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Este resumen ejecutivo recoge las principales conclusiones de la
encuesta “Achieving Total Retail” elaborada por PwC a un total
de 15.000 compradores online de todo el mundo, sobre sus expectativas
y hdbitos de consumo en 2013, y las implicaciones para el negocio de
retail en los préximos anos.

Las ocho expectativas del nuevo
consumidor digital

Antes que el precio o
la disponibilidad de producto, la
confianza es el factor principal por el
que los consumidores recurren a su
proveedor preferido. Esto se traduce
en un comportamiento cada vez mas
“selectivo” hacia las marcas: los
consumidores estan dispuestos a
comprar marcas que cuenten una
“historia diferente” y conecten
emocionalmente con ellos. Asi, el 81%
de los encuestados valora una buena
disposicion en tienda, localizacién y
staff; una estrategia de marketing
atractiva (64%) o la actividad de la
marca en redes sociales (50%).

Aunque la
privacidad sigue siendo la gran
preocupacién online, los
consumidores valoran que los
vendedores conozcan sus gustos y
premien su lealtad. E1 71% de los
encuestados compré en sus tiendas
preferidas por obtener puntos de
fidelizacién y/o regalos y el 21% entrd
en los perfiles sociales de la marca por
motivos promocionales o sorteos. La
clave para las empresas de retail es
encontrar el equilibrio: aprovechar el
Big Data para ofrecer experiencias a
medida, respetando la privacidad.

Cada vez son mas
los usuarios que compran a través de
smartphones o tabletas. Un 41%y 43%
de los encuestados respectivamente
comprd a través de estos dispositivos
en 2013. De entre los motivos para no
utilizar ni uno ni otro estan,
principalmente, el pequefio tamafio
de pantalla (41% de los encuestados)
y la privacidad de sus datos
personales (39%). Unas cifras que
exigen contar con una tecnologia
agil, optimizada, que ofrezca una
misma experiencia de compra
multi-dispositivo (PC, tableta o
teléfono movil).

Los
consumidores exigen un precio a
cambio de sus datos personales (la
informacién que dejan en el punto de
venta, su actividad en redes sociales,
geolocalizacidn, sus bisquedas en la
web de la marca, etc.). Asi, valoran
positivamente las tecnologias que
permiten conocer el stock disponible
en tienda en tiempo real (46% de los
encuestados), una rapida conexion
wi-fi (31%) o la opcidén de pago que
evite pasar por caja (27%). Un
back-office que satisfaga su demanda
en tiempo real.

El nuevo consumidor
permanentemente conectado exige
también una experiencia multicanal
24/7 (24 horas, siete dias a la semana).
Y esto, mas alla de que las tiendas
estén “permanentemente abiertas” o
de paginas web operativas, se refiere a
que la marca esté “abierta a
interactuar con é1” en todos los niveles
(social, email, e-commerce, teléfono o
tienda fisica) cudndo y dénde él
quiera. Los consumidores esperan mas
y las barreras fisicas no implican una
disminucién de compra. De esta
forma, planteada la hipétesis de que su
tienda preferida cerrase, un 59% de los
encuestados buscaria la tienda fisica
mas cercana (misma marca), el 44%
compraria mas a través de laweb y un
42% consideraria otro proveedor con
producto similar.

Entre un
16-17% de los encuestados compré
via app y desde su navegador mévil
en 2013, el 66% compard precios a
través de su teléfono moévil, el 65%
realizé buisquedas de productosy
hasta un 44% comprobd la
disponibilidad antes de poner un pie
en la tienda. Las previsiones de
penetracién global de Internet mdvil



Quieren una oferta
personalizada,
que no invada su
privacidad.
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Mas selectivos:
marcas diferenciales
que les transmitan
confianza.
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Estructura
organizativa

centrada en el
consumidor
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Tecnologia de
front y back-office
innovadora y
eficiente

en los préoximos tres afios (54%
segtin el estudio GEMO 2013-17 de
PwC) hacen que la inversién en estas
dos plataformas sea un imperativo.

7. Mayor didlogo a través de las

redes sociales. El potencial de las
redes sociales es evidente: un 59% de
los usuarios encuestados descubrid
una marca a través de este canal y el
48% comprd algtin producto en 2013.
Pero, mas all4 de las posibilidades de

El modelo
‘Total Retail’

£ 81%

valora la disposicién
en tienda y staff

Experiencia de compra
personalizada, gracias
a un mayor analisis del
consumidor

Optimizacion

suministro

compra, la inversion en redes sociales
debe estar sustentada por un plan
concreto que busque establecer una
relacién bidireccional marca-
consumidor para conseguir mayor
vinculacién, interaccién y lealtad
hacia la marca.

La marca percibida como
distribuidor. Paralos
consumidores, la diferencia entre el
fabricante y el distribuidor, en

de la cadena de

e 71%

compro en su tienda
preferida por los puntos
de fidelizacién y/o regalos
en 2013

muchos casos, ya no existe debido a la
proliferacién de las tiendas online de
las propias marcas. Casi el 80% de los
encuestados comproé directamente a
través de la pagina web de la marca
en 2013 por el precio mas barato, la
mayor oferta disponible o movido por
su amory/lealtad a la marca, (porque
“la marca tiene todo lo que necesito”).
Los distribuidores deberan colaborar
con los fabricantes si no quieren
perder la “batalla” fuera de tienda.



Exigen una misma
experiencia
mulitcanal y
multi-dispositivo.

e 41% Yy 43%

compro a través de su
smartphone y tablet en 2013

Una disponibilidad
y experiencia
24/7: a todos los
niveles y en todos
momento.

e 59%

buscaria la tienda mas
cercana si la suya
habitual cerrase

Buscan mayor
dialogo con la
marca a través de
las redes sociales.

Casi el 50 o/o

compré a través de las
redes sociales en 2013
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* Antes que el precio o la * Los consumidores valoran * El consumidor
disponibilidad de producto, un back-office operativo permanentemente
la confianza es el factor y transparente que conectado exige también
principal por el que los satisfaga su demanda en una experiencia de compra
consumidores recurren a tiempo real: el 46% valora multicanal y multi-dispositivo
su distribuidor preferido: el las apps méviles que permiten 24/7: que la marca esté “abierta
81% de los encuestados valora la comprobar la disponibilidad de a interactuar con é1” en todos los
buena disposicién en tienda, la stock en tienda. niveles y en todo momento.

localizacion y el staff.

* Aunque la privacidad
sigue siendo la gran
preocupacion online, los
consumidores valoran
que los distribuidores
conozcan sus gustos y
premien su lealtad: el 71%
de los encuestados compré en sus
tiendas preferidas por obtener
puntos de fidelizacién y/o regalos
en 2013.

* Cada vez son mas los
usuarios que compran a
través de smartphones o
tabletas: un 41% y un 43% de
los encuestados, respectivamente,
compré a través de estos
dispositivos en 2013.

Las marcas deben satisfacer estas expectativas

en cuatro dmbitos: una estructura organizativa
orientada al cliente, mayor conocimiento del
consumidor, una cadena de suministro eficiente y
una tecnologia de front y back-office integrada.
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