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RETAIL & SHOPPER EN LA ERA POST COVID-19
HIPOTESIS SOBRE POSIBLES ESCENARIOS




La pandemia del COVID-19 ha puesto en jaque a todo el Retail mundial y ha supuesto una abrupta modificacién en los habitos de compra de los
consumidores. Por primera vez en nuestra historia moderna, el cambio en el Retail no ha venido propiciado por un cambio de los habitos de compra,
no ha sido el cliente sino un virus. En Espafa, en 2019 el nimero de locales dedicados al comercio al por menor era de 559.301%* y durante el
Estado de Alarma el 56,3%** de las empresas dedicadas al comercio al por menor se encuentran cerradas total o parcialmente (aunque en
algunos casos los comercios mantienen activos otros canales) por no estar declarado como comercio esencial.

El efecto del virus parece que se extenderd mds alld del corto plazo, al menos
hasta la disposicion masiva de vacunas, desencadenando una aceleracion de
cambios de consumo junto a nuevos hdbitos que han llegado casi sin avisar.

El Retail se ha caracterizado siempre por ser un sector dindmico y acostumbrado a
adaptarse rapidamente a los cambios en los habitos de consumo y preferencias de
los consumidores. Siempre lo ha demostrado y lo volvera a demostrar. Como
consecuencia de la crisis del COVID-19 el sector va a sufrir una aceleracion de
cambios sin precedentes, poniendo a prueba a toda la estructura empresarial, en
todos los sectores y formatos, pero a pesar de los numerosos cierres que se prevén,
el sector tiene una capacidad de resiliencia innata para salir fortalecido y
reconocido publicamente como un sector vertebrador y cohesionador de la
sociedad.

La metodologia de trabajo de este informe ha sido la formulacion de hipétesis sobre
el escenario que nos encontraremos durante el periodo post-COVID y la bisqueda
de evidencias en la informacion disponible (estudios publicados, fuentes oficiales,
valoraciones de organizaciones y opiniones de expertos) que permitiera validar o
descartar las hipétesis.

El resultado han sido |8 hipétesis validadas sobre escenarios. |2 que corresponden
al impacto del COVID-19 en el retail y 6 sobre los cambios que se producirdn en el
consumidor.

* DIRCE (Directorio Central de Empresas). INE (Instituto Nacional de Estadistica).
**Datos obtenidos a partir de la Estadistica estructural de empresas: sector comercio (afio 201 7. Ultimo dato disponible) teniendo en cuenta el detalle de los epigrafes CNAE-2009 y comparativa evolucion 2019 grupos. INE
(Instituto Nacional de Estadistica) y el Art. 10 del Real Decreto 463/2020.
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Reaccion del asociacionismo empresarial
Reposicionamiento de los Centros Comerciales



|. REAJUSTE DE LA OFERTA

La pandemia del COVID-19 ha afectado de forma notable a todos los
sectores, siendo el retail uno de los mas perjudicados, debido a que la
mayoria de los establecimientos ha tenido que cerrar su negocio
durante este periodo sino comercializaban productos de alimentacidn
o calificados como de primera necesidad.

Tras este periodo se prevé el cierre definitivo de numerosos comercios. Las
variables que determinaran el nivel de resistencia son el tamafio
empresarial, el grado de especializacion y el acceso a la
financiacién. Esta ecuacion pone en el foco a la micropyme comercial no
especializada como el formato mds susceptible al presentar peores
indicadores de desarrollo (tamafio empresarial, modelo  negocio,
digitalizacion, capacidad financiera,...) y presentar una tendencia previa
(desde la crisis del 2008 se ha observado una reducciéon continuada). No
obstante, la capacidad y velocidad de adaptacion es una variable que puede
jugar a favor del pequefio comercio.

El proceso de reposicionamiento estratégico, especializaciéon y
digitalizacion se aceleraran y se prevé que tengan un gran
protagonismo para muchas empresas comerciales.
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2. ANO 2020 CONVERTIDO EN BLACK FRIDAY

El stock acumulado de producto en los almacenes propiciado por
el cierre temporal de las tiendas fisicas y la falta de flujo de caja,
empujara una presion a la baja en los precios para incentivar las
compras, introduciendo nuevas campahas de liquidacion,
aceleracion de rebajas asi como todo tipo de descuentos con el fin
de reducir el stock del que se disponia y que estaba listo para
vender. En este punto, sera vital la adecuada colaboracién entre
comercio y proveedor para hacer frente al resto del 2020 y primer
semestre del 202]. La reduccién del margen deberda ser
compartida por las dos partes. En este contexto, numerosas
localidades, asociaciones y espacios comerciales promoveran la
realizacion de festivales de Stock, tanto fisicos (cuando se pueda)
como online.

El momento de la vuelta a la actividad y la apertura de
comercios se verd caracterizado por descuentos y
promociones agresivas de liquidacion de stock (con margenes
reducidos o nulos) para mantenerse en el mercado, por lo que
es muy probable que el resto de 2020 se convierta en un
“Black Friday” continuo.
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3. PREDOMINIO FACTORES PRECIO — SEGURIDAD

Segln estudios consultados (Tracking semanal Covid-19. GFK), debido a la incertidumbre econdémica que se esta viviendo
actualmente, prevalece la posicion de contener el gasto y ser menos consumista, siendo previsiblemente una tendencia que se
mantendra en un futuro proximo.

Ademas, durante este periodo de tiempo se ha cambiado la forma de comprar en los establecimientos abiertos al publico, debido a
que prima la realizacion de compras rapidas y seguras, evitando prolongar el tiempo de permanencia en el establecimiento y
extremando las medidas de seguridad, entendidas como medidas de higiene aplicadas tanto por el punto de venta (control de
aforos, limpieza mas exhaustiva de la superficie de ventas y disposicion de elementos protectores tanto para el personal como para
los clientes) como por el shopper (distancia entre clientes, portar elementos protectores, etc.) para evitar los contagios en la
medida de lo posible.

Atendiendo a este comportamiento del shopper, es factible
pensar que se produzca predominio en la eleccion de la
propuesta de valor entre precio y seguridad:

* Enfoque en precio: El factor precio, al margen de la contencién
del gasto, cobrara importancia por la propia presion de la oferta (ver
hipétesis 2) a partir de reducciones que impliquen una bajada en
madrgenes, reduccion de intermediarios en la cadena de valor, etc.

* Enfoque en seguridad: Este factor serd mds importante que el
propio precio. Desde un punto de vista aplicado, la experiencia de
compra se convertird en conveniencia, entendida como una compra
rapida y directa donde la seguridad que se transmite adquiere una
gran importancia. Esta seguridad es entendida como la aplicacion,
visualizacion y comunicacion de las medidas de higiene en el
establecimiento (pero sin ser intrusivas) valiéndose también de una
aceleracion de la digitalizacion de servicios en tienda que fomenten el
autoservicio y reduzcan el contacto.
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4. POLARIZACION DIGITAL y ACELERACION OMNICANAL

El incremento de la demanda del canal online durante el confinamiento ha sido
pronunciado: segun la consultora Nielsen, la compra online en productos de gran consumo
presento una subida acumulada en el mes de marzo del 48,1%, triplicando su velocidad de
crecimiento respecto al periodo antes de la crisis y en abril esta tendencia al alza se sigue
manteniendo. Respecto al resto de productos, segin un estudio llevado a cabo por
Guillem Sanz; a través de una muestra de 100 eCommerce, se ha experimentado un
aumento del 55% en las compras online durante la cuarentena.

La crisis del coronavirus ha puesto de manifiesto el estado del canal online de los retailers,
siendo aquellos que ya contaban con un buen nivel de digitalizacion y plataformas de venta
online los que han podido seguir llevando a cabo su actividad econémica (parcial o
totalmente) viéndose forzados a introducir en tiempo récord mejoras en la eficiencia de la
gestion del canal online, mientras que aquellos cuyo desarrollo era reducido o incluso
nulo, han parado su actividad practicamente en su totalidad o totalmente. Como
consecuencia de esto, se esta produciendo una mayor polarizacion segun el nivel
de digitalizacién, puesto que unos se han visto obligados a optimizar y mejorar la venta
online y los otros siguen igual que al principio. A partir de este momento, sera
necesario incrementar recursos dedicados a mejorar el marketing digital
(posicionamiento SEO/SEM, RRSS, mejoras en la estructura de la web, etc.) y a
nivel de gestion e-commerce (principalmente en el control de stocks y en la
logistica para reducir gastos de envio, flexibilizar devoluciones, potenciar nuevas
formas de entrega de contacto 0, etc.).

Ademas, la percepcion social de los lugares publicos como focos de contagio propiciara que muchos clientes elijan el canal online para
efectuar sus compras y asi evitar acudir al punto fisico (tal y como se ha visto en el periodo de confinamiento a pesar de las medidas de
higiene adoptadas). Atendiendo a las fuentes consultadas, es probable que se produzca un mayor incremento de compra en Internet y
recogida en tienda (BOPIS, Buy Online, Pickup in Store), mayor investigacion online previa al acudir al punto de venta (ROPO,
Research Online, Purchase Offline), entre otras demandas, lo que conlleva a la necesidad de la fusién de canales. Por ello, el
desarrollo de la omnicanalidad, entendida como la aplicacién de una visién omnicliente, no se tratara de una eleccién por parte del
retailer sino que pasara de ser una decisién estratégica a una variable critica para adaptarse a la demanda.
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5. ACORTAMIENTO DE LA CADENA VALOR

Durante el estado de alarma se ha observado que gran
numero de marcas de todos los sectores estan llevando a

cabo campanas de comunicacion proactivas y realizando Actividades
numerosas actuaciones que les permitan seguir estando e -

presente e incluso acercarse mas a los consumidores, 4
haciéndose mas relevantes (ofrecimiento de servicios

gratis, colaboraciones sociales, iniciativas para mejorar la
vida familiar, salud, etc.). L

Logistica Logistica

En sectores con estructuras comerciales muy atomizadas
y cadenas de valor poco optimizadas, y ante la necesidad
de ajustar margenes y reducir precios, marcas y . J
fabricantes incidiran en la bisqueda de la relacién y Actividade; primarias

venta directa al cliente, acelerando su nivel de

digitalizacion y reduciendo; por lo tanto, el numero
de intermediarios.

Servicios

interna externa

Debido a ello, se explotaran canales de contacto directo con el cliente
como la venta domiciliaria (tanto por parte de retailers como de
fabricantes) al estilo Mary Kay, Avon, TupperSex, etc. .) o mediante el uso
del canal online como el “live streaming”: presentaciéon en directo del
producto en una red social (como si fuera la teletienda), interactuando con
el publico y resolviendo las dudas de los potenciales clientes en el momento.
Por lo tanto, este tipo de venta potencia un trdfico de mayor calidad hacia
la web por tratarse de usuarios con una mayor predisposicion a la compra.
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6. OPTIMIZACION DE STOCKS Y ELECCION DE
PROVEEDORES

La crisis del coronavirus ha puesto de manifiesto la necesidad de un
conocimiento exhaustivo de la disposiciéon de productos en tiempo real
'Icanto para evitar el sobre estocaje como la rotura de stocks.

Por lo tanto, las empresas deberan optimizar su stock y poder
reaprovisionarse de forma constante, por lo que sera determinante
la capacidad logistica, financiera y el know-how de los proveedores
para no generar un excesivo apalancamiento y merma de la
liquidez del comercio.

El resultado sera una cartera mas reducida de proveedores pero
también mas optimizada. Menos y mejores proveedores con los que
mantener una relaciéon que aporte un mayor valor y rentabilidad a
ambas partes. En la eleccion de los proveedores se debera tener en
cuenta la solvencia, el aporte de valor mas alla del producto y la
disposicion de un sistema logistico robusto, agil y eficiente, siendo
estos aspectos determinantes para el éxito comercial.

Respecto a la gestion de stock, es previsible que los retailers
mejoren la optimizacion del manejo de existencias mediante la
introduccion de nuevos sistemas de predicciéon, cdlculo y
optimizacion del producto en stock para poder llevar a cabo una
planificacién inteligente del inventario que les permita rentabilizar
las ventas.
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1. LOS LIDERES, MAS LIDERES

Durante del estado de alarma y confinamiento de la poblacion, segun los
datos de la consultora Kantar, Mercadona sigui® manteniendo su
liderazgo en marzo con una cuota de mercado del 24,3% de la
distribucién, seguida muy por detras por Carrefour (7,4%) y Grupo Dia
(6,6%).

Atendiendo al estudio realizado por la app de pagos de Fintonic; en la
segunda mitad de marzo, la penetracion de Amazon en el canal online fue
importante debido a que el 10% de los espafoles habian realizado algun
tipo de compra en el mismo, incrementando; por lo tanto, su liderazgo
como marketplace en este canal de venta.

Teniendo en cuenta las fuentes consultadas respecto a anteriores '
crisis (como la de 2008) y los datos obtenidos durante el periodo

del estado de alarma, se espera que aquellas empresas que

disponian de un liderazgo previo y que durante el COVID-19 han

mantenido su liderazgo o incluso lo han incrementado, mejoren su

posicionamiento y salgan fortalecidas en el periodo posterior.
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8. EL RETAIL “FiSICO”: MAS CERCANO Y SOSTENIBLE

En este periodo, tanto el confinamiento como el distanciamiento
social, han provocado la reduccion en la distancia que recorremos
para ir a comprar asi como la eleccion de producto local, lo que ha
impulsado el valor de lo proximo, dando lugar a una reflexion de
parte de la sociedad acerca de la eleccion de tipo de
establecimiento y la huella ecoldgica del ser humano, pudiendo
prestar atenciéon y tomar conciencia de determinados
comportamientos de consumo del dia a dia que antes pasaban
desapercibidos.

Como respuesta a este cambio, es posible que después de este
periodo se valore en mayor medida la compra de proximidad
y el fomento del comercio de barrio, la capacidad de
adaptacion y personalizacion del servicio y la implicacién con
el medio ambiente.

Por ello, ante una situacion en la que el precio se recuperara
como el principal factor de competitividad a gran escala, sera
vital para los mas pequefos poder competir desde los valores
de proximidad, empatia con el cliente, vinculacion con la
comunidad proxima y el compromiso respecto al
medioambiente, cuestiones relacionadas con el conocido
Marketing 3.0.
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9. DESARROLLO DE NUEVOS METODOS DE PAGO
ALTERNATIVOS

A pesar de que la OMS (Organizacion Mundial de la Salud) ha
manifestado que no se debe temer al dinero en efectivo como fuente de
contagio, desde diferentes ambitos se ha recomendado limitar el uso de
billetes y monedas al hacer la compra, para asi reducir los posibles
riesgos. Asi pues, se promueve el emplear otros métodos alternativos,
fomentando principalmente el uso de tarjeta.

ElI COVID-19 ha propiciado el uso de métodos de pago
alternativos al efectivo que pueden convertirse en un habito, por
lo que el retail debera ofrecer la posibilidad del pago mediante
estos métodos (tarjeta, mévillwearables, Bizum o MoneyBeam), si
todavia no lo estaba haciendo, y estudiar el ofrecer otros métodos
de pago asociados a servicios ofrecidos (compra online mediante
Paypal, transferencia o tarjeta y recogida en tienda) o empleo de
sistemas que permitan el cargo directo en la cuenta del cliente
para evitar pasar por el mostrador.

deuigned by @ freepik.com
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10. MONITORIZACION CONSTANTE DE LA
DEMANDA

Desde hace un tiempo, parte del retail emplea el analisis de datos
para optimizar el inventario, adaptar los precios de forma dinamica,
captar tendencias, gestionar las colas en los establecimientos o
bien estudiar a los clientes en los propios puntos de venta. Estos
datos provienen de multiples fuentes como puede ser Ia
informacion registrada en la propia web de la empresa, actividad en
redes sociales o servicios de geolocalizacion.

Segin la consultora Kantar, el canal online, pese alcanzar un
maximo histérico de cuota durante la segunda semana de
confinamiento (incremento de 1,2 puntos que en el periodo
precrisis), sigue mostrando deficiencias al no conseguir responder a
la demanda de los consumidores por retrasos en los pedidos,
saturacion del canal o cancelaciones.

Asi que cada vez cobra mds importancia la necesidad de
monitorizar la demanda para disponer de informaciéon fresca
y constante y asi entenderla y atenderla segin sus
necesidades.

Existe una gran cantidad de informacién (Big Data)
proveniente de diferentes fuentes (web, redes sociales, tienda,
etc.) que serd necesario analizar de forma conjunta a través
de herramientas modernas y dagiles de investigacion de
mercados para conseguir que asi sea relevante y util para la
toma de decisiones.

c@to

consulting

RETAIL & SHOPPER EN LA ERA POST COVID-19 14



1. REACCION DEL ASOCIACIONISMO EMPRESARIAL

En estos momentos ha quedado patente el poder de la unién y de lo
colectivo. Para muchos comercios cerrados, su asociacion ha sido la
puerta de conexion con el mundo empresarial y la informacién “oficial”
filtrada, resumida y adaptada a los socios, convirtiéndose a la vez en un
balsamo motivacional, formativo y de mejora empresarial (webinars
orientados, reuniones grupales online, etc.). Y para muchos comercios
que seguian abiertos, sus organizaciones han sido las palancas de
conexion entre el sector y de coordinaciéon con la Administracion.

Todo ello ha creado vinculos mas fuertes con aquellas asociaciones que
han sabido aportar valor real y convertirse en relevantes. La
relevancia de muchas organizaciones empresariales saldra
fortalecida de esta situacion al haberse situado como elementos
intangibles esenciales para la coordinacion de los sectores
econdémicos.

No obstante, todas aquellas organizaciones (con escasos recursos,
capacidades o estructura) que no hayan sabido convertirse en
relevantes y hayan logrado fortalecer ese vinculo acabaran
pasando a un segundo plano y algunas de ellas desapareciendo al
no haber sabido reaccionar en un momento crucial.
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2. REPOSICIONAMIENTO DE LOS CENTROS
COMERCIALES

Los centros comerciales seran con una alta probabilidad uno de
los formatos con mayor nivel de descenso del trafico de clientes y
con un mayor necesidad de adaptacion tanto en seguridad e
higiene como en modelo de negocio (de la experiencia a la
conveniencia). Es previsible que gran parte de la poblacion evite
espacios y momentos en los que puedan producirse mayores
aglomeraciones, por lo que estos espacios se veran afectados,
provocando la reorientacion y reconceptualizacion de la oferta en los
centros. Como consecuencia del COVID-19, en el proceso de
reapertura de los Centros Comerciales previsiblemente se producira
una conjuncion de los siguientes factores :

* Incremento de las medidas de higiene y seguridad como
factor diferenciador y de competitividad, tanto en espacios
comunes como en tienda: controlando y limitando aforos, redefiniendo
horarios comerciales e incrementando el nivel de higienizacion
(proporcionando elementos protectores a los Vvisitantes, desinfeccion
continuada de espacios, herramientas para instalacion de dispositivos
que potencien la higienizacion continuada a lo largo de toda la sala de
ventas, control de temperatura corporal, etc., pero siempre que estos no
se perciban como intrusivos sino para potenciar la seguridad sanitaria
de los clientes), siendo de suma importancia también la capacidad de
visibilizacion y comunicacién de las mismas.
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2. REPOSICIONAMIENTO DE LOS CENTROS
COMERCIALES (continuacion)

*  Nuevas féormulas de contratacién, consistente en la bisqueda de
nuevas formulas de arrendamiento flexible, de renta variable
generalizada, de menores compromisos de permanencia, de ocupacion

temporal (pop-up).

5
5

* Asesoramiento al inquilino. Se tratara de ir mas alld de la gestion
administrativa, comercial y del desarrollo de campahas y marketing,
orientando a los negocios nuevos e implicdndose en su puesta en
marcha, aportando servicios de valor anadido y personalizado para la
venta.
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* Redefinicion del mix comercial. Los centros deberdn convertirse
en espacios mds de conveniencia que de experiencia; dgiles, comodos,
seguros y de utilidad a su comunidad, para lo que habra que buscar la
reorientacion de espacios comerciales en espacios de servicios a
empresas, a clientes y a la comunidad, con la consiguiente necesidad de
tener que buscar soluciones ante la reduccién del trdfico, del nimero de
locomotoras o la redefinicién de los espacios cerrados como cines y ocio.
La busqueda del trdfico podra pasar también por el busqueda de la
rotacion activa en el mix.
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ESCENARIOS SHOPPER

Hiper-higienizacion del consumo

Aceleracion en los cambios de los patrones de
consumo

Compra menos impulsiva y vuelta a comprar mas
basicos, “lo necesario”

Resurgimiento de lo local

Potenciacion del cocooning

Aprendizaje en el manejo de las nuevas tecnologias



|. HIPER-HIGIENIZACION DEL CONSUMO

Las medidas de higiene y distanciamiento social introducidas en el periodo de
confinamiento para evitar la propagacion del virus permaneceran al volver a la
“normalidad”; tanto por las medidas establecidas por las autoridades competentes,
como por la alarma social hasta se encuentre una vacuna para el virus (se prevé
que hasta mitad del 2021 no se pueda producir la vacunacion masiva de la
poblacion). Asi que dependiendo del avance de la pandemia y vacunacién masiva
de la poblacion es posible que se produzcan cambios mas profundos en nuestros
patrones de compra. En este sentido, los puntos de venta deben de disponer
medidas de seguridad e higiene efectivas y no intrusivas, ejerciendo una labor de
visualizacion y comunicacion en los distintos canales y puntos de contacto con el
cliente. En este sentido, esta hiper-higienizacién supondra un factor
diferenciador y de competitividad porque gran parte de los shoppers
buscaran establecimientos en los que se sientan seguros.

Las medidas a llevar a cabo por parte de los Retailers seran diversas, deberan ser
flexibles y poder adaptarse:

Reducciéon y control de aforos. Controlados visualmente por el propio personal, por figuras como el
greeter/conserje/mayordomo o con herramientas de conteo, tracking, mapas de calor, etc.

Instalacion de elementos de control de la higienizacion del espacio (dispositivos que “limpien” al individuo al acceder a la
tienda, cdmaras de temperatura corporal, elementos protectores para los empleados en puntos como las cajas, etc.)

Lay Out y recorridos. Redefinicion de la distribucion del espacio en tienda y el layout para incrementar el espacio de
circulacién en la sala de ventas propiciando que existan espacios mas amplios para poder guardar la distancia de seguridad, asi
como incorporacion de sehalética en el suelo sobre sentido y orientacion del trafico.

Entrega de EPIs (equipo de proteccion individual) tanto a empleados como a clientes, fundamentalmente guantes y
mascarillas.

C@gt o RETAIL & SHOPPER EN LA ERA POST COVID-19 19



|. HIPER-HIGIENIZACION DEL CONSUMO (continuacion)

*  Desinfeccion continuada del espacio de venta. Durante el horario de apertura
y fuera del horario. En este sentido es previsible cierta adaptacién o reduccion de
horarios para poder realizar de forma adecuada las labores de higienizacion.

*  Revalorizacién del plastico como medida de proteccion de los productos.
Durante la crisis del coronavirus se ha detectado un aumento de la venta de
productos frescos envasados en la distribucion alimentaria. En este sentido, es
posible una introduccion del uso del plastico para proteger y mejorar la sensacion
de seguridad de productos en otros sectores.

*  Probadores: desinfeccion tras cada uso informando al cliente, incrementar tamano,
disposicion intercalada (uno abierto y otro cerrado), acceso limitado a una persona
por probador

*  Ropa: El conseguir desinfectar las prendas es algo que se esta estudiando desde el
inicio de la pandemia. Otra posible medida es el aislamiento durante un periodo de
tiempo de todas aquellas prendas que se pruebe el cliente y finalmente no compre
aislandolas como a las que sean devueltas.

* Gestion de colas y pago: para evitar colas, el cobro podria realizarse a través del
movil o bien emplear sistemas que permitan cargar el cobro directamente en la
cuenta del cliente sin necesidad de hacer cola. Ademas, de disponer de mamparas
de proteccion en las cajas.

*  Priorizacion del pago por tarjeta o movil.
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2. ACELERACION EN LOS CAMBIOS DE LOS PATRONES DE CONSUMO

A lo largo de otras pandemias y crisis globales se sucedieron acontecimientos
similares: EI consumo tardd en recuperarse, muchos negocios cerraron,
aparecieron nuevas oportunidades de negocio y los cambios en los patrones
de consumo se aceleraron.

Debido a ello, y aunque la seguridad en el consumo sera el driver mas
importante en la compra, es previsible que se aceleren determinados
cambios en los habitos de consumo durante el periodo post COVID-19, y
que entre otros cambios de habitos, se produzca una aceleracién de los
siguientes:

* Digitalizacién del consumo (ver Retail hipétesis 4).

* Atencién a la responsabilidad social de las empresas: Actualmente los
consumidores esperan que las marcas aporten un valor real, actiuen
responsablemente y por la comunidad (incluidos sus empleados). Gran numero
de empresas ya han redlizado distintas actuaciones para afrontar la situacion
propiciada por el COVID-19 a través de promociones e iniciativas como ofrecer
servicios gratuitos, colaboraciones sociales, organizacion de festivales online, etc.

A principios de 2020 desde Coto Consulting se lanz¢ el estudio Consumidor 3.0 en el que se obtuvo que aquellas marcas que se
implican con la sociedad (actuaciones medioambientales, sociales, etc..) y lo comunican, despiertan interés en el consumidor e incentivan
la compra o posibilidad de compra de los productos y/o servicios comercializados (6 1,6% de los individuos encuestados).

* Consumo y habitos de vida responsables con el medio ambiente. Aunque el foco en la seguridad sera prioritario, la crisis del
COVID también ha puesto las alarmas a nivel social en el impacto sobre la sostenibilidad en el consumo y los efectos del impacto

ambiental. EN este sentido, no parece que el COVID-19 vaya a suponer un cambio en la tendencia de la sostenibilidad (ver estudio
COTO CONSULTING consumidor 3.0)
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3. COMPRA MENOS IMPULSIVA Y VUELTA A COMPRAR MAS BASICOS, “LO NECESARIO”

Segiun el estudio realizado por Guillem Sanz, las ventas en el e-
commerce se han visto incrementadas desde que se inicid el
confinamiento, ademas del esperado aumento de las categorias de
alimentacion y farmacia, también se anaden las categorias de deportes
(+191%), mobiliario (+135%), jardineria (+130%) y material escolar
(+47%), mientras que en la categoria de moda y calzado hay una
reduccion del 69%. Por lo tanto, se puede concluir que los shoppers
estan comprando aquellos productos que consideran “necesarios”
para la situacion que estan viviendo, siendo una compra mas reflexiva y
dejando de comprar aquellos productos mas relacionados con la
compra por impulso y que en estos momentos pasan a un segundo
plano como puede ser la moda y el calzado debido a que se han
reducido drasticamente los momentos en los que hacer uso de estos
productos: salir a cenar, paseo, etc.

Ademas, en diversos trackings de consumo se obtiene que debido a la
incertidumbre econdmica que se esta viviendo actualmente, prevalece
la posicion de contener el gasto y ser menos consumista, siendo
previsiblemente una tendencia que se mantendra en un futuro
proximo, tal y como sucedid en la crisis del 2008.

Por todo ello, se prevé que ante la situacion de incertidumbre, el presupuesto de los shoppers se destine a aquello
considerado mds necesario en ese momento, pensando en lo que se invierte y realizando una compra mas reflexiva y

menos impulsiva.
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4. RESURGIMIENTO DE LO LOCAL

En un escenario donde no se dispone todavia de la vacuna para el
virus y existe miedo al contagio, la seguridad en la compra sera el
factor mas importante para los clientes. En este sentido y atendiendo
a los patrones mentales de seguridad, el entorno mds cercano y
conocido es el que genera una mayor confianza y tranquilidad en las
personas, por lo que a priori prevalezca la eleccién de formatos de
proximidad, tal y como se ha visto durante el confinamiento.
Desplazarse en busqueda de experiencias perderd peso en la decision de
compra, decantdndose especialmente por lo cercano y conocido debido a la
sensacién de control que implica.

Adicionalmente, junto al redescubrimiento por parte de los vecinos del
comercio de barrio, la seguridad de lo proximo ha permitido aflorar un
sentimiento de pertenencia a la comunidad. Sentirlo parte de la comunidad
y como algo familiar y proximo hace que la poblacion se identifique mas
con el comercio de barrio.

En este sentido han surgido un gran nimero de iniciativas en esta direccion (Barriofy, Dbarrio, Eroessomostodos, etc.). Como
consecuencia de este movimiento es posible que los shoppers muestren una mayor implicacion con el comercio de
barrio y sentimiento de responsabilidad respecto al futuro del mismo, siendo una oportunidad para reinventarse, ser
conocidos por aquellos que no sabian de su existencia o no se habian percatado de la misma y fortalecer la relacion con los
clientes de siempre.
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5. POTENCIACION DEL COCOONING

Debido al estado de alarma, la sociedad ha tenido que quedarse en casa
y se ha producido una evolucién con respecto a la compra de productos
de alimentacién. Segun el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion,
la evolucion de la cesta de la compra ha sido la siguiente:

* Semana previa a la declaracion del Estado de Alarma (del 9
al 15 de marzo): compras de aprovisionamiento con un repunte
del 29,8% respecto a las compras de alimentos realizadas en esa
misma semana del aho 2019. ‘

* Periodo del 16 al 29 de marzo: estabilizacion. Destaca el
incremento de compra de productos frescos y harina (de este
producto se registra un aumento en torno al 170%). En relacion a la
harina, las categorias mas ligadas a la reposteria, son las que han
conseguido mayores crecimientos en consonancia con los nuevos
habitos, los espanoles estan haciendo pan y cocinando mas
reposteria (por el entretenimiento de la actividad y la satisfaccion de
crear algo).

* Periodo del 30 de marzo al 5 de abril: aumento de la
adquisicion de productos que habitualmente se consumen en bares
y restaurantes, con crecimientos por encima del 50%, como vino,
cerveza y bebidas espirituosas, asi como tabletas de chocolate,
snacks y frutos secos. También sube la compra de platos preparados,
con un 23% mas de volumen en esta semana Yy crecimientos
constantes en todas las anteriores.
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5. POTENCIACION DEL COCOONING (continuacién)

* Periodo del 6 al 12 de abril: destaca la compra en los productos
o ingredientes relacionados con los menus tradicionales de Semana
Santa (aceite, huevos, azucar). Cerveza, vino, bebidas refrescantes y
bebidas espirituosas mantienen también importantes crecimientos.
De igual forma, existen incrementos constantes en el consumo de
platos preparados, con una subida del 38 % en esta semana.

Por lo tanto, se observa que en un primer momento, los productos mas
comprados fueron los de necesidad, pasando por el arte culinario y tras
unas semanas se ha incrementado la compra de productos de capricho y
mas relacionados con el ocio.

Este hecho evidencia que la sociedad se esta habituando a
consumir en el hogar y es posible que se potencien tendencias
como el cocooning (individuo tiende a socializar cada vez menos y
se retira a su hogar, convirtiéndolo en su fortaleza) y por ello
decida adquirir productos de “lujo” para tomar y elaborar en casa
en lugar de consumirlos en establecimientos de restauracion.
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6. APRENDIZAJE EN EL MANEJO DE LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS

Seglin la encuesta sobre “Equipamiento y Uso de Tecnologias de
Informacion y Comunicacidn en los Hogares” realizada por el INE
(Instituto Nacional de Estadistica) en 2019, el 77,6% de las personas
de |6 a 74 anos de nuestro pais habian utilizado Internet
diariamente (al menos una vez al dia), haciéndolo principalmente
por el movil (86,2%) y afirmando el 58% de los mismos el haber
comprado a través de Internet en los ultimos 12 meses. Se trata de
porcentajes superiores al 50% pero si atendemos a especificaciones
demograficas o socioecondmicas encontramos diferencias entre
grupos, presentando algunos de ellos una penetracion inferior.
Durante el confinamiento; seguin el analisis de Smartme Analytics, se
ha incrementado el tiempo dedicado al smartphone siendo el
promedio de 3h y 24 min/dia debido a la necesidad de comunicarse
y entretenerse.

Por lo tanto, la situacién de confinamiento ha puesto de
manifiesto el nivel de conocimiento y uso de las nuevas
tecnologias, lo que ha originado y probablemente se mantenga
en el tiempo, la necesidad de aprendizaje por parte de la
sociedad menos familiarizada en este ambito (como por
ejemplo, los mayores de 64 afios, grupo de menor uso) para
utilizarlas, introduciendo cambios en los habitos que ya se
venian produciendo, como el empleo del canal online para
realizar las compras.
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Vender es como montar en bicl...

SI dejas de pedalear, te caes.

Te ayudamos a

IMAGEN Y COMUNICACION - INVESTIGACION DE MERCADOS - FORMACION Y VENTAS

55

marcando
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