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Cyber, Navidad y 2023,
un problema
de mindset

—por CLAUDIO PIZARRO -

asventas del ultimo Cyber

cayeron un 9% respecto del

ano 2021, con una situa-

ciénde mercado muy dis-

tinta entreunafo yelotro.

El afo pasado viviamos
aun un escenario inédito de liquidez
(retiros de fondos de pensionesy trans-
ferencias directas del Estado), que im-
pulsé el consumoy el comercio electro-
nico a niveles desconocidos.

Este resultado se explica por menor li-
quidez, alta inflacion y mayor compe-
tencia del canal fisico, toda vez que las
cuarentenas ya no son parte de nuestra
vida cotidiana. Cobra relevancia laom-
nicanalidad, porque la propuesta de va-
lor de retail debe integrar sus canales, fi-
sicos y digitales. El shopper es cada vez
mas digital y mévil (smartphones), co-
menzando subusqueda enun canal y fi-
nalizando la compra en otro; exigiendo
un servicio postventa con respuesta en
tiempos cortos. El desafio es actuar en
coherencia y mejorar en forma sustan-
cial la experiencia de compra para este
nuevo escenario.

El retail ha desarrollado capacidades
digitales para enfrentar la nueva de-
manda que ha surgido, a partir del cie-
rre de las tiendas por largos meses. De
esta manera, conceptos como e-com-
merce, omnicanalidad y ecosistema di-
gital se hicieron familiares. Pocos habian
iniciadosu transformacion digital -mo-
dificando modelos de negocio y de ges-
tion- y estaban mas preparados, pero na-
die salio incélume. Los reclamos en el
Sernac, el desarrollo de nuevos canales
y de laultima milla, cambios en la mo-
dalidad de trabajo y nuevas exigencias
para atraery retener talentos, imponen
mucha capacidad de adaptacion.

Desde julio de este afio ya vivimos los
indicios de una desaceleracién econo-
mica, con un Imacec de agosto sin va-
riacién, pero que cae en lo que resta del

ano. Los ingresos de los hogares dismi-
nuyen, y el quiebre de las cadenas logis-
ticas globales produjo un retraso rele-
vante en las entregas de las importacio-
nes, loque se traduce en altos inventarios
y enun aumento de la actividad promo-
cional y, por ende, en menores marge-
nes. Los muy buenos resultados del afio
2021 seran muy distintos este afo.

Este Cyber es un anticipo de la Navidad
2022, lo que, significa que serd una cam-
pana muy dificil para el retail, con es-
fuerzo promocional excepcional, ya que
los inventarios altos imponen una enor-
me presion en el cierre de ano. El desa-
fio mds grande hacia adelante es la con-
solidacion de una propuesta de valor fi-
sica y digital (omnicanal), incorporando
multiples opciones de medios de pagos,
de despacho o retiro, de servicios com-
plementarios a las categorias principa-
les, ademds de personalizacion del es-
fuerzo promocional, entre otras, con el
fin de dar forma al ecosistema digital de
retail. La Navidad es la puerta de entra-
daal ano 2023, queserd muy dificil, con
una expectativa de crecimiento negati-
vo y un mercado externo incierto (gue-
rras, recesion en China, valor del délar).

Para enfrentar este escenario no sirven
pequenos ajustes, sino que una estrate-
giadigital, con el compromiso de losac-
cionistas, del directorio yde la adminis-
tracion. Es una renovacion en la mira-
da (mindset) desde cada una de estas
instancias. Las empresas mas grandes de
retail avanzan comprometidas, pero el
grueso del retail de menor tamano en-
frenta enormes desafios que constituyen
un proceso de transformacion sin vuel-
ta atrds. A “quemar las naves con lo di-
gital”, porque lo que viene es totalmen-
te nuevo y se acelera y profundiza.
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