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Tendencia

| as estanterias
del retail vuelven

a Sgcudirse

Con la gran mayoria de las empresas utilizando servicios cloud, llega el
préximo desafio: una nueva ola de inversiones para optimizar costos, mejorar
la seguridad y dejar el terreno preparado para incorporar nuevas tecnologias.

Por Walter Duer

Cuando los retailers estaban tranquilos
de que ya se habian subido a la ola om-
nicanal (al menos, los que lo habian lo-
grado), sus estanterias vuelven a sacu-
dirse. Todo parece indicar que para
competir y ganar en un futuro que no
deja de cambiar, ahora es necesario in-
gresar en el universo del comercio uni-
ficado. Y no se trata de una consigna de
una minoria intensa: un informe de
Bain & Co. de fines de 2023 ya habia
identificado que el 99% de los retailers
crefa que una estrategia de unified

commerce bien ejecutada podia mejo-
rar la rentabilidad, y el 100%, las ventas.

Nimeros absolutos que obligan a en-
tender mejor este concepto. El enfoque
de comercio unificado se construye des-
de el momento cero colocando al cliente
en el centro de la operacién. Con esta
mirada, integra todos los datos sobre
prospectos, consumidores y productos
en una sola plataforma, desde la gestion
de las relaciones con los clientes hasta el
punto de venta, el cumplimiento de pe-
didos o la administracién de inventarios,
para ofrecer una simbiosis perfecta de
todos los aspectos que hacen al negocio.

(Qué llegada puede tener esto en la
Argentina? “El consumidor argentino
es muy innovador y eso ya lo vimos
cuando surgieron los medios de pago
sin contacto, como QR o tarjetas con-
tactless, por lo que sin duda el mercado
nacional estd interesado en mejorar la
experiencia de compra a través del co-
mercio unificado”, define Martin Ma-
lievae, director de Investigacion y desa-
rrollo de Napse, empresa que vende so-
luciones de software especializadas pa-
ra este segmento, como Omni, Bridge,
Fiscal Flow, Vitol y Promo.

En este punto hay que darle la razén:
segun Ipsos, la Argentina lidera el uso
de medios de pago digitales en Latinoa-
mérica, con el 95% de la poblacién uti-
lizando aplicaciones en esa linea.

“En un mercado tan competitivo co-
mo el argentino, adoptar este enfoque no
solo es una ventaja estratégica, sino una
necesidad para mantenerse relevante
frente a las expectativas del cliente”, opi-
na Javier Marbec, director para mercado
internacional de la empresa desarrolla-
dora de software de gestion TOTVS.

El retail es uno mas

La tendencia pareceria estar asentiando-
se en el pals. “Las empresas estdn inter-
nalizando cada vez mis que el consu-
midor hoy es hibrido por naturaleza y
que necesita experiencias consistentes
e incluso las PyMEs comienzan a adop-
tar esta logica integrada, donde cada ca-
nal alimenta al otro y el dato se convier-
te en el conector clave”, concuerda Ana
Paula Pavese, CEO de la agencia OSA
(One Step Ahead). “El comercio unifi-
cado es, entonces, una evolucién natu-
ral del comportamiento del consumi-
dor y promueve un contexto en el que
lo mis trascendente es saber conectar y
medir bien en cada etapa del proceso”.
OSA esti especializada en el disefio de
campanas integradas.

“La expectativa no se limita al retail:
otras industrias como la de distribucion
o las de productores que posee comercia-
lizacién estan mirando de qué manera lo-
grar esta integracién en sus negocios”,
aporta Juan Pablo Di Tommaso, CEO de
Centum, empresa tecnolégica de gestién
empresarial con mds de 950 madulos.
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Edwin Rager, cofundador & CSO de
belo, creadora de la billetera belopay, ex-
tiende la nocion de comercio unificado
a "la posibilidad real de cobrar y operar
en miltiples monedas y canales sin fric-
cion”. Explica que “mas que de canales,
creemos que el comercio unificado es
parte de una interoperabilidad real y fle-
xibilidad financiera, y hacia ahi vamos”,

“El retail vinculado al mundo finan-
ciero —como bancos, fintechs y progra-
mas de fidelizacion— ve en el comercio
unificado una forma de capitalizar su
ecosistema de usuarios, canales y datos:
ya no se trata sélo de estar en miiltiples
canales, sino de integrar la experiencia
del cliente de punta a punta, algo clave
para mejorar la conversién, lalealtad y la
recurrencia”, destaca Daniel Jejcic, CEQ

de avenida+. La empresa provee una pla-
taforma de marketplaces-as-a-service
pensada para entidades financieras y re-
tailers que buscan capitalizar su base de
clientes con una propuesta de valor uni-
ficada. Integra catdlogo, logistica, pagos,
fidelizacion y analitica.

Proceso en cuotas

Juan Etcheverry, experto en comercio di-
gital y docente de la UBA, pone panos
frios a tanto entusiasmo. “El retail en Ar-
gentina atraviesa una etapa de mucha in-
certidumbre, priorizando la superviven-
ciay el corto plazo y esto hace que el in-

terés en el comercio unificado no sea ge-
neralizado”, explica. La paradoja queda
asi activada. “Sin embargo, este enfoque
es crucial para su supervivencia, ya que
el nuevo contexto social, legal y coyun-
tural atrae a muchos jugadores y marcas
internacionales que ya lo tienen incorpo-
rado, mientras que pocas empresas loca-
les tienen una estrategia clara al respecto
y le dan prioridad”, dice Etcheverry.
Tampoco es una transformacion que
pueda lograrse de un dia para el otro.
“Es un proceso extenso, que requiere de
un plan a largo plazo para realizar la in-
tegracién y la coordinacién de las diver-
sas plataformas de ventas, los canales
de comunicacion, los inventarios y las
operaciones para ofrecer una experien-
cia coherente y fluida al cliente, inde-

pendientemente del canal que se utili-
ce”, explica Ruben Pérez, gerente de Re-
tail de la consultora Sonda Argentina,
quien asegura que en el pais “varias em-
presas vienen transitando ese camino
desde hace unos afios”.

En cualquier caso, los beneficios que
promete el comercio unificado son
cuantiosos. “En los casos de clientes que
lo han implementado, el principal bene-
ficio fue la reduccién de costos vincula-
dos con aspectos de comercializacion,
manejo de inventarios y despacho y fac-
turacién”, enumera Alejandro Chiappe,
socio lider de Advisory Services de

Javier Marbec,
director mercado
internacional de
TOTVS.

Grant Thornton Argentina. “Especial-
mente cuando varios actores de un sec-
tor o industria se asocian, manteniendo
ciertos niveles de independencia y pau-
tas claras de comportamiento comer-
cial, para coordinar la gestién y la dis-
tribucién de productos para llegar al
mercado de manera unificada facilitan-
do procesos logisticos de manejo de in-
ventarios y distribucién”.

Chiappe cuenta que “complementaria-
mente deben implementarse procesos de
control que de alguna forma den seguri-
dad respecto de la proteccién de datos
criticos y cumplimiento de normas cor-
porativas asociadas a cuestiones reputa-
cionales y de informacién comercial sen-
sible”. Alin asi, asegura que “los benefi-
cios de una gestion unificada suele com-
pensar con creces los costos de los nue-
vos procedimientos de control que nece-
sariamente deberdn implementarse”.

Liquidacién total...de la
omnicanalidad

Pas6 mucha agua debajo del puente. De
las arquitecturas multicanales origina-
les, donde cada canal parecia una marca
independiente y si el cliente pasaba por
el call center o visitaba una tienda debia
contar toda su historia desde cero, hasta
el modelo omnicanal, donde
los datos del cliente se com-
parten entre todos los canales,
de forma que cuando se reali-
za una nueva interaccion, la
marca ya sabe quién es, cudl es
su perfil de compra o cudntas operacio-
nes realizé en el Gltimo mes.

Sin embargo, esta mirada es incom-
pleta. Los pedidos se siguen procesando
de manera aislada, la disponibilidad de
medios de pago podia variar de un canal
a otro y aparecian problemas con ele-
mentos de datos marginales, como los
vinculados a los programas de fidelidad.

“Laomnicanalidad busca integrar los
distintos canales existentes de una em-
presa, lo cual es complejo y requiere re-
pensar procesos, enfocarse en la inte-
gracién y la normalizacién de datos y
mejorar la experiencia del cliente”, dice
Etcheverry. “La diferencia es que la om-
nicanalidad se centra en los canales,
mientras que el cliente no los distingue:
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interactiia con la marca’, agrega. "El co-
mercio unificado abandona la idea de
canales y se enfoca en los puntos de con-
tacto con el cliente en el centro, pensan-
do en cémo se desarrolla la relacién a lo
largo del tiempo: esto permite que el sis-
tema nazca de manera integrada y re-
quiera menos esfuerzo de integracion
posterior, ya que busca sistemas que res-
pondan a todas las soluciones tecnol6-
gicas de forma unificada”, concluye.

El comercio unificado, por lo tanto,
viene a resolver este problema y presenta
nuevos escenarios, como estos tres que
comparte la gente de VTEX: el pasillo
infinito (el cliente compra en un canal y
recibe del stock de otra tienda o del cen-
tro de distribucién), la transaccién con
carrito mixto (el cliente compra en una
tienda fisica, retira uno de los productos
en el acto y recibe el otro en casa desde
otro stock) o la retirada en tienda (el
cliente compra en el ecommerce y retira
los productos en una tienda fisica).

Lo que hay que tener
La implementacion del comercio unifi-

completo, pero si se necesita orden y vi-
sibilidad interna”. Agrega: “En términos
pricticos, y casi como un camino se-
cuencial, una empresa debe contar con
procesos estables y afianzados, un ERP
flexible y una cultura de mejora conti-
nua para dar este salto”.

“La unificacién y el gobierno de datos
son fundamentales para obtener una

Ahead).

Paula Pavese,
CEO de la agencia
OSA (One Step

visién 360° del cliente, del in-
ventario y del catilogo y es esen-
cial redisenar los procesos de
negocio para soportar experien-
cias integradas, como click &

oy i

ta direccién, junto con un modelo ope-
rativo omnicanal que ya haya construi-
do los puentes entre las dreas de e-com-
merce, tiendas fisicas, logistica y aten-
cién al cliente”, sefiala Pérez. Desde la
perspectiva tecnolégica, agrega, se re-
quiere una infraestructura basada en
arquitecturas abiertas (APl -interfaz de
programacion de aplicaciones- y mi-
croservicios, por ejemplo), con plata-
formas OMS (sistema de gestién de 6r-
denes), PIM (gestion de informacién
del producto), CRM (gestion de las re-
laciones con los clientes) y POS (punto
de venta) integrados.

“La madurez de los datos también es
esencial: deben estar centralizados,
limpios y accesibles en tiempo real para
tomar decisiones basadas en informa-
cién precisa’, aporta Marbec.

Respecto de si es necesario ser omni-
canal, Di Tommaso dice que “no hace
falta que esté resuelto ese tema por

cado tiene una serie de pre-
rrequisitos: para avanzar, se Juan Pablo Di

ita haber 2 Tommaso,
necesies habecadoptadapee: f oS it
viamente un enfoque que in-
tegre los canales de venta fi-

sica y online, un sistema de gestion cen-
tralizado, gestién unificada de inventa-
rios y una estrategia de experiencia de
cliente coherente en todos los puntos de
contacto.

En este recorrido, “es fundamental
contar con el apoyo y respaldo de laal-

collect, devoluciones cruzadas o
ship-from-store”, detalla Pérez.

Lainformacién, aunque unificada, no
debe ser “perfecta’, advierte Jejcic. “La
clave estd en conectar silos de datos con
légica de negocio y tecnologia moderna,
sin depender de legados rigidos”, afirma.
“La operacidn en si tiene que ser igual si
la persona entra en la tienda a comprar
o st hace la operacion a través de un mar-
ketplace o de una red social”, dice Malie-
vac. “Para el comercio, por qué canal en-
tra un pedido es simplemente informa-
cién, no un problema”, agrega.

“Una vez que la estrategia estd en
funcionamiento, el desafio suele ser la
gestion de controles de parte de todos
los actores involucrados para asegurar-
se de que el proceso se gestiona con efi-
ciencia y optimizando costos y garanti-
zando la proteccion de datos sensibles
propios y de los terceros involucrados
en el proceso”, dice Chiappe.

Cuandono:lalA
Hoy por hoy parece imposible llevar ade-
lante cualquier discusién tecnolégica sin
que la IA aparezca en escena. “Estd
transformando silenciosamente todos
los puntos de contacto con el cliente”,
sentencia Di Tommaso. El mundo del
comercio unificado no es la excepcion.
“La LA dejo de ser un experimento
para convertirse en el tejido conectivo
de operaciones que antes consumian re-
cursos inhumanos, pero lo mas emocio-
nante no son las cifras, sino como esta
redefiniendo lo ‘imposible™, dice Yuriko
Huayana, gerente general para el Sur de
Latinoamérica en la plataforma de co-
mercio electrénico VTEX. La ejecutiva
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destaca algunas tendencias que impac-
tan de manera directa sobre el mundo
del comercio unificado: los bots que de
verdad entienden lo que el cliente nece-
sita y la personalizacién (“cuando el
ecommerce te conoce mejor que tu me-
jor amigo”, lo define). También destaca
el modelo de retail media. "El prime ti-
me publicitario ya no estd en la televi-
sién... Imaginemos una punta de gén-
dola, pero en digital: espacios publicita-
rios dentro de un e-commerce que se
adaptan en tiempo real al perfil del
comprador”, dice. “;Por qué es revolu-
cionario? Porque el retailer ya no gana
solo por vender; monetiza su trifico con
anuncios hiper dirigidos, mientras que
para los anunciantes es oro puro: segiin
un estudio de eMarketer, estos avisos
tienen un CTR (tasa de clics) un 50%
mayor que los tradicionales”, explica.

“En los nuevos canales de ventas tie-
ne un papel muy relacionado con c6mo
atraer y retener al cliente: estrategias
para identificar al cliente segtin sus gus-
tosy su perfil de compra y producir cer-
cania para que que se fidelice con la
marca’, afirma Malievac. “Se puede
ofrecer un journey de compra a medida
de los gustos de cada consumidor”, con-
cluye. Respecto a la operacidon en gene-
ral, agrega que la IA optimiza procesos
como envio a domicilio, gestion del
stock o manejo de precios, entre otros

En particular, “la IA generativa po-
tencia la creacién automitica de textos,
imdgenes, y videos que adaptados a los
distintos canales y perfiles de clientes
permiten fomentar la venta, mientras
los asistentes virtuales conversacionales
mejoran su experiencia en e-commerce
y puntos fisicos, y en los nuevos canales
tipo social commerce o live shopping,
permite entregar contenido personali-
zado con mayor rapidez”, relata Pérez.

“En un mercado como el argentino,
donde cada decision importa y cada pe-
so invertido debe traer retorno, lalA
bien pensada y aplicada es una ventaja
competitiva crucial”, dice Pavese.

Pero incluso la LA se estd convirtien-
do en un canal de venta en si mismo.
Existen soluciones de agentes conversa-
cionales (chatbots) y conversational
commerce (comercio conversacional)

Daniel Jejcic,
CEQ de avenida+,

una diferencia entre la tienda, un canal o
un marketplace: puede comprar en don-
de quiere, canjear puntos o cupones en

. cualquier canal, pagar con dife-
rentes medios de pago en todos
ellos y no preocuparse ni por
ddnde compra ni por dénde reti-

en plataformas como WhatsApp. Estas
se conectan con los sistemas transac-
cionales y gestionan el proceso de com-
pra que, cuanto mas simple es, mis ficil
es automatizarlo. Las compras mds
consultivas aiin pueden requerir asis-
tencia humana. “Hoy, plataformas co-
mo Gemini ofrecen integracién con
Google Pay en Estados Unidos, para

ra o recibe sus productas, sélo
por encontrar lo que estd buscando”, res-
ponde Malievac.

“La definicion del ‘cudndo’ se produce
cuando la empresa deja de gestionar ca-
nales por separado”, dice Di Tommaso.
“Si un cliente puede comprar online,
cambiar en cualquier tienda y si es ne-
cesario, generar un reclamo o hacer una
consulta por WhatsApp sin repetir su
historia, esa empresa estd en camino”,

“También debe haber una capacidad
de respuesta dgil para adaptarse a las
necesidades cambiantes del cliente en
tiempo real”, agrega Marbec.

“La apuesta, mds que estar en todos
los canales, es estar en cada uno con pro-
posito y capacidad de adaptacién”, afir-

"El retail atraviesa una etapa de mucha
incertidumbre, pero este enfoque es fundamental
para su supervivencia frente a marcas que llegan"

Juan Etcheverry, experto en comercio digital y docente de la UBA.

gestionar la compra y el pago de punta
a punta a través de la interfaz dela lA,
sin pasar por un e-commerce tradicio-
nal”, cuenta Etcheverry.

Los datos de la realidad le ganan a cual-
quier teoria. Un estudio de la consultora
Business Solution de este afio encontrd
que el 51% de los comercios electrénicos
utiliza IA para personalizar experiencias.
Y el Boston Consulting Group identificé
que las empresas que implementan esta
tecnologia en sus esquemas comerciales
ven un 20% mds en tasa de conversion.

Seronoser

(En qué momento una empresa estd en
condiciones de afirmar que ya cuenta con
una estrategia de comercio unificado?
“Cuando el consumidor siente que no hay

ma Pavese. “Se nota cuando las empresas
dejan los silos (marketing, ventas, aten-
cién) y empiezan a actuar como un solo
ecosistema centrado en el cliente”, co-
menta. “Lo importante es que no se tra-
ta inicamente de tener presencia en va-
rios canales, sino de funcionar como
uno solo: la madurez se alcanza cuando
la experiencia del cliente fluye sin fric-
ciones, sin importar por dénde interac-
tie”, refuerza Pérez.

Dicho en pocas palabras: el futuro del
comercio es unificado. El retail en par-
ticular deberd invertir en este concepto
con cautela y con visién, porque, como
lo viene demostrando la historia recien-
te, en un par de anos las estanterias se-
guramente vuelvan a sacudirse con una
nueva innovacién. <AP>

[...] asos de clientes que lo han implementado, el principal beneficio fue la reduccién de costos vinculados con aspectos de
comercializaciéon, manejo de inventarios y despacho y facturacion’, enumera Alejandro C hiappe, socio lider de Advisory
Services de Grant Thornton Argentina. "Especialmente cuando varios actores de un sector o industria se asocian,
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manteniendo ciertos niveles de independencia y pautas claras de comportamiento comercial, para coordinar la gestién y la
distribucién de productos par [...]

Las estanterias del retail vuelven a sacudirse

Con lagran mayoria de las empresas utilizando servicios cloud, itega el préximo desafio: una nueva ola de inversiones para optimizar
costos, mejorar iaseguridad y dejar el terreno preparado paraincorporar nuevas tecnologias.

Cuando los retailers estaban tranquilos de que ya se habian subido a la olaomnicana (al menos, los que lo habian logrado}, sus
estanterias vuelven a sacudirse. Todo parece indicar que para competir y ganar en un futuro que no deja de cambiar, ahora es necesario
ingresar en el universo del comercio unificado. Y no se trata de una consigna de una minoriaintensa: un informe de Bain & Co. de
fines de 2023 ya habiaidentificado que el 99% de los retailers creia que una estrategia de unified commerce bien g ecutada podia
mejorar larentabilidad, y e 100%, las ventas.

Numeros absolutos que obligan a entender mejor este concepto. El enfoque de comercio unificado se construye desde el momento cero
colocando a cliente en el centro de la operacién. Con esta mirada, integra todos |os datos sobre prospectos, consumidores y productos
en una sola plataforma, desde la gestion de | as relaciones con los clientes hasta el punto de venta, el cumplimiento de pedidos o la
administracion de inventarios, para ofrecer una simbiosis perfecta de todos | os aspectos que hacen ai negocio.

¢Qué llegada puede tener esto en la Argentina? "El consumidor argentino es muy innovador y eso yalo vimos cuando surgieron los
medios de pago sin contacto, como QR o tarjetas contactless, por io que sin duda el mercado nacional estainteresado en mejorar la
experiencia de compraatraves del comercio unificado’, define Martin Malievac, director de Investigacion y desarrollo de Napse,
empresa que vende soluciones de software especializadas para este segmento, como Omni, Bridge, Fiscal Flow, Vitol y Promo.

En este punto hay que darle larazon: seglin Ipsos, la Argentinalidera el uso de medios de pago digitales en Latinoamérica, con el 95%
dela poblacién utilizando aplicaciones en esalinea.

“En un mercado tan competitivo como €l argentino, adoptar este enfogque no solo es una ventaja estratégica, sino una necesidad para
mantenerse relevante frente alas expectativas del cliente’, opina Javier Marbec, director para mercado internacional de la empresa
desarrol ladora de software de gestion TOTVS. El retail es uno mas Latendencia pareceria estar asentandose en el pais. "Las empresas
estan internalizando cada vez més que el consumidor hoy es hibrido por naturalezay que necesita experiencias consistentes e incluso
las PyMEs comienzan a adoptar esta |égicaintegrada, donde cada canal alimentaa otro y el dato se convierte en el conector clave’,
concuerda Ana Paula Pavese, CEO de la agencia OSA (One Step Ahead). "El comercio unificado es, entonces, una evolucion natural

del comportamiento del consumidor y promueve un contexto en el que lo mas trascendente es saber conectar y medir bien en cada etapa
del proceso’. OSA esta especializada en €l disefio de campafias integradas.

“Laexpectativano selimitaal retail: otras industrias como la de distribucion o las de productores que posee comercializacion estan
mirando de qué maneralograr estaintegracion en sus negocios, aporta Juan Pablo Di Tommaso, CEO de Centum, empresa tecnol dgica
de gestién empresarial con méas de 950 madulos.

Edwin Rager, cofundador & CSO de belo, creadora de |a billetera bel opay, extiende la nocion de comercio unificado a “la posibilidad
real de cobrar y operar en miltiples monedas y canales sin friccion’. Explica que “més que de canales, creemos que el comercio
unificado es parte de unainteroperabilidad real y flexibilidad financiera, y hacia ahi vamos'.

“El retail vinculado al mundo financiero como bancos, fintechs y programas de fideiizacién ve en €l comercio unificado unaformade
capitalizar su ecosistema de usuarios, canalesy datos: ya no se trata sdlo de estar en multiples canales, sino de integrar la experiencia
del cliente de punta a punta, algo clave paramejorar la conversion, laleatad y larecurrencia’, destaca Daniel Jejcic, CEO

de avenida+. La empresa provee una plataforma de marketpl aces-as-a-service pensada para entidades financieras y retailers que buscan
capitalizar su base de clientes con una propuesta de valor unificada. Integra catalogo, logistica, pagos, fidelizacion y analitica. Proceso
en cuotas Juan Etcheverry, experto en comercio digital y docente dela UBA, pone pafios frios a tanto entusiasmo. “El retail en
Argentina atraviesa una etapa de mucha incertidumbre, priorizando la supervivenciay el corto plazo y esto hace que el interes en el
comercio unificado no sea generalizado’, explica. La paradoja queda asi activada. “Sin embargo, este enfoque es crucial parasu
supervivencia, yaque el nuevo contexto social, legal y coyuntural atrae a muchos jugadores y marcas internacionales que yalo tienen
incorporado, mientras que pocas empresas local es tienen una estrategia clara a respecto y le dan prioridad’, dice Etcheverry.

Tampoco es una transformacion que pueda lograrse de un dia para el otro. "Es un proceso extenso, que requiere de un plan alargo plazo
pararedlizar laintegracion y la coordinacién de las diversas plataformas de ventas, los canales de comunicacion, los inventariosy las
operaciones para ofrecer una experiencia coherentey fluida al cliente, independientemente del canal que se utilice’, explica Rubén
Pérez, gerente de Retail de la consultora Sonda Argentina, quien asegura que en €l pais “Varias empresas vienen transitando ese camino
desde hace unos afios'1.

En cualquier caso, los beneficios que promete el comercio unificado son cuantiosos. “En los casos de clientes que [o han implementado,
¢l principal beneficio fue lareduccidn de costos vinculados con aspectos de comercializacién, manejo de inventarios y despacho y
facturacion’, enumera Algjandro C hiappe, socio lider de Advisory Services de Grant Thornton Argentina. "Especia mente cuando
varios actores de un sector o industria se asocian, manteniendo ciertos niveles de independenciay pautas claras de comportamiento
comercial, para coordinar la gestion y la distribucion de productos para llegar a mercado de manera unificada facilitando procesos
logisticos de manejo de inventarios'y distribucion’.

Chiappe cuenta que “complementariamente deben implementarse procesos de control que de alguna forma den seguridad respecto dela

proteccidn de datos criticos y cumplimiento de normas corporativas asociadas a cuestiones reputacionalesy deinibrmacion comercial
sensible” Aln asi, asegura que "los beneficios de una gestion unificada suele compensar con creces los costos de |os nuevos
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procedimientos de control que necesariamente deberdn implementarse’. Liquidacion total... de la omnicanalidad Pasd mucha agua
debgjo del puente. De las arquitecturas multicanales originales, donde cada canal parecia una marcaindependientey s € cliente pasaba
por el cali center o visitaba unatienda debia contar toda su historia desde cero, hasta el modelo omnicanal, donde los datos del cliente
se comparten entre todos | os canales, de forma que cuando se realiza una nuevainteraccion, la

marca ya sabe quién es, cud es su perfil de compra o cuantas operaciones realizd en el Ultimo mes.

Sin embargo, esta mirada esincompleta. Los pedidos se siguen procesando de manera aislada, la disponibilidad de medios de pago
podiavariar de un canal aotro y aparecian problemas con elementos de datos marginales, como los vinculados a los programas de
fidelidad.

“Laomnicanalidad buscaintegrar los distintos canales existentes de una empresa, lo cual es complejo y requiere repensar procesos,
enfocarse en laintegracion y lanormalizacién de datosy mejorar la experienciade cliente’, dice Etcheverry. “Ladiferenciaes que la
omnicanalidad se centra en los canales, mientras que el cliente no los distingue: interact(ia con lamarca’, agrega. “El comercio
unificado abandona laidea de canalesy se enlbca en los puntos de contacto con el cliente en el centro, pensando en cémo se desarrolla
larelacién alo largo del tiempo: esto permite que el sistema nazca de maneraintegraday requiera menos esfuerzo de integracion
posterior, ya que busca sistemas que respondan a todas las soluciones tecnol gicas de forma unificada’, concluye.

El comercio unificado, por lo tanto, viene aresolver este problemay presenta nuevos escenarios, como estos tres que comparte la gente
de VTEX: € pasillo infinito (el cliente compraen un canal y recibe del stock de otratienda o del centro de distribucién), latransaccién
con carrito mixto (el cliente compra en unatienda fisica, retira uno délos productos en €l acto y recibe el otro en casa desde otro stock)
o laretirada en tienda (el cliente compra en €l ecommercey retiralos productos en unatiendafisica). Lo que hay que tener La
implementacién del comercio unificado tiene una serie de prerrequisitos: para avanzar, se necesita haber adoptado previamente un
enfoque que integre los canales de ventafisicay online, un sistema de gestidn centralizado, gestion unificada de inventariosy una
estrategia de experiencia de cliente coherente en todos |0s puntos de contacto.

En este recorrido, “es fundamental contar con el apoyo y respaldo de la ata direccion, junto con. un model o operativo omnicana que ya
haya construido los puentes entre |as &reas de e-commerce, tiendas fisicas, logisticay atencion a cliente’, sefiala Pérez. Desde la
perspectiva tecnol 6gica, agrega, se requiere unainfraestructura basada en arquitecturas abiertas (APl -interfaz de programacion de
aplicaciones- y microservicios, por € emplo), con plataformas OMS (sistema de gestion de 6rdenes), PIM (gestion de informacion del
producto}, CRM (gestion de las relaciones con los clientes) y POS (punto de venta) integrados.

“Lamadurez de los datos también es esencial: deben estar centralizados, limpios y accesibles en tiempo real paratomar decisiones
basadas en informacion precisa’, aporta Marbec,

Respecto de si es necesario ser omnicanal, Di Tommaso dice que "no hace falta que esté resuelto ese tema por completo, pero si se
necesita orden y visibilidad interna’, Agrega: "En términos practicos, y casi como un camino secuencial, una empresa debe contar con
procesos estables y afianzados, un ERP flexible y una cultura de mejora continua para dar este salto'.

“Launificacién y € gobierno de datos son fundamentales para obtener una visién 360° del cliente, del inventario y del catdlogo y es
esencid redisefiar |0s procesos de negocio para soportar experiencias integradas, como click &

collect, devoluciones cruzadas o ship-from-store’, detalla Pérez.

Lainformacion, aunque unificada, no debe ser “perfecta’, advierte Jgjcic. “La clave esté en conectar silos de datos con l6gica de
negocio y tecnologia moderna, sin depender de legados rigidos’, afirma. “La operacion en si tiene que ser igual si lapersonaentraen la
tienda a comprar o si hace la operacion através de un marketplace o de unared socia™ dice Malievac. "Parael comercio, por qué canal
entra un pedido es simplemente informacion, no un problema’, agrega.

"Unavez que la estrategia esta en funcionamiento, el desafio suele ser la gestion de controles de parte de todos | os actores involucrados
para asegurarse de que el proceso se gestiona con eficienciay optimizando costos y garantizando la proteccién de datos sensibles
propiosy de los terceros involucrados en el proceso’, dice Chiappe. Cuando no: lalA Hoy por hoy parece imposible llevar adelante
cualquier discusion tecnologicasin que la lA aparezca en escena. Esta transformando silenciosamente todos | os puntos de contacto con
el cliente’, sentencia Di Tommaso. El mundo del comercio unificado no es la excepcion.

"LalA dejé de ser un experimento para convertirse en el tejido conectivo de operaciones que antes consumian recursos inhumanos,
pero lo mas emocionante no son las cifras, sino como esta redefiniendo lo “imposible”, dice Y uriko Huayana, gerente general parael
Sur de Latinoamérica en la plataforma de comercio electronico VTEX. La gjecutiva CEO de Centum. destaca algunas tendencias que
impactan de manera directa sobre el mundo del comercio unificado: ios bots que de verdad entienden |o que el cliente necesitay la
personalizacion (“cuando el ecornmerce te conoce mejor que tu mejor amigo’, lo define). También destaca el modelo de retail media.
“El prime time publicitario ya no estd en latelevision... Imaginemos una punta de géndola, pero en digital: espacios publicitarios dentro
de un e-commerce que se adaptan en tiempo real a perfil del comprador’, dice. “¢Por qué es revolucionario? Porque € retailer yano
gana solo por vender; monetiza su trafico con anuncios hiper dirigidos, mientras que paralos anunciantes es oro puro: segin un estudio
de eMarketer, estos avisos tienen un CTR (tasa de clics) un 50% mayor que los tradicionales’, explica.

“En los nuevos canales de ventas tiene un papel muy relacionado con cdmo atraer y retener a cliente: estrategias paraidentificar a
cliente segiin sus gustos y su perfil de compray producir cercania para que que se fidelice con lamarca’, afirmaMalievac. *Se puede
ofrecer un journey de compra a medida de |os gustos de cada consumidor”, concluye. Respecto ala operacion en general, agrega que la
IA optimiza procesos como envio adomicilio, gestion del stock o manejo de precios, entre otros

En particular, 'la 1A generativa potencia la creacion automética de textos, imagenes, y videos que adaptados a los distintos canalesy

perfiles de clientes permiten fomentar la venta, mientras |os asi stentes virtual es conversacionales mejoran su experienciaen e-
commercey puntos f isicos, y en los nuevos canales tipo social commerce o live shopping, permite entregar contenido personalizado
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con mayor rapidez’, relata Pérez.

“En un mercado como el argentino, donde cada decision importay cada peso invertido debe traer retorno, la 1A bien pensaday aplicada
€s una ventaja competitiva crucial, dice Pavese.

Pero incluso la 1A se esté convirtiendo en un canal de venta en si mismo. Existen soluciones de agentes conversacionales (chatbots) y
conversational commerce (comercio conversacional} en plataformas como WhatsApp. Estas se conectan con |os sistemas

transacdénales y gestionan el proceso de compra que, cuanto mas simple es, més facil es automatizarlo. Las compras mas consultivas
aln pueden requerir asistencia humana. "Hoy, plataformas como Gemini ofrecen integracién con Google Pay en Estados Unidos, para

gestionar lacompray €l pago de puntaapuntaatravés de lainterfaz dela 1A, sin pasar por un e-commerce tradicional”, cuenta
Etcheverry,

Los datos de larealidad |e ganan a cualquier teoria. Un estudio de la consultora Business Solution de este afio encontré que €l 51% de
los comercios electrénicos utiliza | A para personalizar experiencias. Y el Boston Consulting Group identifico que las empresas que
implementan esta tecnol ogia en sus esquemas comerciales ven un 20% més en tasa de conversion. Ser o no ser ¢En qué momento una
empresa esta en condiciones de afirmar que ya cuenta con una estrategia de comercio unificado? "Cuando el consumidor siente que no
hay una diferencia entre latienda, un canal o un marketplace: puede comprar en donde quiere, canjear puntos 0 cupones en cualquier
canal, pagar con diferentes medios de pago en todos ellos y no preocuparse ni por dénde comprani por dénde retira o recibe sus
productos, sdlo por encontrar o que estd buscando’, responde Malievac.

“Ladefinicion del “cuando” se produce cuando la empresa deja de gestionar canales por separado’, dice Di Tommaso. *Si un cliente
puede comprar online, cambiar en cualquier tienday si es necesario, generar un reclamo o hacer una consulta por WhatsApp sin repetir
su historia, esa empresa esta en camino'.

“También debe haber una capacidad de respuesta agil para adaptarse alas necesidades cambiantes del cliente en tiempo real”, agrega
Marbec.

“Laapuesta, més que estar en todos |os canales, es estar en cada uno con propésito y capacidad de adaptacion’, afirma Pavese. “Se nota
cuando las empresas dejan los silos (marketing, ventas, atencion) y empiezan a actuar como un solo ecosistema centrado en €l cliente’,
comenta. "L o importante es que no se trata Ginicamente de tener presencia en varios canales, sino de funcionar como uno solo: la
madurez se alcanza cuando la experienciadel cliente fluye sin fricciones, sin importar por dénde interacte’, refuerza Pérez.

Dicho en pocas palabras: el futuro del comercio es unificado. El retail en particular deberainvertir en este concepto con cautelay con
visién, porgque, como lo viene demostrando la historiareciente, en un par de afios las estanterias seguramente vuelvan a sacudirse con
una nuevainnovacion. "El retail atraviesa una etapa de mucha incertidumbre, pero este enfoque es fundamental para su supervivencia
frente amarcas que llegan™ Juan Etcheverry, experto en comercio digital y docente déla UBA.
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