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Adopt Al

Al FOR RETAIL & CONSUMERS

Ganando con IA: Lo que los lideres
de hoy nos ensenaron sobre cdmo
construir el futuro ahora.

A Hobeika identifica que la transformacion exitosa
de IA requiere una «plataforma en llamas»—una
razén estratégica claramente definida («;Por qué?»)
para movilizar recursos, dinero y tropas. Empresas
como Les Mousquetaires (Intermarché) la usan para
productividad/precios, mientras que LVMH se enfoca
en experiencias de lujo curadas, y Unibail-Rodamco-
Westfield (URW) busca nuevas fuentes de ingresos en
un mercado desafiante.

A Revolucionando la Experiencia del Cliente (CX): El
auge del «Gen-tic commerce» (Comercio GenAl) y la
busqueda con IA requiere optimizar los activos para
la interaccion de robot a robot. L'Oréal utiliza IA para
ofrecer experiencias hiperpersonalizadas a 2 mil
millones de clientes—una escala imposible para los
humanos o la automatizacion tradicional por si sola.

A Reinventando las Operaciones Centrales: La |A
estad eliminando tareas manuales y optimizando los
traspasos en sedes centrales, almacenes y tiendas.
Lagardere Travel Retail usa la IA para acelerar la
respuesta a solicitudes de propuestas (RFP); Leroy
Merlin automatiza los cambios de precios; y Pernod
Ricard empodera a 5,000 representantes de ventas
en 60 paises con recomendaciones de la «siguiente
mejor accién».
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; Pdaragien cariner & CED, Masth Amarcy

A Aumento de las Capacidades de los Empleados:
El enfoque esta en hacer el trabajo mds agradable.
Les Mousquetaires usa la |A para evaluar cientos de
curriculums, mientras que Leroy Merlin empodera a
los asociados para responder preguntas técnicas
complejas. El éxito depende de un marco claro de
priorizacion de valor («,Dénde estad el dinero?»),
datos limpios y la anticipacién a los desafios de
adopcién a través de la cocreacién con los equipos
(como recomendd TF1).

A El impacto de la IA ha pasado de ser nominal a
masivo. El ROl es innegable—el CIO de L'Oréal sefiald
que cada 1 € invertido en atencién al cliente ahorra
entre 60 € y 70 €. Sin embargo, mientras que la IA
aumenta las capacidades, el diferenciador definitivo
siguen siendo las personas, sus personalidades y
sus habilidades.

IA solia ser nominal en términos de
mpacto. Se esta volviendo masiva...
Cada euro que €l [el CIO de L'Oréal]
invierte en atencion al cliente ahorra
dedor de 60 a 70. Ese es uno de los
1ejores ROI que jamas encontraras.»

Ghadi Hobeika,
Socio Director y CEO, Norteamérica

ART=FACT
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Sintesis de los Insights de IA para
Retail y Consumidores — Adopt Al 2025

Nos enorgullece compartir con ustedes las repeticiones
de los oradores de IA para Retail y Consumidores que
subieron al escenario en Adopt Al y aportaron un
valor excepcional a la cumbre. Su vision, perspectivas
estratégicas y experiencia en el mundo real han sido
invaluables para inspirar a las organizaciones a dar
formay acelerar sus hojas de ruta de IA.

La IA generativa no es simplemente la proxima ola
de tecnologia; representa un cambio estratégico
fundamental para las industrias del retail y los bienes
de consumo. Para los lideres, el desafio es ir mas
alla de la experimentacion e integrar la IA en el tejido
operativo del negocio para desbloquear un impacto
medible en el estado de resultados (P&L). Este reporte
destila las lecciones estratégicas mas criticas de
nuestra reciente cumbre, ofreciendo claridad a nivel
ejecutivo sobre como navegar esta transformacion y
construir una verdadera ventaja competitiva.

Nuestro andlisis de los viajes de los lideres revela
que el éxito no es accidental. Es el resultado de
un enfoque deliberado, a menudo radical, en seis
imperativos estratégicos especificos. Estas son las
areas que separan a los lideres del mercado del resto,
convirtiendo a la IA de un centro de costos en un
impulsor central de valor empresarial.

Reinvencion Operativa: La IA estd
creando marcos operativos predictivos y
auténomos que cambian a las empresas
de la resolucién reactiva de problemas a
la creacién proactiva de valor, mitigando
riesgos antes de que ocurran y escalando la toma de
decisiones experta en toda la empresa.
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El Aumento Humano como el ROI Principal:
El valor mas significativo e inmediato de
la IA radica en empoderar a la fuerza
laboral, transformando a los expertos del

dominio en constructores autonomos de
IA, aumentando los equipos de ventas y servicio con
recomendaciones basadas en datos, y liberando el
talento humano para enfocarse en trabajo estratégico
de alto valor.

La Nueva Frontera de la Experiencia
del Cliente: La IA esta reformando
fundamentalmente la interaccién con
el cliente al habilitar la personalizacién
a una escala sin precedentes, creando

experiencias en tienda mas curadas y elevadas, y
cambiando el paradigma de activos digitales estaticos
a un comercio conversacional y dinamico.

El Imperativo Fundacional: Los lideres
estan construyendo su ventaja de IA
sobre un modelo organizacional hibrido
de “habilitaciéon central y ejecucion
descentralizada”, asegurando el rigor de

ingenieria en el nicleo mientras usan agentes de IA para
limpiar y enriquecer dindmicamente la base de datos
necesaria para que las unidades de negocio innoven
en la periferia.

Realizaciéon de Valor Pragmatica: El
enfoque ganador para la inversién en IA
lograresultados transformadores mediante
la acumulacién incesante de “ganancias
marginales” a partir de un portafolio
enfocado de casos de uso, cada uno seleccionado por
su impacto claro y medible en el P&L en lugar de su

potencial especulativo.
. de diferenciaciéon competitiva es dominar
la adopcion y el cambio cultural en toda
la empresa a través de una estrategia dual de fuerte
patrocinio ejecutivo y una cultura descentralizada de
experimentacion.
Para liderar su organizacion a través de esta era de
cambios, es esencial internalizar estos principios
estratégicos. Lo animamos a explorar estos temas en
mayor profundidad viendo las repeticiones completas de
las sesiones, un recurso esencial para su planificacién
y ejecucion estratégica.

El Desafio de Adopcion y Cultura: La
tecnologia es el componente solucionable;
el desafio principal y la verdadera fuente




CASO DE ESTUDIO

GRUPO CARREFOUR

Como la IA agéntica acelera la apertura de

tiendas.

El Grupo Carrefour cuenta actualmente con mas de 50
aplicaciones de IA en produccidn, en areas queincluyen
surtido, fijacién de precios, promociones, la cadena de
suministro y recomendaciones para clientes.

DESAFIOS

Carrefour abre alrededor de 100

tiendas por ano. Cada nueva

ubicacion reune a tres partes

stakeholders clave:

1. Elequipode Expansion, que identifica oportunidades
en el terreno;

2. Losequiposde Geomarketing, que producen analisis
detallados para evaluar el potencial comercial;

3. Los equipos de Finanzas, que validan la inversion.
Los intercambios administrativos de ida y vuelta
completan el proceso.
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Hoy, el Grupo esta dando un nuevo paso en su
transformacion de IA al desplegar Copilot Expansion,
un agente de IA conversacional capaz de acelerar las
decisiones de apertura de tiendas. Al reducir el tiempo
requerido para obtener un estudio de mercado, este
proyecto ilustra el cambio de la IA analitica a la IA
integrada en los procesos de negocio.

Consecuencia: La decision de establecer o no una nueva
tienda podria tardar hasta unas pocas semanas para
recopilar datos, calcular el ROl y evaluar la idoneidad
del sitio. En un mercado ultracompetitivo, tal retraso
puede llevar a oportunidades perdidas y perjuicios
econdmicos.
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“La IA agéntica
abre una nueva
fase: ya no

se trata solo

de analizar
datos, sino de
transformar la
forma en que los

equipos trabajan y toman decisiones.”

Edouard de Mézerac,
CEO del Grupo, Artefact

SOLUCION

Copilot Expansion, un agente de IA integrado en los
procesos de negocio especificos de Carrefour.

Artefact y Carrefour han desarrollado un agente
de IA capaz de producir un estudio de mercado
completo en dos minutos para evaluar laidoneidad
de la apertura de una tienda.

El agente analiza la zona del proyecto y su
competencia, los perfiles sociodemograficos de
la poblacién, el potencial de ingresos por vecindario,
y verifica la viabilidad financiera del proyecto al
examinar los costos CAPEX, OPEX y los ingresos
proyectados.

La experiencia del usuario es sencilla. Un gerente
de expansion coloca un punto en una interfaz
tipo Google Maps y proporciona detalles sobre el
proyecto: drea de superficie esperada, espacios de
estacionamiento e informacién cualitativa como
una nueva linea de metro o un proyecto inmobiliario.
El agente de IA interactta con el usuario, solicita
cualquier aclaracién necesaria, luego genera
un analisis de mercado y una evaluacion de la
idoneidad del nuevo sitio en un solo clic.

Artefactapoyé a Carrefour en la definicidon del caso
de uso, el redisefio del proceso de negocioy en la
toma de decisiones arquitectoénicas.

ARTZFACT | REPORTE

“El desafio

no era crear

simplemente

otro agente,

sino insertarlo

en un proceso

real y medible.

Priorizamos

un enfoque

pragmatico: comenzando con
las herramientas ya existentes y
construyendo un agente capaz
de integrarse naturalmente en los
flujos de trabajo del negocio.”

Vincent Blaclard,
Socio Director y Lider de Retail,
Artefact
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RESULTADOS

Retornos medibles desde los
primeros despliegues.

Los despliegues iniciales de Copilot Expansion
demuestran impactos concretos en el rendimiento
operativo y la toma de decisiones:

* Tiempo del estudio de mercado reducido de varios
meses a dos minutos para un analisis completo.

Mejora significativa en la precision del modelo de
prediccion de ingresos, con una ganancia de 15
puntos.

Hasta un 50% de los expedientes filtrados en una
etapatemprana gracias al modelo de autoservicio,
lo que permite a los equipos de geomarketing y
finanzas concentrarse en proyectos estratégicos
de alto riesgo.

Carrefour experimenta ahora una mejor asignacién de
recursos internos y una toma de decisiones mas rapida
y homogénea en todos los proyectos de apertura de
tiendas.

METODO

Reinventando roles
para crear valor.

El enfoque adoptado por los equipos de Carrefoury
Artefact combina la integracion directa del agente
en las interfaces ya utilizadas por los equipos y
aprovecha el entorno de Google Cloud Platform
para facilitar la escalabilidad. Por encima de todo,
este proyecto implicé repensar la forma en que los
equipos trabajan en el dia a dia.

De esta experiencia del mundo real surgen cuatro
lecciones para el disefio y despliegue efectivo de agentes
de IA:

* Reelaborarlos procesos, no solo laherramienta: El
enfoque debe estar en reinventar el trabajo antes
de recurrir a la tecnologia.

* Anticipar: Integrar la IA agéntica desde la fase de
diseiio de latransformacion, en lugar de agregarla
como una ocurrencia tardia.

»  Adoptar un enfoque pragmatico haciala tecnologia:

Confiar en el ecosistema existente para facilitar la
adopcion y reducir los puntos de friccion.

ARTZFACT | REPORTE

* No caer en latrampa del “todo-agente”: Cada
necesidad requiere la palanca adecuada, ya sea
IA tradicional, procesos lineales, inteligencia
de negocios o agentes autonomos. Que los
equipos de geomarketing y finanzas se centren
en proyectos estratégicos de alto valor.

Carrefour experimenta ahora una mejor asignacion
de recursos internos y una toma de decisiones
mas rapida y homogénea en todos los proyectos
de apertura de tiendas.

“LalA no
hace todo de
principio a fin.
Las personas
siempre
intervienen

al final del
proceso, con
un enfoque en empoderar a los
equipos. El enfoque de ‘human-
in-the-loop’ sigue siendo esencial
para garantizar la fiabilidad de los
resultados.”

Emmanuel Grenier,

Director Ejecutivo de Cadena de
Suministro, E-Commerce, Datos y
Transformacion Digital

en Carrefour

Este caso datestimonio del desafio de los préximos
afnos en el sectorretail: anclar de manera sostenible
la IA en el nucleo de las decisiones operativas. El
método desarrollado por Carrefoury Artefact allana
el camino para una organizacién mas agil, capaz
de acelerar sus decisiones mientras refuerza la
experiencia humana.

La IA agéntica se convierte asi en una palanca
principal de ventaja competitiva para el retail. Las
empresas que tengan éxito seran aquellas capaces
de alinear la transformacion de procesos, una base
de datos robusta y la industrializacion interna de
los agentes de IA.
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. TRAVEL RETAIL

CASO DE ESTUDIO

LAGARDERE TRAVEL RETAIL

Despliegue de Lumina, una herramienta de IA
Generativa construida a medida que ayuda a
los lideres empresariales globales a responder
mejor y mas rapido a las licitaciones que la
empresa maneja anualmente.

Lagardeére Travel Retail, una empresa lider a nivel mundial
con mas de 170 anos de historia, se ha convertido en
un referente en la industria del travel retail al apoyar la
movilidad en todas sus formas. Su enfoque innovador
combina tres lineas de negocio principales: Elementos
Esenciales de Viaje, Duty-Free y Moda, y Comedor, para
ofrecer soluciones personalizadas con el fin de generar
valor para nuestros socios y mejorar las experiencias
de los pasajeros.

Lagardere Travel Retail aprovecha su experiencia
global y sus conocimientos locales para satisfacer las
necesidades de los propietarios de recintos y de los
viajeros, mientras impulsa el liderazgo de la industria.
En 2024, operaron mas de 5.000 tiendas en aeropuertos,
estaciones de tren y otras concesiones en mas de 50
paises, generando 7.600 millones de euros en ventas
totales a nivel mundial.

Dentro de Lagardere Travel Retail, habia surgido un
creciente consenso sobre la necesidad de acelerar su
capacidad para aprovechar los datos y la IA, reflejando
el compromiso de laempresa de escuchar su entornoy

ARTZFACT | REPORTE

anticiparse alos desafios futuros. En 2024, la aceleracion
de la |A fue identificada como una prioridad.

Tras un estudio estratégico sobre la Aceleracion de 1A
en Lagardere Travel Retail, realizado en asociacion con
Artefact e involucrando a mas de 40 partes interesadas a
lolargo de los equipos globales y locales, se identificaron
varios casos de uso de alto valor en todas las lineas de
negocio. Una recomendacidn clave fue establecer una
via dedicada para los casos de uso de |IA Generativa,
orientada a explorar como la GenAl podria entregar valor
tangible en diversos dominios dentro de la organizacion.

Entre estos, la gestion del conocimiento habilitada por
GenAl surgié como una de las principales prioridades,
recibiendo un fuerte patrocinio ejecutivo. Para
mantener su ventaja competitivay entregar propuestas
personalizadas y de alta calidad a los propietarios de
recintos y socios, Lagardere Travel Retail se asocié
con Artefact y Microsoft para disefnar y desplegar
una solucion impulsada por IA generativa—Lumina—
que mejora el proceso de gestion de licitaciones de
la empresa.
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“A lo largo de
décadas, hemos
construido una
enorme base
de datos. La IA
puede ayudarnos
a preparar la
mejor respuesta
a los cientos de RFP que recibimos cada
ano al profundizar en los requisitos de
los propietarios y al extraer y sintetizar
los datos mas relevantes de nuestra
base de conocimientos.”
Dag Rasmussen,
CEO de Lagardere Travel Retail

DESAFIOS

Apoyar a Lagardeére Travel
Retail en el desarrollo de

una solucién de GenAl para
acelerar el analisis de las
solicitudes de los propietarios,
reducir el tiempo de creacién
del libro de licitacién y mejorar
la calidad de la respuesta.

El primer paso fue construir
un equipo multidisciplinario:

Supervisado por un Comité Directivo de
cinco miembros encabezado por el CEO Dag
Rasmussen, Lagardére Travel Retail reunié
un equipo liderado por Qihua Wang, VPE de
EstrategiaelA, con lideres de proyecto, duefios
de producto y expertos en tecnologia.

A ellos se unio el equipo de Artefact, liderado
por Elina Ashkinazi-lldis, Socia, y otros cinco
asesores en tecnologia, ingenieria y ciencia
de datos.

La tercera parte del equipo fue un grupo
internacional de quince “usuarios avanzados”,
incluyendo expertos en desarrollo de negocios
en los equipos centrales y locales. Su trabajo
era probar la solucion desarrollada.

ARTZFACT | REPORTE

Después, el equipo completd un estudio estratégico
sobrela“Aceleracién delalA en Lagardére Travel Retail”.
El estudio involucré a mas de 40 partes interesadas
corporativas y de paises de todas las unidades de
negocio para identificar casos de uso de alto valor.

Una de las recomendaciones del estudio fue crear una
via separada de “Casos de Uso de |IA Generativa” para
probar la capacidad de la GenAl de generar valor en
muchos de los dominios de Lagardere Travel Retail.

SOLUCION

Lumina, una herramienta
impulsada por |IA generativa,
co-disenada con Artefacty
basada en la arquitectura
Microsoft Azure de Lagardere
Travel Retail.

“Lumina
es una
herramienta
de Gestion del
Conocimiento
impulsada
por IA
generativa. Al
principio, comenzamos a probar
la solucion con un grupo limitado
de usuarios avanzados y luego la
implementamos en unos pocos
paises piloto. Desde principios
de 2025, la hemos desplegado
globalmente. ;Como desarrollamos
este proyecto? Nos asociamos
con Microsoft y Artefact y, junto
con nuestros equipos internos de
Tl, Tecnologia y diferentes partes
interesadas del negocio, co-
disehamos y co-desarrollamos este
proyecto juntos.”

Qihua Wang, VPE Estrategia e IA
en Lagardere Travel Retail
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Los usuarios pueden acceder y organizar todos
sus proyectos con facilidad, asi como gestionar
documentos integrados directamente dentro de la
plataforma, asegurando una colaboracion fluida y
control sobre los procesos de respuesta a licitaciones
y la confidencialidad de los documentos. Una interfaz
conversacional permite a los usuarios interactuar con
multiples documentos para explorar detalles, mejorar
la comprensién y descubrir informacién critica sin
esfuerzo. Lumina agiliza el analisis de documentos,
reduce el tiempo de respuesta y mejora la calidad del
contenido al aprovechar el conocimiento global mientras
adapta el enfoque especifico a las necesidades de
cada cliente.

Se desarrollé6 en tres fases: entrega del MVP,
industrializacion y pruebas, seguidas de un despliegue
global y seguimiento de la adopcidn.

“Lumina fue
construida

en el propio
entorno Azure
de Lagardeére
Travel Retail,
por lo que es

extremadamente segura en cuanto
a la seguridad de los datos.

Toda la gestion de usuarios fue
implementada. Al trabajar de

cerca con los equipos técnicos

de Lagardére Travel Retail, ellos
conocen el producto, por lo que
estaran comodos con su evolucion.
Se requiere mantenimiento

y creemos que Lumina sera

la plataforma sobre la cual
Lagardére Travel Retail continuara
construyendo otros casos de uso de
IA generativa’,

Elina Ashkinazi-lldis,
Socia en Artefact

ARTZFACT | REPORTE

La evolucion de Lumina
de un MVP a un producto
industrializado:

FASE 1

+ Entrega del MVP (Producto Minimo Viable).
Confirmacién del uso de los datos.
Confirmacién del caso de negocio.

Decision del Comité Directivo (SteerCo) para
continuar desarrollando el producto.

FASE 2

Entrega del producto industrializado.

Pruebas y validacién por parte de usuarios
avanzados (los usuarios avanzados probaron
Lumina durante tres semanasy luego compartieron
sus comentarios).

FASE 3

* Despliegue global.
+ Capacitacion y seguimiento de la adopcion.
* Soporte técnico y mantenimiento.

* Supervision de costos.

12
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RESULTADOS

Industrializacidén, un despliegue
global y una ambiciosa hoja de
ruta de IA.

Lumina ahora esta completamente desplegada
a nivel global y en produccion. Ya esta apoyando a
los empleados en todo el mundo —desde la gestién
de documentos y la busqueda inteligente en bases
de conocimientos hasta la creacién de contenido
personalizado— simplificando los flujos de trabajo y
entregando resultados. Para maximizar la adopcion y
el impacto, el equipo central de IA continua recopilando
comentarios y proporcionando capacitacion continua,
asegurando que Lumina evolucione junto con las
necesidades de los usuarios.

Para arraigar ain mas a Lumina en toda la organizacion,
hay cinco iniciativas clave en marcha:

1. Comunicacion: Crear conciencia sobre el valor y
los beneficios de Lumina.

2. Capacitacion: Dotar a los equipos de Lagardere
Travel Retail de herramientas y materiales de
capacitacion practicos.

3. Cambio organizacional: Implementar mejores
practicas para impulsar el uso diario.

4. Responsabilidad (Accountability): Establecer una
clara propiedad dual a lo largo de los equipos
técnicos y de negocio.

5. Mejora: Mejorar continuamente la solucién con
actualizaciones impulsadas por los usuarios.

ARTZFACT | REPORTE

“Lumina nos ayuda a analizar y
decodificar las licitaciones, asi
como a entender mejor y responder
a los requisitos especificos de los
propietarios con ofertas adaptadas,”
afirma Justine Perrin, Gerente

de Desarrollo de Negocios en
Lagardere Travel Retail. “No es solo
una herramienta, es un verdadero
cambio en las reglas del juego

para la forma en que servimos a
nuestros socios. Permite a nuestros
equipos ahorrar tiempo y enfocarse
en lo que mas importa: crear valor,
construir relaciones con nuestros
socios y entregar soluciones
innovadoras.”

Esta iniciativa es parte del compromiso de
Lagardeére Travel Retail de mejorar continuamente
larelevancia de sus propuestasy adaptarse mejora
las necesidadesy expectativas en evolucion de los
propietarios de aeropuertos. Al combinar velocidad,
precision y una vision profunda, Lumina asegura
gue cada respuesta no solo sea mas eficiente
sino también esté mads alineada con lo que los
aeropuertos estan buscando. Lumina es segura,
escalabley posiciona a Lagardere Travel Retail para
expandir sus capacidades de |IA mientras impulsa
la innovacion. Pero Lumina es solo el primer paso
en la hoja de ruta mas amplia de IA de la empresa.

Para el CEO Dag Rasmussen,
encontrar nuevas formas
innovadoras de utilizar la IA

es esencial: “Quiero desafiar a
nuestros equipos a mejorar y ser los
mejores de su clase en IA. Quiero
que sea uno de nuestros sellos
distintivos.”
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Revolucionando el Retail con Agentes de
|IA — ;Esta la industria lista para esto?

¢Qué son los Agentes de IA?

Los agentes de IA representan una nueva y poderosa
forma de automatizacion, fusionando la precision de
la Automatizacion Robética de Procesos (RPA) con el
poder cognitivo de los Modelos de Lenguaje Grande
(LLM). Mientras que la RPA maneja tareas repetitivas
basadas en reglas, los LLM proporcionan al agente
la comprension del lenguaje, la toma de decisiones
y la adaptacion contextual. Esta sinergia permite a
los agentes de IA procesar datos estructurados y no
estructurados, automatizar flujos de trabajo complejos e
integrarse con modelos de |IA tradicionales para ofrecer
conocimientos predictivos y prescriptivos.

ra

. 5 Agents

Los agentes de IA funcionan como asistentes altamente
capaces, automatizando tareas y aprendiendo
simultaneamente de los datos para mejorar la toma
de decisiones y aumentar la productividad en toda la
organizacion.

Los Agentes de IA en el Ecosistema
del Retail

Considerando la complejidad del escenario del retail, los
agentes de |A ofrecen una solucion versatil que impacta
cada etapa de la cadena de valor:

 Marketing: Escalando campafias de hiperpersonalizacion,
desarrollando activos personalizados y optimizandola
eficiencia de la inversion.

» Cadena de Suministro: Mejorando la gestion de
existencias y la logistica, reduciendo las faltas de
stock y apoyando la reposicién en la tienda.

» Operaciones: Proporcionando informacién para
optimizar el rendimiento de la tienday el e-commerce,
asi como la experiencia general del cliente.

+ Servicio al Cliente: Automatizando interacciones para

mejorar la prestacion del servicio, reducir costos y
aumentar la satisfaccion.
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Varios minoristas ya estan adoptando el poderdelaola
agéntica. Walmart, por ejemplo, esta utilizando sistemas
de agentes de IA convision por computadoray sensores
en los estantes para la gestion auténoma del inventario,
permitiendo el monitoreo de existencias entiemporeal.
Este agente inteligente activa pedidos de reposicion
cuando el stock cae, lo que redujo efectivamente los
eventos de falta de stock en un 30% en las tiendas piloto,
reduciendo significativamente los costos laborales
y acelerando el proceso de reposicion. De manera
similar, DSW (un minorista de calzado norteamericano)
implemento un agente de chat de |A para el servicio al
cliente que maneja tareas complejas como autenticacion,
cambiosy devoluciones, resultando en ahorros anuales
de $1.5 millones y aumentando el compromiso del
comprador en un 60%.

Estos ejemplos destacan los beneficios inmediatos de
aplicaragentes de |Aindividuales a procesos especificos.
Sin embargo, la verdadera transformacion radica en ir
mas alla de estos casos de uso aislados hacia un enfoque
mas coordinado y de todo el sistema. El futuro implica
disefiar multiples agentes de IA especializados que
trabajenjuntos, cada uno manejando una parte distinta
del flujo de trabajo de una funcién central, en lugar de
resolver problemas individuales y desconectados. Este
modelo colaborativo desbloquea una mayor eficiencia
y valor estratégico en toda la organizacion.

Este entorno coordinado se define como un Espacio
de Agentes (Agent Space) —un espacio de trabajo
basado en roles donde los agentes comparten datos,
contextoy herramientas para observar, razonar, actuar,
aprendery escalar cuando sea necesario. Al conectarse
directamente a los sistemas centrales como ERP, WMS'y
CRM, un Espacio de Agentes agiliza las tareas operativas
diarias mientras que también genera conocimientos
estratégicos. Este cambio fundamental redefine el
papel de los equipos de retail, llevandolos de gestionar
procesos manualmente a guiar decisiones, fortalecer
relaciones y centrarse en la innovacion, utilizando la
inteligencia colectiva de los agentes.
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Espacios de IA Agéntica: Un Nuevo
Modelo Operativo

Parailustrar mejor el concepto de Espacios de Agentes,
profundicemos en su aplicacion e impacto en unadelas
funciones centrales de la industria del retail: la Gestién
de Categorias, responsable de actividades criticas como
el surtido de productos, las estrategias de precios, las
promocionesy lasrelaciones con los proveedores. Estas
tareas de alto impacto pueden ser respaldadas por un
Espacio de Agentes, donde un conjunto coordinado
de agentes de IA trabaja en conjunto para analizar
continuamente la demanda, monitorear la competencia,
simular escenarios, recomendar las siguientes mejores
accionesy ejecutar cambios sin problemas a través de
los sistemas centrales.

Ejemplos Clave de Agentes:

Agente Co-piloto de Negociacion: Este agente actia
como un asistente proactivo para los gerentes de
categoria, enfocado en optimizar tareas y mejorar la
toma de decisiones estratégicas. Sus funciones clave
incluyen:

«  Automatizacion: Automatiza laintegracion de datos
y la elaboracién de informes, consolidando datos
de ventas e inventario en tiempo real, y ayuda a
organizar las actividades mediante la gestion de la
priorizacidn de tareas y recordatorios de renovacion
de contratos con resimenes.

+ Conocimientos Estratégicos: Facilita la prueba
de hipétesis a través de un chatbot interactivo
para la modelacién de escenarios “qué pasaria si”
(como ajustes de precios), recomienda los puntos de
conversacion clave a tratar durante la negociacion,
proporcionainformacién proactiva sobre productos
de bajorendimiento, y utiliza Pronésticos Impulsados
por |A para predecir la demanda futura e informar
las estrategias de precios y existencias.

Agente de Surtido Inteligente: Este agente analiza el
portafolio actual de productos e identifica oportunidades
para la innovacién y la maximizacion del rendimiento:

«  Monitoreo y Estrategia: Rastrea continuamente el
rendimiento de los productos, analiza las tendencias
emergentes del mercado y apoya la creacion de
una estrategia de surtido dinamica que se adapta a
las preferencias cambiantes de los clientes y a los
movimientos de los competidores en tiempo real.

+ Optimizacion: Proporciona Informaciéon vy
Optimizacién de Planogramas aprovechando los
datos para recomendar la ubicacién de productos en
latienday enlinea, considerando el comportamiento
del cliente y la eficiencia de los estantes.

Un ejemplo exitoso en el mundo real es H&M, que
utilizdé una solucion de IA agéntica para monitorear
los movimientos de los clientes y los patrones de
compra a través de datos sensoriales. Basado en estos
conocimientos, el sistema recomienda ubicaciones
optimizadas de productos y disefios de distribucion, lo
que llevd a un aumento del 17% en el tamafio promedio
de su canastay aiteraciones mas rapidas de disefio sin
necesidad de personal adicional.

Este cambio agéntico redefine el rol del Gerente de
Categoria, trasladando su enfoque de un esfuerzo manual
y reactivo (recopilacion de datos, elaboracion de reportes)
a una visién estratégica y proactiva (oportunidad de
mercado, gestion de relaciones de alto nivel). Evolucionan
de agregadores de datos a aceleradores de estrategia.

Comercio Agéntico: El Futuro de las
Compras con Agentes de IA

Los agentes de IA no solo estan transformando las
operaciones de back-end; estan moldeando directamente
laforma en que compran los consumidores. Este cambio
estd impulsando el Comercio Agéntico, donde las
experiencias impulsadas por la |A redefinen la relacion
consumidor-minorista.

ARTZFACT | REPORTE
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Los agentes se estan convirtiendo en participantes
activos en el viaje de compras, navegando de forma
autonoma por los productos, comparando precios y
ofreciendo recomendaciones altamente personalizadas.
Los estudios muestran que los compradores que
interactian con agentes de IA estan un 10% mas
comprometidos y tienen una tasa de rebote un 27%
menor. Al aprender de las interacciones pasadas, estos
agentes evolucionan junto con las preferencias del
comprador, actuando como guias de confianza.

El Comercio Agéntico es una remodelacién fundamental
de las compras en linea. Reemplaza el comportamiento
tradicional de hacer clicy buscar con unflujo integradoy
guiado por laintencidn que orquesta viajes sin fricciones
y personalizados. La escala de este cambio es masiva:
el mercado minorista B2C de EE. UU. por si solo podria
ver hasta $1 billon (trillion) de ddlares en transacciones
orquestadas por |IA para 2030.

Superando Desafios: Como Comenzar
a Integrar Agentes de IA

Los retailers no necesitan tener una madurez de datos
perfecta para comenzar. La integracion exitosa se
basa en establecer los habilitadores fundamentales
adecuados a través de cuatro capas centrales:

1. Capa de Confianza: Asegura la seguridad, el
cumplimiento (por ejemplo, LGPD)y latransparencia.

2. Capa de Inteligencia: Alberga modelos de IA,
bibliotecas de prompts y modelos de orquestacién
necesarios para las tareas comerciales.

3. CapadeDatos: Gestion eficaz de datos estructurados
y no estructurados para la toma de decisiones
informadas.

4. Capadelnfraestructura: Unabaserobustayescalable
para soportar aplicaciones e integraciones de IA.

Con estos pilares en su lugar, la primera fase de
implementacién debe priorizar un ROI claro y medible
para demostrar el valor y financiar una transformacién
mas amplia. Los minoristas pueden comenzar por:

« Identificar Flujos de Trabajo de Alta Friccion: Enfocarse
en actividades repetitivas y que consumen mucho
tiempo, como el soporte al cliente de Nivel 1 o el
monitoreo del nivel de existencias, donde los agentes
pueden reducir rapidamente la carga de trabajo y los
costos.

+ Lanzar Pilotos Orientados a Objetivos: Desplegar
agentes especificos vinculados a KPIs particulares
(por ejemplo, tiempo de resolucién, incremento
en la conversién). Ejemplos probados, como el
reabastecimiento automatizado de Walmart,
demuestran cémo los pilotos pequefios y bien definidos
desbloquean ganancias de eficiencia significativas y
preparan el terreno para escalar.
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Conclusion:
Preparandose
para el Futuro

Los agentes de |A son mas que una simple
herramienta de eficiencia; son una capacidad
estratégica central que definird la proxima era
del retail. Desde la optimizacion de los flujos de
trabajo internos hasta el impulso del Comercio
Agéntico, suimpacto abarca todo el ecosistema
minorista. Los minoristas que adopten este
cambio desbloquearan ganancias significativas
en productividad, personalizacién y lealtad del
cliente.

La adopcién exitosa requiere un enfoque
estratégico por fases. Al empoderar a los
equipos, repensar los procesos y disefiar
las experiencias del consumidor en torno a
la intencidn, los minoristas pueden convertir
esta transformacién tecnolégica en una
ventaja competitiva decisiva. La industria
esta cambiando, y los minoristas que actuen
ahora serdn los que definan lo que viene a
continuacion. :
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GHD (Good Hair Day)Del Conocimiento
a la Accion con IA: CoOmo GHD Escalo
las Conversiones con Performance+

“Amazon es
mas que solo un
canal de ventas
i para nosotros.
Es donde el
descubrimiento
se encuentra con
la conversion.
Con Performance+, convertimos a la IA
en un motor de crecimiento, no solo en
una palabra de moda.”

-
1 hair

Julien Roussel, Director de E-commerce
para Francia y Benelux en GHD

Para GHD, la marca premium de peinado conocida por
su innovacién de alto rendimiento, el desafio era claro:
cdmo mantener una experiencia de marca de lujo en
Amazon mientras se impulsaba el rendimiento. A medida
que aumentan los costos de los medios y se intensifica
la competencia, GHD necesitaba una nueva estrategia
para convertir el conocimiento en accién significativa
mientras mantenia el control sobre la narrativa de su
marca. Ahi es donde entraron Artefact y Amazon.
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Escalar las conversiones
manteniendo la excelencia
de la marca en Amazon

GHD (Good Hair Day) ha establecido durante mucho
tiempo el estandar en la industria de la belleza y el
peinado. La marca es amada por sus herramientas
elegantes y de alta tecnologia y por una identidad
premium cuidadosamente curada.

En Amazon, GHD invirti6 en contenido premium, desde
paginas A+ hasta Brand Stores y anuncios de Prime
Video. Estos esfuerzos generaron un fuerte trafico y
visibilidad. Sin embargo, la marca enfrenté un desafio
comun: como cerrar el ciclo entre el conocimiento y la
conversioén, especialmente en un concurrido panorama
de la belleza.
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“Estabamos haciendo un gran
trabajo atrayendo trafico, pero

las conversiones no seguian al
mismo ritmo. Necesitabamos algo
mas inteligente que el retargeting

tradicional con DSP”

Julien Roussel, Director de E-commerce
para Francia y Benelux en GHD

SOLUCION

Activar el retargeting
impulsado por IA con
Performance+

Junto con GHD, Artefact aprovech6 el Performance+ de
Amazon DSP, un nuevo formato de campaiia impulsado
por IA que utiliza el modelado predictivo para impulsar
las conversiones a escala. Al integrar los eventos de
conversion de origen (first-party data) de GHD con las
sefales propietarias de Amazon, Performance+ construye
audiencias dinamicas con mayor probabilidad de
conversiony se dirige a ellas en Amazony en toda la web.

“El retargeting
tradicional con
DSP no era lo
suficientemente
escalable.
Performance+
nos permitio
hacer pruebas
de manera mas inteligente, mas
rapida y aun asi mantener el control
sobre el inventario, las listas negras
y la seguridad de la marca, lo cual es
esencial para una marca premium
como GHD.”

Julie Plaitin, Consultora Sénior de
E-Retail en Artefact
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Para evaluar la solucion, Artefact y GHD lanzaron una
rigurosa prueba A/B comparando Performance+ con
el retargeting manual durante un periodo de dos meses
utilizando un presupuesto inicial modesto.

RESULTADOS

690/ de disminucién en el Costo Por Adquisicion
O encomparacién con el retargeting tradicional
de DSP

19% - y
O detasadeconversionmasaltaencomparacion
con las audiencias manuales

(o)
31% _ |
de crecimiento general de conversiones en
solo tres meses

Aun mejor, el tiempo de configuracion se redujo de 70
clics asolo 4, liberando tiempo valioso para la estrategia,
la creatividad y la optimizacion.

Colaboracion y
Mentalidad: Dejando que
la IA tome el volante de
forma responsable

Una de las partes mas notables de la colaboracién fue
la apertura de GHD a probar, incluso en un dominio que
requeria ceder algo de control manual.

“Los especialistas en marketing de
rendimiento aman el control. Pero
aqui, vimos el beneficio de dejar que
la IA maneje la complejidad. Con
Artefact, tuvimos total transparencia

sobre donde se mostraban nuestros
anuncios. Esto no es una caja negra.

”

Julien Roussel, Director de E-commerce
para Francia y Benelux en GHD
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La experiencia de Artefact en IA permiti6 a GHD CONCLUSION
mantenerse agil sin perder la confianza en la calidad y C f, I

la alineacion de la marca.

Qué Sigue: Avanzando prueba y lO.S i
por el embudo con datos lo guiaran
Performance'l' y Bl‘and+ La asociacion entre GHD, Artefacty Amazon

DSP demuestra una cosa: cuando se usa
estratégicamente, la IA es mas que una
simple moda. Es una palanca de rendimiento
para las marcas premium.

Tras el éxito del piloto centrado en las conversiones,
GHD esta ampliando su uso de la IA en todo el embudo
de Amazon. La marca ahora esta probando estrategias
de adquisicién y retencion utilizando Performance+, y

explorando Brand+, la nueva solucién de Amazon DSP “Para Cualquier marca de

para video y streaming de TV. belleza o marca premium que
dude sobre la IA: simplemente
pruébela. Defina sus KPIs,
comience poco a poco y deje
que el rendimiento hable. ;Una
caida del 70% en el CPA y un
aumento del 20% en la tasa

de conversion? Eso no es una

“La IA no reemplaza a los
profesionales del marketing. Los
mejora. Ahora nos centramos
menos en construir audiencias
manualmente y mas en crear

impacto.” . .
P tendencia. Eso es una ventaja

competitiva.”

Julie Plaitin, Consultora Sénior de

E-Retail en Artefact Julien Roussel, Director de

E-commerce para Franciay
Benelux en GHD

Desde Cannes hasta los clics, GHD esta
convirtiendo los medios impulsados por IA
en resultados hermosos.

¢Siente curiosidad sobre como las soluciones
de IA como Performance+ podrian elevar su
marca en Amazon?

Descubra cémo el targeting predictivo, la
optimizacion entiemporeal y las estrategias
delembudo completo pueden complementar
su enfoque actual.

Pdéngase en contacto con nuestro equipo
de E-retail directamente a través de
e-retail-fr@artefact.com para explorar como
podemos ayudarlo a escalar de manera
mas inteligente, convertir mas rapido y
mantenerse ala vanguardia en el competitivo
panorama minorista actual.

ARTZFACT | REPORTE 19



DATOS E IA PARA RETAIL Y CONSUMIDORES

Enriqueciendo la experiencia DIY:
Coémo ADEO utiliza la IA para conectar
contenido y conocimiento

Contexto

ADEO ha desarrollado un extenso Grafo de Conocimiento
que abarca todo su catalogo de productos.
Simultdaneamente, la empresa publica una gran cantidad
de articulos de bricolaje (DIY) en su sitio web. Sin
embargo, estos articulos permanecen desconectados
del Grafo de Conocimiento, lo que nos impide identificar
con precisién qué productos o entidades dentro de la
taxonomia se mencionan en el contenido. Al vincular
estos articulos al Grafo de Conocimiento, ADEO podria
elevar significativamente la experiencia del usuario a
través de capacidades de busqueda mas inteligentes,
recomendaciones personalizadas y contenido mas
enriquecido y atractivo.

Estainiciativamarca el dltimo capitulo de una colaboracion
exitosa y duradera entre Adeo, Google y Artefact.
Construido sobre labase de una experiencia compartida
en datos, retail y tecnologia de vanguardia, este proyecto
representa una evolucién natural en nuestro viaje para
innovar el panorama del comercio minorista digital. La
alineacion estratégica con Google ha sido fundamental
para proporcionar las herramientas y la infraestructura
necesarias para abordar este ambicioso esfuerzo.

La Piedra Angular: El Grafo de
Conocimiento de Adeo y el Potencial
de los Articulos DIY

En el corazdn de este proyecto se encuentra el robusto
Grafo de Conocimiento de Adeo —una sofisticada base
de datos de grafos que alberga la taxonomia de la
empresa—, que es una forma estructurada de clasificary
categorizar lainformacion. Estared de puntos de datos
interconectados, que actualmente comprende alrededor
de 500,000 relaciones con 23,000 sujetos Unicos, 41
predicados y 225,000 objetos, representa una gran
cantidad de informacién sobre productos, categorias y
sus relaciones. Aqui tienes algunos ejemplos sencillos
de relaciones que podrias encontrar en este grafo de
conocimiento:
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Sin embargo, una porcion significativa de lainformacion
valiosa reside dentro de los numerosos articulos de
“Hazlo ti mismo” (DIY) publicados en el sitio web de
Leroy Merlin. Estos articulos, ricos en consejos practicos
einstrucciones, amenudo mencionan entidades que ya
estan presentes dentro del Grafo de Conocimiento de
Adeo. ;El desafio? No existia una forma automatizada
de identificar estas menciones y forjar los enlaces
cruciales entre el contenido textual y el conocimiento
estructurado.

Cerrar esta brecha desbloquea un valor empresarial
significativo, especialmente en el contexto de una
transformacion continua de IA e IA Gen. Al extraer
automaticamente entidades de articulos y otros datos
textuales y vincularlos en el Grafo de Conocimiento, y
por lo tanto al enriquecerlo, podemos:

* Mejorar la Relevancia de la Busqueda: Habilitar la
busqueda semantica, permitiendo a los usuarios
encontrar articulos basados en los conceptos
subyacentes en lugar de solo en palabras clave.

* Mejorar las Recomendaciones de Productos:
Comprender las entidades discutidas en un articulo
para recomendar productos, herramientas y
materiales relevantes directamente al lector.

+ Enriquecery Personalizar el Contenido: Enriquecer
dindmicamente los articulos con enlaces a
entidades relevantes en el Grafo de Conocimiento,
proporcionando a los usuarios un contexto mas
profundo e informacion relacionada.
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Navegando por el Panorama: NER y
NEL con LLMs

La tarea en cuestion —identificar y vincular las
menciones de entidades dentro del texto a una base de
conocimientos predefinida— cae dentro de los dominios
bien establecidos del Reconocimiento de Entidades
Nombradas (NER) y la Vinculacién de Entidades
Nombradas (NEL). Tradicionalmente, lograr un alto
rendimiento requeria entrenar modelos especializados
con grandes conjuntos de datos etiquetados. Aunque
existen modelos potentes de NER/NEL, su naturaleza
intensiva en datos representaba un desafio para nuestras
necesidades de implementacion rapida.

Por lo tanto, elegimos un enfoque diferente: aprovechar
el poder de los Modelos de Lenguaje Grande (LLMs)
para construir nuestro pipeline de extraccion. Mientras
que los LLMs requieren poco o ningun dato de
entrenamiento especifico para la tarea —lo que permite
unaimplementacion e iteracion mas rapidas—, si exigen
datos anotados para la evaluacién. Con este fin, el equipo
de Adeo construyo un conjunto de validacion exhaustivo,
lo que requirié un esfuerzo humano significativo y una
profunda experiencia empresarial. Este conjunto de
datos es esencial para medir de manera confiable el
desempefio de la tuberia.

Nuestro objetivo principal no era lograr una precision
perfecta desde el principio. En su lugar, nos enfocamos
en crear un pipeline funcional para proporcionar texto
preanotado a los etiquetadores humanos. Esto acelera
significativamente el proceso de anotacién, lo que
hace que el futuro ajuste fino (fine-tuning) de modelos
especializados sea mucho mas eficiente.

Nuestro Innovador Modelo de Dos
Etapas

Para abordar el NERy NEL, desarrollamos una robusta
tuberia de dos etapas

ARTZFACT | REPORTE

Reconocimiento de

Entidades Nombradas

(NER): Identificando
entidades candidatas

Esta etapa identifica las menciones de las entidades
relevantes dentro de los articulos de DIY utilizando
un LLM. Manejamos la longitud del articulo con
Fragmentacion de Texto (Text Chunking): los articulos
largos se dividen en fragmentos manejables (500
palabras) para mantener un contexto LLM consistente
y un mejor rendimiento. Nuestro proceso de NER utiliza
una estrategia de doble nivel:

Entidades Locales: Para las menciones de contexto
especifico, cada fragmento de 500 palabras se somete
auna extraccién de doble pasada para su refinamiento
(una especie de Cadena de Pensamientos) utilizando
un LLM. Luego, se combinan los resultados de todos
los fragmentos.

Entidades Globales: Para temas generales, se procesa
el texto completo (huevamente con extraccion doble
usando un LLM) para obtener una cobertura completa.

Este enfoque de dos niveles garantiza que capturemos
eficazmente tanto los detalles granulares como los
conceptos amplios.

Vinculacion de Entidades
Nombradas (NEL):
Conectando los puntos al
Grafo de Conocimiento

Una vez extraidas las entidades, la NEL desambigua
y las vincula a la entrada mas relevante del Grafo de
Conocimiento (KG). Esto implica:

Generacidn de Candidatos

Para cada entidad extraida, generamos posibles
coincidencias desde el KG utilizando un almacén de
vectores (vector store) y embeddings de texto. Solo se
conservan los candidatos con mayor similitud semantica.
Utilizamos el modelo text-multilingual-embedding-002
de GCP con unabase de datos vectorial para esta tarea.

Para ilustrar esto, imaginemos que la etapa de NER
extrae la entidad candidata “guantes de lona ligeros” de
un fragmento de texto:

“[..] puede elegir guantes de lona ligeros. Si trabaja con
sus manos en la tierra [...]".

En el paso de Generacion de Candidatos, el sistema
recupera posibles coincidencias del Grafo de Conocimiento
basandose en la similitud semantica. Esto podria generar
una lista clasificada de candidatos como “guantes
desechables” (Rango 1), “guantes de trabajo” (Rango
2), .., “guantes de jardineria” (Rango 9) y “guantes para
manipular vidrio” (Rango 10), entre otros.
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Reclasificacion Semdntica

Los candidatos preseleccionados son reclasificados
por un LLM que analiza el contexto de la entidad en
el articulo. Solo la coincidencia superior procede.
Encontramos que 25 candidatos es el numero 6ptimo
para la reclasificacion.

Continuando con nuestro ejemplo, el LLM ahora analizaria el
texto circundante “...Si trabaja con sus manos en la tierra...”
y usaria este contexto para reclasificar a los candidatos.
Debido a la mencidn del trabajo con tierra, los “guantes
de jardineria” probablemente ascenderian a la parte
superior de la lista como el candidato semdnticamente
mas relevante.

Clasificacion Jerarquica

El candidato seleccionado se posiciona dentro de la
jerarquia del KG. Otro LLM puede mantener la seleccion o
reemplazarla con un padre, hijo o hermano mas adecuado
segun el contexto. Unumbral de reclasificacion jerarquica
de 100 garantiza que se considere la jerarquia completa.

Considere la siguiente jerarquia simplificada en el Grafo
de Conocimiento:

L— gardening gloves (Chosen after semantic reranking)
f— Ancestors
’ L— gloves
\ L personal protective equipment
L pescendants

|— rose gloves
L planting gloves

En este paso, el sistema verifica si los “guantes de
jardineria” son el nivel de especificidad mas apropiado.
Aunque es una buena coincidencia en nuestro ejemplo,
si el contexto hubiera sido mas amplio, simplemente
mencionando la necesidad de proteccidon paralas manos
sin el contexto de lajardineria, la clasificacion jerarquica
podria promover la entidad antepasada “guantes” y
vincularla a la entrada correspondiente del KG.

............
Veraen” " emantc simiar

eo.poolparty.biz
Jc
/2593

E==p

Este proceso de NEL de multiples pasos asegura un
anclaje preciso y significativo dentro del Grafo de
Conocimiento.
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Midiendo el Exito:
Nuestra Metodologia de Evaluacion

Para garantizar la efectividad de nuestro pipeline de
enriguecimiento del Grafo de Conocimiento para los
articulos de bricolaje de Leroy Merlin, implementamos
una evaluacién robusta contra un conjunto de datos de
“verdad fundamental” (ground truth) cuidadosamente
construido que contiene entidades del grafo de
conocimiento de Adeo.

Esta evaluacién se centra especificamente en la
capacidad del pipeline paraidentificary vincular cuatro
clases de entidades clave: Conjunto de Productos
(ProductSet), Espacio del Hogar (HomeSpace), Actividad
de Bricolaje (DIYActivity) y Color, tanto a nivel global
como local dentro de los articulos:

1. ProductSet: Estas son herramientas, materiales o
productos que se pueden comprar, utilizados para
mejoras del hogar, jardineria o tareas de bricolaje.
Ejemplos: Amoladora de concreto, Bomba de
calor aire-aire, Delantal de jardineria, Lampara de
escritorio, Termostato inteligente

2. HomeSpace: Estos representan areas o habitaciones
enuna casa o jardin donde tipicamente ocurren las
actividades de bricolaje. Ejemplos: Garaje, Jardin,
Cocina, Bano, Balcén

3. DIYActivity: Estas son las tareas u operaciones
relacionadas con el “Hazlo td mismo”y las mejoras
del hogar. Ejemplos: Pintar, Instalacion, Limpieza,
Jardineria, Trabajo de aislamiento

4. Color: Esta categoriaincluye cualquier color o tono
mencionado. Ejemplos: Blanco crema, Azul verdoso
(Teal), Gris claro, Negro mate, Amarillo brillante
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Evaluando el pipeline completo
(NERy NEL)

Evaluamos el rendimiento general utilizando:

* Precision: Entidades identificadas y vinculadas
correctamente / todas las identificadas y vinculadas.

« Recall: Entidades identificadas y vinculadas
correctamente / todas las entidades reales.

*  Puntuacién F1 (F1 Score): Una medida equilibrada
de precisién y exhaustividad.

« Meétricas de Coincidencia Difusa (Distancias 1, 2, 3):
Calificamos los errores por su distancia jerarquica
a la etiqueta verdadera: distancia 1 para vecinos
directos, distancia 2 para el siguiente nivel, etc.
Una prediccion incorrecta todavia “pasa” si se
encuentra dentro del radio permitido, capturando
“casi aciertos” de manera mas justa.

{cc,du; Electric L,._,,_.M,J [ Self-propelled Electric ] 1 [ Mulehing Gasoline ] { Self-propelled Gasoline. }
i Lawnmower 1 Lawnmos wer Lawnmower

Evaluando el NER: Comparamos las entidades extraidas
derivadas (stemmed) con laverdad fundamental derivada
(sin distinguir mayusculas y mintsculas). Nuestro NER
sobreextrae intencionalmente para obtener un alto recall.

Evaluando la NEL: Asumiendo un NER perfecto, nos
enfocamos en la precision del proceso de vinculacion
utilizando las mismas métricas que el pipeline completo,
incluida la coincidencia difusa.

Hallazgos Clave:
Resultados Prometedores y Areas de
Crecimiento

Aqui estan las métricas de rendimiento de nuestro
pipeline.

Tuberia Completa (Coincidencia Exacta)
I I e
55 70

37% 90% 53%

32 104 68% 50% 58%
31 64 73% 75% 74%
657 900 61% 59% 60%

Bl »~ v @ o

60% 60%
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Entidades Globales: Fuerte precisién, menor recall (F1
equilibrado).

Entidades Locales: Rendimiento variado. ProductSet
(categoria clave) mostré un equilibrio sélido (Precision:
58.9%, Recall: 61.74%, F1: 60.29%). El Color también tuvo
un buen rendimiento. HomeSpace necesita mejoras en
la precision.

Pipeline Completo (Coincidencia
Difusa)

73% 67% 70%
84% 77% 80%
88% 82% 85%

Las métricas difusas mejoran significativamente amedida
que aumenta la distancia. Esto muestra claramente
que las predicciones consideradas incorrectas en la
coincidencia exacta todavia estan relativamente cerca
del valor real dentro de la jerarquia del grafo.

NER:

Como se esperaba, logramos un alto recall pero
una menor precision debido a nuestra estrategia de
sobreextraccion.

NEL:

El componente NEL refiné eficazmente la vinculacion
de entidades después del NER.
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CONCLUSION

Construyendo un
Ecosistema de DIY Mas
Inteligente

Este proyecto marca un paso significativo en el uso de
la |A para enriquecer la experiencia del bricolaje en el
sitio web de Leroy Merlin. Al construir exitosamente un
pipeline para vincular los articulos de bricolaje al Grafo
de Conocimiento de Adeo, hemos sentado las bases
para busquedas mas inteligentes, recomendaciones
personalizadas y contenido mas rico.

Si bien los resultados iniciales son prometedores
(especialmente para ProductSet), hemos identificado
areas para optimizar, como mejorar la precision de
HomeSpace. Nuestra decision de usar LLMs para la
anotacion inicial rapida ha sido una estrategia valiosa,
acelerando la generacién de datos para el futuro
entrenamiento y mejora de modelos.

La colaboracién continua entre Adeo, Google y
Artefact sigue impulsando la innovacion en el retail.
Esta iniciativa de enriquecimiento del Grafo de
Conocimiento demuestra el poder de combinar la
experiencia en el dominio con la inteligencia artificial
de vanguardia para crear una experiencia mas intuitiva
y valiosa para los entusiastas del bricolaje. A medida
qgue nuestra tuberia evolucione con refinamientos
adicionalesy potencialmente modelos mas avanzados
como Gemini 2.5 Pro, la conexién entre el contenido
y el conocimiento solo se fortalecerd, empoderando
alun mas a los clientes de Leroy Merlin en sus viajes
de mejora del hogar.
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El salto de marketing 10x de BASIC-FIT

Basic-Fit, fundada en 2003, es ahora una de las empresas
lideres en laindustria europea del fitness. Se encontraron
inmersos en un aumento de popularidad tras ingresar
al mercado con su enfoque de mantener el fitness
asequible para todos y utilizando tecnologia avanzada
para hacer que el fitness forme parte de la vida cotidiana.
Aspiran a lograrlo en sus 1,400 clubes y para sus 3.75
millones de miembros en 6 mercados, ofreciendo una
amplia gama de membresias y una aplicacion integral
que presenta programas de entrenamiento, consejos
nutricionales y entrenamiento personal, y que enfatiza
la accesibilidad y la inclusion.
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DESAFIOS

La falta de una fuente
unica de verdad

En 2022, Basic-Fit comenzé a experimentar dolores
de crecimiento que son comunes en organizaciones
que escalan rapidamente. La compra de medios y los
reportes estaban dispersos en diferentes equipos de
marketing de distintas regiones, lo que significaba que el
equipo de marketing central en Basic-Fit tenia una vision
limitada de las actividades a través de las regionesyy, lo
mas importante, de cémo estas actividades contribuian
al crecimiento general y a los objetivos de rentabilidad
de laorganizacién. Una de las principales propuestas de
valor de Basic-Fit para sus clientes es ofrecer un servicio
excelente y asequible, lo que significa que la eficiencia
del marketing y el control de costos son primordiales.

Con el fin de mantener el gasto bajo control, Basic-Fit se
propuso actualizar su paquete (stack) de herramientas
de reportey compra de medios, y contratd los servicios
de Artefact para iniciar este viaje de transformacion
digital.
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SOLUCION

Un elemento destacado
entre las alternativas

Como parte de este proyecto de transformacion digital,
comenzamos a disefiar una solucion para una plataforma
centralizada de datos de medios que estaria bajo el propio
control de Basic-Fit. Un requisito clave para esta solucion
erallevar los datos de reportes desde todas sus plataformas
de marketing y cuentas publicitarias hacia Microsoft
Azure, sobre la cual se construyo la plataforma de datos
de medios. Los equipos de ingenieria de datos tanto en
Artefact como en Basic-Fit descartaron rapidamente la
opcion de construir tuberias (pipelines) de datos de forma
interna como una posible solucién, ya que ambos habiamos
experimentado anteriormente los problemas relacionados
con la escalabilidad y el mantenimiento de este enfoque. En
su lugar, se decidio que esta necesidad se satisfaria mejor
mediante un software con capacidades de extraccion,
transformacion y carga (ETL).

Con muchos proveedores potenciales disponibles para
atender esta necesidad, utilizamos una serie de requisitos
para ayudar a guiar la busqueda:

Precios predecibles — Evitar precios basados en filas o en
almacenamiento, lo que podria causar costos impactantes
amedida que los volimenes de datos aumentan o flucttan.

Almacenamiento de datos en laUE — Todo el almacenamiento
de datos en servidores basados en la UE para preparar la
configuracién para el futuro.

Velocidad de implementacion — Con el proyecto de
transformacién digital mas amplio ya en marcha, se
necesitaba una solucién que se pudiera empezar a
implementar en dias, no en meses.

Amplia biblioteca de conectores — Con el fin de evitar tener
que construir pipelines manuales complementarias o crear
cuellos de botella en el futuro.

Con seis proveedores diferentes habiendo sido considerados
originalmente, Funnel fue seleccionada como la solucion mas
adecuada para el proyecto segun los criterios establecidos.

RESULTADOS

Tener una base para el
éxito continuo

Al estar familiarizados con Funnel de proyectos anteriores
y por nuestra asociacion, pudimos empezar a trabajar
rdpidamente y dejar a Basic-Fit configurado en Funnel en
cuestion de semanas, con datos de todas las plataformas
de marketing de Basic-fit fluyendo suavemente hacia
Azure. Nawras Akroush, Gerente de Consultoria de Datos
en Artefact, sefiala que Funnel fue capaz de ejecutarse
perfectamente basandose en el alcance delineado y los

ARTZFACT | REPORTE

requisitos del proyecto, mientras también posicionaba
a Basic-Fit para el éxito a medida que el caso de uso
evolucione en el futuro:

“Lainterfaz amigable para el usuario de la plataforma junto
conelsoporteal cliente dedicado no solo facilité un despliegue
sin problemas, sino que también posicion6 a Basic-Fit para
implementar facilmente cualquier cambio futuro.”

Thomas van Mastbergen, Director de Marketing Digital
de Basic-Fit, también se mostré encantado al ver lo bien
que Funnel cumplié sus expectativasy como encajaen su
pila de datos de marketing: “Al ofrecer una solucion lista
para usar, rentable y de mantenimiento cero, para integrar
una amplia gama de plataformas de medios, tecnologia
publicitaria y datos, Funnel nos ha ayudado a crear una
vision 360 de nuestra efectividad de marketing.”

Algunos de los resultados clave que logramos:

Aprovechar la amplia biblioteca de conectores de Funnel
permitié a Basic-Fit configurar transferencias de datos
para todos sus datos de marketing 10 veces mas rapido
que las alternativas de la competencia.

Lavelocidad deimplementacion se aceleré en 8 semanas.

La centralizacion de los reportes de marketing ha ayudado
a Basic-Fit a mantenerse fiel a su misién de ser la mejor
organizacionde bajo costo/alto valorenlaindustriadel fitness.

El futuro es MMM y pruebas
de Incrementalidad

Nuestros esfuerzos conjuntos han sentado las
bases para acelerar la alimentacion de datos
de medios digitales mas granulares a través de
Funnel.io hacia Microsoft Azure. Desde aqui, se
pueden utilizar para construir un Modelo de Mix
de Marketing (MMM) mas detallado (creativos
/ formato de anuncio) y realizar pruebas de
incrementalidad. Las pruebas de incrementalidad
se utilizan para validar los resultados del modelo,
calibrar el MMM y comprender el impacto
real de cualquier canal nuevo cuando no hay
datos histéricos disponibles. Esto permitira
a los equipos de marketing y de rendimiento
obtener insights ain mas detallados a través
de Microsoft Azure y el panel de control en
PowerBl, y permitird una iteracién continua. En
ultima instancia, lainformacién mas inteligente
conduce a una mejor toma de decisiones que
impactan directamente en la eficiencia de los
medios de Basic-Fit y en sus resultados netos.

¢Quiere saber mas sobre como podemos ayudar
a su empresa a aprovechar eficazmente los
datosy losinsights para unatoma de decisiones
mas inteligente? Contacte a nuestro equipo.
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Repensando el Travel Retail: Como los
lideres estan escalando el Travel Retail con
soluciones pragmaticas basadas en datos

El Nuevo Panorama del Travel Retail

Mientras que los volimenes de viajes a nivel mundial
continlan aumentando, la industria minorista en su
conjunto se enfrenta a crecientes vientos en contra:

« £7 mil millones en costos adicionales afectando a
los minoristas del Reino Unido en 2025.

*  2.5% de ventas mas bajas en comparacion con los
puntos de referencia previos a la COVID.

«  70%de los directores financieros (CFO) del comercio
minorista del Reino Unido esperan condiciones
comerciales mas duras por delante.

Comparison of Footfall - UK High Street, UK Rail, UK Air, Global Air
% change - 2014 to 2028F

200

UK HIGH
STREET

0
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Los volimenes de pasajeros aéreos y ferroviarios han
vuelto a los niveles pre-COVID, y se pronostica que
seguiran creciendo, contrarrestando la tendencia a la
baja en el tréfico de clientes en el sector en general.

Para el comercio minorista de viajes (travel retail), la
oportunidad es clara: con mas pasajeros pasando por
aeropuertos y centros ferroviarios, el sector tiene una
ventaja. Pero el comportamiento del consumidor ha
cambiado:

+ Los viajeros son mas jovenes, tienen habilidades
digitales y estan motivados por las experiencias.

«  Sonmas sensibles al precio e investigan mds antes
de comprar.

*  Muchos se sienten insatisfechos con los surtidos
actuales en las tiendas de viajes.
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Como resultado, el gasto por pasajero esta
cayendo:

Spend per passenger
% change - Pre vs Post COVID

SR

-15%
change in spend per

passenger vs
pre-COVID levels

-15% de cambio en el gasto por pasajero frente a los
niveles pre-COVID.

Para capturar a este cliente en evolucion, los minoristas
deben adaptarse rapidamente.

Crecimiento A Través de Asociaciones
y Operaciones Mas Inteligentes

Invertir en capacidades especificas de datos e |A permite
alos minoristas de viajes aumentar su huella, evolucionar
su propuestay optimizar las operaciones. Las estrategias
ganadoras giran en torno a tres pilares:

1. Crecimientoy Asociaciones — Expandir las huellas de
presencia a nivel local y global mientras se elaboran
propuestas mas solidas e impulsadas por el valor.

2. Eficiencia - Proteger los margenes con operaciones
mas inteligentes y habilitadas por datos.

3. Enfoque en el cliente — Satisfacer diversas
necesidades con formatos curados, precios
dindmicos y surtidos relevantes.
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Aqui es donde los datos y la IA generan el impacto real.

Casos de Uso de IA de Alto Valor

en el Travel Retail

Las soluciones de |IA implementadas por Artefact ya
estan generando resultados medibles en las operaciones
de travel retail

Impulsando el Crecimiento

+ Optimizacion del marketing: En unimportante operador
de aeropuertos del Reino Unido, nuestras estrategias
impulsadas por SEO lograron un aumento del trafico
del 125% interanual, con un crecimiento del 131% en
nuevos usuarios y una reduccion del 65% en las tasas
de rebote (bounce back rates).

- Eficiencia en las licitaciones: Lagardére aproveché la
herramienta Lumina GenAl de Artefact para impulsar
las respuestas a las licitaciones, logrando un aumento
de productividad del 30-40% y ahorros significativos
en costos.

Sirviendo Mejor a los Clientes

+ Optimizacion de la gama de productos: Utilizando
nuestra solucién de optimizaciéon de surtido, un
minorista global mejoré su gama a nivel de tienda,
brindando un aumento del 3% en los ingresos.

* Inteligencia de precios: Nuestras soluciones
personalizadas de precios y promociones generaron
un aumento de margen incremental de hasta el 1.5%.

Optimizando las Operaciones

+ Gestion de turnos del personal (rostering): Utilizamos
datos de vuelos para optimizar la programacion de
turnos de personal para un minorista lider a nivel
mundial en viajes, impulsando las tasas de conversion
y capturando ventas perdidas.

* Prondstico (Forecasting): Desplegamos pronésticos
avanzados a nivel de tienda para un minorista
multinacional, lo que resulté en una reduccion del
15% del desperdicio de alimentos, mejor disponibilidad
y mayor satisfaccion del cliente.

El Camino a Seguir

El travel retail ya no se trata solo del flujo de personas;
se trata de convertir a los pasajeros en clientes
comprometidos a pesar de que sus billeteras estan
mas ajustadas. Al integrar datos e IA en el marketing, la
estrategia comercial y las operaciones, los minoristas
de viajes pueden sostener el crecimiento, proteger los
margenes y ofrecer mejores experiencias.

En resumen: el futuro del travel retail lo ganaran aquellos
que combinen la expansion global, la eficiencia operativa
y lainnovacion centrada en el cliente, todo ello impulsado
por soluciones pragmaticas basadas en datos.

ARTZFACT | REPORTE
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GRUPO CARREFOUR

Como los Datos y la |A pueden acelerar la
transformacion empresarial sostenible.

¢Como esta ayudando Artefact a Carrefour a lograr la neutralidad de
carbono para su actividad de e-commerce?

El Grupo Carrefour es el minorista lider en Europay
el segundo minorista mas grande del mundo, y esta
presente en mas de 30 paises. El perfil internacional
de Carrefour plantea una serie de desafios ecolégicos
y el deseo de ofrecer a sus clientes, sin importar su
nivel de conciencia, alimentos de calidad y servicios
accesibles para todos.

El objetivo del Grupo es convertirse en el lider
mundial en la transformacion del sistema alimentario
para todos al comprometerse con cuatro grandes
objetivos, incluyendo lograr la neutralidad de
carbono para el afio 2030 para sus actividades de
e-commerce.

Para alcanzar la neutralidad de carbono, se han
identificado tres palancas principales de accion:

— Medir el impacto ecoldgico de una entrega para
poder gestionar la estrategia;

— Reducir las emisiones de carbono de sus
infraestructuras logisticas y digitales;

— Involucrar a los clientes para que se conviertan
en participantes de la transformaciéon ecoldgica.

Este objetivo también proporciona una triple
oportunidad para la actividad de e-commerce del
Grupo: reducir sus costos operativos, mejorar su
puntuacién NPS (indicador de satisfaccién del
cliente) y anticiparse a los cambios legales.

Para aprovechar estas oportunidades y tomar
medidas concretas sobre cada una de estas
palancas, Carrefour debe ser capaz de medir todas
las emisiones de gases de efecto invernadero
basandose en datos reales que compilen todas las
actividades de almacenamiento de datos, transporte
y logistica, desde el primer clic hasta la entregafinal,
ya sea a domicilio o mediante recogida en la tienda.
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SOLUCION

Definiendo una medida de carbono confiable, accionable
y transparente para Carrefour y sus clientes

“El desafio que le dimos a Artefact

fue calcular la emision de CO2 de un
pedido en linea. ;Cuanto CO2 producira
un cliente si su pedido es entregado o

si es recogido en la tienda?”

Bertrand Swiderski
Director de Sostenibilidad
CARREFOUR

El primer paso para los equipos de Artefact y
Carrefour fue acordar el ambito de accién para
medir esta huella de carbono. Decidieron limitarse a
medir las emisiones de gases de efecto invernadero
generadas por los pedidos de e-commerce en 2021.

El segundo paso fue recopilar datos de la actividad
para convertirlos en emisiones de carbono.
Como estos datos aun no estaban presentes
ni documentados en la plataforma de datos de
Carrefour, hubo que reunir alos equipos del negocio
(logistica, almacenes, e-commerce) para obtenerlos.
Este paso demostré ser crucial para el éxito de la
operacion, ya que permitié que todas las partes
interesadas se convirtieran en embajadores del
objetivo de “neutralidad de carbono 2030” del grupo.

La estrategia de Carrefour para medir su huella
de carbono se basé en un enfoque sistémico,
unificador, a largo plazo e iterativo. La estrategia
tuvo éxito gracias a la participacion de mas de 30
empleados y a la implicacion de los clientes de
Carrefour através de sus «Clubes de Consumidores
Comprometidos».

“Hoy, reconocemos que los
consumidores se estan convirtiendo

en expertos en estos temas. Quieren
entender como se hacen las cosas y
quieren desafiar a las empresas. Gracias

a ellos, el proyecto ha madurado.”

Léonard Cahon
Gerente de ConsultoriA - ARTEFACT

Animado por estos resultados iniciales, Carrefour
continuara sucompromiso publicando la huella de
carbono de cada uno de sus pedidos en su sitio de
comercio electrénico en el futuro cercano.

“Pronto, los clientes veran claramente
la cantidad de kilogramos de CO2

en sus pedidos, gracias a los
conocimientos obtenidos de nuestra

evaluacion de carbono.”

Manuel Chatain
Gerente de RSE de E-commerce Carrefour
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RESULTADOS

Abriendo un campo mas amplio
de posibilidades y alternativas
ecoldgicas

Al analizar su huella de carbono e implementar
esta primera medida, Carrefour ahora tiene una
forma de gestionar su estrategia de reduccién de
emisiones de carbono del comercio electronico.
El grupo ahora puede alentar a sus clientes
a revisar sus patrones de consumo para ser
mas responsables, animar a sus proveedores
de servicios a reducir sus emisiones y también
promover la concientizacion interna al proponer
varias palancas posibles de accién:

— Actuar en la eleccién de los intervalos de
entrega con el fin de optimizar la carga de
los camiones, las rutas y los horarios;

—Aumentar el nimero de vehiculos limpios
(biogas, eléctricos o de hidrégeno) para 2030;

—Reducir la cantidad de embalaje utilizado.

Y para asegurar la sostenibilidad de esta
medicién y su facil uso por parte de los
equipos, los equipos de Artefact trabajaron
en tres elementos:

—Un dashboard para realizar simulaciones
de trayectoria combinando datos
pronosticados de la actividad;

—Capacitacion para ensefar como usary
modificar el dashboard;

—Documentacion detallada para permitir
a los empleados y clientes comprender
y reproducir el proceso de medicion de
principio a fin.

Usando los datos como una
palanca clave para ayudar a
las empresas a alcanzar sus
objetivos ambientales

Los equipos de e-commerce, cadena de suministro
y plataformas logisticas de Carrefour trabajaron
juntos para enfrentar este desafio, apoyados por
la colaboracion y la experiencia de los equipos de
Artefact, Aktio y Google. El proyecto forma parte
de las soluciones de «Datos para la Sostenibilidad»
(Data for Sustainability) de Artefact, cuyo objetivo
es crear un impacto positivo en el medio ambiente
através de los datos al acelerar la transformacion
ecologica de las empresas.

Esperabamos una vision muy clara de lo
que emitiria cada pedido de la canasta.
Nuestra solicitud fue compleja, pero
Artefact respondié a ella con gran
dinamismo y agilidad.”

Bertrand Swiderski
Director de Sostenibilidad - Carrefour

“En Artefact, creemos que los datos
jugaran un papel importante para ayudar
a las empresas a alcanzar sus objetivos
de neutralidad de carbono.”

Vincent Blaclard
Socio - Artefact
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Del Costo de Retail a la Ventaja
Competitiva: 9 Métricas que Impulsan

la Lealtad

Los minoristas estan sentados sobre una minade orode
datos de clientes, pero con demasiada frecuencia, esto
se trata como un costo en lugar de un activo estratégico.
Los minoristas que aprovechan los insights de los datos
de los clientes superan a los competidores por:

+  85% en el crecimiento de las ventas
+  25% en el margen bruto

El secreto es un Ecosistema de Datos del Cliente (CDE,
por sus siglas en inglés), un sistema conectado que
convierte los datos fragmentados en informacion
procesable que impulsa los ingresos.

¢Qué es un Ecosistema de Datos del
Cliente
(CDE)?

Un CDE captura, conecta y activa datos de clientes en
todo el negocio, convirtiendo los datos fragmentados
en insights procesables y generadores de ingresos.

1. Capturar: Recopilar datos de clientes de todos
los canales, incluidos en linea, en tienda, CRM e
interacciones de servicio.

2. Conectar: Unificar los datos en una vista Unica
del cliente para permitir insights precisos y
personalizacién.

3. Activar: Usar los datos para entregar campanias

dirigidas, experiencias mas inteligentes y una mayor
lealtad del cliente.

9 Métricas Clave de Retail Mejoradas
por un Entorno de Datos del Cliente

Un Ecosistema de Datos del Cliente (CDE) fuerte impulsa
mejoras medibles en las métricas que alimentan el
crecimiento, la lealtad y la rentabilidad de la industria
del retail. A continuacion, las 9 KPIs con un impacto
medible:
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1. Costo de Adquisicién de Clientes (CAC)

Definicion: gasto en marketing y ventas por cada nuevo
cliente.

Mejora con un Ecosistema de Datos del Cliente: Un
CDE permite una segmentacién precisa y campanias
personalizadas, utilizando los datos de los clientes
existentes. Reduce el gasto desperdiciado y recorta el
CAC hasta en un 50%.

What is Customer Acquisition Cost? (CAC)

¥ 4
(

How is it measured?

(-]

Up to 50% reduction in
Customer Acquisition
Cost

Total marketing & sales spend

)

Identifies high-intent audiences using
existing customer data, enabling precise
targeting and personalised campaigns
that reduce wasted spend.

Number of new customers acquired

?
oW cRE nlockeNaliet Retailers using a CDE target

smarter, spend less, and
acquire higher-quality
customers.

2. Tasa de Abandono del Carrito

Definicion: el porcentaje de compradores que se van
después de agregar articulos al carrito.

Mejora con un Ecosistema de Datos del Cliente: Un
CDE permite el reconocimiento de los compradores,
un proceso de pago simplificado e interacciones
personalizadas para recuperar carritos abandonados.
El abandono promedio del carrito en linea es del 87.4%.

What is Cart Abandonment Rate?

( How is it measured?
«
Number of abandoned carts
X100
~ A CDE empowers retailers to recognise
shoppers, streamline checkout, and

personalise the customer journey -
helping to recover abandoned carts

Number of shopping carts created A

87.4%

How a CDE Unlocks Value?

Average Online cart
abandonment rate

Source: Retail Week
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3. Tasa de Adicion al Carrito (ATC)

Definicién: la proporcién de sesiones con al menos un
articulo afiadido al carrito.

Mejora con un Ecosistema de Datos del Cliente: Un CDE
utiliza el comportamiento y las preferencias del cliente
para mostrar el producto mas relevante, mejorando la
personalizacion e impulsando mas acciones de agregar
al carrito. Este descubrimiento de productos puede
aumentar el ATC hasta en un 35% de las ventas totales.

What is Add-to-Cart Rate (ATC)?

How is it measured?

Number of sessions with
an item added to cart = .
Personalised product
recommendations can boost
add-to-cart rates and drive

Up to 35%

of total sales

) X 100

A CDE uses customer behavior and
preferences to surface the most relevant
products, improving personalisation and
driving more add-to-cart actions.

Total number of sessions

How a CDE Unlocks Value?

4. Valor Promedio del Pedido (AOV)
Definicién: el gasto promedio por transaccion.

Mejora con un Ecosistema de Datos del Cliente: un CDE
personaliza las recomendaciones de productos mediante
ventas cruzadas y upselling, basandose en los datos del
cliente, lo que anima a los compradores a adquirir mas
y mejorar su compra. Un CDE puede aumentar el AOV
hasta en un 26% cuando los clientes interactian con
recomendaciones de productos personalizadas.

What is Average Order Value (AOV)?
@ How is it measured?
A ( Total revenue )
A CDE personalises product
recommendations, cross-sells, and upsells

based on customer data, encouraging
shoppers to buy more and upgrade.

Total number of orders

Up to 26%

increase in AOV when
customers engage with
personalised product
recommendations.

How a CDE Unlocks Value?
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5. Tasa de Compra Repetida

Definicion: la proporcién de clientes que realizan mas
de una compra.

Mejora con un Ecosistema de Datos del Cliente: Un CDE
usa el comportamiento del cliente y la temporizacion
(timing) para desencadenar seguimientos personalizados,
ofertas y recompensas que impulsan compras repetidas.

What is Repeat Purchase Rate?

How is it measured?

Number of customers who
made multiple purchases

<w’|11! _

)

A CDE uses customer behaviour and
timing to trigger personalised follow-ups,
offers, and rewards that drive repeat
purchases.

Total number of customers

A 5%
increase

in customer retention can
boost profits by 25% to 95%

How a CDE Unlocks Value?

6. Tasa de Abandono de Clientes (Customer Churn Rate)

Definicion: el porcentaje de clientes que dejan de comprar
o interactuar.

Mejora con un Ecosistema de Datos del Cliente: Un CDE
identifica a los clientes en riesgo al detectar sefales
tempranas como una menor frecuencia de compra o falta
de compromiso. Luego, impulsa incentivos de lealtad
y recuperacién personalizados para retenerlos antes
de que abandonen. (Twinset implementé un CDP y se
centré en campaiias de marketing omnicanal contra el
abandono, logrando un aumento de hasta el 54% en la
tasa de conversion en Google Ads).

What is Customer Churn Rate?

How is it measured?

Number of churned customers

Total customers at start of period
Twinset deployed a CDP and
focused on anti-churn
omnichannel marketing
campaigns leading to

up to 54%

increase in conversion rate in
Google Ads
fum

How a CDE Unlocks Value?

A CDE identifies at-risk customers by spotting
early signs like reduced purchase frequency or
disengagement. It then powers personalised
win-back offers and loyalty nudges to retain
them before they churn.
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7. Valor de Vida del Cliente (CLV)

Definicion: los ingresos totales que se esperan de un
cliente a lo largo de la relacion.

Mejora con un Ecosistema de Datos del Cliente: La
personalizacién impulsada por un CDE a través de
insights a lo largo del tiempo produce un 49% mas
de ganancias y un 51% de mejor retencion para las
marcas que situan los datos del cliente en el centro de
su estrategia.

What is Customer Lifetime Value?

®
© e ©®
o
o
49% more profit

and 51% better
retention

How is it measured?

CLV can be measured using simple
historical formulas or advanced, predictive
models powered by machine learning.

How a CDE Unlocks Value?
for brands that put customer
data at the heart of their
strategy

A CDE unifies customer data to deliver
personalised journeys, smarter targeting,
and stronger long-term value.

8. Interaccion con el Programa de Lealtad

Definicion: el nivel de actividad de los miembros del
programa de lealtad (canjes, uso, respuestas).

Mejora con un Ecosistema de Datos del Cliente: Un
CDE usa los datos del cliente para personalizar las
recompensas, ofertas y experiencias que mantienen a
los programas de lealtad relevantes y atractivos. EI 71%
de los consumidores esperan experiencias de lealtad
personalizadas.

What is Loyalty Program Engagement?

How is it measured?
y

o LIS G
of consumers expect brands

to deliver personalised loyalty
experiences

Percentage of loyalty members who
regularly earn, redeem, or respond to
loyalty communications.

How a CDE Unlocks Value?
Yet most belong to 10+ programs and
engage with only a few, making
data-driven relevance the key to
cut-thre h.

A CDE uses customer data to personalise
rewards, offers, and experiences that keep
loyalty programs relevant and engaging.
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9. Servicios de Economia Circular

Definicion: actividades como reparacion,
reacondicionamiento, intercambios o reventa vinculadas
a la sostenibilidad.

Mejora con un Ecosistema de Datos del Cliente: Un
CDE determina a quién ofrecer esto, personaliza los
incentivos, impulsando la lealtad y el valor sostenible. El
64% de los clientes dicen que reparan articulos cuando se
rompen, pero muchos tienen dificultades para encontrar
informacién relevante, una brecha que los minoristas
inteligentes pueden cerrar con datos (por ejemplo, Currys
generd £676 millones de estos servicios en 2022-2023).

What are Circular Economy Services?

R

64% of consumers

How is it measured?

Revenue generated through repair or
resale services, participation rates in
cireular programs, and repeat purchases

tied to sustainability initiatives. ir items when they break,

o find relevant

How a CDE Unlocks Value?

A CDE pinpoints customers for circular
services and personalises repair offers
and incentives based on behaviour and
product data.

was generated by Currys' repair and
refurbishment services in 23
alongside increas

Conclusion

Los datos del cliente no son un costo. Son su
activo mas subutilizado.

Cada métrica en este reporte muestra que
invertir en un Ecosistema de Datos del Cliente
ofrece un impacto empresarial real. Desde la
adquisicion y la conversién en el carrito hasta
la retencidn, la lealtad y el valor de vida, los
retornos son claros y medibles. Un CDE ayuda
a los minoristas a moverse mas rapido, a
dirigirse de manera mas inteligente y a construir
relaciones con los clientes mas fuertes que
perduran en el tiempo.

Los minoristas que ignoren esta oportunidad
seguiran gastando mas para obtener menos.
Perderan la oportunidad de convertir los insights
enacciony continuaran perdiendo clientes que
podrian haber retenido.

Aquellos que traten los datos de los clientes
como una ventaja estratégica, ganaran. Crearan
experiencias mas ricas, extraeran mas valor
de cada cliente y construiran una base para
un crecimiento sostenible. Haran que cada
interaccidn cuente y convertiran los datos en
una ventaja competitiva.
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¢Como apoya Artefact a Unilever
en casos de uso de Retail Media
para incrementar sus ventas?

DESAFIOS

Gracias a Retail Media, Unilever identifica nuevas oportunidades de
crecimiento y aumenta las ventas de sus categorias de productos

prioritarios.

El grupo mundial Unilever cuenta con una cartera
de 400 marcas que estan ancladas en la vida diaria
de sus 5 mil millones de consumidores. Presente
en Francia desde hace 125 anos, Unilever es el
lider en varias categorias del mercado, incluidos
los helados, los condimentos y los desodorantes.

El sector de bienes de consumo envasados (CPG)
tiene la particularidad de estar intermediado. Dado
que la distribucién de sus productos la llevan a
cabo distintos minoristas, existe poca relacion
directa entre las marcas de CPGy sus clientes. Sin
embargo, el conocimiento del consumidor es clave
para optimizar las estrategias promocionalesy de
medios, el surtido de productos en el territorio o
para identificar nuevas palancas de crecimiento.

A partir de este desafio nacieron las llamadas ofertas
de Retail Media, es decir, las asociaciones de datos

de segunda mano (2nd party data). Los datos de
un minorista se ponen a disposicion de una marca
para enriquecer sus propios activos de datos bajo un
enfoque donde ambas partes ganan. Este movimiento
fue iniciado en 2012/14 por empresas de comercio
exclusivo en linea (pure players) como Amazon y
Alibaba, y actores tradicionales como Casino, Walmart
y Carrefour lo han ido adoptando de forma gradual.

Acompafado por Artefact desde 2019 en diversos
temas de datos, el Grupo Unilever aprovecho esta
oportunidad para identificar nuevas palancas de
crecimiento, desarrollar un enfoque comun de
consumidores y productos con un minorista lider
e incrementar las ventas de ciertas categorias de
productos prioritarios. Este es el caso, en particular,
de la gama de mini paletas de helado de la marca
Magnum.
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“Retail Media es una estrategia win/win para las marcas

v los minoristas. Los datos de los minoristas nos
permiten enriquecer el conocimiento del comprador y
medir de forma precisa nuestras actividades en todos
los canales, a lo largo del funnel de transformacion.
Por su parte, los minoristas encuentran una nueva
fuente de ingresos y de diferenciacion de sus
competidores. Ademas, es una manera de satisfacer

mejor a sus clientes con ofertas mas personalizadas y
una mejor anticipacion a las faltas de stock.”

Sarah Baqa

Jefa de Marketing de Rendimiento - Unilever

Retail Media en una asociacion win/
win con el Trade Marketing

El gastoen publicidad (medios y marketing tradicional)
en el sector de bienes de consumo asciende a casi
680 mil millones de ddlares en todo el mundoy 16
mil millones en Francia. Las inversiones asignadas
al Trade Marketing son igual de masivas.

Mientras que las palancas publicitarias se han
digitalizado enormemente durante los ultimos
veinte afios, el Trade Marketing todavia esta muy
poco desarrollado. Sin embargo, impulsado por
el comercio electrénico, representa la mitad de
los presupuestos de los anunciantes de CPG
(600 mil millones de doélares a nivel mundial, 16
mil millones en Francia). El trade marketing es
estratégico para estas marcas porque consiste en
llevar a cabo acciones en asociacion con minoristas
masivos para satisfacer mejor las expectativas
de los consumidores: catalogos, merchandising,
animaciones en el punto de venta, pero también
previsiones de ventas y optimizacion de la cadena
de suministro. Por lo tanto, la digitalizacion del trade
marketing representa una verdadera oportunidad
de crecimiento para anunciantes y marcas.

Retail Media se basa en este concepto de
asociacion para la promocién de los productos de
las marcas. Compartir datos de 2nd party favorece
el conocimiento del cliente y permite una mejor
segmentaciony, por tanto, una mejor focalizacion
de los anuncios o promociones. Esta focalizacion
se puede activar tanto en los entornos propios de
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la marca como en los entornos de extension de
audiencia externos.

El Retail Media permea la estrategia
de medios, promocional y de la
cadena de suministro de Unilever

Unilever, junto con Artefact, ha identificado 6 ejes
estratégicos para explotar todo el potencial del
Retail Media:

* Activacion de medios

« Medicion del Valor de Vida del Cliente
(Customer Lifetime Value)

* Personalizacion de cupones

* Optimizacion de surtidos en tienda
* Prondstico de ventas a corto plazo
* Suministro de estantes

Desde que el grupo de CPG inicid estas asociaciones
con el sector retail, cada uno de estos ejes se ha
trabajado através de casos de uso concretos. Para
ello, Unilever se ha beneficiado del soporte end-
to-end de Artefact. Esto incluye la estrategia de
datos, el lanzamiento de pilotos, la construccién
de nuevos productos de datos, pero también la
provision de recursos humanos (analistas de datos,
cientificos de datos e ingenieros de datos), asi
como la capacitacién de los empleados de Unilever.
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Un enfoque iterativo

El proyecto de Retail Media fue contemplado a
través de un enfoque iterativo en 4 pasos:

+ Identificary seleccionaralos socios dedistribucion
adecuados en funcidén de su relacion preexistente
con Unilevery de su infraestructura tecnolégica.

« Sentar las bases de la asociacion, es decir, los
casos de uso que se pueden implementar, asi
como los requisitos legales y técnicos necesarios.
El modus operandi también se construye para
facilitar la colaboracion entre todas las partes
involucradas (agencias, equipos internos y
externos de Unilever y de la marca).

* Implementar pilotos para cada caso de uso.
Permiten probar y optimizar los dispositivos en
las marcas clave de Unilever (Magnum y Sun)
antes de escalarlos.

* Desplegar los dispositivos en una mayor cantidad
de marcas, casos de uso, mercados y marcas
asociadas.

Lavision de esta asociacion de datos se fundamenta,
por tanto, en un circulo virtuoso: la medicion de
las acciones llevadas a cabo permite recolectar
insights que, a su vez, retroalimentan las siguientes
activaciones.
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MAGRLUM
MAGNUM

“Nuestra estrategia de datos
es realmente ambiciosa,

por lo que queriamos

estar acompanados por

un equipo de expertos.
Elegimos a Artefact, que

ya tiene experiencia con
productos similares y trabaja
de forma muy avanzada en
soluciones de datos y Retail
Media. Ademas, tienen las
capacidades técnicas y los
recursos para llevar los casos
de uso a gran escala. Esta es
la clave para esta asociacion
a largo plazo.”

Sarah Baqa

Jefa de Marketing de
Rendimiento - Unilever
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“El Retail Media nos permite activar audiencias y medir
con precision el vinculo entre las acciones digitales
(publicidad, promociones) y las ventas. Los datos
de las tarjetas de fidelidad (lealtad) del minorista
también tienen la ventaja de poder rastrear a los
consumidores a lo largo del tiempo (Customer
Lifetime Value) para ver si han aumentado su
frecuencia de compra, si han incrementado el valor de
su canasta o si han cambiado de marca, etc.”

Florian Thiebaut,
Socio Director — Data Marketing - Artefact

RESULTADOS

Un caso de uso realizado en
el segmento de mini paletas
de Maghum

Por ejemplo, se activaron los datos del minorista en
los medios de comunicacion para enfrentar un desafio
de la marca Magnum: confirmar su liderazgo durante
el periodo de verano, que es clave para esta linea de
productos, y adquirir nuevos clientes en el segmento
de Confiteria (mini paletas).

Para lograr esto, el primer paso fue utilizar los datos
de los compradores para identificar a los diferentes
segmentos de consumidores. Les mostramos los mismos

banners durante un periodo definido. Esto nos permitioé
medir el incremento de las ventas en linea y en tiendas
fisicas (offline), pero también rastrear alos compradores

reclutados para retenerlos después de la campaia. A > Zaal™ N @
las aucioncias con mejor endimiento y més rentables 20 %

' & o

oa®

dirigir publicidad a estas audiencias con creatividad
publicitaria y ofertas promocionales mas personalizadas.

Q\QG.DD ‘
Esta campana piloto incrementé significativamente @ J A

los ingresos de la marca. @

La estrategia de datos y de Retail Media de Unilever °
continuara en 2022 junto a Artefact. Ademas de las UMQWW
dos palancas de «Precision Media», también esta

prevista la explotacion de los otros 4 ejes de trabajo
identificados.

El objetivo final es utilizar estos resultados a escala para t%‘%
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El futuro del Retail: Impulsado por
datos, construido sobre la colaboracion

El retail esta experimentando un cambio sismico, en el
que los datos yano son solo una herramienta de apoyo,
sino que son la fuerzaimpulsora detras del crecimiento,
la eficiencia y la satisfaccion del cliente. Sin embargo,
a pesar de las inversiones masivas en transformacion
digital, la mayoria de esos datos siguen bloqueados
en silos, lo que le cuesta a la economia global billones
de ddlares y paraliza la toma de decisiones. A medida
que el mercado de Retail Media se encamina hacia los
$140 mil millones de délares para 2026, la oportunidad
(y la necesidad) de una colaboracién de datos mas
inteligente nunca ha sido tan grande.

TL;DR:

+ Porqué esimportante: Los datos en silos sonunacarga
costosa: los lideres estan convencidos de que dafian
las decisiones diarias y los datos fragmentados drenan
$3.1 billones de dodlares al afio a la economia, justo
cuando el gasto en Retail Media corre hacia los $140
mil millones de délares para 2026. La colaboracion
es la Unica forma de desbloquear ese valor.

+ Qué lo hace funcionar: El éxito de la colaboracién de
datos entre minoristasy laindustria abarca dos pilares:
unaintegracion fluida de los sistemas y reglas sélidas
de gobernanza de datos (a menudo impuestas en
clean rooms de datos seguros y privados). Sin ellos,
las herramientas desconectadas, la baja confianzay
los datos desordenados mantienen ala colaboracion
atascada en primera marcha.

+ Loque ofrece: Los pilotos en el mundo real ya muestran
las ventajas: Cdiscount y Mattel obtuvieron un ROAS de
+600%, Carrefour Links impulsé un +18% de ingresos
para Magnum, y ADEO redujo los errores de datos
de productos en un 35%, mientras que la IA promete
escalar estos logros a medida que el mercado de
IA minorista se dirige hacia los $40 mil millones de
délares para 2030.
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Rompiendo los Silos: Por qué los
datos compartidos son la proxima
ventaja competitiva del Retail

El retail esta atravesando un gran cambio a medida que los
clientes exigen mas, la competencia crece y las empresas
buscan trabajar de manera mas inteligente. Los datos se
han convertido en la columna vertebral para ayudar a los
retailers a comprender lo que la gente quiere, gestionar el
inventario, mejorar las cadenas de suministro y ofrecer los
productos adecuados; por tanto, el uso de datos y tecnologia
para guiar las decisiones es esencial. Para tener éxito, los
minoristas no solo deben gestionar bien sus propios datos,
sino también colaborar estrechamente con los socios a lo
largo de la cadena de valor. El impacto es claro:

+ Planificacién mas precisa de la demanda y la oferta:
Compartir datos de ventas e inventario ayuda a alinear
el suministro con lademanda real, reduciendo el exceso
de inventario y los desabastecimientos.

+ Rotacidn de existencias mas rapida: Con visibilidad
del rendimiento del producto, las empresas de bienes
de consumo (CPG) pueden optimizar el surtido y
el reabastecimiento, ayudando a los minoristas a
mantener los articulos correctos en el estante.

+ Posicionamiento mas preciso: La visiony los insights
sobre la competitividad de los precios pueden ayudar
alos equipos de Gestidn del Crecimiento de Ingresos
(RGM) de las CPG a definir estrategias focalizadas, lo
que refuerza el posicionamiento de los minoristas.

+ Menos ventas perdidas: Los estantes vacios frustran a
los clientes. Cuando los proveedores ven en tiempo real
lo que falta, pueden responder mas rapido y mantener
el flujo de inventario.

+ Menos desperdicio, mejores margenes: Evitar el exceso de
inventario ahorra en almacenamientoy previene inmovilizar
capital. También es una victoria para la sostenibilidad.

Mas innovaciény crecimiento de categoria impulsados
por el comprador: Al comprender el comportamiento de
los compradores a lo largo de diferentes minoristas, las
CPG pueden adaptar su marketing y sus estrategias de
innovacion, influenciando tanto la1&D como la gestién
de categorias con mayor precision.

Decisiones mas inteligentes en todos los niveles: Los
datos confiables alimentan modelos avanzados de
analitica e |A que pueden automatizar las previsiones,
personalizar ofertas y optimizar las operaciones.
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¢El problema? La mayor parte de esos datos siguen
bloqueados en sistemas separados. Una encuesta de
Harvard Business Review descubrié que el 84% de los
ejecutivos sienten el impacto negativo de los silos de
datos enlas decisiones diarias, mientras que el Informe de
Conectividad 2024 de Salesforce muestraque el 81% de los
lideres de Tl afirman que esos silos estan ralentizando los
esfuerzos de transformacién digital. Siaeso le sumamosla
estimacion de IDC de que los datos fragmentados drenan
$3.1 billones de ddlares de la economia global cada afio, la
urgenciaes clara: hasta que los minoristas puedan conectar
los conjuntos de datos de lealtad, cadena de suministro,
medios de comunicacién y proveedores de forma segura
yrespetuosa con la privacidad, seguiran dejando ingresos
y confianza de los clientes sobre la mesa.

¢ Qué es exactamente la Colaboracion
de Datos cuando observamos la

industria minorista?

Muchas organizaciones obtienen sus datos clave de
mercado de proveedores de datos (por ejemplo, Neogrid
y Nielsen) utilizando acuerdos de intercambio de datos
de uno auno, que son contratos formales entre empresas
que definen los términos, motivos y condiciones bajo
los cuales se intercambian los datos.

Sinembargo, ha surgido un nuevo formato: elintercambio de
datos entre laindustriay los minoristas sin intercambiarlos
ni copiarlos, sino utilizandolos de hecho mediante
una tecnologia segura de clean rooms, que permite la
interaccioén directa dentro de un entorno seguro.

Los clean rooms son entornos seguros y que cumplen
con la privacidad donde dos o mds partes pueden
analizar conjuntos de datos combinados sin exponer
ningun dato sin procesar ni de identificacién personal.
Actian como espacios neutrales y gobernados que
permiten la planificacién, la medicién y la activacion
conjuntas—habilitando la colaboracién al mismo tiempo
que preservan la confidencialidad y el cumplimiento.

Este nuevo paradigma es mas beneficioso tanto para
minoristas como paralas industrias que los tradicionales
contratos de datos de uno a uno, ya que elimina la
necesidad de gestionar multiples acuerdos individuales,

reduce la friccion, los gastos legales y el tiempo de
configuracion para que los socios colaboren.

Ejemplo 1: Un minoristay un productor de snacks de CPG
combinan de forma segura sus datos de origen (first-party
data) y datos de ventas por un lado y la exposicion a la
campana por el otro. Sin compartir datos sin procesar,
encuentran informacion sobre qué audiencias responden
mejor a las promociones en tienda versus en linea o
cudndo impulsar ofertas de venta cruzada. Ambas partes
ganan: la marca incrementa sus ventas y mejora su
precision de segmentacion, mientras que el minorista
mejora su oferta de medios y monetiza la informacion.

Ejemplo 2: Un minorista comparte datos casi entiempo
real sobre la falta de existencias y la rotacion, lo que le
brinda al proveedor suficiente visibilidad para ajustar
rapidamente su producciony logistica. No se necesitan
datos sin procesar, solo las actualizaciones correctas
en el momento adecuado. Como resultado, los clientes
encuentran lo que buscan, el minorista evita la pérdida
de ventasy el proveedor opera de manera mas eficiente.
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¢Qué sucede cuando los minoristas
y los socios comparten datos

realmente?

En el entorno minorista actual, la colaboracion de
datos ha pasado de ser algo “bueno de tener” a algo
imprescindible, especialmente en lo que respecta

al marketing. Compartir insights con socios de
confianza, como marcas y marketplaces, permite a

los minoristas comprender mejor el comportamiento
de los clientes, ofrecer experiencias personalizadas y
desbloquear nuevas oportunidades de ingresos. Con
el auge del Retail Media, la colaboracién de datos se
ha convertido en un poderoso motor tanto para la
eficiencia como para la monetizacion.

Se espera que el mercado global de Retail Media alcance
los 140 mil millones de dolares para 2026. Su efectividad se
deriva de combinar los valiosos datos de los compradores
de primera mano (first-party) de los minoristas con
herramientas de activacion, lo que permite a las marcas
dirigirse ala audiencia ideal en el momento 6ptimoyenla
plataforma mas adecuada. Pero nada de esto funciona sin
lacolaboracion: los minoristasy las marcas deben alinear
sus enfoques para el intercambio de datos, la activacion
y la medicién con el fin de obtener resultados. Aqui hay
un par de ejemplos de como los minoristas se benefician
de la colaboracién de datos en marketing:

+  Cdiscount y Mattel: Al compartir las sefiales del
comprador en tiempo real a través de la tecnologia
de clean rooms (que se analiza mds adelante),
Cdiscount le permitio a Mattel ajustar las campafias
en funcidn de las existencias, el comportamiento
de la audiencia y el rendimiento de los anuncios,
lo que dio como resultado un aumento del 600%
en el retorno de la inversion publicitaria (ROAS) y
hasta 10 euros en ingresos por cada euro invertido.

+  CarrefourLinks: Através de la plataforma Carrefour
Links, la empresa comparte de manera segura
informacion sobre los clientes con socios como
Unilever que, ademds de permitir una mejor
comprension de sus datos, resultd en una exitosa
campanfa basada en datos, con un aumento del 18%
en los ingresos para la marca Magnum.

Estos ejemplos muestran cémo un intercambio de
datos bien implementado puede generar valor mas
alla de simplemente el rendimiento del marketing. Crea
una colaboracion mas estrecha en todo el ecosistema,
aumenta la velocidad de accion y abre nuevas puertas
al crecimiento. Pero a pesar de los claros beneficios,
muchos minoristas todavia luchan por escalar estos
esfuerzos a lo largo de los equipos y socios.

Esto se debe a que desbloquear el valor total de los
datos compartidos depende de dos ingredientes clave:
interoperabilidad y gobernanza. Los sistemas deben
integrarse de forma continua entre si y los datos que se
comparten deben estar limpios, ser coherentesy estar bien
gestionados. Sin esta base, ni siquiera la estrategia mas
avanzada de Retail Media logrard alcanzar todo su potencial.
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De los Silos a la Sinergia: Como

los retailers estan convirtiendo los
datos compartidos en un crecimiento
compartido

A pesar de los claros beneficios de compartir datos,
muchos minoristas aun luchan para que sus sistemas
y datos funcionen juntos. La interoperabilidad, la
capacidad de los sistemas para intercambiar y utilizar
los datos compartidos, amenudo es el eslabdn perdido
que deja la informacion atrapada en silos.

Pero la conexion de los sistemas es solo una parte
de la ecuacion. Para que los datos compartidos sean
realmente utiles, deben ser limpios, consistentes y
confiables. Ahi es donde entra la gobernanza de datos.
Piense en la gobernanza como el manual de reglas para
los datos compartidos. Define cdmo se estructuran los
datos, quién es el propietario, como se puede acceder
a ellos y cémo se mantienen seguros. Cuando esta
base es solida, los insights se generan mas rapido y
de manera mas confiable.

La gobernanza también ayuda a definir de forma
clara la propiedad, lo cual es esencial para ampliar la
colaboracion a través de crecientes ecosistemas de
proveedores, socios tecnoldgicos y mercados. Pero
cuando se involucran datos confidenciales del cliente
o de campanas, la privacidad y la seguridad no son
negociables. Aqui es donde entran en juego los clean
rooms. Garantizan que los datos permanezcan protegidos
al mismo tiempo que posibilitan la planificacién conjunta,
la activacion de campafias y la medicién.
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Una marca deportiva global utilizé esta configuracion
para resolver un desafio comun: comprender qué es lo
querealmente impulsa las conversiones alolargo de los
canales de los medios de comunicacion. Los métodos
de seguimiento tradicionales no eran suficientes. Al
aprovechar un clean room para combinar de forma
segura los datos de conversion y de las campafias,
descubrieron qué estaba funcionando realmente y
optimizaron su gasto en todas las regiones. Es un
poderoso ejemplo de como la interoperabilidad, la
gobernanzay la privacidad pueden trabajar de la mano
para impulsar mejores resultados comerciales. Pero
poner esto en practica no siempre es facil. Entonces,
¢cémo pueden las empresas convertir estos principios
en acciones?
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Construyendo Puentes: Hacer que la
Colaboracion de Datos Funcione

Escalarla colaboracidn de datos suena genial en el papel,
pero laimplementacién presenta desafios significativos
paralos minoristas. Asi es como las empresas pueden
comenzar a abordarlos:

+ Operaciones, sistemas y equipos desconectados:
El marketing, la cadena de suministro y las ventas
suelen trabajar por su cuenta, lo que dificulta obtener
una visién integral de las operaciones. Cuando los
socios externos acuden con diferentes herramientasy
formatos, estacomplejidad va més alla. Para solucionar
esto, las empresas deben invertiren modelos de datos
compartidos, equipos multifuncionales y herramientas
de integracion que hablen un lenguaje comun para
cerrar las brechas y alinear los objetivos.

+ Falta de confianza en un entorno competitivo: Las
empresas son naturalmente cautelosas a la hora
de compartir datos, incluso cuando la colaboracién
podria dar lugar a mejores resultados. Las normas
de privacidad como el RGPD exigen esta precaucion,
pero también afaden obstaculos legales y técnicos
que ralentizan el proceso. Los entornos seguros como
las salas limpias de datos y las politicas claras de
gobernanza ayudan alos socios a colaborar sin filtrar
informacién confidencial.

+ Mala calidad de los datos y estandares inconsistentes:
Los formatos inconsistentes, la informacion
desactualizada y la falta de estandares claros crean
confusion e ineficiencias. Cuando los equipos no
pueden confiar en sus datos, la toma de decisiones
se vuelve mds lenta o, lo que es peor, mal informada.
Los minoristas deben comenzar definiendo estandares
internos y limpiando sus datos en la fuente. Las
categorias de datos compartidas y los esquemas
acordados hacen que el andlisis combinado sea mas
fluido y mucho mas confiable.

+ Presion para mostrar logros rapidos (quick wins): Con
la dispersién de datos y una complejidad creciente,
muchas iniciativas pierden fuerza antes de una
adopcion mdas amplia. Al comenzar con Productos
Minimos Viables (MVPs) que resuelven preguntas
comerciales reales, los equipos pueden demostrar
el valor de manera rdpida y generar impulso en toda
la organizacién.

Al establecer una base soélida, impulsada por la
gobernanzay los entornos de intercambio seguro, los
minoristas pueden desbloquear beneficios tangibles
y medibles. Y el impacto de estos esfuerzos crece de
manera exponencial cuando se integran con tecnologias
avanzadas.
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Las Tecnologias de IA moldeando el

Futuro de la Colaboracion de Datos

Se espera que el mercado global de inteligencia artificial
en el sector minorista crezca a una tasa de crecimiento
anual compuesta (CAGR) del 23.0% de 2025 a 2030,
alcanzando los 40,740 millones de ddlares para el afio
2030.LalA,lalA Generativa (GenAl)ylalA Agénticaya no
son solo palabras de moda, son poderosos facilitadores
de unacolaboracién de datos mas inteligente, masrapida
y mas segura. Para los minoristas, estas tecnologias
ofrecen nuevas formas de agilizar las operaciones,
desbloquear informacion a través de los equipos y
fomentar asociaciones eficaces. Desde la automatizacién
de tareas repetitivas hasta la generacién de contenido y
la toma de decisiones en tiempo real, las herramientas
avanzadas de |A estan ayudando a las organizaciones a
superar los obstaculos histdricos para compartir datos.

Un buen ejemplo de cdmo aprovechar la |A es el caso
del Grupo ADEO, empresa matriz de Leroy Merlin.
Enfrentados a datos de productos desordenados e
inconsistentes provenientes de multiples proveedores,
ADEO utilizé la 1A para abordarlos, logrando resultados
impresionantes:

+ Mas del 96% de precision para el 63% de los productos,
utilizando IA para clasificar y enriquecer los datos
de los productos en 3,600 categorias y 85,000
atributos, convirtiendo la informacion dispersa de
los proveedores en una fuente confiable de la verdad.

+ Un35% menos de errores en lainformacion del producto,
reduciendo las correcciones manualesy posibilitando
una coordinacion mas rapida entre los proveedores, los
equipos centrales y los canales digitales.

« Aceleracion de la adopcién interna, gracias a un
enfoque de MVP inteligente, que ayudé a los equipos
a aceptar las nuevas herramientas y centrarse en el
trabajo mas estratégico.

+ Valor comercial tangible, con una mejor colaboracion,
una mayor alineacién de los proveedores y datos mas
confiables que impulsan decisiones mas rapidasy de
mejor calidad.

Otro ejemplo proviene de Brasil, donde Nestlé desarrollo
una plataforma impulsada por IA llamada SISO (Sell-In
Sell-Out) para apoyar la colaboracién con los principales
minoristas de alimentos. Al conectar los datos de
sell-iny sell-out a través de la 1A y la ciencia de datos,
Nestlé permitié una mejor prevision de la demanda, la
optimizacion de lalogisticay lareduccion del stockouts
enun 35%. EstodemuestracomolalApuede desbloquear
una colaboraciéon mas rapida, seguray efectiva a escala.

Lo que hace que este modelo sea particularmente
poderoso es su escalabilidad. Una vez que las bases
estan establecidas, con buena gobernanza, sistemas
interoperables y datos confiables, las tecnologias de
IA pueden escalar la colaboraciéon entre los socios
mediante la automatizacién de los flujos de trabajo, el
monitoreo de las campafas o las recomendaciones de
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productos utilizando los datos compartidos.

Los minoristas que incorporen la IA en sus estrategias
de colaboracién, obtendran operaciones mas fluidas,
respuestas mas rapidasy decisiones mas inteligentes,
convirtiendo al intercambio de datos en un motor de
crecimiento colectivo.

Mas Alla del Uno a Uno: Construyendo
el Ecosistema de Datos del Retail del

Futuro

Al final del dia, depender de intercambios de datos uno a
uno entre minoristas y proveedores, a través de contratos
aislados o intercambio manual, es un modelo limitado
que con frecuencia lleva a ineficiencias y oportunidades
perdidas paraambas partes. El verdadero valor se compone
de la creacion de ecosistemas conectados donde datos
de alta calidad fluyen de manera seguray a escalaatravés
de plataformas de colaboracién como los clean rooms.
Este modelo brinda un conjunto de beneficios:

+ Privacy-first sharing: Garantiza que la informacion
confidencial esté protegida, con una gobernanzay
un control claros.

+ Escalabilidad: Una sola conexién desbloquea la
colaboracién con mdltiples socios, en lugar de repetir
las integraciones una a una.

+ Decisiones mas rapidas e inteligentes: Los insights
compartidos llevan a una focalizacion mas precisa,
un mejor manejo del inventario y precios dinamicos.

+ Beneficio comercial: Los minoristas pueden monetizar
los datos de forma responsable, abriendo nuevas
fuentes de ingresos a través de medios y analiticas.

+ Asociaciones mads sélidas: Los minoristas y los
proveedores pasan de tener relaciones transaccionales
a relaciones estratégicas, construyendo un valor a
largo plazo de forma conjunta.

Esto no se trata solo de manejar los datos de una mejor
manera: se trata de darle forma al futuro de cémo opera
y crece el ecosistema minorista. Los retailers que traten
la colaboracidn de datos como una capacidad central—y
no solo como un proyecto—estaran mejor posicionados
para liderar en un panorama cada vez mas impulsado
por la IAy centrado en el cliente.
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CASO DE ESTUDIO

GRUPO CARREFOUR

¢Como reducir el desperdicio de
alimentos en el departamento de
panaderia-pasteleria?

DESAFIOS

¢Como reducir el desperdicio de alimentos en el departamento de

Panaderia-Pasteleria?

Predecir la demanda con la mayor precision posible
es uno de los fundamentos del negocio minorista.
Sin embargo, este desafio se esta volviendo mas
complejo a medida que evolucionan los habitos de
los consumidores. A partir de ahora, es necesario
tener en cuenta el uso combinado de diferentes
canales de venta (desde el e-commerce, pasando
por las tiendas locales, hasta los supermercados)
y la creciente demanda de responsabilidad social y
medioambiental. Encabezando la lista de problemas
de Responsabilidad Social Corporativa (RSE)
vinculados a la distribuciéon minorista masiva: el
desperdicio de alimentos.

En Francia, el pan es el tercer producto mas
desperdiciado, después de las frutas y verduras.
De hecho, el pan, los pasteles y las tartas son
productos frescos que tienen una vida util muy
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limitada en el estante. Pero, a su vez, son articulos
que pueden generar mucha frustracion entre los
clientes cuando se agotan al final del dia. Es por esto
que el Grupo Carrefour, junto con Artefact, buscé
utilizar machine learning y la ciencia de datos para
optimizar la prediccidon de ventas en el departamento
de panaderia-pasteleria de sus supermercados.

Este proyecto responde a un doble objetivo: producir
lo suficiente para satisfacer la demanda, al mismo
tiempo que se reduce el desperdicio, es decir, el
volumen de productos no vendidos.

El éxito de este caso de uso radica, en particular,
en que los equipos involucran tanto a los roles de
trabajo afectados (gerentes de departamento)
como a los diversos perfiles técnicos de Artefact
y del Grupo Carrefour.
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SOLUCION

Un nuevo algoritmo para evitar el
desperdicio en el departamento de
panaderia-pasteleria

En el mundo del retail, cada dia es diferente. Las
ventas dependen en gran medida del contexto:
feriados, clima, promociones actuales, exhibiciones
destacadas (merchandising), etc. Para tener en
cuentatodas las variables que tienen implicaciones
sobre la demanda, necesitamos ser capaces de
analizar los petabytes de datos generados por los
miles de millones de transacciones que se llevan a
cabo cadaafo en Carrefour, alos que debemos sumar
los datos externos que influyen en el consumo. Estos
calculos solo son posibles gracias a la Inteligencia
Artificial.

Los equipos del Grupo Carrefour y Artefact
comenzaron entonces con los datos de los tickets de
venta generados por mas de 200 supermercados en
Francia. Cada dia, estos datos se recopilan, limpian
y enriquecen con fuentes externas —como datos de
calendario, por ejemplo— para construir un historial
de ventas de varios afios. Esto representa miles
de configuraciones para un solo dia, dependiendo
del surtido, los precios de los productos, las
promociones, etc.

Estos datos se utilizan para entrenar modelos
supervisados de machine learning, construidos sobre
la base de arboles de decision, que determinan las
relaciones entre la variable objetivo (ventas futuras)
para cada producto y las variables explicativas
(promocidn, canibalizacién, etc.).

Una estrecha colaboracion
con los equipos “de campo”

Desde el punto de vista organizativo, el proyecto fue
liderado por equipos multidisciplinarios. Dos equipos,
por parte de Artefact y Carrefour, combinaron perfiles
técnicosy de negocio. Las habilidades operativas de
los profesionales del sector minorista de Carrefour
desempefiaron un papel crucial. Fueron capaces de
explicar su negocio, sus necesidades, y aportar su
vision, con el fin de garantizar el éxito y la adopcion
de la solucién “en la vida real”.
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Por ejemplo, las recomendaciones del algoritmo
se probaron primero en tiendas piloto, solo con
pasteleria, para obtener la retroalimentacién de
los equipos sobre el terreno. Sus comentarios se
utilizaron para mejorar los modelos, antes de que la
solucion se implementara en todos los productos
de panaderia y pasteleria en los supermercados.

Herramientas de facil acceso
e interoperables

Todos los casos de uso impulsados por datos en
Carrefour son alimentados por una plataforma
centralizada en la nube, lo que hace que los datos
sean accesibles, formateados y documentados.
Luego, los resultados del procesamiento se envian
alos sistemas de informacion de Carrefour, que son
compartidos por una amplia gama de empleados.
Varios equipos, formados por cientificos de datos,
ingenieros de datos y también traductores de
datos (perfiles cruciales que actiian de puente
entre el negocio y los datos), estan predispuestos
a consultarlos, transformarlos y procesarlos para
usos especificos.




RESULTADOS

Resultados concretos sobre
la cantidad de productos
desechados... y en la imagen

de la marca

Unos meses después de la implementacién
de este nuevo modelo de prediccién, los
resultados son muy positivos.

De hecho, durante los ultimos cinco meses
de 2021, se salvaron aproximadamente 100
toneladas de pasteleria. Al mismo tiempo,
las ventas han aumentado debido a que hay
menos escasez de productos al final del dia.

Por ultimo, el indice de Promotor Neto
(Net Promoter Score, NPS), un indicador
de rendimiento monitoreado de cerca por
Carrefour, haevolucionado muy positivamente.

El Grupo Carrefour multiplica
los casos de uso de IA para
mejorar la experiencia del
cliente

Para el grupo, los futuros experimentos
siguen el mismo modelo: responder a las
necesidades del negocio, trabajar en conjunto
con los equipos operativos para nutrir la
experiencia del cliente. Esta aceleracién de
la transformacion digital de Carrefour fue
posible gracias a la creacion de equipos de
datos completos y expertos dentro de la
empresa, y al despliegue de plataformas de
datos en todos los paises en donde opera
el grupo.

Elvolumeny lariqueza de datos recolectados
por Carrefour brindan una oportunidad Unica
para explorar los grandes desafios que
enfrenta el sector minorista: la omnicanalidad,
el comercio electrénico, la anticipacion a
los habitos de los consumidores, etc.
Carrefour dio a conocer recientemente otros
ejemplos de codmo se pueden utilizar los
datos para mejorar la experiencia del cliente:
compras en cinco minutos en Carrefour.fr, la
implementacion de surtidos personalizados
para tiendas locales, y la personalizacion de
promociones.

“De hecho, durante
los ultimos cinco meses
de 2021, se salvaron
aproximadamente 100
toneladas de pasteleria. Al
mismo tiempo, las ventas han
aumentado debido a que hay
menos escasez al final
del dia.”
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Convirtiendo los datos de los

distribuidores en un
crecimiento

En industrias como la de bienes de consumo de alta
rotaciéon (FMCG) y lamoda minorista, donde los negocios
dependen en gran medida de las redes de distribuidores,
los datos estan evolucionando de una funcién de apoyo a
un activo principal de la ventaja competitiva. Sin embargo,
debido a la naturaleza dispersa de las operaciones de
los distribuidores y las diversas fuentes de datos, la
informacién de los distribuidores a menudo sufre de
fragmentacion, baja calidad y mala integracién.

Solo mediante la construccién de un marco unificado
y eficaz de gobernanza de datos las empresas pueden
conectar de verdad las operaciones aguas arriba
(upstream) y aguas abajo (downstream), desbloquear
el valor de los datos e impulsar la transformacién hacia
la Ay la eficiencia en la toma de decisiones.

La Gobernanza de Datos como un
gran avance central en la gestion de
distribuidores

Un sistema de gobernanza de datos unificado mejora la
integridad de los datos y su accesibilidad, lo que permite
alas marcasy alos distribuidores identificar rapidamente
los cambios del mercado, ajustar las estrategias de canal
y responder a la dindmica del mercado en tiempo real.

Al estandarizar los protocolos para compartiry transmitir
los datos, la gobernanza ayuda a desmantelar los silos
de informaciony fomenta una colaboracién mas eficaz
y transparente entre las marcas y los distribuidores,
fortaleciendo la coordinacion de toda la cadena.

En areas criticas como la gestion de la cadena de
suministro, la optimizacién delinventarioy la estrategia
de precios, tener datos de alta calidad y de confianza
es el cimiento para la toma eficaz de decisiones. La
gobernanza sistematica no solo garantiza la exactitud
y coherencia de los datos, sino que ademas provee
una base firme para las herramientas analiticas y los
modelos de IA, acelerando el cambio hacia empresas
basadas en datos.
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motor de

Desafios en el mundo real respecto
a la Gobernanza de Datos de
Distribuidores

Silos de Datos: A menudo, los distribuidores utilizan
sistemas heterogéneos para almacenar datos, lo que da
lugar a silos de informacion que dificultan laintegracion
e intercambio de estos datos.

Calidad Inconsistente de los Datos: Muchos distribuidores
remiten los datos sin la existencia de estdndares
uniformes o mecanismos de control de calidad, lo que
produce datos no confiables, inaccesibles oincompletos.

Limitaciones en cuanto a Recursosy Tecnologia: Ciertos
distribuidores, particularmente las pequefias y medianas
empresas, carecen de las capacidades y recursos a
nivel tecnolégico requeridos para alcanzar una eficiente
gobernanza de los datos.

Ejecucion y Colaboracion Deficientes: La gobernanza
de los datos involucra cambios no soélo tecnoldgicos
sino ademas de involucramiento hondo por parte de
las unidades del negocio. Sin embargo, a menudo a
los equipos de las areas empresariales les hace falta
conocimiento y un compromiso directo para gobernar
estos datos, desembocando en una pobre colaboracién
interdepartamental que vuelve trivial o infructuoso el
esfuerzo gubernamental de los mismos.
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Mddulos centrales para la
Gobernanza de Datos de
Distribuidores

Basandonos en la experiencia en proyectos y los
conocimientos de la industria, hemos identificado cinco
modulos clave paraimplementar la gobernanza de datos:

DATA
KNOWLEDGE &
ACCESSIBILITY

DATA
SECURITY &
COMPLIANCE

DATA
QUALITY

[} A
DATA DATA
OWNERSHIP PROVISION

8.2 Pprocess & People to Streamline %3 Tool to Facilitate & Accelerate

ARTZFACT

1. Propiedad de los Datos: Asignar roles de
responsabilidad claros para todos los activos de datos
afin de garantizar la trazabilidad y la administracién
controlada a lo largo del ciclo de vida de los datos.

2. Provision de Datos: Definir los requisitos de formatoy
contenido para el envio de datos, con el fin de asegurar
la estandarizacion y procesabilidad desde el inicio.

3. Accesibilidady Conocimiento de los Datos: Unificar las
definiciones de los datos y el conocimiento empresarial,
al tiempo que se configuran con claridad los permisos
de acceso basados en roles (role-based access).

4. Calidad de Datos: Aplicar estandares de calidad
homogéneos para garantizar que los datos estén
completos, sean precisosy procesables, y que sienten
una base sdlida para el analisis y latoma de decisiones.

5. Compliance y Seguridad de Datos: Construir
mecanismos normativos y de seguridad paramenguar
los riesgos y poder cumplir con las reglamentaciones.

De entre todos, la calidad de los datos y su provision
son los més decisivos. Estos determinan de manera
definitiva si es posible implementar con efectividad la
gobernanza e influyen en forma directa sobre el grado de
eficiencia en latoma de decisionesy en el éxito en el uso
de herramientas y aplicaciones de Inteligencia Artificial.
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Caso de Estudio

Tomemos el ejemplo de una empresa lider global en retail.
Esta lograba su crecimiento apoyandose en el uso de
unainmensa red de distribuidores pero a la vez padecia
de las problematicas de gestion sobre la informacién
descritas a continuacion:

Falta de criterios y estandares uniformes que apliquenenel
momento de sometery transmitir la informacion; lo anterior
conducia directamente a tener fallas en la integracién de
esta informacién y en consecuencia al nacimiento de
ineficiencias desde el aspecto de la intercomunicacion.

Nivel muy bajo tanto en términos de qué tan completa
estaba dicha data asi como de confiabilidad debido a que
faltaban esquemas para poder vigilar estos fenémenos.

Compromiso muy reducido (y deficiente entendimiento
de las pautas a nivel interdepartamental) proveniente del
negocio y de sus diversas areas implicadas.

El saldo de estas inconsistencias representé trabas
formidables originadas a partir del pésimo empleo
de su data, mismas que impidieron reaccionar
agilmente a exigencias presentadas por sus mercados
correspondientes afectando perjudicialmente las
dindmicas para que ésta pudiera funcionar 6ptimamente.

La solucién nuestra estuvo centralizada sobre las
siguientes tres ramas importantes:
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1. Optimizacion de los Activos de Datos

Construimos estandares y flujos de trabajo de datos
unificados para regular las practicas de los distribuidores
en la presentacion, transmision y control de calidad de los
datos, mejorando la coherenciay la integridad para sentar
las bases del andlisis analitico y las decisiones estratégicas.

2. Supervision de Calidad Impulsada por IA

Establecimos reglas y mecanismos de verificaciéon
proactivos para detectar y marcar datos anémalos,
asegurando la exactitud de los datos.

Introdujimos un mecanismo de puntuacién sobre
la confiabilidad y el nivel de integridad para la data
de la distribucion. Mediante la instrumentacion o
apalancamiento a cargo de grandes modelos que
sustentan sistemas analiticos y herramientas, pudimos
traducir un laberinto de esquemas analiticos a manera
de esquemas visuales o cuadros; dicho de otra forma: un
disefio visual simple pero Util. Esta via sirvi6 bastante a
los directivos debido a que facilitd que las irregularidades
informaticas o fallos saltasen velozmente permitiéndoles
intervenir y examinar mejor y obrar luego en torno a
soluciones apropiadas respecto a estos problemas.

3. Impulsando la Gestion del Cambio

El triunfo gobernando requiere indispensablemente un
trabajo conjunto bastante firme inter-areas a la par con
transformaciones importantes relacionadas a esquemas
de tipo operativo.

Las administraciones que lidian cambiando rutinas de sus
trabajos tomaron extrema trascendencia justo a media fase
(el transcurrir mismo) regulando informaciones y demas
gestiones. Métodos, implementos o saberes técnicos
modernisimos llegan, a instantes, a afrontar algin rechazo,
esto en el seno de los propios abastecedores. Con esto, y
bajo esquemas 6ptimos gestionando a estas variaciones
organizativas, les asistieron (estos esquemas) en internalizar
a tales distribuidores lo imprescindible respecto de que
debieran ejecutarse tales vuelcos de trabajo exhortandoles
al efecto para sumarse voluntariamente a reformas de tal
magnitud. Incrementa también (la transparencia) y vigoriza
a la relacion entre las redes con las diferentes fabricas o
corporaciones asociadas.

Las acciones clave incluyeron:

+ Instituir Equipos dedicados a Gestionar a las
Transformaciones: Al objeto primordial vigilando/
monitoreando disefios asi como efectivizando
operaciones garantizando un interés en comun/
apoyo conjunto.

+ Fabricacién o Disefio del Programa o Planes
conduciendo Cambios Especificos: Una comunicacion
transparente a través de diversos canales permitié
aclarar los objetivos y el alcance de estos cambios,
disipando asi la incertidumbre. Asimismo, se
impartieron capacitaciones para familiarizar a los
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proveedores con los nuevos procesos y herramientas,
respaldadas por un soporte tecnolégico oportuno.

Potenciar Esquemas orientados en Vigilancia junto
ala Obtencion Feedback: Consisten principalmente
en medir de forma continua la efectividad de
estos cambios, habilitando canales para recibir la
retroalimentacion de los distribuidores y del entorno
en general. Esto permite iterar y perfeccionar el
proyecto a partir de sus comentarios.

CONCLUSION

Estos son nuestros marcos de trabajo
fundamentales y las observaciones clave
obtenidas en el ambito de la informacion
gubernamental y la gestion de datos para
las agencias.

Una propuesta sdlida para este sector se
alinea al seguir un proceso en tres etapas:
evaluaciény disefio, planeacion estratégica
e implementacion. Nos enfocamos
continuamente en desarrollar soluciones
a la medida, basandonos estrictamente en
las mejores practicas y en las necesidades
especificas de cada cliente, integrando los
avances digitales y la infraestructura de
informacién para garantizar una ejecucion
exitosa, altamente escalable y en pleno
cumplimiento de la normativa tecnoldgica.
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ra Operaciones: Ejecucion
entada y Excelencia Operativa.

Pierre Kroning
Director de Tl y Director
General de Servicios
Compartidos de Tl en
Beiersdorf

Beiersdorf

Virginie Brard: Vicepresidenta Regional para Francia y
Benelux en Fivetran, actuando como facilitadora estra-
tégica entre la infraestructura de datos y el impacto en
el negocio.

Fivetran: Plataforma automatizada de movimiento de
datos; Ingresos: ~$250M USD; Empleados: 1,200+;
Sede central: Oakland, CA; Mision: Hacer que el ac-
ceso a los datos sea tan simple y confiable como la
electricidad.

Pierre Kroning: Director de TI (CIO) de Beiersdorf des-
de septiembre de 2025, liderando previamente el area
de Datos y Analitica con mas de 20 afios de experien-
ciaen Tly Finanzas.

Beiersdorf: Gigante de bienes de consumo (Nivea,
Eucerin); Ingresos: €10B; Empleados: 20,000+; Sede
central: Hamburgo, Alemania; Misién: Liderar el mer-
cado del cuidado de la piel a través de la excelencia
operativa.
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Frangois-Xavier Pierrel

Director de Datos (CDO)

del Grupo y Director de
Adtech

Qihua Wang
Vicepresidenta Ejecutiva
de Estrategia e IA

Lagardere

TRAVEL RETAIL

Qihua Wang: Vicepresidenta Ejecutiva Global de Es-
trategia e IA en Lagardere Travel Retail, exconsultora
de estrategia impulsando la reinvencion de procesos
de negocio a nivel global.

Lagardére Travel Retail: Operador minorista global
de viajes en 51 paises; Ingresos: €7B+; Empleados:
20,000+; Sede central: Paris, Francia; Misidn: Reimagi-
nar el comercio minorista de viajes a través de tecno-
logia inteligente.

Francois-Xavier Pierrel: Director de Datos y Adtech en
TF1, reconocido experto en estrategia de datos con
trayectoria previa de liderazgo en Meta, Microsoft y
JCDecaux.

Grupo TF1: Medio de comunicacién lider en Europa;
Ingresos: €2.3B; Empleados: 2,800+; Sede central:
Boulogne-Billancourt, Francia; Mision: Transformarse
de una cadena de transmision tradicional a una plata-
forma de streaming de referencia.
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¢Puede definir su actual proyecto insignia de IA y su
justificacion empresarial?

A Pierre Kroning: En Beiersdorf, el enfoque estd en la
«Excelencia Operativa» dentro de la segmentacién
de mercado. Como son una empresa B2B2C sin
interaccién directa con el consumidor, utilizan
agentes de |IA para rastrear Internet y enriquecer
los datos de panel (Nielsen) con atributos
visuales del producto—como si el producto de un
competidor se ve «moderno» o «tradicional»—y con
especificaciones técnicas, como los niveles de FPS,
a fin de complementar su ecosistema.

A Qihua Wang: Lagardere esta aprovechando la IA
Generativa para acelerar el proceso de «Gestion
de Licitaciones». En el complejo mundo de las
ofertas para el retail en aeropuertos, responder a
las licitaciones implica redactar documentos de 400
paginas;la GenAl consulta su base de conocimientos
global para automatizar la redaccién técnica, lo que
permite a los humanos centrarse en la propuesta de
valor principal y en el disefio del concepto.

A Frangois-Xavier Pierrel: Tras el lanzamiento de
TF1+, el grupo utiliza la 1A para revolucionar la
«Creacién de Video». Mas alla de la ediciéon de
contenido, estan desplegando «lA Agéntica» para
forjar una «democracia de datos», posibilitando
a los empleados consultar ecosistemas técnicos
complejos sin requerir formacién en SQL, y de
esta manera automatizar la versién operativa de si
mismos.

¢Cuales fueron los principales conceptos erréneos
o0 «mitos» con respecto a la IA al comienzo de sus
proyectos, particularmente en lo que concierne a los
datos?

A Pierre Kroning (Beiersdorf): El mayor obstaculo es
creer que se puede aplicar la IA a un proceso para
arreglarlo al instante. Si los datos son deficientes, el
resultado es inutil. El verdadero reto radica en edu-
car a las personas sobre la necesidad de redisefiar
los procesos dando prioridad a lo digital. Incluso con
la IA, se requiere el criterio humano para validar los
resultados.

A Qihua Wang (Lagardére Travel Retail): La IA no es un
proyecto tecnoldgico; es un proyecto de transforma-
cion empresarial. El mito es que es «genial y sexy»,
pero la realidad es «trabajo sucio»: limpiar datos,
transformar procesos y convencer al personal de
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«Si los datos son basura, los
resultados, por supuesto que no
ldran la pena... todos piensan que
simplemente pueden arrojarle IA
a un proceso y solucionar todo el
problema.»

Pierre Kroning
ClO y Director General de Tl de
Servicios Compartidos de Beiersdorf

que la IA genera valor en lugar de robar empleos. Una
ejecucion exitosa exige una combinacion de gestion
del cambio, perfiles técnicos y un robusto patrocinio
corporativo.

A Francgois-Xavier Pierrel (TF1): El concepto erréneo

inicial era «Tengo un problema, la 1A es la solucidn».
Llevo entre 6 y 12 meses cambiar la mentalidad de
«hacer IA por el simple hecho de hacer |A» a identifi-
car problemas comerciales genuinos. Descubrieron
que no existe una varita magica; conlleva politica,
gobernanza y presupuesto. Tuvieron que pasar de la
automatizacidn simple a la creacién de un valor au-
téntico mediante la democracia de datos.
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s que al chasquear los dedos

3 ocurrir la magia... En resumen,
un proyecto técnico; a fin de
as, es una transformacion del
2i0.»

Qihua Wang
Vicepresidente Ejecutivo de Estrategia e IA

¢COémo gestionan el elemento humano y el temor al
reemplazo laboral?

A Qihua Wang (Lagardére Travel Retail): La realidad
se halla en un punto intermedio entre «la IA apesta»
y «la IA soluciona todo». Se trata de un proceso de
prueba y aprendizaje a fin de fomentar la confianza.
La finalidad es suprimir las tareas rutinarias y repe-
titivas, como contestar consultas habituales en las
licitaciones, a fin de que los empleados puedan de-
dicarse a la estrategia de gran valor. Consiste en de-
terminar con criterio qué es preferible que ejecute un
robot en contraste con un ser humano.

A Pierre Kroning (Beiersdorf): Es imperativo redisefiar
los procesos previo a su automatizacion. Si automa-
tiza un procedimiento deficiente, Unicamente sera
ineficiente a mayor velocidad. Esta dinamica trans-
forma el rol de los trabajadores; alguien cuya labor
anterior radicaba en elaborar diapositivas de Power-
Point quiza requiera transformarse ahora en un Pro-
duct Owner, exigiéndole tomar decisiones dificiles
en vez de simplemente encargarse del formato de
los datos.
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¢Cual es su consejo final o su leccién para la audien-
cia?

A Frangois-Xavier Pierrel (TF1): Eviten el FOMO (Mie-
do a Perderse Algo, o Fear Of Missing Out). La tecno-
logia llegd para quedarse. «Corran, pero no demasia-
do rapido».

A Qihua Wang (Lagardére Travel Retail): Adopten la
mentalidad de «Dejar todo, aprender y aprender».
Estén dispuestos a fracasar, ya que el aprendizaje
obtenido a partir del fracaso es mucho mas valioso
que el éxito instantaneo.

A Pierre Kroning (Beiersdorf): Concéntrense en aquel-
lo que NO van a hacer. Dada la limitacion de recur-
sos, la priorizacion es esencial para destinar el es-
fuerzo hacia donde verdaderamente importa.

1ay varita magica con la IA.

pre es sudor y lagrimas. Es un
de politica, un poco de dinero y
co de gobernanza.»

Frangois-Xavier Pierrel
Director de Datos (CDO) del Grupo y Director de
Adtech
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Reinventando la Tienda Fisica con
|A:Ejecucion, Experiencia, Rendimiento.
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Dominique Tran

Lider de 1A Presidente de la Direccién

de Monetizacion de Datos

-

7

GROUPEMEN.T
Mousquetaires

Sobre Dominique Tran: Director de Datos e IA en Leroy Merlin,
impulsando la integracion de la |A generativa y operacional en el
recorrido del cliente y en los procesos internos.

Sobre Leroy Merlin: Minorista francés lider en el mejora-
miento del hogar (Grupo Adeo) con aprox. €9.8B en ingresos
anuales (Francia), mas de 30,000 empleados y sede central
en Lezennes.

Sobre Stéphane Sinopoli: Franquiciado de Intermarché (Ad-
hérent) y Presidente de Monetizacion de Datos e Innovacion
para Les Mousquetaires.

Sobre Les Mousquetaires: Un importante grupo francés de
comercio minorista (Intermarché, Bricomarché) que genera
aprox. €39.9B en ventas, con ~150,000 empleados y sede
central en Bondoufle.

Sobre Giancarlo Miluccio: Director de Datos y Digital en Uni-
bail-Rodamco-Westfield (URW), liderando la transformacion
digital de activos inmobiliarios comerciales.

Sobre URW: Desarrollador y operador global de destinos co-
merciales emblematicos, con €3.5B en facturacién propor-
cional y sede central en Paris.

Sobre Aurélien Escartin: Vicepresidente de Transformacién
y Tl en VusionGroup (anteriormente SES-imagotag), especia-
lizado en digitalizacién de loT e infraestructura para retail.

Sobre VusionGroup: Lider global en etiquetas electrénicas
para estanterias y soluciones de IoT para retail, generando
~€800M en ingresos, con sede central en Nanterre, Francia.

¢Como se esta incorporando actualmente la IA con el fin de en-
riquecer el recorrido y la experiencia de los clientes?

A Dominique Tran (Leroy Merlin): El consumidor se encuentra
«aumentado» en la actualidad y dispone de abundante cono-
cimiento (con frecuencia consultando ChatGPT antes de su
visita). Leroy Merlin se sirve de la Inteligencia Artificial a fin de
establecer en qué puntos la interaccion humana aporta valor
en contraposicién a aquellos donde las herramientas de am-
bito digital deben asumir el mando. Un éxito primordial radica
en su simulador relacionado con el rendimiento energético
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Aurélien Escartin
Vicepresidente
de Transformaciény Tl

Giancarlo Miluccio
Director de Datos
y Digital

w

UNIBAIL-RODAMCO-WESTFIELD

\/usionGroup

(DPE), ejecutando millares de simulaciones alimentadas por
la IA a nivel mensual para orientar a los clientes en la planifi-
cacion de sus reformas.

A Stéphane Sinopoli (Les Mousquetaires): La estrategia hunde
sus raices en la «Verdad de las baldosas» (pragmatismo). La
IA se ocupa de manejar las interacciones de elevado volumen,
pero escaso valor. Amodo de ejemplo, el 65% de las llamadas
realizadas a sus 3.500 comercios corresponden a consultas
de indole sencilla (ej. horarios de funcionamiento); actual-
mente la IA conversacional estd encargada de automatizar
esto, ahorrando miles de horas de labor. Ademas, la Vision
Artificial instalada en las cajas de autopago reconoce «gestos
catalogados como sospechosos» encarando asi la pérdida
desconocida, la cual resulta ser cuatro veces mas grande en
las lineas automatizadas.

A Giancarlo Miluccio (URW): A diferencia del rigido precepto
respecto del retorno sobre lainversién a corto plazo vigente
en Intermarché, URW invirtié anticipadamente en informa-
cion y datos, al objeto de trazar el mapa concerniente al
Consumer Journey. Ellos emplean IA para lograr visualizar
exactamente lo que hacen los clientes en el recinto (yendo
un paso por delante en relacion al simple recuento en cuan-
to a volumen de trafico) hacia unos minuciosos estudios
sobre la conducta y habitos, posibilitandoles llevar hacia
un modelo 6ptimo la atmdsfera, esto persiguiendo viven-
cias de compra muy superiores.

A Aurélien Escartin (VusionGroup): Pone el foco en «Inteli-
gencia a nivel de Anaquel/Estante» y la «Inteligencia a nivel
de Espacio». Haciendo uso de minicamaras y del loT per-
siguiendo asi colectar cada hora cifras u observaciones en
relacion al anaquel, descubren o delimitan areas de moles-
tias y fricciones (inventarios nulos/agotados, fallos ligados
a montos). Dicho volumen informativo provee de insumos
para nutrir Edge Al, posibilitando a dependientes y clientes
dialogar frente a frente al almacén usando lenguaje natu-
ral—un atributo verificado a partir de una de sus Ultimas
alianzas junto con Walmart.

54



Al FOR RETAIL & CONSUMERS

GRAND PALAIS

¢Coémo potencia la Inteligencia Artificial a los equipos de
primera linea y a los trabajadores de tienda (el empleado
«aumentado»)?

A Dominique Tran (Leroy Merlin): Buscando aliviar riesgos

ligados con las Tecnologias Informaticas ocultas,
desplegaron una modalidad vinculada a IA Gen catalogada
con rango o envergadura corporativa e igualmente blindada
destinada para la totalidad de su plantilla de personal.
Bajo las condiciones vigentes en terreno y operatividad,
una inteligencia de estas cualidades orienta procederes
medulares del negocio: determinacién pormenorizada
conformando el surtido, metodologias definiendo precios,
altiempo delaidentificaciénrespecto a «fugas escondidas»
(Errores de inventario), impulsando capacidades en toda la
escala laboral sistematicamente.

A Stéphane Sinopoli (Les Mousquetaires): La inteligencia
artificial se ha implementado buscando mitigar o eliminar
problemas muy concretos y especificos que enfrentan
los empleados en tienda (administradores, contadores o
quienes trabajan gestionando el area de viveres/frescos).
Existen prototipos que incluyen revisiones simultaneas de
cientos de turnos de trabajo, logrando filtrar y seleccionar
de inmediato una muestra, generando ademas, con humor,
letreros y anuncios sobre productos desabastecidos
para mantener una buena relaciéon con el cliente. El
enfoque apunta de forma clara hacia la productividad
pura, defendiendo y conservando un perfil competitivo
enmarcado dentro del modelo de bajos precios.

A Giancarlo Miluccio (URW): La tecnologia reduce las
distancias al conectar al equipo de Tecnologia con la
gerencia Inmobiliaria (Leasing). La direccion del érea
inmobiliaria ahora supera el modelo tradicional de solo
comercializar metros cuadrados; en su lugar, conecta
audiencias con espacios fisicos basandose en andlisis
detallados de shopper profiles. Bajo una ldgica similar
opera la divisién de Retail Media de dicha corporacion
(Rise), utilizando aplicaciones digitales para gestionar cada
espacio publicitario fisico del mismo modo que se hace en
la publicidad digital, permitiendo un tracking y targeting de
sus audiencias con precision instantanea en tiempo real.

A Aurélien Escartin (VusionGroup): La Inteligencia Artificial
reduce la carga cognitiva, sacando «a la luz lo que antes
resultaba invisible». En lugar de realizar verificaciones y
escaneos exhaustivos de miles de articulos, el sistema
orienta al personal de tienda directamente hacia areas
especificas y anomalias evidentes (ej.: articulos que
reportan inventario cero en el sistema, a pesar de estar
fisicamente en la estanteria). Se menciona también que las
empresas del sector que utilizan rutas optimizadas y smart
glasses impulsadas por IA para funciones de despacho o
picking, registran un aumento de productividad del triple en
comparacion con los métodos convencionales.

do inviertes
ecnologia,
el doble
r humano.
la fase mas
cada.»
Dominique Tran
Lider de IA
E

nos enfocabamos en saber cuantas
as habia... ahora sabemos qué estan
do. Estamos creando Digital Twins de

)S centros comerciales.»

Giancarlo Miluccio
Director de Datos y Digital

¢Como alimenta la IA la estrategia de HQ y cuales son
los KPIs de éxito?

A Dominique Tran (Leroy Merlin): El principal desafio
es la adopcidn, no la tecnologia. Su regla de oro es
«Invierte €1 en tecnologia, invierte €2 en el factor
humano». El éxito estratégico se mide por las tasas
de adopcién de los equipos. Utilizan un enfoque
«build, test, pivot», involucrando a los equipos de
tienda desde las primeras etapas para garantizar el
éxito del change management.

A Stéphane Sinopoli (Les Mousquetaires): La IA en HQ
apuntaareducir los gastos generales administrativos
masivos. Analizar miles de contratos de proveedores
de 100 pdginas ya no es escalable para los humanos;
la IA ahora asiste a los equipos legales. Los costos
de marketing también se reducen drasticamente:
producir un comercial de TV mediante IA cuesta
~€100k frente a ~€1M de forma tradicional. El KPI
estricto se mantiene: el ROl debe alcanzarse en
menos de 12 meses sin incrementar el OPEX.

A Giancarlo Miluccio (URW): La IA ha evolucionado
de un experimento de «new revenue» a un motor
de transformacion transversal (Finanzas, Leasing,
Ops). Estan construyendo «Digital Twins» de
centros comerciales para simular y optimizar las
operaciones. Los KPls definitivos son simples y
binarios: Ventas (de los retailers) y Footfall.

A Aurélien Escartin (VusionGroup): El enfoque estd en
la velocidad y la coconstruccién. La IA permite a HQ
medir el impacto de los cambios de merchandising
de forma instantanea. El enfatiza la necesidad de
una optimizacién «técnica» para reducir los costos
de computo (GPU/Retrieval), asegurando que las
soluciones de IA sigan siendo accesibles (bajo
OPEX) para franquiciados y retailers independientes.
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Retail Media: ;Pueden las tiendas fisicas realmente
competir con las plataformas publicitarias digitales?

A Stéphane Sinopoli (Les Mousquetaires): Si, y los nu-
meros son asombrosos. Estan instalando pantallas
digitales y haciendo seguimiento del «Rendimiento
de los Medios» en toda la red.Insight Clave: La au-
diencia agregada de las pantallas en las tiendas de
Intermarché en un domingo por la mafiana es supe-
rior a la audiencia de las Noticias de las 8 PM (20h)
en los principales canales de television franceses.
Estan despertando al hecho de que son una difusora
masiva de medios.

A Giancarlo Miluccio (URW): Rise, la agencia de URW,
ahora trata los activos publicitarios fisicos (vallas en
los centros comerciales) exactamente igual que al

s conectadas que inventario digital. La IA califica a la audiencia que se

\mos cuestan 300 €... Un encuentra frente a una pantalla en tiempo real (de-
mografia, tiempo de permanencia), lo que les per-

ebra cuesta mucho mas. mite vender «Vistas Calificadas» en lugar de simple-
10s soluciones que los mente un espacio para un poster estatico.
dos puedan pagar.» A Aurélien Escartin (VusionGroup): Retail Media es el

motor de «Margen Puro». Al utilizar cdmaras en el
borde del estante para rastrear qué productos tocan
los clientes pero no compran, pueden ofrecer promo-
ciones especificas (focalizadas) en el borde del es-
tante. Este nuevo flujo de ingresos ayuda a financiar
la inversiéon en hardware, creando un ecosistema
tecnoldgico autosustentable.

Aurélien Escartin
Vicepresidente de Tl y Transformacion

El <Rompedor de Silos»: ;Como esta transformando la
IA la Estructura Interna (Inmobiliaria/Leasing, Legal,
Finanzas)?

A Stéphane Sinopoli (Les Mousquetaires): El impacto
a nivel upstream (headquarters) es tan critico como
en la tienda.

Métrica Legal: En los afios 90, los contratos tenian
4 paginas. Hoy, superan las 100 paginas. Con
1.000 proveedores, revisar 100.000 paginas de
documentos legales anualmente es imposible para
los humanos sin contratar un ejército de juristas. La
IA resume y evalua el riesgo de estos contratos al
instante.

Métrica de Marketing: Producir un anuncio de
television suele costar 1 millén de euros. Utilizando
herramientas de video GenAl, produjeron un anuncio
comparable por 100.000 euros, una reduccion de

costos 10 veces menor que va directamente a las 1cia de nuestras pantallas en
ganancias netas (bottom line). quetaires es mayor que la

A Giancarlo Miluccio (URW): La IA ha forzado un de las] Noticias de las 8 PM...
cambio cultural. Anteriormente, el equipo de . .
«Inmobiliaria/Leasing» (quienes venden el espacio) un competidor que h{ZO lea
y el equipo de «Datos» nunca hablaban. Ahora, sada en IA; no costo mas de
los gerentes de Leasing presentan su oferta a ) comparacion con 1 Millén de

los minoristas no solo con base en los metros
cuadrados, sino a «Perfiles de Audiencia» y «<Zonas cuesta usualmente.»
de Productividad» generadas por el andlisis de IA Stéphane Sinopoli

de los movimientos de los compradores. Esto ha Presidente de la

convertido una conversacion sobre bienes raices en  Direccidén de Monetizacion de Datos
una conversacion sobre medios y rendimiento.
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scala Empresarial: Lecciones de
nsformacion de Pernod Ricard.

Pierre-Yves Calloc’h,
Director Global Digital (CDO)

M.

-
Y

Pernod Ricard

Acerca de Pierre-Yves Calloc’h: Actualmente sirvien-
do como Chief Digital Officer en Pernod Ricard, Pierre-
Yves lidera la transformacién digital global del grupo,
centrandose en aprovechar los datos y la IA para me-
jorar la eficacia comercial y la eficiencia del marke-
ting.

Acerca de Pernod Ricard: Lider mundial en la industria
de vinos y licores, poseedor de marcas de prestigio
como Absolut, Jameson y Havana Club. La empresa
genera aproximadamente 12.000 millones de euros
de ingresos anuales, da empleo a mas de 19.000 per-
sonas, tiene su sede en Paris (Francia) y opera bajo la
mision de ser los «Creadores de Convivencia» (Crea-
tors of Conviviality).

¢Cuales son los principales casos de uso de IA actual-
mente en produccion en Pernod Ricard?

A Pierre-Yves Calloc’h: Pernod Ricard ha implemen-
tado un motor de recomendacioén para sus 5,000
representantes de ventas a lo largo de 60 paises.
Iniciada en 2020, esta herramienta proporciona lis-
tas de visitas semanales y sugerencias especificas
para promocionar productos basadas en datos loca-
lizados, como por ejemplo la identificaciéon de mar-
cas de bajo rendimiento o promociones ineficaces.
Este sistema ha impulsado un crecimiento de las
ventas de entre el 2% y el 3% en dos afios en los
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paises donde se ha implementado. Adicionalmente,
utilizan Modelado del Mix de Marketing (MMM) en
mas de 20 paises para optimizar el gasto en medios
(TV versus redes sociales) basandose en tres afios
de datos histdricos.

¢Como gestionan el proceso de implementacion y
como seleccionan los proyectos adecuados para ase-
gurar el éxito?

A

Pierre-Yves Calloc’h: La estrategia se basa en un en-
foque extremo, limitando los proyectos activos de IA
a un maximo de ocho simultdneamente. El equipo
filtro un portafolio de pendientes inicial de 72 proyec-
tos digitales potenciales hasta reducirlo a sdlo seis,
para asegurar una alta calidad y escalabilidad. De
manera crucial, Pernod Ricard rechaza las «Pruebas
de Concepto» (POCs) a favor de «Productos Minimos
Viables» (MVPs) implementados inmediatamente en
dos paises para demostrar su replicabilidad. Tras la
llegada de ChatGPT, se enfrentan a miles de casos
de uso potenciales, pero aplican criterios financieros
estrictos, descartando proyectos con incrementos
fraccionales de eficiencia (por ejemplo, ahorrarse un
0,5% de un empleado a tiempo completo - FTE) a fa-
vor de aquellos que presenten un impacto medible
en el Estado de Resultados (P&L).
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¢Como evoluciona el conjunto tecnoldgico (tech sta-
ck) del prototipo a la produccion y qué papel juega el
cddigo bajo (low-code)?

A Pierre-Yves Calloc’h: La adopcion por parte del
usuario es el cuello de botella critico, lo cual nece-
sita velocidad. Esperar 18 meses para integrar una
solucion en Salesforce mataria el proyecto, por lo
que utilizan Retool para construir interfaces de apli-
caciones web en dias o semanas. Esto permite una
iteracién rapida; los comentarios recibidos durante
las sesiones de capacitacion matutinas pueden ser
implementados para la tarde, lo que aumenta signifi-
cativamente la confianza del usuario. Si bien Retool
ofrece un 90% del valor comercial de manera inme-
diata y con seguridad a nivel de produccién, el ob-
jetivo a largo plazo (de 1 a 2 afios después) sigue
siendo el integrar las soluciones estabilizadas en
la herramienta central de automatizacién de Sales-
force.

¢Cual es su postura acerca del «Vibe Coding» (Inter-
faces de usuario generadas por IA) en contraste con
las plataformas low-code?

A Pierre-Yves Calloc’h: Aunque las plataformas de Ul
generadas por IA como Lovable son impresionantes
para realizar demostraciones, en la actualidad care-

cen de la seguridad, la autenticacion y del manejo
de datos necesarios para entornos en produccion. sotros no hacemos POCs [Pruebas

Debido a que Pernod Ricard no realiza POCs y solo )oncepto], directamente hacemos
construye MVPs (Productos Minimos Viables) que o) :
se pueden desplegar, todavia no pueden depender s... solo selecc:onamos aque”as
del Vibe Coding para herramientas comerciales acti- as que tengan potenc:al para
vas, prefiriendo soluciones low-code bien estableci- alar lo suficiente como para ser
das que estén preparadas para entrar en produccion. ‘
ables y para contar con un mayor
rno de inversion en comparacion al

to.»

Pierre-Yves Calloc’h,
Director Global Digital (CDO)
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