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Bienvenido a The Pulse of Retail 2021

Olga Kotsur
CEO - Mercaux

Te damos la bienvenida a The Pulse of Retail 2021, la cuarta edicion de nuestro
informe anual que analiza la situacion del sector en su transformacion digital y con
el comercio interconectado. Después de publicar en 2020 la edicion especial The
Pulse of Retail Lockdown, es gratificante que volvamos a la "normalidad" para esta
edicion de 2021. En esta ocasion, publicamos este informe un poco mas tarde para
beneficiarnos de un periodo de comercio mas soélido para nuestras tiendas
después de que se relajaran las medidas del confinamiento.

Durante el periodo del confinamiento, el sector del retail acertd en acelerar la
"Fase 1 de implantacion" de sistemas backend de Nueva Generacion (como OMS),
para situarse en una posicion sdlida que les permitiera transformar sus tiendas
rapidamente en un futuro. Esto ha dado lugar a una demanda exponencial de
plataformas de nueva generacion en las tiendas en la "Fase 2", tal y como se refleja
en este documento. Como veras en el resumen ejecutivo, el sector del retail aun
estd en las primeras fases de su transformacion digital, pero nos sentimos
alentados por los avances que se han hecho en un periodo tan corto de tiempo
desde que las tiendas volvieran a abrirse al publico. Estamos muy ilusionados de
ver como las figuras principales de las empresas ven el rol de la tienda de forma
diferente, no solo como un canal de venta, sino como un centro omnichannel
multifuncional.

Lo que este informe nos confirma es que estamos en las puertas de la
transformacion digital, lo que finalmente nos permitira alcanzar nuestras
aspiraciones de comercio retailer omnichannel conectado.

Atentamente
Olga




Resumen Ejecutivo

El rol de la tienda

Registrar el comportamiento de los clientes es
tan importante como vender productos en las

tiendas

Priorizacion de tiendas

El 73% de los entrevistados considera que
invertir en el comercio fisico es una prioridad

alta o maxima

Velocidad de transformacion

El 43% de los retailers tiene dificultades para
gestionar mas de un proyecto tecnoldgico, por
I ello los equipos estan empezando a decantarse

por la simplicidad de lo digital.

Preparacion del negocio
El 62% de los encuestados afirman que sus

sistemas estan preparados para apoyar la

transformacion digital en las tiendas

Hoja de ruta de la transformacion

La tecnologia mas implementada (mPQOS) sélo
esta en el 20% de las tiendas, lo que muestra

un enorme potencial de crecimiento

Tiempo de transformacion

El 68% de los entrevistados cree que se
tarda mas de 6 meses en implementar

soluciones en las tiendas (realmente solo 1-2)

Adopcion de los empleados de la tienda

El 50% cree que los empleados de las
tiendas necesitaran mas formacion para
adoptar correctamente las herramientas

digitales

Para ver las recomendaciones sobre como poner en
practica estas ideas, pasa a la pagina 12.
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1. Sobre los entrevistados

Mercaux trabajoé con CensusWide, una empresa de investigacion global, para
encuestar a 200 ejecutivos que trabajan en el sector del retail y que disponen
de tiendas fisicas (excluyendo los sectores de alimentacion, vinos vy
comestibles). Como se puede ver en los datos demograficos de la derecha,
recibimos una gran variedad en cuanto a funciones laborales, desde roles
funcionales hasta los C-Suite y los CEOs. A lo largo del informe veras que los
analisis se realizan a nivel de perfil y macro para mostrar las diferencias de
opiniones entre funciones, sectores, tamano del retail (n°® de tiendas) y la
antigiedad dentro del sector del retail.

Para complementar la investigacion, también hemos realizados un estudio a
clientes de a pie. En total, pedimos a 2.000 compradores que nos dieran su
opinion sobre el uso de herramientas de transformacion digital en la tienda (y
remotas) para ver si corresponden con el pensamiento de nuestros retailers.

200 (200

RETAILERS COMPRADORES

Consulta la seccién de metodologia de este informe (pagina 12.) para obtener mas detalles sobre la recogida de datos.
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2. Registrar los comportamientos de los
clientes en la tienda es tan importante
como vender productos

;Cuales consideras que son las dos funciones mas importantes
de la tienda en este momento?

Registrar las preferencias y los comportamientos de los clientes en la tienda (33%) es casi tan
importante como la venta de productos (35%), ya que los participantes de nuestra encuesta
destacan la importancia que se esta dando a la unificacion del espacio online y offline para ofrecer
una experiencia omnichannel coherente.

Como todos sabemos, un cliente puede empezar una compra en un canal y terminarla en otro. Por eso
es tan importante que se recojan los datos en la tienda con la misma facilidad que se hace online, un
area en la que los retailers han tenido tradicionalmente dificultades durante mucho tiempo, ya que
solo disponian de datos de afluencia y ventas. La otra respuesta que registro mas de un 30% de
importancia entre todos los encuestados fue "utilizar una tienda como centro de relacion con el
cliente", lo que demuestra la importancia que tiene para nuestros encuestados la implementacion de
las capacidades de Clienteling en la tienda. En respuesta a una pregunta que se plantea mas adelante
en el informe, descubrimos que el 19% de los encuestados ya ha puesto en marcha soluciones de
Clienteling en la tienda, mientras que otro 25% las esta implementando actualmente y un 28% las esta
planificando, lo que revela que la funcion Clienteling ocupa un lugar destacado en la agenda de los
retailers en sus actuales objetivos de transformacion.

Curiosamente, mientras que solo el 16% de los CEOs considerd el rol de la tienda como una sala de
exposicion para el comercio electronico, otros ejecutivos de la C-Suite consideran que ese rol es igual
de importante que el de un lugar donde comprar productos (42%), 1o que muestra una desconexion
entre los CEOs y el equipo C-Suite en general.

Se puede deducir que los CEOs estan pensando en el panorama mads amplio del "comercio
interconectado". Ademas de los resultados anteriores, se revelo que el 47% de los CEOs estan de
acuerdo en que "registrar las preferencias y los comportamientos de los clientes en la tienda" es una
funcion importante, lo que supera la media del 35% registrada entre todos los encuestados.

Los CEOs se centran en los
objetivos omnichannel,
mientras que el equipo
directivo en general no esta de
acuerdo con el rol de la tienda

Si nos referimos a la antigledad del personal que trabaja en la central, nuestro
estudio revelo que cuanto mas tiempo se ha trabajado en el sector, mas importancia
se da a las tiendas como el lugar para la compra de productos.

Aquellos con menos de 5 afilos de experiencia se situaron por debajo de la media
(25%) en cuanto a la importancia de la tienda como un lugar para comprar, dando en
cambio mas importancia a "un centro de relacion con el cliente" y "un lugar para
registrar datos sobre las preferencias y comportamientos de los clientes". Esto nos
indica que los jovenes lideres de estas organizaciones piensan de forma mas
unificada y omnicanal que sus companeros mas experimentados.

Registrar las preferencias y los comportamientos en la tienda podria crear uno de
los activos mas valiosos que disponen los retailers, por lo que es una inversion
que merece la pena considerar ahora para adelantarse a la competencia. De
hecho, para 2026, se espera que el analisis del recorrido del cliente crezca hasta
casi 25.930 millones de ddlares, lo que demuestra la importancia que los
analistas otorgan a esta area.



3. El 73% de los encuestados considera que
invertir en el comercio fisico es una prioridad
alta o maxima

;Qué lugar ocupa la inversion en el punto de venta dentro de tu
lista de prioridades actuales en comparacion con otros canales?

Para la mayoria de los encuestados, la inversion en el canal fisico es una de las principales prioridades
actuales, lo cual no es sorprendente, ya que los ingresos generados por la tienda se han recuperado
desde la reapertura de las mismas. Hemos preguntado qué porcentaje de ingresos genera
actualmente la tienda y mas de la mitad de los encuestados revelaron que es superior al 60%. Si
observamos los niveles medios anteriores a la pandemia, del 80 al 89% de los ingresos totales de la
tienda, el 9% de los encuestados compartio que habian vuelto a este nivel.

Mas de la mitad de los retailers senalan que los ingresos generados
desde las tiendas han aumentado a mas del 60% del total, lo que
aumenta la importancia dada a las futuras inversiones en este canal

En cuanto a la antigliedad de los encuestados, para aquellos que tienen menos de 5 afios de
experiencia, solo el 8% declaré que era una "prioridad maxima". Sin embargo, el mayor numero de
encuestados se situa en la categoria "alta, pero no maxima", con un 58%, lo que sugiere que es mas
probable que adopten un enfoque omnichannel (como se revela en la pagina 5) y que, por tanto,
inviertan en las tiendas como parte de un enfoque omnicanal mas amplio.

Curiosamente, la misma cantidad (67%) de retailers que tienen menos de 50 tiendas y los que tienen
mas de 1.000 tiendas respondieron que la inversion en el comercio fisico es una alta prioridad.

Principales sectores para invertir en el canal fisico
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4. Mientras que los CEOs se dirigen a sus
equipos de retail para planificar la tienda del
futuro, el resto de la C-Suite prefiere mantener
la toma de decisiones mas interna. Principales factores que impulsan la estrategia de futuro:

A la hora de planificar la hoja de ruta de la “tienda del futuro”, ;Cual
es el principal factor que guia y determina tu estrategia?

Estrategia Retail 26%
A la hora de definir el camino que deben seguir los negocios para planificar la tienda del futuro, la mayoria
de los encuestados coincidieron en que una buena estrategia de retail marketing, las expectativas de los
clientes y las decisiones ejecutivas internas eran las principales prioridades a tener en cuenta. La estrategia
digital y las acciones de los compafieros del sector también se consideraron como factores relevantes para

~ . oo - s . . . ici H H H (o)
muchos. Solo un pequefo porcentaje de encuestados dijo que no destacaria un unico factor principal. Decisiones ejecutivas internas 19%

Expectativas del cliente 25%

Si se observa el grafico de la pagina siguiente, queda claro que no existe una estrategia principal para Estrategia digital ' 17%
definir la hoja de ruta de la tienda del futuro y, por lo tanto, tal vez haya cierta confusion en cuanto a la
mejor manera de desarrollarla. Dado que la inversion en tiendas sigue siendo de gran importancia (como se Lo Gt hatenilos
P s e . . . o« . . . il 110/
mostro en la pagina anterior), los encuestados siguen sin definir una hoja de ruta clara que haga referencia compafieros del sector - °
a las mejores practicas del sector. La creacion de esta hoja de ruta y la puesta en marcha de una "tienda del

"o . L
futuro" aun estan en sus inicios. No existe un factor principal . 20

En la actualidad, el sector del retailer carece de una estrategia optima
para poner en marcha la tienda del futuro, ya que los encuestados
enfocan este reto de forma muy diferente

Se podria pensar que cuanta mas experiencia tenga un encuestado en el sector, mas colectiva sera su
respuesta a esta pregunta, sin embargo, los interlocutores con mas de 25 afos de experiencia dividen sus
respuestas a partes iguales entre la estrategia para tienda, las expectativas de los clientes, las decisiones
ejecutivas internas y la estrategia digital, con un 25% cada una.

Aunque la frase y la ideologia de la "Tienda del Futuro" existe desde hace varios anos, la vision y la
estrategia sobre como llegar a ella siguen siendo muy diferentes. Se trata de un area de transformacion que
necesita una mejor orientacion si los retailers quieren tener éxito.




5. El 43% de los retailers tiene dificultades para
gestionar mas de un proyecto tecnologico, por
ello los equipos estan empezando a decantarse
por la simplicidad de lo digital.

;TUu equipo es capaz de gestionar varios proyectos de transformacion

tecnologica simultaneamente? (por ejemplo, cambiar tu ecommerce
ademas de lanzar soluciones digitales en la tienda)

Teniendo en cuenta que la tecnologia utilizada para transformar el comercio esta evolucionando a un
ritmo increible, es preocupante ver que el 43% de los retailers no son capaces de reaccionar rapidamente
a esta oportunidad. El 15% de los encuestados que respondieron que podian trabajar en multiples
proyectos de transformacion tecnoldgica simultaneamente son los que obtendran una ventaja
competitiva.

Aunque la fase de preparacion requiere de un equipo multifuncional, la mayor presidon para lanzar
proyectos digitales en las tiendas suele recaer en los departamentos de IT. ;Como han respondido a esta
pregunta? Los niveles de capacidad varian: el 50% afirma sélo poder trabajar en un proyecto a la vez, el
20% dice que puede, pero que es un esfuerzo, y el 30% dice que puede trabajar comodamente en
ambos.

En la fase mas temprana de un proyecto de transformacion, es importante crear un comité de
transformacion para garantizar que todos los equipos estén alineados en cuanto a la capacidad de
poner en marcha las iniciativas y los recursos que necesitan de cada departamento (puedes encontrar
un plan de incorporacion tipico para un proyecto de transformacion digital visitando la pagina "Business
Readiness" en la seccion de recursos adicionales de este informe, pagina 13).

43% 42%  15%

No - solo un Sl - pero exigira mas Si - podemos hacer
proyecto a la vez del equipo multiples
coOmodamente

6. El 62% de los encuestados afirman
que sus sistemas estan preparados
para apoyar la transformacion digital en
las tiendas

Es una estadistica preocupante que el 38% de los retailers podrian estar rechazando las
oportunidades de transformacion por pensar que sus sistemas son demasiado antiguos.

Esto podria ser perjudicial para el crecimiento de una empresa, ya que los equipos esperan
meses o incluso afnos a que se construyan sistemas backend de nueva generacion antes de
considerar la transformacion de sus tiendas, cuando en realidad hay proveedores capaces de
trabajar con cualquier sistema.

Los retailers no deberian considerar la transformaciéon como un proceso lineal unico, y deberian
implementar las soluciones que se ajusten a las necesidades de su negocio, no a la
preparacion de la infraestructura.

Si, tenemos la No, nuestros sistemas No sé lo que se necesita para
infraestructura necesaria "legacy" son demasiado implementar las tecnologias
para la implementacion antiguos en las tiendas

Entre las personas que no saben lo que se necesita para implantar las tecnologias en las
tiendas, los informaticos son los que mas afirman desconocer, con un 30% que no sabe lo que
se necesita para implantarlas. A menudo oimos hablar de la reticencia de los informaticos a
considerar las tecnologias en la tienda debido a la percepcion del trabajo necesario, pero los
resultados sugieren una incomprension de lo que realmente se necesita. Las personas mas
convencidas provenian de funciones Omnichannel (100%), Marketing (63%) y CEOs, C-suite,
Ecommerce y Retail (registrando entre 57-58%). Estas grandes diferencias entre los puestos
de trabajo expone que se requiere de una mejor comprension de la realidad sobre la
implementacion de soluciones de transformacion digital.




7. Los encuestados estan a las puertas de
una ola de transformacion digital para las
tiendas fisicas

;En qué punto dentro de tu hoja de ruta digital te encuentras?

De las tecnologias digitales en la tienda que los retailers "no han implantado y no tienen planes
de hacerlo", ninguna de las soluciones enumeradas en la encuesta supera el 10%, lo que revela
un deseo real de implantar tecnologias en la tienda por parte de todos los encuestados.

La prioridad para la mayoria de los retailers son las soluciones
de transformacion digital para mejorar las experiencias de los
clientes

La tecnologia ya implantada por la mayoria de los encuestados es el TPV movil, seguido del
modulo de clienteling y de reservas y citas. Nuestra encuesta a los consumidores muestra que
mas de la mitad de los encuestados apoyan el uso del TPV moévil en tienda para agilizar la
experiencia de compra.

Colin Neil, director general en el Reino Unido de la plataforma de pago lider Adyen (socio de
Mercaux) comenté que:

"No es sorprendente ver que el TPV movil sea la tecnologia mas popular en las tiendas, ya que
la dltima generacion de TPV movil abre la puerta a experiencias de compra superiores, mas aun
cuando se integran perfectamente con la tecnoldgica existente. Esto permite a los vendedores
gestionar el inventario, comprobar el historial de compras anteriores de un cliente, ofrecer
productos y recomendaciones y aceptar pagos omnicanal, y todo desde un mismo lugar".

Las otras soluciones con mayor demanda para tiendas son las aquellas de omnichannel y la
aplicacion para clientes B2C (31%), seguidas por las de venta asistida y los quioscos self-
service.

Aunque el TPV movil es la solucion digital mas popular en las tiendas en estos
momentos, los retailers deberian empezar a fijarse en las soluciones que estan en fase
de planificacion de muchos otros retailers, ya que es probable que se vuelvan mas
populares en los proximos seis meses.

Dos tercios de los consumidores que encuestamos nos dijeron que querian que el
personal utilizara herramientas de inventario y mas de la mitad estaban interesados en
utilizar probadores digitales.

Como se puede ver en el siguiente grafico, las tecnologias digitales mas implantadas
no superan el 20%, por lo que todavia hay mucho margen de crecimiento en la hoja
de ruta de la transformacion digital de los retailers.

Las 3 principales tecnologias de transformacion
implantadas por nuestros encuestados

Clienteling 19%
Citas 16%

A o




8. El 68% de los encuestados cree que se 9. El 50% cree que los empleados de
tarda mas tiempo en implantar soluciones en las tiendas necesitaran una formacion
las tiendas de lo que realmente es adicional para adoptar correctamente
las herramientas digitales

cCuanto tiempo estimas que se tarda en implementar una de las

soluciones de transformacion digital comentadas en la pregunta ;Crees que los dependientes ven las tecnologias de la

anterior (desde la integracion, pasando por la formacion, hasta la tienda como una amenaza para el rol que desempenan?

implantaCién en las tiendas)? Esta pregunta fue una de las mas controvertidas y hubo una importante division de
opiniones. Los directivos mostraron un alto nivel de desacuerdo interno: un 42% que dijo

Las respuestas a esta pregunta reveld que muchos retailers creen que la implantacion de tecnologias que si, y un 58% que dijo que no. En cuanto a los CEOs, el 53% respondieron que si, un

en las tiendas es un proceso largo. El 68% de los encuestados cree que se tarda mas de 6 meses. 26% respondid que no, y el 21% restante no estaba seguro. Aquellas personas que

Preocupantemente, el 100% de los encuestados encargados de la transformacion (directores de desempefian un rol centrado en la tienda manifestaron una division completa de 50/50.

transformacioén) creian que se tardaba entre 6 y 9 meses, cuando para muchas de las soluciones

destacadas en la pregunta anterior, el tiempo real de transformacion es de 1a 2 meses. Estos resultados demuestran que existe un gran desconcierto sobre si las tecnologias
en la tienda permiten a los vendedores mejorar su rendimiento o corren el riesgo de

Estos resultados indican la necesidad de una mayor concienciacion sobre la realidad de la sustituir sus funciones por completo.

transformacion digital: si se eligen proveedores adecuados que se integren con tus sistemas

existentes, la puesta en marcha puede ser un proceso muy rapido. El mayor porcentaje de encuestados (57%) que considera que las tecnologias en la tienda

son beneficiosas para los vendedores procede de la industria de la moda, en donde estas
tecnologias en la tienda son probablemente mas comunes que en otros sectores.

Es necesario un programa exhaustivo de formacion,
incorporacion y adopciéon para mostrar el valor y eliminar la
amenaza que siente el personal

11% Estos resultados demuestran por qué es importante que se lleve a cabo un proceso de
formacion y de incorporacion completo cuando se introducen nuevas tecnologias
5% o digitales en las tiendas. Esto debe hacerse para garantizar que el personal adopte bien

2 /0 las tecnologias y no las deje sin usar porque las considera una amenaza, |o que da lugar

% . |
) a una baja adopcién y uso y deja al equipo de transformacidon con poco resultados.

Menos de 1 1-2 meses Entre 2y 6 Entre 6y 9 Entre 9y 12 Entre 12y 18 Mas de 18
mes meses meses meses meses meses




10. Un sistema presupuestario rigido impide
la posibilidad de reaccionar ante cambios
innovadores y adelantarse a la competencia

:Dispone tu empresa de presupuestos suplementarios que
puedan utilizarse para probar nuevas soluciones que puedan
presentarse a lo largo del ano presupuestado?

Los CEOs y los altos cargos, que son los que estdn mas cerca de los ciclos presupuestarios, se
encuentran entre los porcentajes mas altos de los que dicen no tener presupuestos suplementarios,
con un 63% y un 67% respectivamente.

Un presupuesto rigido puede ser perjudicial para las empresas al tener que retrasar las nuevas
oportunidades hasta el siguiente ano financiero. De esta manera, |os retailers se arriesgan a no ser
capaces de responder con la suficiente rapidez a las expectativas y demandas de los clientes.

La mayoria de los CEOs y directivos creen que no hay
presupuesto suplementario, mientras que la mayoria de los
financieros dicen que si lo hay, lo que indica una posible falta de
comunicacion entre los departamentos

Sorprendentemente, los encuestados con menos tiendas (de los que se esperaria que mostraran
cierta flexibilidad) mostraron tener el sistema presupuestario mas rigido, un 61% confesd que las
nuevas oportunidades de transformacion tendrian que esperar. Los que tienen entre 200 - 499
tiendas y mas de 1.000 mostraron la mayor flexibilidad presupuestaria, con un 67% de ellos
respondiendo que creian ser lo suficientemente agiles como para implementar nuevas soluciones a
lo largo del aio.

Contar con presupuestos auxiliares o flexibles para probar nuevas iniciativas que surjan a lo largo
del ano fiscal, dara a los retailers la oportunidad de adelantarse a la competencia.




11. Recomendaciones

' 1. La recopilacion de datos sobre el comportamiento de los
clientes en la tienda es una prioridad absoluta. Entiende como
se pueden recopilar estos datos e integrarlos perfectamente con
l0os de otros canales para ofrecer al personal una vision 360 de
las interacciones de |os clientes con tu marca.

‘ 2. Si los departamentos de IT se ven obligados a gestionar
multiples proyectos de transformacion, elige proveedores que
hagan el trabajo duro por ti, de modo que los proyectos de
transformacion puedan desplegarse junto con proyectos que
requieran mas tiempo, como la actualizacion o la replanificacion
de los sistemas backend.

3. No asumas que tus actuales sistemas backend, considerados
como ‘legacy’, son demasiado antiguos para realizar la hoja de
ruta de transformacion digital. Habla con tus proveedores para
ver si pueden integrarse con estos sistemas para asegurarte de
que no estas esperando meses (0 anos) para beneficiarte de las
iniciativas de transformacion digital en la tienda.

4. Construye una hoja de ruta para tus proyectos de
transformacion digital. No esperes a lanzar todas las
iniciativas a la vez. Trabaja con proveedores que adopten
un enfoque modular y te permitan lanzar soluciones/
funcionalidades cuando estés preparado.

5. Siguiendo la recomendacion anterior, se agresivo con tus
plazos de transformacion. Reta a tus proveedores para que
lleven a cabo las iniciativas de transformacion digital en la
tienda en cuestion de semanas (0 unos pocos meses), en
lugar de muchos meses o anos.

6. Una vez acordadas las soluciones que deseas implantar,
trabaja en un programa conciso de formacion e incorporacion.
La transformacion solo funcionara si el personal de la tienda
esta de acuerdo, asi que demuestra cOmo estas tecnologias
son una ayuda y no un obstaculo (0 una amenaza) para sus
funciones.

y




12. Metodologia

La informacion contenida en este informe ha sido recopilada con la ayuda de Censuswide, una
empresa de investigacion global basada en la informacion. Censuswide cumple el Cdédigo de
Conducta de MRS vy los principios de ESOMAR. Se puede proporcionar un detalle completo de
la metodologia si se solicita. En resumen, estos son:

Registro

« Los miembros de la red se reclutan "s6lo por invitacion". Al inscribirse, los miembros de
la red proporcionan amplias dimensiones de su perfil, lo que les permite dirigirse al
publico especifico que necesitan.

Verificacion de los encuestados

- Cuando se incorporan al panel, los encuestados rellenan un cuestionario online de
perfil muy detallado.

- Esta informacion se verifica en la medida de lo posible: referencias, registros de
patrimonio, direcciones IP.

Exactitud del panel

« Los datos se controlan para eliminar a los "panelista". Prestamos especial atencion a
los encuestados que rellenan las encuestas a gran velocidad o que introducen datos
contradictorios y los eliminamos del panel si se descubre que proporcionan datos
falsos.

« También controlamos los datos de inclusion falsa, la calidad de las respuestas
abiertas y la falta de respuesta a las preguntas.

Puntuacion y participacion

« A los encuestados se les puntla por aspectos como la calidad de sus respuestas, la
rapidez con la que rellenan las encuestas, la frecuencia con la que se relacionan con
nosotros y la coherencia de sus respuestas.

Teoria del muestreo, incentivos y precision

La investigacion se lleva a cabo en linea y los encuestados se obtienen a través de un
panel de acceso online. Todos los encuestados son validados (con un proceso de
inscripcion y validacion) y rellenan un cuestionario de perfil al inscribirse.
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13. Acerca de Mercaux

Mercaux es una plataforma de nueva generacidon para retailers. Damos
poder a los compradores (tanto en la tienda como a distancia) y a los
dependientes facilitando una experiencia de descubrimiento de productos
omnichannel, clienteling, venta remota y pago. Todo esto se consigue a
través de nuestra plataforma modular que se integra con los sistemas de
ultima generacion y los considerados como ‘legacy’.

La plataforma digital modular para tiendas de Mercaux actua como interfaz
entre los sistemas de backend de un retailer (como su ecommerce, OMS, PIM
o CRM), los dependientes de la tienda y los clientes que compran en ella.

El conjunto completo de soluciones de Mercaux puede ser operado por los
dependientes de la tienda (como por ejemplo las soluciones de venta
asistida, clienteling y mPOS) o por los propios clientes en diferentes formatos
(como por ejemplo, la aplicacion web con cddigo QR, pantallas de auto-
servicio y los probadores digitales).

Ademas, Mercaux registra datos unicos y enriquecidos sobre el
comportamiento de compra de los clientes en la tienda, que pueden
aprovecharse en los canales de comercio electronico y marketing, asi como
informacion y datos sobre el rendimiento del personal y el funnel del
producto.

Mercaux es una plataforma modular, o que significa que todas las
soluciones estan perfectamente integradas entre si y pueden ser lanzadas
independientemente unas de otras, dandote la flexibilidad y agilidad para
elegir tu propio camino hacia la digitalizacion.

Clientes como Nike (IRG) y TENDAM adoptaron nuestras soluciones en un
plazo de entre 2-4 semanas, logrando un aumento en conversion, en el LTV

del cliente y en las unidades por transaccion (UPT).

De media, experimentan un aumento de las ventas del 8% y un ROI de 5-10x.

Mercaux lleva dos anos consecutivos figurando en la lista “Retail Week’s
Discovery” que destaca a las principales empresas tecnologicas del
mundo cuyas soluciones innovadoras apoyan al sector retailer tanto
durante la pandemia como en el futuro. Mercaux también ha sido incluida
en la lista de proveedores de tecnologia del ano en los premios RTIH.

Mas recursos

- Las investigaciones de Google y Euromonitor indican que debemos esperar que la mayoria de
las compras se sigan realizando offline en 2024 (78% offline, frente al 22% online).

- Transformacién digital de Google: Al mejorar tus capacidades digitales, las organizaciones
pueden obtener importantes beneficios: hasta un 20% mas de ingresos y un 30% mas de ahorro
de costes.

- El PWC’s Retail Outlook sefala que la transformacion digital es "crucial para la ventaja
competitiva, asi como para la supervivencia: da acceso a mas clientes e ingresos, y reduce los
costes."

- Microsoft: “Un modelo de comercio inteligente puede crear experiencias enriquecedoras y
centradas en el cliente en todos los puntos de contacto, desde las operaciones backend hasta
las innovaciones en la zona de atencion al publico. Con un enfoque basado en los datos, los
retailers pueden convertir los datos en ddlares atrayendo a los clientes a través de mensajes
personalizados, el merchandise que desean, un excelente personal de apoyo y una experiencia
retailer ultra sensible que se sustenta con el poder de la recopilacion y el analisis de datos."

- Preparacion del negocio: Visita esta pagina para descubrir si tu empresa esta preparada para la
transformacion digital y descarga el PDF que revela un tipico ciclo de incorporacion.
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https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/consumer-insights/consumer-trends/five-year-retail-strategy-trends/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/future-of-marketing/digital-transformation/digital-marketing-transformation-3-step-organisational-action-plan/
https://www.pwc.co.uk/industries/retail-consumer/insights/retail-outlook/cost-transformation.html
https://info.microsoft.com/ww-landing-Retail-Trends-Playbook-2021.html?lcid=EN-US
https://mercaux.com/business-readiness-es.html
https://download.retail-week-connect.com/landing/discovery-50-april-2020/
https://download.retail-week-connect.com/landing/discovery-50-april-2020/
https://retailtechinnovationhub.com/home/2020/12/16/mercaux-bags-rtih-best-retail-technology-vendor-award

MERCAUNX

mercaux.com
hello@mercaux.com
linkedin.com/company/mercaux/

twitter.com/mercaux



https://mercaux.com/?utm_source=report&utm_medium=pulse-of-retail&utm_campaign=connected-retail-2021
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https://www.linkedin.com/company/mercaux/
https://twitter.com/mercaux

