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Grupo de debate

Estudios recientes revelan que la adopcion digital por parte de los
consumidores y las empresas se ha acelerado 5 anos en solo 8
semanas mientras el mundo estaba confinado. ;Coémo deberian las
empresas minoristas aprovechar esta aceleracion para agilizar la
recuperacion y apoyar el crecimiento estratégico a largo plazo?

Un grupo de lideres del sector mantuvieron un debate abierto y honesto

sobre los éxitos (y también las dificultades) que conlleva la busqueda de
la innovacion para apoyar el crecimiento del retail.
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Antes del panel de debate, Javier Vello Cuadrado, partner y
head of CPR (industria minorista y de consumo) de EY,
establecio el escenario sobre la evolucion en las tendencias
de consumo y las prioridades del sector minorista para la

innovacion:

“Estos ultimos meses de pandemia han
demostrado la necesidad de un cambio que
nos permita afrontar los nuevos
comportamientos de los consumidores. La
innovacion ya se esta produciendo, no solo en
el comercio minorista, sino en todas partes.

Pero, por supuesto, con estos desafios surgen
oportunidades. La inversion en tecnologia es
ahora mds barata que nunca, mientras que el
propodsito de crear innovacion es muy claro. A
medida que la tecnologia llega al sector, cada
vez mas retailers se vuelcan en la innovacién
para satisfacer las nuevas necesidades de los
clientes. Retailers como H&M e Inditex estan
aportando tecnologia innovadora, y los
tradicionales lo ven como una amenaza.

En los ultimos afios, hemos visto el nacimiento
de nuevos modelos de negocio como Asos y
otros grupos diversos: retailers con un modelo
de suscripcion o marcas que solo estan
disponibles online, como Everlane. Con estas
nuevas condiciones de mercado, los retailers
tienen dos opciones: o rompes, o te rompen.

s‘ G?-

% %
v

A pesar de realizar inversiones para mejorar
la experiencia del cliente online y en tienda,
muchos retailers no logran seguir el ritmo de
la expectativas tan cambiantes de los
consumidores.

La tecnologia puede proporcionar valor
anadido, aunque no es una formula magica;
primero debemos pensar en como adaptarla
a las necesidades del cliente. Los retailers
necesitan que las compras aumenten, y para
ello deben pasar de un modelo centrado en
el producto a uno centrado en el cliente.
Necesitamos cumplir con los cuatro pilares
de las expectativas de los clientes: velocidad
de produccion y puesta en el mercado de los
productos; modelos de servicio con una
experiencia mejorada; canales digitales para
aprovechar los datos de los consumidores y
ofrecer una experiencia perfecta; y, por
supuesto, innovacién.”
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Panel de debate

¢Como crees que cambiara el comportamiento del consumidor? y ;seran
estos cambios a corto o largo plazo?

Dimas: La pandemia es solo un acelerador, todo lo demas ya estaba aqui.

Con las tiendas cerradas, el comportamiento de los consumidores ha cambiado y creo que
seguird siendo asi. A algunos sectores, por supuesto, les ha afectado mas que a otros. Por
ejemplo, en el &mbito de la moda, ahora los consumidores piensan «;por qué necesito toda esta
ropa si estoy en pijama todo el tiempo?» O como soliamos hacer promociones por tiempo
limitado para generar mas trafico a las tiendas durante, por ejemplo, 48 horas: esto ya no sera
posible. Por lo tanto, quedan muchas preguntas abiertas y el sector tendra que repensar como
actuar.

Beth: Depende mucho del perfil de edad, ya que sin duda se comportan de manera diferente.
Cuando el sector retail del Reino Unido volvié a abrir las puertas al final del confinamiento,
vimos colas masivas en Primark. Asi que, lo principal es que entiendas tu sector y lo que
representas.

Vemos que la gente quiere que las marcas sean auténticas y que sirvan para algo. Hay gente
que se ha concienciado y gente que se centra en la sostenibilidad y en la durabilidad; por lo
tanto, debes decidir si sacas al mercado productos nuevos o de segunda mano. Por lo tanto, veo
que esta pandemia esta afectando a nuestra conciencia social.

Los consumidores disponen de menos ingresos, pero, tal vez para las generaciones mas
jovenes, siempre habra un lugar para retailers con productos en oferta y para el sector de mayor
calidad.

«...la necesidad de innovacion ya estaba ahi, pero hemos detectado una aceleracion»

Carlos: Estoy de acuerdo, la necesidad de innovacidon ya estaba ahi, pero hemos detectado una
aceleracion. La gente invertia mas en el producto, tal vez también en los canales, pero no en los
clientes. Y ese es el principal cambio.

Es menor el cambio en la forma en que compramos de lo que pensabamos. Parte de lo que va a
quedarse es la adopcion de lo digital, pero principalmente que el cliente sera cada vez mas
exigente, por lo que los retailers deberan demostrar un interés real en cdmo se siente la gente.
Los clientes reciben este mensaje de tiendas y restaurantes, es toda una novedad. Todo el
mundo estd haciendo un gran esfuerzo y creo que permancerd en nuestro modo de vida.

Olga: Si, todos hemos vivido durante unos meses en un mundo altamente personalizado, dado
que nuestra experiencia online tiene este caracter tan personalizado. Pero volvemos al mundo
tradicional y nos damos cuenta de lo obsoletas que han quedado algunas experiencias. Puedo
ser un cliente muy bien valorado online, pero si visito una tienda tradicional y no saben nada de
mi, no me trataran de la misma manera. No pueden proporcionarme el nivel de servicio al que
estoy acostumbrado cuando compraba por internet.



En general, ;qué caracteristicas tiene la innovacion en tu negocio y
como ha cambiado esto a causa de la pandemia?

Carlos: Ya habiamos diseflado una via hacia la innovacién antes de la crisis, asi que ya teniamos
algunas ideas; ahora solo tenemos que ponerlas en practica. En lo que respecta a las acciones
que estamos tomando, crear el verdadero sentido de omnicanalidad es, a mi modo de ver, una
prioridad absoluta. Es un término bastante en boga, y la verdadera experiencia omnicanal es
dificil de encontrar. Pero lo que significa para nosotros se resume en estos tres pilares:

1. En primer lugar, la elecciéon del cliente: coémo quieres que los clientes elijan los productos y
como lo van a hacer.

2. En segundo lugar, los productos que vendemos: un inventario centralizado y ser capaces de
proporcionar la experiencia que se promete al cliente.

3. Por ultimo, la adaptacion de todos los interesados: es decir, todos los socios, los gerentes de
las tiendas, el personal... todo el mundo tiene el mismo objetivo, lo que implica que deben
cambiarse las reglas del juego y el discurso por completo.

Después de los pilares en los que estamos trabajando ahora - y esto es particularmente
relevante en las joyerias, porque en nuestras tiendas los productos no estan etiquetados, por lo
que normalmente no tienes estas explicaciones, solo hay joyas hermosas en las vitrinas - hay
cosas que debemos incorporar del mundo digital, con todos los medios posibles, para seducir a
los clientes con conocimiento de los contenidos. También, por otro lado, quieres que las joyas
sean brillantes y relucientes también a través de la compra online, y eso no siempre es obvio.
Por eso creo que hay espacio para aunar lo mejor de ambos mundos, y ese es, justamente, el
desafio.

Dos cosas mds para terminar: el servicio, sobre todo el servicio posventa, cuando nos dirigimos
a las necesidades del consumidor directamente. Y finalmente, el aspecto emocional, cuando
quieres conectar con los clientes en un plano diferente.

«La tecnologia sin estrategia es inutil»

Como elegir qué iniciativas innovadoras priorizar de entre todas las
opciones disponibles. Particularmente ahora, cuando los recursos son
limitados.

Dimas: La tecnologia sin estrategia es inutil. Hay
que conocer el propdsito, de lo contrario, la
innovaciéon no tiene Ilugar. Hoy en dia, la
omnicanalidad es solo una idea, porque Ila
implementacion en Espafa, por ejemplo, es muy
baja. (Y por qué la adopcion es tan baja?
Probablemente, porque es dificil, por un lado, y no
tenemos la estrategia, por otro cuando realmente
quieres crear una sola experiencia, es dificil si estas
acostumbrado a los espacios fisicos. Asi que, por
supuesto, hay resistencia al cambio. En China, el
omnicanal no es algo nuevo; para ellos se trata de
la realidad, es como ellos hacen las cosas. Por lo
tanto, creo que la cuestion principal radica en
entender cémo debe ser la experiencia.




Otra cosa es involucrar al cliente en la tienda. Creo que es llamativo, por ejemplo, el tipo de
trato que Amazon te ofrece como cliente desde el principio. Te identifica, de lo contrario no
compras. Es una experiencia eminentemente contextual. En las tiendas fisicas, solo se te
identifica cuando pagas y, a veces, ni siquiera compras. No se te reconoce antes y por eso
pierdes toda esa interaccion. La experiencia es magica si ocurre desde el principio.

Olga: Si, el comercio minorista sigue siendo un poco como una caja negra, vemos que la
gente esta comprando, pero no sabemos el recorrido exacto del cliente. ;Por qué compraron
o por qué no lo hicieron? Y claro, ;como podemos gestionar nuestro negocio sin saberlo?

Beth: Creo que plantearnos como priorizar la innovacion nos lleva de nuevo al punto de
partida: ;quién es tu cliente y como es tu marca? Y a partir de ahi, impulsas la innovacion en
consecuencia. Entiendo la tecnologia como un detonante para ofrecer una increible
experiencia al usuario.

Me ha gustado mucho lo que ha comentado Javier sobre la diferencia entre comprar como
experiencia y comprar como transaccidon, y eso es realmente importante. Hablamos de
omnicanales, es algo absolutamente esencial, pero en el fondo todo se concentra en una sola
pieza, lo que quieres decir sobre la marca y como se distingue de las demas. Se trata, pues,
de algo parecido a un rompecabezas: en las tiendas tradicionales, gran parte de la innovacion
radica en integrar en una sola pieza los articulos de la tienda y los elementos digitales, y en
identificar qué informaciéon sobre el producto y el servicio buscan nuestros clientes en las
tiendas. Y por esta razon, por ejemplo, las redes sociales también tendran que convertirse en
un método transaccional, de modo que quede todo aglutinado.

«...debemos centrarnos en lo que el cliente quiere en vez de pensar en nosotros mismos»

Carlos: Creo que hay dos maneras de responder a esta pregunta: primero, qué creemos que
es mas importante ahora mismo, y debo decir que el mundo ahora es muy &gil, y hay que
adaptarse a lo que estd pasando.

En segundo lugar, la atencién al cliente. Debemos centrarnos en lo que el cliente quiere en
lugar de pensar en nosotros mismos. En ultima instancia, tenemos que pensar en el retorno
de la inversion a largo plazo. Ahora bien, en lo referente a los elementos para la innovacion,
creo que el mds importante seria el servicio: seducir a los clientes y facilitar las ventas; el
segundo seria el omnicanal; y finalmente, las capacidades técnicas tradicionales y online.

¢Hay alguna innovacion que no haya funcionado en la practica y por
qué?

Carlos: Por supuesto que si.



Hay muchos proyectos potentes en los que hemos estado invirtiendo y que simplemente no
han funcionado, ya fuera porque no era el momento o por la manera de ejecutarlos. Todos los
retailers hemos trabajado en algiin momento en diversos conceptos digitales tipicos, como
ventanas interactivas, artilugios, etc. y estdbamos totalmente convencidos de que ofreciamos
un comercio de ultima generacion.

Esto probablemente cambiara, porque ahora se usan cédigos QR para consultar los menus
de los restaurantes, etc. Por lo tanto, probablemente no era el momento adecuado.

Javier: Estoy totalmente de acuerdo, normalmente eres un pionero cuando innovas, y te
habran puesto muchos palos en las ruedas. Una de las cosas interesantes en este contexto
es si es posible aplicar el principio de «fracasar rdpido sin apenas costes».

Dimas: El problema es que los que toman las decisiones estdn muy ocupados, la presion es
enorme, los ejecutivos actiuan ahora mas como bomberos enfrentandose a los problemas.
Entonces, la pregunta es: ;dedicas a esta estrategia el tiempo que necesita? Necesitas
recuperar las ventas, necesitas hacer muchas cosas y, probablemente, no piensas lo
suficiente en la estrategia de innovacion. Es posible que no obtengamos beneficios en
seguida, por lo que la junta también debe conocer las implicaciones a corto y largo plazo.

Olga: Si, alguien tiene que liderar la innovacion. La gran pregunta es como medirla,
probablemente los KPIs también deben cambiarse para facilitar la innovacion.

Dimas: Tal vez la innovacion no esta teniendo lugar porque se ha delegado en alguien que no
quiere cambiar. Tal vez el mensaje y el propésito se han perdido por el camino.

Olga: El propio negocio deberia conllevar innovacion. Vemos que a veces esta se delega en
los equipos de Tl, que no entienden las implicaciones del negocio, por lo que obtenemos
proyectos fallidos desde el principio.

Beth: ;Se puede probar y aprender rapido? Si, depende del tamaio del proyecto. Es posible
que no se pueda reorientar el negocio rdpidamente. Pero desde el punto de vista de la
tecnologia, necesitamos saber si el cliente desea realmente el cambio y quiza no deberiamos
innovar por el mero hecho de innovar.

«Tal vez la innovaciéon no esta teniendo lugar porque se ha delegado en alguien que no
quiere cambiar.».

Un buen ejemplo fue como implementamos Mercaux en Karen Millen. Recuerdo que al
principio tuvimos esta discusion: ;podemos probarlo? Si funciona, ;lo hacemos?

Lo que también he aprendido: los lideres empresariales no son directores de proyectos, no
siguen la evolucion del proyecto. Necesitas a la persona que dirige el trabajo y que desea la
innovacion. Y quieres un socio, esa es la colaboracion perfecta.



Otro punto importante del proyecto fue que pasamos mucho tiempo hablando con los
equipos, explicandoles como impulsarian las ventas digitales; por eso estaban tan
comprometidos y hablaban a los clientes con tanta conviccion. Asi que hicimos la prueba vy,
como vimos que funcionaba, construimos el proyecto a partir de ella.

Olga: No se trata de «funciona o no funciona», hay que ir adaptando y perfeccionando. Por
eso exactamente los directores de proyecto necesitan hablar con los lideres del mismo y los
usuarios finales para trasladarles la visidon y detectar los matices que podrian arruinar la
experiencia, algo en lo que ni se te ocurrié pensar, como una conexion wifi de mala calidad o
carcasas feas de dispositivos.

¢Como asegurar que la innovacion no es solo hacer por hacer? ;Como
te aseguras de que la tecnologia impulse el cambio en toda la
organizacion, desde la tienda hasta la sede central?

Dimas: Hay dos elementos clave. La organizacion al completo necesita entender quién es el
lider de la innovacién. Cuando vemos que el nivel C de la empresa esta implicado, entonces
vemos el apoyo. La parte inferior de la empresa también esta involucrada, forma parte de ella
y es la parte mas importante. Habra indicadores y recompensas. Nuestros KPIs habituales
son muy anticuados (ventas y beneficios). Si la innovacion es importante, tenemos que
empezar a pensar en tomar medidas diferentes.

Olga: Si, se debe medir segun el valor del ciclo de vida del cliente.

Beth: Mucha gente no se adapta, porque tienen miedo y no entienden nada.
La innovacion estd basada en el cliente, pero acompaiiar a los lideres durante su periodo de
aprendizaje es la clave del éxito.

Olga: Por supuesto. Veo muchos proyectos que no avanzan porque los lideres tienen miedo
al fracaso, asi que tenemos que construir redes seguras para ellos, porque es natural tener
miedo.

Carlos: Estoy de acuerdo en patrocinar el proyecto para los altos mandos, pero aun asi no es
suficiente, los proyectos pueden fracasar igual. Tenemos que escuchar mas a nuestros
clientes internos: si la innovacion parte de ellos, tiene mucho sentido.

Olga: Estoy de acuerdo. Y, en relacion con eso, hay otra cosa interesante. Cuando se
implementa algo, las mediciones son importantes, pero se miden los resultados. También
creemos que es importante medir la adaptacion y ver cémo se utiliza la tecnologia. Podemos
tener buenas hipétesis, pero debemos ser capaces de identificar a tiempo cuando nos
equivocamos, no a partir de las discusiones en las reuniones, sino a partir de los datos que
usamos.



Javier: Queremos pasar de centrarnos en el producto a centrarnos en el cliente, aunque
también debemos centrarnos en la tienda. Estamos incorporando muchas actividades
nuevas a la tienda y estamos aumentando los servicios que prestamos, asi que debemos
pensar en como optimizar el tiempo para poder ofrecérselo al cliente. Asi tendremos mas
oportunidades de conocer las necesidades de los clientes y asi se evita que la innovacién
fracase.

«La innovacién es una actitud. O rompes, o te rompen.»

Beth: También me gustaria afnadir que hablamos mucho de innovacién técnica, pero solo
con el toque humano se convierte en el matrimonio perfecto. Necesitamos usar la
tecnologia para mejorar la experiencia, pero necesitamos afiadir el toque humano a
nuestros canales.

Olga: Estoy de acuerdo. Estamos tratando de desarrollar una tecnologia que complemente
a los humanos. Me gusta la filosofia de Uber: todo estd automatizado excepto conducir y
hablar con el pasajero. Eso es lo que tenemos que hacer en las tiendas. Todo lo demas,
excepto la interaccion humana, es un producto.

¢Algun comentario final?

Carlos: La innovacion es una actitud. O rompes, o te rompen. La tecnologia puede ayudar,
pero hay que empezar cambiando la mentalidad.

Dimas: Voy a ser un poco incordiante, pero viendo la cantidad de cambios que se
necesitan... es demasiado y se necesita ayuda. Me encantan las empresas de consultoria,
sin embargo, también es necesario coinvertir, asi que si dirijo mi empresa pero también
necesito un socio con experiencia en tecnologia, debo colaborar con startups y con
emprendedores que me permitan aportar cambios interesantes y construir algo increible
con ese intercambio.

Olga: Por supuesto. Y es asi como se reduce la angustia por el cambio. Vemos esto todo el
tiempo: el miedo abruma a los participantes, incluso con las mejores intenciones.

Asi pues, si podemos reducir esta ansiedad a través de la prestacion de servicios
especiales o aportando experiencia, podremos contribuir a que las empresas cambien. Y
debemos asegurarnos de que comprendan que no solo compran tecnologia, sino que
compran el cambio.



Acerca de Mercaux

Mercaux es el «backbone» en la transformacion digital de tu negocio. Ayudamos a los
minoristas a que ofrezcan a sus clientes la mejor experiencia omnicanal ofreciendo lo
mejor del comercio digital y fisico.

Proporcionamos a los equipos de ventas y a las tiendas las herramientas digitales que
necesitan para prestar servicios y vender de manera mds inteligente, a lo largo de todo el
recorrido del cliente en tiendas. Las soluciones de Mercaux las usa, o bien el equipo de
ventas mediante una aplicacion para tabletas, o bien los propios clientes a través de
puntos de venta con pantalla tactii o mediante sus propios teléfonos, a través de una
aplicacion web. Todas estas soluciones se gestionan y monitorizan a través de una
plataforma para las oficinas centrales.

Nuestras soluciones principales, Sales Assist, Omnichannel y Clienteling, proporcionan al
personal acceso instantaneo a la informacion de los productos, al inventario de toda la
empresa, al contenido digital, a los perfiles de los clientes y a las listas de deseos e incluso
hasta la posibilidad de realizar compras a través del movil. Otros complementos como las
sugerencias de estilo basadas en la inteligencia artificial, el poder comunicarse con la
tienda y los clientes, y la analitica avanzada, impulsan a las tiendas hacia un ecosistema
digital totalmente integrado.

El uso de esta tecnologia también ofrece todos los datos de la tienda para que los retailers
puedan comprender qué acciones contribuyen a una venta (o porqué hay un carrito
abandonado) en el trayecto de compra de un cliente revelando el comportamiento del
cliente, el rendimiento del personal y los embudos de productos.

Cuando clientes como Nike, Springfield, French Connection o Benetton adoptaron
herramientas digitales en sus tiendas, vieron un aumento en la conversion, la fidelidad y
las unidades por transacciéon (UPT). Como promedio, nuestros clientes experimentan un
aumento de las ventas del 8% y un retorno de la inversion 5 veces superior.

DISCOVERY=50

Estamos contentos de anunciar que aparecimos en la lista
Discovery 50 de la Retail Week de 2020, que destaca las
principales empresas tecnologicas del mundo cuyas
soluciones innovadoras estan apoyando al sector minorista
tanto durante la pandemia como en el futuro.
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