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Oportunidades para hacer realidad
una nueva vision para el sector

El Informe Los retos del retail en 2021:
Oportunidades para hacer realidad una nueva
visién para el sector tiene como principal objetivo
identificar aquellas oportunidades y tendencias que
influenciardn en el futuro al sector del retail y servir
de guia para los profesionales de la industria en unos
momentos de alta complejidad.

Para elaborar el documento se ha realizado una
primera investigacion basada en un cuestionario
digital estructurado a 1.500 empresas del sector
retail en Espafia, que se ha complementado con 20
entrevistas a actores destacados de esta industria.
De las cuales, un 42% han sido empresas minoristas,
un 38% distribuidores, un 18% fabricantes y un 2%
comercio mayorista.

Posteriormente, se ha realizado una investigacion en
fuentes secundarias sobre los retos y oportunidades
del sector analizando, también, las tendencias de
innovacion a nivel nacional e internacional, para
después contrastar los resultados en focus groups
relevantes para enfocar los contenidos.

Las empresas entrevistadas han identificado

los principales retos a los que se enfrentan las
compafiias del sector en 2021. Los directivos
entrevistados han valorado la prioridad de estos
retos de negocio y nos han proporcionado una
vision de cémo estdn abordandolos en un contexto
especialmente dificil, como ha sido la irrupcion de la
pandemia de la COVID-19.

En este sentido, el 85% de los refailers han
manifestado que desean mejorar la vision que
tienen del consumidor final, mientras que el T0% de
los fabricantes opinan lo mismo. La consecucién

de la tan ansiada visién 3600 de los clientes,

por tanto, es la necesidad que genera un mayor
consenso. Asimismo, otros dos retos relacionados
con los clientes aparecen entre los 5 primeros,
concretamente el establecimiento de mecanismos
para la segmentacion avanzada de clientes y la
busqueda de mejoras en la experiencia cliente a
través de optimizaciones del customer journey.

La gestion de la omnicanalidad, con un 82% de las
respuestas, y la digitalizacion de la tienda fisica, con
un 6%, completan los b retos més universalmente
presentes en los refailers.

Los fabricantes, ademds de la visidn del cliente,
manifiestan estar concernidos por la transicion
del B2B a B2C, la consecucion de la trazabilidad
de sus cadenas de produccién y logisticas, y la
segmentacion avanzada de clientes.
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A continuacion, se presentan
las

y que estan
dibujando una nueva realidad para
la industria. El primer apartado
hace foco en como la pandemia
ha impactado al sector de forma
generalizada. Los siguientes cinco
puntos explican las tendencias
que estan provocando que las
organizaciones reformulen sus
estrategias de negocio a medio y
largo plazo.

O &V

La pandemia ha impulsado la reestructuracion de los
espacios fisicos y adaptar los puntos de venta, ademas
de necesitar vender con visitas mas cortas en las tiendas.
Esta situacién, ha impulsado los canales digitales de
venta y comunicacion con los clientes ya que durante un
periodo de tiempo era el Unico canal para poder impactar
a las audiencias. Al mismo tiempo las cadenas logisticas
se han tenido que adaptar a un entorno cambiante en
muy poco tiempo y la relaciéon con los empleados ha
ganado una importancia vital en un momento de alta
incertidumbre. Durante este periodo la tecnologia ha
jugado un papel fundamental, pues ha posibilitado seguir
operando en momentos de altisima complejidad. En este
contexto complejo, las organizaciones no han perdido el
foco de su principal objetivo estratégico: ser rentables.

()2 L.a comodidad
COMoO norma

Es la nueva realidad del retail, los clientes quieren
comprar cerca, de forma facil, sin inconvenientes

y con una experiencia excelente. En este punto se
detalla cémo la tecnologia sirve de palanca principal
para ser una organizacion que aporte esta comodidad
en sus operaciones y el contacto con el cliente. Un
dato relevante de este apartado es que un 74% de

las empresas encuestadas en el informe afirma haber
incorporado tecnologia de digitalizacién de las tiendas
fisicas recientemente. Las empresas pure digital, con
valoraciones o superiores a 1.000M en Europa, como
Zalando o Hellofresh tienen la comodidad y simplicidad
como elementos diferenciales.

Si los refailers quieren ofrecer una propuesta de valor de
comodidad a sus clientes deberan invertir en tecnologia
tanto en los puntos de contacto con el cliente como en los
procesos internos. Parece evidente el papel tecnoldgico,
seguin nuestro estudio, el 18% de los entrevistados
manifiesta que ya han incorporado las tecnologias digitales
en el punto de venta, un 74% declara que esta invirtiendo
en este tipo de tecnologias, mientras que sélo un 8%
responde que no va a hacerlo en el futuro.



Tienda experiencial y
experiencia de compra
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() Conectar, vender
y servir al consumidor

Las tiendas fisicas siguen siendo el principal espacio en el
que se realizan las ventas del sector, ya que suponen aun
el 75% de la facturacion del sector en Espafia y el espacio
donde compran alguna vez el 92% de los espafioles.

Aun asi, estdn viviendo un cambio de paradigma de

sus funciones. En la tienda del futuro serd un espacio

en el que el cliente buscaré experiencias y en muchos
casos sin una intencién de compra clara, lo cual crearé
oportunidades de recomendacion en la misma tienda.

Los retailers se encuentran en un proceso de redisefio
de su estrategia de tiendas para poder cubrir todas

las necesidades y expectativas de unos consumidores
que cada vez mas, combinan los diferentes canales de
compra. (Click & Collect) e incluso como elemento clave
en la entrega de la ultima milla.

Uno de los principales retos del sector es seguir sien-

do relevantes para unos clientes que estdn poniendo su
atencidén y tiempo en multiples espacios digitales. Ademas,
las organizaciones tienen el desafio de vender a través de
todos los canales sin inconvenientes, sin fricciones, con una
estrategia efectiva omnicanal, y superar el reto de la dltima
milla para servir productos a tiempo.

La lucha por la atencién de los clientes cada vez es méas
feroz, lo que ha provocado que buscar la participacion del
consumidor y el uso de influencers segmentados a la au-
diencia especifica sean estrategias cada vez mas utilizadas.
Otra de las tendencias identificadas es el posicionamiento
mediante la misién y los valores de la marca, ya que cada vez
son mas los consumidores que buscar que su consumo sea
responsable. Muchos de los retos que se le plantean al sec-
tor referentes a la relacion con los clientes, tendran que ser
afrontados con el uso de datos. Solo aquellas organizacio-
nes que sean capaces de merecer los datos de los usuarios
tendrén una ventaja competitiva en relacion con el resto.
Solo un 8% de empresas esté satisfecha con su segmenta-
cién de clientes.

La mayorfa de los retailers (62%) manifiesta estar utilizan-
do plataformas CRM para integrar y utilizar los datos de
consumidor, un 48% estd utilizando tecnologia analitica del
punto de venta; sélo el 18% estd manejando datos prove-
nientes de redes sociales, y un minimo 5% esta utilizando
herramientas de analitica avanzada e inteligencia artificial.
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()"’ Elimpacto de la

D digitalizacion en el
modelo de negocio
del sector

El retail se ha visto altamente transformado por la
digitalizacién. Una de las tendencias mas importantes es
el auge de las plataformas digitales. En este ambito las
empresas se clasifican entre las han podido crear una
plataforma propia, las que operan en una plataforma de
terceros y las que aun siguen sin estar en ninguna. Para
cada uno de estos tres escenarios la manera de hacer
negocios es totalmente distinta.

() Sostenibilidad
y proposito

La sostenibilidad se ha vuelto esencial para la
prosperidad a largo plazo de las organizaciones,
especialmente en el sector retail, y se esté
consolidando como un pilar fundamental del
crecimiento empresarial. En un contexto en el que

las marcas son valoradas por sus aportaciones
sostenibles, considerando factores medioambientales,
sociales y de gobierno corporativo, se ven ejemplos de
cémo el propdsito de las compaiiias no debe perseguir
exclusivamente la generacién de beneficios.

Los datos del ultimo informe sobre Comercio y
Sostenibilidad de CGS muestran esta tendencia,

el 68% de los encuestados considera que la
sostenibilidad del producto/servicio es un factor muy
importante en su decision de compra y el 47% estaria
dispuesto a pagar mas por productos sostenibles.

A través de cada uno de estos

contenidos, este informe busca

aportar un conocimiento util,

un valor diferencial y una fuente

de reflexion para las empresas

del sector. En momentos de alta

complejidad y cambio, este estudio

tiene como objetivo ser un foco de
claridad al

y los
vectores principales de innovacion
gracias a la tecnologia.







