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1) 22 NUEVOS CENTROS
COMERCIALES SE
ABRIRAN EN LOS
PROXIMOS 3 ANOS.

019 ssignificdé para la
industria, la continuidad de

una buena dindmica en la
construccion de centros
comerciales, que  se ha
mantenido en los Ultimos diez
anos. En efecto, en total se
construyeron un total de 8
nuevos centros comerciales que
generaron 254.155 m2 de dreas
comerciales, con inversiones
cercanasalosalos $ 1.8 billones.
En la JUltima década, Colombia
sumo 113  nuevos centros

comerciales que determinaron
cercana 5,7

un drea total
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millones de m2 de GLA en sus
250 malls con que nuestro pais
cerrd el ano.

indice de

Por su parte el

saturacion comercial, alcanzd
los 11,8 m2 por cada 100
habitantes, el tercero de

Latinoamérica después de Chile
y México.

En el periodo 2020-2023
Colombia construird un total de
22 nuevos centros comerciales
que generardn 1.844.658 m2 de
drea construida, de las cuales
793.733 m2 serdn  dread
comercial vendible. Estos
proyectos a hoy, cuentan
algunos con licencia de
construccion, otros estdn en fase

de
estructuracion o
como el caso de

Américas 7/100

REPORTE DE estan parados

PROYECTOS EN DESARROLLO por _decisiones
"k NN I HPIAL ES eXTernOS.
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Por GLA, el 20,4%
de estos
proyectos, se
inaugurardn  en
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2020. Paseo de Villa del Rio vy
Nuestro Bogota, en la capital de
la Republica y La Gran Manzana
en Cartagena.

El 33,8% correspondiente a 9
proyectos, estardn listos para el
2021, mientras que el 9,6 % (4
proyectos) serdn realidad en
2022.

El 36,2 % que corresponde a 6
proyectos se encuentran en fase
de estructuracion, estarian listos
para 2023. Incluido Ameérica
Centro de Negocios 7 /100 en la
ciudad de Bogota, que
comenzd construccion y  por
una decision juridica con
relacion a Transmilenio de la
Carrera 79 esta en este
momento en
stand by.

Por localizacion,
Bogotd continua
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intermedias con cuatro.
Cartagena con tres Cali y su

drea mefropolitana contaran
con dos proyectos, mientras que
Medellin  tendrd un  solo
proyecto.

Por tamano 11 proyectos es
decir el 50% son grandes es decir
con un GLA de mdas de 40.000
m2, el 18% o sea cuatro, son
medianos (Entre 20.000 m2 «
40.000 m2 de GLA). El 31,8%
corresponden a siete proyectos
son de categorizados como
pequenos (Entre 5.000 y 20.000
M2 de GLA).

Las inversiones estimadas de
estos 22 proyectos ascienden a
cerca de $ 5 billones de pesos.

jalonando el

desarrollo de -

nuevos proyectos "‘W!"“ 1.
con ocho centros i ke "'ﬂ;&fm'

s

comerciales, le
siguen Barranquilla
y otras ciudades




Desde el punto de vista de la
estructura juridica el 50% de los

NUEVOoS desarrollos
corresponden a  propiedad
horizontal y el otro 50% a
propiedad uUnica.

Para obtener la informacion
detallaoda del REPORTE DE

PROYECTOS EN DESARROLLO DE
CENTROS COMERCIALES 2020 -

2023 escribenos a
gerentecomercial@mallyretail.com.

Fuente: Leopoldo Vargas Brand-
Gerente Mall & Retail.

2); COMO SERA EL
CONSUMO EN 2020 EN
COLOMBIA?

| 2019 pasara a la historiq,
Ecomo uno de los mejores

anos en materia de
consumo de lo corrido del siglo.
Fuentes de Raddar, aseguran
que el ano anterior los hogares
gastaron $ 727 billones, 1o que
representa un crecimiento del
6% en términos reales con
relacion al 2018, siendo el
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causante de cerca del 70 % del
crecimiento de toda la
economia y de lejos la variable
econdmica mads importante.

Cuatro fueron los aspectos que
explican estos resultados. El
primero de ellos, es un aumento
en los ingresos de los hogares,
por un incremento en salarios
del 6%, con un crecimiento real
del 2,3% en su capacidad de
compra. El  segundo, es el
aumento de las remesas
legadas del exterior, de
acuerdo con cifras de la
balanza cambiaria del Banco
de la Republica, estas
transferencias ascendieron en
2019 a 8.248 mil millones de
dolares, esto es, 17,2 % mds de lo
regisirado en 2018. El buen
desempeno econdmico y
laboral de Estados Unidos —-de
donde vienen una importante
parte de las remesas—y el mayor
precio del dolar, explican el
notable crecimiento de estos
ingresos. El fercer factor que
incentivd el crecimiento fue el
acceso al crédito que llegd a los
211 billones con un crecimiento
del 23% representando cerca
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del 29% del gasto de los hogares
y explica cerca del 42% del
crecimiento. El JUltimo factor
tiene que ver con la migracion
venezolana, que fraspaso mdads
de 1 milldbn y medio de personas
durante los Ultimos anos, lo cual
ha llevado a un incremento en
el famano de la demanda de
bienes y servicios.

Se prevé para 2020, que el gasto
de los hogares seguird siendo
protagonista, los factores que
conftribuyeron al buen
desempeno se mantendrdan
vigentes, marcando el rumbo
econdmico. La capacidad de
compra, seguird creciendo en la
medida que el incremento de
los salarios se fijo en un 6%, frente
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;COMO SERAEL eso

\PﬁRA 2020 EN
> COLOMBIA?

inflacion
3,8%.
Adicionalmente,
seguirdn
llegando
venezolanos y
hard el
mercado ain
mAs grande, pero
con un
crecimiento a un
menor ritmo. La
colocacion de crédito de
consumo, se mantendrd y las
remesas del exterior con un
dolar que bordeard los $ 3.200,
inyectara importantes recursos
a la economia.
Los mercados estadn compuestos
por personas, con dinero que
gastar y voluntad de gastarlo, lo
que se observa para este ano es
que habrd mds personas, mas
empleo y mds remesas, o cuadl
hard que el consumo de los
hogares, crezca cercade 4% en
unidades en 2020.

a und
PERSPECTIVAS del

CONSUMO

De acuerdo con Camilo Herrera
Presidente de Raddar, se prevé
que los cambios en el consumo
en el 2020, serdn mds grandes.
“Cada dia, los colombianos



compramos
consuMimos
diferente:
PAsSaMOosS
muchos casos de ;" <
las grandes .
cadenas a los o s
hard discount, de ' %!
ir a la tienda a s
que un
domiciliario
traiga, y de ir a
cine a ver por s’rreoming series y
peliculas en casa, todo por
consumir cada vez mds un
producto del que poco
hablamos: el tiempo™.

Para Herrera, todo este mayor
gasto que se vislumbra tiene
que ver con los cambios en
preferencias de consumo, ya
que cuando la gente que tiene
carro prefiere andar en bicicleta
o patineta entre semana para ir
a su oficina, modifica la
distribucion de su  bolsillo
(pocketshare) y de su tiempo

(timeshare), redefiniendo el
mercado. Bdsicamente,
cuando la gente pide un

domicilio por teléfono, chat o
aplicacion estd comprando fres
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cosas: el producto, el servicio y
tiempo.

“A estos cambios en los lugares
de compraq, los medios de pago
y el desembolso para comprar
mas tiempo, han modificado
nuestras preferencias y
comportamientos, haciendo las
cosas diferentes y queriendo
elementos que no habia antes,
hay que sumar por lo menos fres
grandes revoluciones
silenciosas, de las que somos
activos participantes: cada vez
somos mdas viejos, tenemos mds
dinero y exigimos que las cosas
se hagan cada vez mejor y con
menor impacto en el planeta”
puntualizd el presidente de
Raddar.
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Fmolmen’re Herrera concluye

que “En la medida que Ia
poblaciéon envejece nos pone

varios retos, como un mayor
gasto en salud, comprar una
pastila mds, y nuestro cuerpo
cambia, a tal punto que
comenzamos a adquirir gafas
para ver de lejos o cerca. Esta
mayor edad modifica muchas
mAas cosas, que las obvias
mencionadas y es que, como
consumidores, entre mas vigjos,
mas neofdbicos nos volvemos y
se nos hace mas dificil
adaptarnos a los  nuevos
productos. Asi, 2020 puede ser
un ano bueno para el gasto y
para el consumo, si el mercado
entiende que estamos
cambiando y las personas

mercado sigue
evolucionando
y que haremos
todo lo posible
por seqguir
comprando
tiempo.”

Fuente: Mall &

Retail.

3) CUALES SERAN LOS
CAMBIOS EN EL
COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN 2020.

a NRF (Nafional Retail
I_Federo’rion) es la asociacion

de comercio minorista mads
grande  del
miembros incluyen
almacenes, tiendas
especializadas, de descuento,
de catdlogos, de Internet vy
minoristas independientes,
cadenas de restaurantes,
tiendas de abarrotes y empresas
de marketing de varios niveles.
Anualmente organiza el Big

mundo. Sus
grandes



;CUALES SERAN LOSCAMBIOS
EN EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR EN 20207
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Show (el gran show de retail) es
el evento insignia de la NRF que
se celebra durante tres dias en la
ciudad de Nueva York del 12 al
14 de Enero.

Alll ano tras ano se estudian las
tendencias que marcardn la
industria del retail. Fue en ese
escenario que surgid  por
primera vez el término
omnichannel, o se hablé hace
ya unos anos de showroomig,
webrooming y de experiencia
de compra. En 2020, el Big Show
tiene como tema central el
hablar del Retail de hoy y poner
el foco en elconsumidor,
verdadero impulsor del cambio.

National Retail
(NRF), presentaron

IBM vy la
Federatfion
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en Big Show,
el estudio sobre el
Comportamiento
del Consumidor
2020. Para ello, han
encuestado a
19.000
consumidores de 28
paises, con el fin de
conocer como
estan
evolucionando las decisiones de
compra y ayudar a las empresas
de retall a comprender vy
satisfacer SUS nuevas
necesidades y expectativas, en
un entorno comercial complejo.

La sostenibilidad, la
responsabilidad y la frazabilidad
son fundamentales para la
pertenencia a la marca. El
comportamiento de compra del
consumidor de hoy, estd
impulsado por expectativas en
torno a variables éticas vy
sostenibles. El precio y la
conveniencia ceden su sitio a
la exigencia de marcas vy
ensenas retail con propdsito. En
tienda, los compradores desean
contar y probar, con
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experiencias
tecnoldgicas de
Ultima generacion.

Los clientes de hoy se
preocupan Mmas que
nunca por la
procedencia de sus
compras. Si se tfrata
de una vida
saludable,  valores
centrados en la
sostenibilidad o la alineacion
con la filosofia de una empresa,
los clientes quieren saber tanto
como puedan para tomar
decisiones mds informadas. Las
cadenas de suministro
inteligentes, infundidas con |A,
estdn demostrando ayudar a
cumplir con las expectativas de
estos clientes. Un cambio de la
lealtad a la marca a la
pertenencia ala marca requiere
la participacion y la confianza
de sus clientes. sEstas listo para
entregare

Los resultados concluyen que de
manera global un tercio de

todos lOs consumidores
consultados dejarian de
comprar SUS productos

preferidos si pierden la confianza

PERSPECTIVAS

en la marca. De hecho, uno de
cada tres ya ha dejado de
comprar marcas de SU
predileccion hasta ayer que no
cumplen hoy con valores como

la sostenibilidad, la
transparencia. Y estan
dispuestos a pagar mads vy

cambiar sus hdbitos de compra
hacia las marcas que en este
sentido lo estdn haciendo bien.

Asi, el 70 % de los compradores
estarian dispuestos a asumir un
costo adicional de hasta un 35 %
por compras sostenibles, tales
como productos reciclados o
ecoldgicos. Y mds de la mitad
estdn dispuestos a cambiar de
hdbitos para ayudar a reducir el
impacto ambiental negativo. La



autenticidad es de  vitdl
importancia para casi un 80 %
de encuestados, de tal forma
que hasta siete de cada diez
estd dispuesto a pagar una
prima adicional en productos de
companias que ofrezcan total
transparencia y trazabilidad.

Digitalizacion. Expectativas en
tienda.

En cuanto a las
expectativas hacia el canal de
compra, y a medida que las
interacciones digitales
confinan influyendo en la
forma en que los consumidores
compran, los minoristas deben
plantearse innovar en la fienda.

Economia
Circular

Asi  se desprende de las
opiniones de los consultados por
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el estudio. Un 86 % de los
encuestados dice que las
tiendas deben tener una
variedad que se adapte a sus
estilos de vida Yy un
84 % considera importante
poder enconfrar o que
necesita de forma rdpida. De
ello se deduce que la mayoria
de los encuestados desean el
uso de tecnologias que les
ayuden a encontrar lo que
necesitan facilmente y en poco
tiempo.

El conocimiento de las
tecnologias de compra
es superior al 90 % en todos los
casos de la consulta. Como
resultado, los consumidores
estdn intferesados en
experimentar con las
Ultimas herramientas.
El 71 % de los

encuestados ya
estan usando  ©
quieren intentar

buscar por medios
visuales y cerca del
69 % usan o
desearian contar con
opciones de
bUsqueda por voz.



NEWSPAPER

2

No. 308 DEL 16 AL 22DE ENERDDE2020 mall & retsil

Sin embargo, ninguno de estas
tecnologias emergentes se ha
consolidado todavia. De hecho,
solo la busqueda por voz supera
las tasas de prueba del 35 %.
Para 2021, segun los expertos
predicen que las
primeras marcas que adopten y
redisenen sus sitios web para
admifir la busqueda visual y de
voz, aumentardn los ingresos del
comercio digital en un 30 %, al
tiempo que proporcionaria
nueva informacion para ayudar
a comprender mejor a sus
consumidores.

Construir afinidad de marca.

El estudio establece como
conclusion principal, como €l
precio ya no es la fuerza
prioritaria para los
compradores de hoy. Y
aconseja a las marcas vy
empresas de Gran Consumo
alienarse con los nuevos criterios
de sus clientes, estableciendo
una relacion de confianza a
través de la fransparencia vy
trazabilidad.

11

Las empresas-dice el informe-
deben diferenciarse ofreciendo
un acceso mas rdapido vy
conveniente a detalles como la
informacion previa sobre coémo
y en qué condiciones se
fabrican sus productos, Ia
calidad de sus ingredientes, si
son sostenibles o de origen éfico.

El informe completo lo puedes ver en
https://ibm.co/2uJpx9H

Fuente: Mall & Retail
4)TENDENCIAS DE E-

COMMERCE EN 2020
PARA RETAILERS.

Conocer cudles serdn las
principales tendencias de e-
commerce en 2020 es ya una de
las principales necesidades para
los retailers, quienes, una vez
superada la vordgine de la
campana navidena, deberdn
determinar en qué campos de
mejora tecnoldgica y dreas de
marketing conviene invertir €l
pProximo ejercicio. Data y
tecnologia para una buena
experiencia de usuario serdn los
pilares fundamentales de todo
vendedor digital en 2020.


https://ibm.co/2uJpx9H
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programatica, $ino
también de
la home de nuestro e-
commerce, mostrando
diferentes productos u
ofertas en funcion del
perfil de cada uno de
los compradores
habituales. Apostar por
los precios dindmicos

ayudard a los

vendedores online a destacar
El comercio electronico ya estd frente a la competencia.
firmemente asentado en
muchas geografias del mundo. Sin perder de vista la experiencia
Con un consumidor cada vez de usuario, los e-tailers que
mMAas experimentado y confiado cuenten con comercio fisico
a la hora de realizar compras en deben desarrollar una estrategia
Internet, ha llegado la hora de omnicanal poderosa, a fin de
dar el siguiente paso: hacer de ofrecer al consumidor el paso
la compra online una del online al offline de manera
experiencia recreativa, fluida, sin que éste se percate
revestida de atractivo adicional del salto ni encuentre trabas.
que trascienda a Ila mera Hacer un buen uso de la
transaccion comercial. tecnologia existente y lograr un

enfoque omnicanal en toda su
Asi, una de las mdas importantes dimension ayuda a incrementar
tendencias de e-commerce en las ventas, pues la
2020 para retailers pasa por la experiencia on-off sin fricciones
personalizacion, ya no sélo de es una demanda creciente,
anuncios gracias a las grandes sobre todo entre los
posibilidades de segmentacion consumidores mds jovenes.

ensocial adso en compra
12



Si en los inicios
del e-
commerce el
mas fuerte era
aquel que

PERSPECTIVAS
lograba 'b ﬁ
desarrollar una L
web de

comercio

electronico

afractiva y

funcional, hoy la
lucha comienza a librarse a pie
de calle. Las flagship stores son
una realidad entre las grandes
marcas y multinacionales
delretail, y cabe citarlas ya
entre las tendencias de e-
commerce en 2020. Es hora de
cambiar el enfoque:
los retailers dedicados a  la
venta online exclusivamente
deberian valorar la concepcion
y apertura de una de estas
tiendas insignia, ubicadas en las
zonas comerciales de las
grandes urbes y centradas en
ofrecer experiencias y mostrar el
producto, mds con un objetivo
de venta online que en la propia
tienda, que pasa a ser mds un
muestrario. Aquellos vendedores
con presencia a pie de calle
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quizd necesiten replantearse |a
estrategia y dar un giro hacia
este concepto.

Tecnologias COomo el
reconocimiento de imagen o la
comprension del lenguaje en un
entorno de voz invitan a
los retailers a trabajar dos
escenarios que serdn clave para
el comercio electronico en
POCO tiempo: visual
commerce y voice

commerce seguirdn
importantes tendencias de e-
commerce en 2020. En el
primero de los casos, conviene a
trabajar el posicionamiento de
las imagenes de los productos
de la tienda online, lo que, Mmds
alld de la keyword, pasa por

siendo



tomar

fotografias
diversas que sean fdciimente
escaneables e identificables por

claras vy

las tecnologias “lens”. En el
segundo de los
Casos, posicionamiento en
Amazon (Alexa) y desarrollo

de skills son los primeros pasos
para retailers que deseen
comenzar a vender en el
entorno de voz.

Finalmente, conviene dedicar
unas lineas a la que
consideramos una de las
tendencias de e-commerce en
2020 mas novedosas y
sorprendentes: la normalizacion
delas criptomonedas como
método de pago. Esto serd
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mall & retail

posible y
mas fiable y
seguro que
nunca
cuando la
Fundacion
Calibra,
con
Facebook a
la cabeza,
lance libra,
la

criptomoneda basada en
tecnologia blockchain respalda
da por activos reales.

Recordemos: usuario  en el
centro, experiencia de compra
afractivay uso inteligente vy

novedoso de las nuevas
tecnologias para lograr una
presencia prematura

destacada en distintos dmbitos.
Esas son las claves que hardn
crecer los comercios
electronicos (y las ventas) el
proximo ano.

Fuente: D/A Retail.
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5)¢ ESTAREMOS
CERCA DE
LAS HARD
DISCOUNT
2.0?
A pesar de que
inicialmente se
pensod que el
formato no iba a«
gustar a los

consumidores colombianos, Ara,
D1 y Justo & Bueno ya agrupan
a cerca de 11% del consumo en
el pais

A propdsito de la primera
década de las tiendas de
descuento en Colombia, a raiz
de la llegada de D1, hablemos
de la disrupcidon que este
formato ha generado en el
contexto de las ventas de bienes
minoristas de consumo masivo
en nuestro mercado. Si bien el
modelo de negocio de las
tiendas de descuento estd
inventado desde 1946 y surgid
nada mds y nada menos que en
la  Alemania post guerrq,
representd toda una novedad
para los consumidores

15

2009,

Colombianos
acostumbrados a ir al
supermercado a comprar a los
precios de siempre las marcas
qgue veian en la television. De

en

repente, habia un
supermercado en cada esquina
que, sin pretensiones, ofrecia
productos a precios bajos con
marcas desconocidas pero que
invitaban a ser probadas. La
promesa de que si el producto
no satisfacia sus expectativas el
cliente lo podia devolver generd
confianza.

Esta propuesta de valor viene en
auge desde 2016 y a ella se
sumaron ofros jugadores como
Ara y Justo & Bueno. Cada uno
con un plan de expansion
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Mientras al momento
y de la llegada del
formato a Colombia el
' mundo  del retail
avanzaba por el
camino de mejorar la
experiencia del
consumidor, la formula

" V‘--. — L" de los discounters
m\\‘ ”c 1) " | l y 5 compuesta por
L LS a8

flendas pequenas vy

-

.-
h“

ambicioso que han cercanas, exhibicion en cajas,
completado, junto con DI, un personal minimo  necesario,
universo de tiendas que ya marcas privadas, pocos medios
alcanza las 2845 y aumenta de pPAgo, entre ofros
cada dia y pinta las calles de las ingredientes; parecia configurar
ciudades colombianas de rojo, un coctel que muchos
naranja y azul. apostaban, no seria de agrado

de los colombianos.
Esta nueva oferta, sumado a la

desaceleracion econdmica de Diez anos de crecimiento
2016, puso a los consumidores demostraron lo contrario. Hoy D1
colombianos a tomar decisiones es la cadena con mayor
mAas racionales, escogiendo presencia en los hogares en el
productos con calidad pais (52%), le siguen de cerca
“suficiente” de acuerdo a un Aray J&B, superando a cadenas
desembolso que les resulta aun de supermercado fradicionales
irresistible. Las diferencias versus con muchos mds anos de
los supermercados “de toda la historia. Hoy representan enftre
vida" son abismales. Tanto en la los 3 el 11% del consumo en
tienda, como en la trastienda o, Colombia.

mejor dicho, en el sistema de
operaciones.
16



Hoy, si bien las
categorias
comoditties
siguen siendo
las mas W
importantes '
para el _
formato, se [z
han
incorporado
mMaAs
productos, se
han hecho
cambios de imagen y todos
estamos presenciando un nueva
etapa que incluye publicidad,
redes  sociales, conciertos,
folletos y muchas otras iniciativas
para conectar con el cliente
mdas alld de los productos de
“calidad alta a precios bajos”
que fungieron muy bien el papel
de motor de crecimiento del
formato.

I

El formato estd siguiendo los
PAsos de sus hermanos mayores
europeos, que hoy en dia ya
han diversificado su portafolio
hacia categorias como
perecederos, textil y productos
de temporada. En el Reino
Unido, pais donde lOs

9 PERSPECTIVAS
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supermercados tradicionales
aun resienten el impacto de la
presencia del formato, en 2016
ALDI lanzd su e-commerce
comenzando por la
comercializacion exclusiva de
vinos pero donde hoy se pueden
adquirir desde vegetales frescos
hasta juguetes para ninos.

La experiencia de compra en
estos formatos hoy se da en
tiendas mas amplias, muy bien
iluminadas, algunas con
parqueadero, cajas de “auto-
check out”, con una oferta de
productos mds basta, fiel a
tendencias como la produccion
local o los productos saludables
y con comunicacion constante



con el consumidor dentro del
punto de venta. En los proximos
anos, esas fiendas que hoy
vemos en cada esquina se
parecerdn mas y mas a este
retrato.

Pero mas alla de lo visible para el
cliente, la clave del modelo de
tiendas de descuento @ se
encuentra en la trastienda. La
eficiencia y la austeridad son
valores operativos que vienen
en el ADN del formato. Los
principales jugadores a nivel
mundial como Aldi o Lidl hacen
eco desde sus inicios de una
vision de negocio que no busca
necesariamente tener precios
competitivos versus el mercado,
sino que compite consigo mismo
para mejorar sus Procesos Yy
entregar a sus clientes productos
al menor precio posible.

A los ojos del consumidor el
formato se fraduce en el
incremento de opciones para
escoger doénde mercar. Hoy
visita, segun el Panel de Hogares
de Nielsen, 5.7 canales Al
trimestre, en promedio, para
completar su compra. Lo valioso
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de la disrupcion generada por
las tiendas de descuento es
justamente que ofrecen una
alternativa mds para decidir,
segun preferencias, cercania o
bolsillo; donde comprar
determinadas categorias. A su
vez, ha despertado en muchos
jugadores del retail tradicional la
necesidad de innovar vy
diferenciarse, enamorando
nuevamente a sus clientes con
estrategias mds enfocadas en
factores mds alld del precio.

sVeremos a un DIl con e-
commerce, domicilios,
personalizacion, productos

saludables y sosteniblese AuUn
queda mucho para gue veamaos
el modelo 2.0 de este formato,
que a pesar de tener 10 anos,
sigue sacudiendo una industria a
la que se le ha exigido
reinventarse.

Amanecerd y veremos.

Fuente: Andrea Estrada
Consultative Retail Vertical
Colombia Nilsen Colombia.



6)TENDENC}|AS
TECNOLOGICAS QUE SE
IMPONEN EN LOS

RETAILERS ESTE 2020

La necesidad que ftienen las
empresas de estar presentes en
todos los canales posibles
cambid la manera de
relacionarse con sus clientes.
Acd le contamos coémo.

La fuerte
necesidad

que existe hoy
en dia de estar

presente  en

todos los

canales

posibles tales

como tienda

fisica,

eCommerce,

apps

moviles, call

centery redes sociales ha

creado nuevos desafios para los
equipos de trabajo y
tecnologias que se suman para
responder a esa necesidad.
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Pero realmente no es necesario
estar en todas partes para
enfregar una excelente
experiencia al cliente. Hemos
pasado de hablar de
Multicanalidad (tener presencia
en varios canales) a

Omnicanalidad (entregar una
experiencia unificada en cada
uno de ellos). El punto clave es
presentarse a
correctos,

clientes
momento

oS
en el

TENDENCIAS TECNOLOGICAS QUE SE
IMPONEN EN LOS RETAILERS ESTE 2020

ideal de forma personalizada y
notable.

Las tecnologias juegan un factor
primordial, ya que una
verdadera Omnicanalidad
requiere, no sdlo de un equipo



de trabagjo
capacitado y con
vision a futuro, sino de
soluciones que =
optimicen las |
operaciones, agilicen
la salida al aire del
producto y sobre
todo: mejoren la
experiencia del
cliente.

A continuacion se han
recopilado una serie de
tecnologias e innovaciones que
estdn evolucionando los
negocios alrededor del mundo,
y que dentro de poco tiempo
tocardn la puerta de todas las
empresas.

Inteligencia Arfificial, ya es una
realidad impactante.

La Inteligencia Artificial (IA) se
estd apoderando del mundo;
presente en multiples
sistemas, smarfphonesy ahora
mMAs que nunca en el sector del
comercio electronico. Gartner
predice que para 2020 mds del
80 % de todas las interacciones
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serdn

con los clientes
manejadas por lA.

Hoy, empresas como Alibaba,
Rakuten, eBayy Amazon estdn
utilizando esta tecnologia para
optimizar SUS Procesos
comerciales. Con la IA las
magquinas estan aprendiendo a
realizar tareas manuales y lo
estdn haciendo muy bien. Esto
quiere decir que los equipos de
trabajo pueden ahora trabajar

en crear nuevas soluciones,
integraciones e iniciativas
innovadoras que aporten Al

negocio dejando afrds tareas
repetitivas y operativas.

El punto clave del éxito en la
implementacion de esta
tecnologia radica en los datos,
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La era del
Social
Shopping.

Las redes
sociales 'y su
impacto en los
| Ulfimos 10 anos

| ha sido
estremecedor.
Las  métricas
siguen
indicando el
pues requiere de una gestion incremento incesante en
unificada de la informaciéon ecosistemas digitales y cada vez
para hacerle frente a los existen mds innovaciones que
multiples canales y sistemas de ayudan a las empresas a
servicio. mejorar su  posicionamiento,
relevancia Yy efectividad
Aungue hoy en dia muchas comercial. Tal es el caso
empresas cuentan con de Instagram
soluciones de Business Shopping y Google Shopping.
Intelligence (Bl), se ha
encontfrado que muchas de Instagram Shopping:
ellas no cuentan con una Instfagram por su parte, se ha
definiciobn  Unica de datos transformado en una poderosa
maestros, lo cual es herramienta de marketing vy
fundamental en las soluciones ventas. Cada dia existen nuevas
de Inteligencia Artificial para ofertas y productos que
generar resultados de alta impulsan las ventas por medio
calidad y prondsticos mads de la misma red social.
precisos. Segun Hubspot, su uso estd

creciendo cinco veces mMAs
21



rapido que ofras redes sociales,
por ofro ladoel 60 % de las
personas indican que
descubrieron por primera vez un
producto en Instagram vy el 33 %
de las historias mas vistas
en Insfagram provienen de
cuentas comerciales.

Aunqgue Instagram Shopping se
ha masificado en Reino Unido,
Alemania, Francia, Italia,
Australia, Espana y Canadd,
poco a poco se ha ido
adoptando en toda
Latinoamérica.

Ahora los consumidores desean
experiencias de compra mas

simples y rdapidas, Instagram
Shopping aprovecha esto,
colocando efiquetas con

precios y call to action en las
fotografias, de esta forma los
usuarios pueden obtener mads
detalles y ser direccionados a
una pdgina emergente con
informacion del producto para
comprar.

Crear un ecosistema fluido y sin
friccion es el principal objetivo
de una estrategia Omnicanal. El

NEWSPAPER

No. 308 DEL 16 AL 22DE ENERDDE2020 mall & retsil

22

\«)

primer paso es que la
informacion proporcionada en
todos los puntos de venta sea
consistente. Instagram

Shopping no debe ser la
excepcion y debe ser fratado
tan cuidadosamente como se
hace en un eCommerce.

Google Shopping: Google no se
queda atrds. Los anuncios
de Google Shopping estdn
influyendo significativamente en
los negocios de comercio
electronico. A raiz de la enorme
cantidad de busquedas
en Google, ahora mds que
nunca se ha convertido en una
de las herramientas mas
poderosas para las estrategias
comerciales.

Se trata de un innovador canal
que ayuda a crear huevos flujos
de campanas en Google. Su
administracion es parecida a la
de un eCommerce, por lo que
necesita de una optima gestion
de datos de producto, reducir
los fiempos de lanzamiento vy
minimizar el riesgo en duplicidad
de informacion.



Brindar una alta calidad en los
datos en todos los canales
puede resultar una tarea dificil
cuando no se cuenta con una
vision completa y centralizada
de toda la informacion de los
productos. Es ahi cuando un
sistema MDM funciona cComo
base estratégica para impulsar
una gestion  unificada  al
consolidar todos los datos clave.

Redlidad Aumentada, mds real
que nunca.

Una fecnologia que siempre ha
estado latente, esperando a ser
aplicada y a evolucionar ha sido
la Realidad Aumentada (AR)y
ahora las cifras lo demuestran.
Segun Manatt Digital Media, se
espera que la AR crezca
rapidamente a
$120 mil millones en
ingresos para 2020.

El comercio
electréonico jugard
un papel
importante en esta
evolucion, pues
esta tecnologia
tiene la capacidad
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de alterar toda la industria
personalizando y mejorando la
experiencia de compra.

De acuerdo con Retail
Perceptions, aproximadamente
el 40 % de los consumidores
estarian dispuestos a gastar mas
en un producto si ofreciera una
experiencia de AR. Es asi que se
convierte en una ventgja
competitiva para mejorar la
tasa de conversion y las
estrategias comerciales.

Para muchos expertos, la mitad
de la experiencia de compra
estd en probar diferentes
productos, un reto que lo puede
resolver la AR. Es por eso que |os
datos de producto deben ser

', ;':‘ (:\‘:‘ 1
e SliboSystems
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consistentes y aliados en la
estrategia comercial.

Las aplicaciones o software que
se implementen a futuro estdan
consumiendo o generando
datos. La habilidoad para
gestionar tfoda esa informacion
dard un punto diferencial y
competitivo, ya que creard
nuevos beneficios para las
organizaciones.

Es por eso que la preparacion de
los datos es fundamental y en
especial la forma en como se
gestionan. Hojas de Excel,
servidores compartidos y
numerosos silos de datos solo
pueden entorpecer las
operaciones. Los datos maestros
son un desafio universal que
afecta a cada empresa de
diferente manera.

Para tener una  correcta
implementacion de estas
tecnologias e innovaciones, es
necesario confar con una
adecuada gestion de
datos, que ayude a almacenar,
procesar y publicar en medios
fisicos y digitales la informacion

24

de productos y asi dar el salto
hacia una verdadera estrategia
Omnicanal.

El sistema MDM de Stibo Systems
brinda diversos beneficios al
negocio ya que cuenta con una
vision completa, inequivoca vy
actualizada de cada producto,
lo que ayudard a explotar las
estrategias de ventas cruzadas,

aumentar la satisfaccidon del
cliente, tfener iniciativas
innovadoras, aumentar la

lealtad de los consumidores vy lo
mMaAs importante: tomar
decisiones asertivas basadas en
datos confiables y actualizados.

Fuente: Ernesto Serrano
Presidente Latam Stibo Systems

7)EL FUTURO DEL RETAIL: LO
QUE EL 2020 TRAERA A LA
INDUSTRIA.

Doug Stephens conocido como
“El Profeta del Retail” es uno de
los expertos mas reconocidos de
la industria. Detrds de él hay dos
décadas de experiencia
ejecutiva y dos libros: El



¢

EL FUTURO DEL RETAIL: LO QUE EL 2020 TRAERA

A LAINDUSTRIA.
Renacimiento Minorista vy La
Reingenieria en el Retail
Al doblar la esquina de
la segunda década del siglo
XXI, Retail Dive, le hizo una

entrevista para conocer su vision
de la industria en los proximos 10
anos.

A continuacion el contenido de
la entrevista.

Durante la Ultima década, los
retailers parecen haber
adoptado finalmente el
comercio en linea e incluso en
todos los canales. En la proxima
década, scudnta MaAs
evolucion prevé? ;Qué es lo
que esta frenando el comercio
electronico?
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DOUG STEPHENS: donde

0O nos encontframos hoy es
B al final del comienzo del
comercio

electronico. En 2019, se
realizd una transaccion
en linea de un poco
mds de $ 3 billones de
dolares en el comercio
minorista global y se
componia en gran medida de
los tipos de productos que son

relativamente faciles de
negociar: productos
electronicos, boletos de

aerolineas y eventos, zapatos vy
una gama de otros articulos
bdsicos. Sin embargo, la
oportunidad sobresaliente es
que quedan $ 27 frillones en la

economia minorista  global,
incluidas cosas que son compras
fundamentalmente mMaAs
complejas.

sQué articulos que

consideramos  resistentes  al
comercio electronico ve que los
compradores compran cada
vez mas en linea?¢

STEPHENS: Proyecto que para
2033, la mayoria de nuestro
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Para hacer esto,
explorardn una
gama de nuevas
plataformas,
sistemas,
capacidades de
envio y
tecnologias para
mejorar
dramdticamente
la confianza del
consumidor en la

consumo diario se realizard en compra de estas categorias en
linea. También nos sentamos inea. Todo el concepto de
hoy en la cUspide de lo que yo coOmo compramos en linea
llamo la economia de también cambiard
reabastecimiento. dramadticamente.

Pero cosas como automoviles, El futuro del comercio minorista
joyas, bienes raices, alimentos verd una infegracion completa
perecederos, productos de tecnologias como larealidad
farmacéuticos, muebles para el aumentada vy virtual, el internet
hogar, articulos de lujo vy de las cosas, el embalgje
productos de mejoras para el impulsado por sensores y los
hogar: estas y otras categorias dispositivos conectados. Esto
complejas de productos dard como resultado un
representan la proxima frontera impacto exponencial en los
del comercio en linea vy volUmenes de comercio
empresas como Alibabag, electronico.

Amazon, JD.com y ofros
trabajardn agresivamente para
desbloguear ingresos en cada
uno.

Mientras tanto, sin embargo, sel
ladrillo y el mortero no siguen
siendo fundamentales para el

26



retail, incluso si a menudo
también parece atrasado?

STEPHENS: En el futuro, todos los
minoristas, excepto los mMas
convenientes, comenzardn ¢«
utilizar sus tiendas como medios
para adquirir clientes y sus
plataformas de medios como
tiendas para realizar
transacciones.

Dicho de ofra manera, los
medios son ahora un costo de
ventas y el alquiler ahora es un
costo de adquisicion de
clientes. Los  minoristas  que
pierden o ignoran este cambio
lo hardn bajo su propio riesgo.

sQué errores estdn cometiendo
los retailers con sus fiendas vy
codmo ve evolucionar las tiendas
fisicas®?

STEPHENS: Esto es lo que a veces
olvidomos. Si se para en una
esquina de una calle
metropolitana de América del
Norte, el 99% del comercio
minorista  que verd a @ su
alrededor fue construido para
tener éxito en
el siglo XX. Lamentablemente,
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esto significa que estd
construido para fallar en
el siglo XXI. Para entender por

qué, uno debe apreciar que €l
viejo modelo para el comercio

minorista dependia casi
exclusivamente de  medios
pagados vy publicidad para

llevar a los consumidores por el
embudo de compra a las
tiendas fisicas para comprar
bienes.

Este ya no es el caso. Cada vez
mads, los medios, en todas sus
formas, se estan convirtiendo en
la "tienda". El hecho es que el
66% de las veces, cuando se le
ocurre a un  consumidor
estadounidense que necesita un
producto, se dirige
directamente a Amazon para
buscarlo.No es un centro
comercial, centro comercial o
tienda, sino Amazon. En
esencia, los medios (en una
variedad de formas) se estdn
convirtiendo en la tienda. Los
comerciantes en linea pueden
mostrar mdas productos,
proporcionar informacion de
producto mads precisa y solida, y



tfransacciones

realizar sin
problemas con un solo clic. Los
medios no se estdn convirtiendo
simplemente en la tienda, se
estdn convirtiendo en la tienda
definifiva.

Por el conftrario, sin embargo, las
tiendas fisicas estdn pasando
por una evolucidon muy diferente
pero correspondiente. Las
tiendas fisicas ya no son
simplemente un canal para la
distribucion de productos. Ya no
actuan como el punto final en el
embudo de compra.

Entonces las tiendas
desaparecerdn, pero
importantes seran?

no
scudn
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STEPHENS: Las
tiendas fisicas
se estdn
convirtiendo
en un
poderoso
canal de
medios Y,
muy a
menudo, en
el primer
punto de
contacto
entre marcas y consumidores. A
medida que los consumidores se

arraigan cada  vez mads
tecnoldgicamente, anhelardn
muchas mdas y  mejores

experiencias fisicas de venta
minorista. Por o tanto, los
espacios fisicos ofrecerdn a los
minoristas  y las marcas la
oportunidad de atraer Al
consumidor a la historia de la
marca, ofrecer una experiencia
de marca y producto notable e
inmersiva y, en Ultima instancia,
impulsar su relacion con los
consumidores. Una relacion que
luego puede vivir en mulfiples
canales de compra.



Las tiendas fisicas no solo serdn
un poderoso canal de medios,
sino fambién el canal de medios
mMmAas manejable y medible en
términos financieros.

Enla proxima década, gcon qué
fuerzas deben lidiar los retailers
para tener éxito?

STEPHENS: Hay
variedad de desafios que
enfrentan  los  minoristas. La
polarizacion de la riqueza vy los
ingresos continuard afectando
a la clase media en la mayoria
de las economias
desarrolladas. Los baby
boomers continuardn gastando
menos, o que requerird que las
marcas descubran las
necesidades y sensibilidades de
los consumidores mMaAs
jovenes. La tecnologia continda
avanzando a una velocidad
incomparable. La globalizacion
estd reduciendo el mundo vy
levando al mercado una
procesion  inferminable  de
marcas desafiantes.

una gran

Pero todos estos desafios son
superables, siempre que una
empresa tenga el liderazgo
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correcto. Por lo tanto, el desafio
y la oportunidad mMaAs
importantes para el futuro es
establecer un liderazgo efectivo
en si mismo.

sQué implica el ‘liderazgo

efectivo'e

STEPHENS: El lider del futuro debe
hacer varias cosas.

Deben condicionar a los
CoNnsejos e inversores para que
acepten una atmodsfera de

constante experimentacion,
iteracion y
cambio. Deben infundir curiosid
ad en sus equipos Yy una
disposicion a pensar
lateralmente y de manera
divergente sobre las

posibilidades, en oposicion al
pensamiento lineal y
convergente que la mayoria
emplea hoy en dia. El lider del
futuro debe estar
constantemente empujando a
la organizacion fuera de su
espacio seguro y desafiando el
statu quo. Deben estar
dispuestos a ir mdas alld de su
comprension actual y hacer
cosas sin precedentes, a



N

menudo con poca o

ninguna informacion
de respaldo. Deben
ser calculados

tomadores de riesgos
con un don para

construir equipos
talentosos.

Y finalmente,
necesitan estar
constantemente fratando de
desarrollar  conceptos  que

pongan su concepto actual
fuera del negocio. Eso suena
confradictorio para muchos
lideres, pero es vital. Tiene la
opcion de crear lo que mata su
negocio actual o esperar a que
alguien mas lo haga. Es mucho
mejor ser dueno de la
interrupcion.

Mencionas el declive de la clase
media. 3Qué ha significado eso
en la Ultima década y qué
significa para la proxima?

STEPHENS: Todo nuestro marco
de referencia occidental,
posterior a la Segunda Guerra
Mundial, en el comercio
minorista se basa en el
concepto de una clase media
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en

duradera y
crecimiento que aspiraba a las

robusta,

trampas de éxito de nivel
medio. La mayoria de los
sistemas de precios tenian una
curva de campana sobre la
base de "bueno, mejor, mejor",
sabiendo que la mayoria de los
consumidores elegirian
"mejor". Y hasta principios de la
década de 1980 ese fue el caso.

Sin embargo, en los Ultimos 40
anos, hemos visto a la clase
media destripada
constantemente, en virtud de los
niveles de educacion
polarizados, los ingresos y la
riqueza. Hemos visto a los
sindicatos debilitados vy el
trabajo manual relegado al
extranjero o, mdas a menudo, ala



tecnologia. El resultado es que
nuestras democracias de clase
media se han convertido en
sociedades de ricos y pobres.

El problema es que muchos
minoristas Ccomo Sears, JC
Penney, Kohl's y otros que
tradicionalmente atienden a la
clase media confindan
haciéndolo, a pesar de que sus
clientes estan
desapareciendo. Los minoristas
tienen que elegir a cudl de estos
segmentos sociales sirven. Ya no
hay "bueno, mejor, mejor". Eres
"lo suficientemente bueno” o
eres el mejor. La conclusion es
que si usted es un minorista de
nivel medio que vende
productos mediocres a precios
promedio con una buena
experiencia del cliente, también
puede cerrar la tienda ahora.

Algunos ven esta disminucion
como un fracaso de la politica o
la responsabilidad del
gobierno. 5Crees que los
minoristas fienen la obligacion
de involucrarse politicamente
para revivir a la clase media?
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STEPHENS: Creo que es
responsabilidad de los

consumidores involucrarse
mas. Después de todo, ha sido la
lujuriac del consumidor por
productos baratos lo que ha
dado lugar a Walmart y ofras
grandes tfiendas de descuento,
impulsé a los minoristas @
estancar los salarios minoristas e
inspird el movimiento de moda
rapida, asi como a los
depredadores en linea como
Amazon. Por mucho que me
gustaria creer que los minoristas
salvardn alfruistamente a la
clase media, la accidén del
consumidor y la participacion
politica serdn en Ultima instancia
el catalizador.

A la luz de esa realidad, screes
que los consumidores se estdn
volviendo menos materialistas o
es mAs que no pueden pagar
tanto?

STEPHENS: No hay duda de que
los consumidores estdn
trasladando mds de sus gastos a
experiencias sobre
productos. Segun un estudio,
mAs de las tres cuartas partes de



encuestados

millennials
indicaron que preferirian gastar

los

dinero en experiencias con
amigos y familiares en lugar de
productos. Hemos visto fuertes
aumentos en el gasto en
categorias Como
entretenimiento, conciertos en
vivo, restaurantes y viajes. Por lo
tanto, juega por minoristas
como LVMH, que se estd
profundizando en el sector de la
hospitalidad a fravés de su
adquisicion de Belmond.

sQué impulsa ese deseo de
experiencia? 3Y cudles son las

implicaciones para los
minoristas, que, después de
todo, venden cosase

STEPHENS: Parte de lo que

impulsa esa tendencia son las
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redes sociales. Las
experiencias se  han
convertido en la

moneda social de una
nueva generacion de
consumidores que han
conmemorado cada
experiencia de vida
significativa en linea. Las
experiencias, no  los
productos, juegan mejor en las
redes sociales. Yo diria que
cada vez mads, las experiencias
son realmente el producto en
si. EI producto real es casi un
recuerdo.

También estd la nueva realidad
financiera. Si bien los ingresos
milenarios finalmente se han
acelerado con las generaciones
antferiores, su riqueza y activos

netos contindan
cayendo. Muchos contindan
asumiendo una importante

deuda estudiantil y el costo de la
propiedad de la vivienda estd
fuera del alcance de muchos.

Esto ha creado un triple golpe
para los minoristas. Hoy tienen
que servir a consumidores
infinitamente mds exigentes e



informados, presionados por una
menor rigueza neta y una mayor
deuda, que también tienen un
sesgo hacia el gasto
experimental. Para cualquier
minorista calibrado para servir a
los baby boomers durante los
Ultimos 30 anos, significa una
revision completa del negocio y
un replanteamiento de Ia
experiencia de sus clientes.

Con tales complejidades, squé
necesitard un minorista para
comprender a su cliente?

STEPHENS: Cuando se funda la

mayoria de las empresas
minoristas, el propietario
generalmente tiene un
conocimiento intfimo de sus
clientes porque pasan gran
parte de SU tiempo
interactuando con  ellos. En
algunos casos, el propietario

mismo es un consumidor del
producto vy, por Ilo tanto,
enfiende de manera innata las
necesidades y preferencias de
sus clientes desde su experiencia
personal. A medida que las
organizaciones escalan, esta
comprension intuitiva se disipa y
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el liderazgo pierde contacto
con las necesidades del cliente.

Es entonces cuando el poder y
la toma de decisiones se alejan
de las lineas del frente del
negocio hacia el cenfro de la
organizacion.Y en lugar de
hablar directamente con los
clientes, las empresas contratan
empresas de investigacion vy
realizan  estudios y grupos
focales, ninguno de los cuales
puede reemplazar la intimidad e
inmediatez que la compania ha
perdido con su base de
clientes. En lugar de emanar de
la linea del frente, la estrategia
comienza a ir cuesta abagjo, a
menudo desconectada de la
realidad del cliente. Y,
finalmente, la disonancia entre
la empresaq, sus empleados y sus
clientes se vuelve fatal.

Por lo tanto, el desafio para las
organizaciones es llevar el
poder, la autonomia y la toma
de decisiones a las lineas del
frente 'y dejar que la
informacion de las lineas del fre
nte informe la estrategia mas
amplia. Para lograr esto, la



estructura de la
empresa y SUS
programas de
compensacion deben
promover esa
dindmica.

Entonces, 3'conocer @

sU cliente" es un
fendmeno universal vy
antiguo? 50 también

estd evolucionando? Dicho de
otra manera: 3qué es lo mismo
de, por ejemplo, un cliente de
una tienda por departamentos
de mediados del siglo XX y el
cliente de hoy y del futuro?

STEPHENS: En general, debemos
centrarnos mucho menos en las
diferencias matizadas en las
necesidades entre segmentos
de consumidores individuales o
cohortes demogrdficas. Nos
hemos obsesionado con
segmentar a los consumidores
en '"personas’ o "arquetipos’,
cada uno con necesidades @
veces diametralmente
diferentes.

Las marcas y los minoristas serian
mdAas sabios al construir  su
propuesta de valor para
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abordar necesidades humanas
mMaAs profundas y mMaAs
universales. La necesidad de
seguridad, reconocimiento,
pertenencia, entretenimiento,
inspiracion, propodsito y respeto,
efc., son cosas que todo ser
humano desea y necesita. Si
mMdAs minoristas se enfocaran en
dominar estas amplias
necesidades humanas, en lugar
de comprar en perfiles
demogrdficos y psicogrdficos,
tendriamos una tasa de fracaso
mucho menor en el comercio
minorista.

La tecnologia ha desafiado vy
permitido a los minoristas en la
ultima década. 3;Qué
tecnologia en el horizonte cree
que serd importante que la
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industria minorista comprenda o
adopte?

STEPHENS: Primero, mi respuesta
como asesor comercial es,
idepende! La tecnologia mas
importante  en el horizonte
depende subjetivamente del
posicionamiento de mercado
de una empresq, la esencia de
la marca y la experiencia del
cliente. Siempre recomiendo
que una marca trabaje hacia
atrds desde su diseno de
experiencia del cliente hasta
opciones sobre tecnologia.

Por ejemplo, para que Ia
robotica de Walmart reemplace
a los ftrabajadores humanos
puede ser fundamental como
un medio para reducir los costos
operativos y mantener precios
bajos. Sin embargo, para
Nordstrom, la tecnologia mdas

importante  puede ser la
inteligencia artificial (IA) para
permitir a los asociados de
ventas informacioén y

herramientas de servicio mads
efectivas, todo en un esfuerzo
por justificar precios mas altos.
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Ahora mirespuesta sin filtro: creo
que la |A serd la tecnologia mas
profunda del proximo siglo en el
comercio minorista. Cambiard
fundamentalmente todos los
aspectos, tanto de la parte
posterior como de la parte
frontal del comercio
minorista. Todo, desde los
procesos de fabricacion, el
envio, la logistica, la gestion de
inventario, la dotacion de
personal, la capacitacion y la
experiencia del cliente, se
reformard directa y
dramdticamente en virtud de la
inteligencia artificial. Los
consumidores también
comenzardn a operar con la
creciente ayuda de sistemas,
plataformas y  aplicaciones
habilitados para |A. Asi como
confiamos en tecnologia como
el GPS para navegar del punto A
al B, usaremos tecnologias de
inteligencia artificial para
navegar de manera similar en la
vida de nuestros consumidores.

Finalmente, vamos también mads
alld de eso.3Qué deben
entender los minoristas sobre el
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futuro independientemente de
la Ultima tecnologia?

STEPHENS: solo hay dos opciones
estratégicas disponibles para los
minoristas que desean sobrevivir
en la proxima década. O vende
algo que nadie mds vende (lo
cual es cada vez mas dificil en
una economia globalizada) o
vende lo que vendes de una
manera que nadie mads lo
hace. Esto significa romper el
guidbn en su categoria, idear
experiencias nuevas y
convincentes y reinventar cOmo
la gente compra lo que vende.

En esencia, el proceso de venta
Unico que crea se convierte
tanto en un producto como en
el producto mismo.

Fuente: Retail Dive
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