los futuros puestos
de trabajo que estamos disefiando. Creo
que, al final, el learnability es una premisa
indiscutible de las nuevas conductas de
cualquier cultura empresarial”.

Santiago Fernandez, de Amex, también
resalté que “los presupuestos de capacita-
cién y educacién van a ir creciendo paulati-
namente porque no existe mas el concepto
de “hago una inversion, graduo a alguien y
luego amortizo esa inversion'. Es un proceso
continuo de capacitacién constante porque
el grado de innovacion tecnolégica en todos
los tramos de negocios no tiene preceden-
te.” Fernandez sefial6 que, en el Ultimo afio,
en la compafiia hubo mas de 19.000 interac-
ciones en linea que tienen que ver con algun
tema digital, una combinaciéon de contenido
propietario y también mucho contenido
externo. “Hemos detectado algunos talentos
clave en la organizacion y los hemos entre-
nado como lideres de opinion que estan
formando a una pequefa audiencia esta

interesada en capacitar cierto skill digital
especifico”, comentd. “También aplicamos
una férmula vieja, el cross training. Forma-
mos equipos de trabajo para solucionar una
tematica digital puntual con talento diverso,
desde gente de finanzas, ventas presencia-
les, RRHH para resolver un problema
puntual de marketing digital. En lo digital, el
dominio real se alcanza cuando uno se mete
a gestionarlo con un problema real de
negocios.”

En Renault, Magdalena Lopez sefial6 que el
2020 fue uno de los afios en que hicieron
mayor inversién en formacion de los equi-
pos. “También identificamos una necesidad
fuerte de generar mas autonomia y autoges-
tion en los equipos e involucramos a todos
los managers a formaciones, en el desarrollo
de competencias gerenciales, manejo de
equipos, planeacién estratégica. La gente
también lo vio como una oportunidad de
dedicar tiempo a su formacion y tuvimos
récord de participaciones en las capacitacio-
nes con la red de vendedores”, sostuvo
Lopez.

En Grupo Presidente, Arsuaga destaco el
centro de competencias.

“Ellos son los que van inno-
vando, hoy por hoy el recurso
economico es limitado, v
hemos tenido que bajarle la
intensidad, pero a traves del
centro de competencias, vamos
entendiendo, vamos viendo las
situaciones y vamos un paso
adelante.
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En la parte hard no hemos podido dar una
vuelta de tuerca mds, pero en la parte soft
hemos hecho mucho. Hemos continuado, via
online, con los dos eventos importantes en
Grupo Presidente, el kick off al inicio del ano

v el mid-vyear, en el que vemos si estamos
cumpliendo las metas para ese ano.”

Por su parte, en Mondeléz México, Bonaclocha dijo que “hicimos
varias mejoras en el 2020. La primera es la colaboracion remota,
segunda, entrenamos a nuestra fuerza de venta a través de una
plataforma que se llama MySales. Construimos la plataforma
#MondelézEstaContigo donde basicamente teniamos esta
comunicacioén fluida con nuestro equipo a través de datos,
protocolos de seguridad, mejores practicas que surgieron a raiz
de la pandemia”. También menciond iniciativas en ventas,
asuntos corporativos, legales y marketing. Entre las iniciativas de
marketing, por ejemplo, se destaca la capacitacién en Digital
Academy buscando acelerar el conocimiento de estrategia digital
desde la perspectiva de campafias y marcas, un partnership con
Google para preparar mejor al equipo de e-commerce y al equipo
de llegada directo al consumidor; el digital activation excellence
que tiene que ver con mejorar la llegada al consumidor; cuarto,
innovation excellence, un programa para reinventar la forma en la
que innova en productos y en llegada al consumidor.




El Reto
Cultural

La mayoria de los CEOs sostuvo que el
principal reto en el proceso digitalizacién fue
la resistencia al cambio, en particular los
desafios en los cambios de mentalidad y la
adopcién de las nuevas tecnologias y
procesos. En Prodensa, Emilio Cadena
sefialo que en el 2021 “vamos a empezar con
un programa en toda la organizacion de
RPAs". Y también, poner el foco en los
cambios culturales. “Es muy frecuente que
los equipos piensen que la transformacion
va a ser gradual, o que tal vez nunca ocurra.
Por eso es necesario, antes que nada,
convencer a la gente que el cambio ocurrira
si o siy que en este cambio esta su propio
futuro y bienestar, para que abracen la
transformacion. El primer paso es inspirar a
la gente y poner los sistemas de gestion para
que esto pase. Ademas, se trata de ver los
procesos de manera distinta. Entrenar a un
contador es un desafio, porque lo que hace
ese contador lo va a hacer la Ay puede
darle miedo que el trabajo que estuvo
haciendo los ultimos 20 afios sea hecho, a
partir de ahora, en un 80% por un software
en la nube. Ahi esta el primer reto. No es un
tema de habilidad, es un tema de la culturay
aceptacion de que el semaforo esta en rojo
para cambiar cdmo hacemos todas las
cosas. El segundo gran reto tiene que ver
mas con la capacitacion especifica de las
tecnologias, particularmente la capacitacion
en RPAs.”

La segunda dificultad en la transformacion
digital fue conseguir el talento adecuado.
Abelardo Conde, de GNC lo expreso asi:

“Conseguir el talento para formar el equipo
fue complicado. El perfil de gente era muy
demandado, hubo mucha movilidad entre
empresas de diferentes ejecutivos, altos
medios y mas jévenes. Llegamos a la
conclusién que para los puestos muy
criticos, la direccién y las dos gerencias,
habia que salir al mercado; pero los demas
puestos habia que generarlos internamente.
Y es ahi cuando empezamos a preocuparnos
por capacitar mas a nuestro personal. no fue
una decision, fue la Unica salida légica.”

Murillo Tavares, de Spencer Stuart, lo
explico asi: “en México hay una carencia de
talento digital. La digitalizacion en México
llegé retrasada, incluso en Latinoamérica,
Argentina y Brasil estan mas avanzados en el
tema. En el 2020 México hizo un catch-up en
la linea de frente de los negocios; ahora
tiene que hacer un catch-up en las
capacidades que no se construyen de
manera inmediata. Hay un desbalance entre
las capacidades existentes y las necesidades
existentes en el pais. Hemos sido bastante
exitosos en traer talento al pais mientras el
talento local se va desarrollando.”

Tavares también alert6 sobre un tema critico
cuando se habla de talento digital.

“Muchas veces no estd bien
definido por la empresa lo que
realmente quiere. Antes de
empezar una busqueda de
talento, tratamos de explorar
con el cliente cudl es el desafio
que estd enfrentando v qué
problemas quieren resolver.
Dentro del talento digital hay
una variedad de capacidades
muy grande, no solo técnicas v
de experiencia sino tambiéen
de ;berﬁles. Es critico tener muy bien

definido cual es el reto, cual es el resultado
gue se quiere obtener y en qué condiciones
se quiere obtener este resultado.”




Certifica
ciones

Algunas empresas garantizan la calidad de
sus servicios, en especial los de mision
critica, mediante certificaciones. Es el caso
de KIO Networks. Sergio Rosengaus
menciona: “Tenemos unas 150
certificaciones de cosas muy complicadas
gue, para recibirlas, todos debemos aprobar
un examen. Esta el ISO 27000, de seguridad
informatica, un examen que 2000 personas
deben rendir y aprobar. Algunas personas
tienen que conseguir tres certificaciones por
afno de un tema especifico, por lo cual, debe
estar entrenando todo el tiempo. Por eso,
todos tenemos que ser autodidactas.
Tenemos un ecosistema que maneja mucho
autoaprendizaje. Usamos plataformas de
educacion digital a distancia que hemos
construido, en parte con contenido que
generamos nosotros y otra parte esta
disponible por los certificadores. Por otro
lado, le damos la oportunidad de que cada
uno se capacite en cosas que lo van a ayudar
a tener mejor desempefio en su
responsabilidad, por ejemplo, a través de
plataformas digitales que ofrecen cursos de
20 6 30 horas.”

Manuel Solano comenté que

“EY ha realizado en los
ultimos anos inversiones
importantes en E-learning.
En particular, creamos una
estrategia de obtener EY
Digital Badges que le permite
a nuestros equipos obtener
certificaciones de distintos
niveles (bronce, plata, oro,
platino) para volverte experto
en en linea en metodologias de
innovacion, tecnologias
emergentes, gestion v adopcion
de la transformacion.
Adicionalmente, hicimos una
alianza con Hult Business
School para lanzar el EY ‘Tech
MBA que abarca temas de
liderazgo, tecnologia e
innovacion en los negocios.
Finalmente, a finales del 2020
lanzamos el programa “Un
minuto de innovacion” en
donde estamos capacitando a
loda la region sobre como
innovar.”
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"Agradecemos profundamente
a todos los CEOs que
participaron en el estudio y

_compartieron su tiempo e

ideas con nosotros, asi como a
IAB y AMVO por compartzrnos
informacion v datos relevgntes
sobre el creczmzenw en México.

Esperamos que este informe
contribuya a fomentar el
crecimiento y a enfrentar con
¢xito los desafios en un mundo
cada vez mas digital.”
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Sobre
Nosotros



SOBRE NOSOTROS

needed

Somos una empresa de Educacién cuya misién es ayudar
a las personas y empresas a evolucionar digitalmente y
cerrar las brechas de conocimiento entre lo que saben y lo
que necesitan saber para tener éxito en la era de los
negocios digitales.

CONTACTOS:

Gustavo Barcia
CEO
gbarcia@needed.education

Daniel Rodriguez

Lead Project Manager
daniel@needed.education

WWW.NEEDED.EDUCATION




SOBRE NOSOTROS

Construyendo un mejor
mundo de negocios

EY existe para construir un mejor mundo de negocios,
ayudando a crear valor a largo plazo para sus clientes, su
gente y la sociedad en general, asi como también para
construir confianza en los mercados de capitales.

Por medio de datos y tecnologia, los equipos diversos e
incluyentes de EY, ubicados en mds de 150 paises, brindan
confianza a través de la auditoria y ayudan a los clientes
a crecer, transformarse y operar.

El enfoque multidisciplinario en auditoria, consultoria,
legal, estrategia, impuestos y transacciones, busca que los
equipos de EY puedan hacer mejores preguntas para
encontrar nuevas respuestas a los asuntos complejos que
actualmente enfrenta nuestro mundo.

CONTACTOS:

Juan Solana
Socio de Transformacion
de Negocios e Innovacion, EY Latinoamérica Norte
juan.solana@mx.ey.com

WWW.EY.COM/ES_MX
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KIONetworks®

En KIO Networks vivimos con un mismo propdsito; usar la
tecnologia para mejorar la vida de los demds. Somos una
empresa que pone al servicio de todos soluciones en
Tecnologias de la Informacién e impulsamos a nuestros
clientes a alcanzar su mdximo potencial al implementar
modelos de negocios digitales y a mejorar o incrementar
su infraestructura tecnoldgica, para que de esta manera

ellos mismos ofrezcan a sus propios usuarios y a la
sociedad, servicios que mejoren su calidad de vida.

Estamos convencidos de que la actual transicion digital se
puede abordar de forma mucho mds sencilla si se hace de
la mano de nuestros expertos, que acompafian a las
organizaciones desde el diagndstico hasta la
implementacién de los proyectos. Operamos 40 Centros
de Datos de ultima generacién, con la mds alta seguridad,
disponibilidad y densidad en la regién para administrar y
monitorear servicios en la nube publica, privada e
hibrida, ciberseguridad,, aplicaciones empresariales,
automatizacién e inteligencia artificial, con presencia en
México, Panamd, Guatemala, Reptblica Dominicana y
Espafia.

CONTACTOS:

Erika Dominguez
Directora de Planeacion Estratégica y Comunicacién
Corporativa de KIO Networks
edominguez@kionetworks.com

WWW.KIONETWORKS.COM
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