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“El objetivo es aportar
informacion, pero sobre todo

tnvitar a la reflexion
conjunta del sector”

12

INTRODUCCION

AECC

OBJETIVOS GENERALES

Un barémetro que ird adquiriendo mas y mas valor cada
ano y que pretende dos grandes objetivos:

Que, ademas, busca dar respuesta a muchas preguntas a lo largo del tiempo entre las
gue podemos destacar:
- Qué factores estan definiendo el contexto actual de mercado y cuales se erigen como
propulsores del cambio.
- Como esta evolucionando la forma de relacionarse con las marcas y los centros comerciales.
- Qué peso tiene la compra por internet y qué sectores se estan viendo mas impactados.

- Qué nivel de importancia tiene la tecnologia en la experiencia de visita ideal para el consumidor.
- Cuales son los principales drivers y los frenos que encontramos en cada uno de los canales.
-Hacia dénde va a evolucionar el concepto de centro comercial y cdmo estan influyendo en
ello las nuevas tendencias de consumo.

- Cuales son nuestras prioridades y nuestros retos mas urgentes como sector.

« Qué territorio ocupa y cual debe ocupar el centro comercial en la mente del
consumidor.

- Qué es realmente importante en una buena experiencia de compra. Y a todo
esto, nos preguntaremos si realmente existe una unica experiencia de compra.

Todo ello partiendo del analisis del comportamiento del consumidory
de una visién no siempre unanime de los diferentes actores que
protagonizan la vida de nuestro sector, lo que enriquece
aun mas los resultados del informe.

AECC 13



ENFOQUE |
METODOLOGICO

Para cubrir los objetivos y teniendo en cuenta las dos grandes
perspectivas desde las que se han alcanzado, la investigacion se
ha desarrollado en dos grandes fases con métodos de obtencion
y analisis diferentes:

Valoracion de la situacion actual Barometo de la conducta del
y futura del sector retail desde la consumidor
perspectiva de los Key Decision (y su evolucion)

Makers

Definicién de los patrones de comportamiento

del consumidor, impacto del ecommerce, drivers,

frenos e imagen de cada uno de los canales de

compra, y orientacién hacia el futuro de los
centros comerciales.

Andlisis de la percepcién de la situacién actual y

futura en el sector retail desde la perspectiva de

los KDM de una manera holistica y transversal a
todas las areas que interactuan en el mismo.

ANALISIS CUALITATIVO ANALISIS CUANTITATIVO

Focus group Encuestas online

14 INTRODUCCION  AFCC AfCC 15



VALORACION

DE LA SITUACION ACTUAL
Y FUTURA DEL SECTOR

RETAIL (KDM)




Para la consecucién de los objetivos planteados en esta fase
de estudio, durante los meses de Mayo y Junio de 2018, se han
llevado a cabo 6 grupos de discusion (5-6 personas, 2 horas de
duracion), uno con cada uno de los siguientes perfiles:

I R E Asset Managers.
Directores de Gerencias.

Directores de Marketing.

»
Directores Comerciales.
[ Operadores.
Arquitectos.

Perfiles integrados por grandes profesionales y empresas
de nuestro sector a los que tanto desde la AECC como desde
Hamilton “s6lo” podemos decir:

. ) = = .
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FACTORES
DEL CAMBIO

Y TENDENCIAS EN
LAS QUE SE

MATERIALIZAN

ITUACION ACTUAL Y FUTURA DEL SECTOR RETAIL Mcc Mcc Factores del cambio y tendencias en las que se materializan



CONTEXTO:

CUALES SON LOS PRINCIPALES
FACTORES QUE ESTAN IMPULSANDO

EL CAMBIO

“Dos factores clave marcan la

realidad actual: el desarrollo

tecnoldgico y la velocidad a la
que todo ocurre y cambia™

En este primer capitulo afrontamos lo que los principales
responsables y protagonistas de los centros comerciales
en Espana consideran que son los factores y las tendencias
mas relevantes por su impacto en el comportamiento del
consumidor de cara al futuro inmediato.

Los factores y tendencias que nos sefnalan, en algunos casos,
tienendesarrolloen el futuro pero hanempezado a manifestarse
ya desde hace algun tiempo, influyendo en la realidad actual
del sector.

({Qué factores creen que tienen mas influencia en el
comportamiento del consumidory en sus decisiones? ;Cuales
de esos factores suponen un cambio mas relevante? ;Cuales
tendran mas influencia en el centro comercial del futuro?

El primero de ellos, efectivamente, es ya una realidad, un
factor de impacto en el presente y sobre el que resulta dificil
para el sector prever su influencia en el futuro: el desarrollo
tecnologico. Y el segundo de ellos, intimamente relacionado
con el anterior, la velocidad a la que estd ocurriendo todo.

El mundo online, la universalizacion de internet, es el claro
exponente de ese desarrollo, pero la aparicion de nuevas
herramientas tecnoldgicas ligadas al uso de dispositivos
digitales estan suponiendo de manera general nuevas formas
de relacionarse con los productos, las marcas, el entorno... y
por tanto con impacto en la forma de relacionarse con los
centros comerciales.

. . |
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Los responsables del sec-
tor estan de acuerdo en que
este desarrollo de herramien-
tas tecnoldgicas del que ya
dispone el consumidor estan
cambiando su comportamien-
to y sus criterios de decision y
eleccion. Porque esas herra-
mientas implican:

Facilidad de acceso a la informacién:

El desarrollo tecnoldgico y la universalizacién del uso de la
tecnologia permiten al consumidor acceder de manera facil y
rdpida a una gran cantidad de informacién que se reproduce
también rapida y constantemente.

Recepcion constante de gran cantidad de impactos:

Como consecuencia, el consumidor recibe continuamente
una gran cantidad de impactos, por esa accesibilidad pero
también por el constante intercambio de datos, noticias,
opiniones, imagenes, etc.

Muchas opciones para todo y mayor accesibilidad a las cosas:
Todo ello hace que los canales de acceso a las cosas se
acerquen y acerquen su contenido, ofreciendo al consumidor
multiples opciones, por ejemplo, para comprar o probar, y
«todo al alcance de un clicko».

Facilidad de comparaciéon y recomendacion:
Especificamente, a través de las herramientas tecnoldgicas que
facilitan la comunicacion entre consumidores, se disparan los
canales de opinidn y recomendacion, por ejemplo, en relacion
a productos o lugares de compra.

Todo ello, como decimos, a una velocidad que permite que
la cantidad de informacién que se recibe fluya mucho mas
deprisa que el tiempo del que se dispone (y los recursos
necesarios) para transformarla en conocimiento que
realmente sea util y accionable para la toma de decisiones.

Mcc Factores del cambio y tendencias en las que se materializan 29



TENDENCIAS EN LAS
QUE SE MATERIALIZAN
ESTOS CAMBIOS

;Cuales son las consecuencias de todos estos factores? ;En qué
tendencias se reflejan o se materializan? Los responsables y
operadores de los centros comerciales en Espana sefnalan nueve
grandes tendencias en el consumidor y en los retailers como
contexto de futuro para el sector:

O1. INMEDIATEZ
02. PERSONALIZACION

03. PRECIO MAS BARATO

04. EL OCIO COMO PRIORIDAD DE CONSUMO

05. ECOLOGIA Y SOSTENIBILIDAD

06. LOCALISMO Y MAYOR CONEXION CON EL ENTORNO

07. ECONOMIA COLABORATIVA
08. CONCENTRACION DE LOS RETAILERS

09. NUEVAS FUNCIONALIDADES DE LAS TIENDAS

O1. INMEDIATEZ

(Coémo estan afectando estas tendencias al centro comercial?

Y desde ese punto de vista, ;cuales son por tanto mas relevantes El consumidor tiende a acortar el acto de

para el futuro? compra. Ha aprendido que lo que quiere lo
tiene o lo puede obtener con rapidez, a gol-

“Entre las principales tendencias
de consumo encontramos rapidez,

Destacamos inicialmente las tres primeras que los responsables pe de click, y demanda que cada vez mas los a medida y precio, que son a su vez
de los centros apuntan como muy relevantes: eslabones del proceso de compra se acorten, algunas de las principales caracte-
se agilicen o directamente risticas del ecommerce
desparezcan.

. . = = . . -
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Estamos, por tanto, frente a un consumidor
que ahora es:

- Mas exigente porque tiene mas
informacién y conocimiento.

- Menos fiel porque tiene acceso a muchas
mMas opciones.

- Mas abierto a cambios y mas informal
porque conoce Mmas realidades.

- Con quien hay que usar la tecnologia
para comunicarse porque él la usa para
informarse.

- Aunque es verdad que el ecommerce ha
crecido mucho durante estos ultimos anos,
también las cifras de negocio de los centros
comerciales lo ha hecho. Por tanto no hay
impacto negativo (sin embargo, hemos de
tener en cuenta que el gasto también lo ha
hecho en términos absolutos).

- Y mirando hacia el futuro, en realidad, la
logistica de entregas del online hard el modelo
insostenible al precio casi cero de ahora, y por
tanto necesariamente tendra que subir el
coste y su repercusion en el consumidor, con
lo que desaparecera el beneficio del precio.

aquellos que si le dan mucha
relevancia.

- Afectaraaloqueseofrece, al mix comercial.
Parece que la consecuencia sera dar mas
peso a aquello que estd menos expuesto al
online: ocio y restauracion.

- Afectara al como se ofrece. Y aqui parece
que la consecuencia sera la incorporaciéon
de tecnologia (para ofrecer esa inmediatez)
sobre la base de un mejor conocimiento
del visitante (personalizacion).

3. PRECIO MAS BARATO

La accesibilidad un gran volumen de
productosy las posibilidades de comparacion
de mudltiples opciones que permite la
tecnologia, junto con el «rationale» de la
supresion de eslabones en la cadena de
produccién, distribucidon y compra, han
llevado al consumidor a pensar que puede
comprar mucho mas barato. De hecho, «<ahora
se presume de comprar barato, al contrario
que antes se presumia de comprar caro».

ecommerce: «rapido, a mi medida y barato».

Por tanto, hablar del impacto de estas
tendencias en el centro comercial es hablar
del impacto del comercio online en el centro
comercial.

Y en primer lugar, comprobamos que no
existe un claro y transversal consenso entre
los responsables del sector en relacién a
la relevancia del impacto del comercio
electroénico.

Por un lado encontramos a parte de los
responsables que minimizan su relevancia,
desde dos perspectivas:

. . |
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En todo caso, se le de mayor o menor
relevancia, parece claro que estas tendencias
(y el ecommerce) ya estan afectando o van a
afectar al centro comercial (y a su gestién) en
al menos dos grandes variables:

“Hablar del impacto de estas
tendencias es como hablar del
tmpacto de la compra online en los
centros comerciales. Aunque no
todos los KDM esta de acuerdo

Mcc Factores del cambio y tendencias en las que se materializan 33



Que la oferta en los centros ofrezca una mas
satisfactoria «experiencia de visita», en gran
medida, se coloca sobre la base de la oferta
de ocio en el centro.

“El consumador quiere vivir
experiencias que le permatan disfrutar
de su tiempo de ocio”

“Aun no es una tendencia que llegue
a determinar la eleccion del lugar
del consumo, pero si empieza a
condicionar qué tipos de productos
se consumen”

5. ECOLOGIA,
MEDIOAMBIENTE Y SOSTENIBILIDAD

Essinduda latendencia global del momento;
esto es algo que nadie puede poner en duda
y que responde a una importante necesidad
también de impacto global: el cuidado del
planeta. Sin embargo, hay un cierto grado de
coincidencia en el sector en que realmente, a
corto plazo, no es todavia una tendencia que
influya de manera relevante en los criterios
de decision del consumidor.

. . | —
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Ahora bien, hay asi mismo un cierto grado
de coincidencia en que a largo plazo la
conciencia medioambiental tendra mucha
influencia en su comportamiento.

Pero por otro lado, esta tendencia ya afecta
y afectara a la gestién de los centros. En las
relaciones entre actores del sector el factor
medioambiental si esta encima de la mesa,
al menos germinalmente. Los operadores
empiezan a tener en cuenta la sostenibilidad
en sus relaciones con el centro y las
certificaciones (ej BREEAM) irdn cobrando
importancia en las implantaciones.

Lo que ahora es una opcidn dejarad de serlo,
porque la regulacion sera mas estricta
y todos tendran que cumplirla, hasta el
punto que los fondos invertirdn solo en
productos sostenibles. Pero de momento,
el cumplimiento regulatorio es el motor;
no hay convencimiento de su conversiéon
positiva en resultados.

Sin embargo, cuestionado el consumidor
sobre este aspecto, encontramos un gap
importante entre la importancia que para
él tiene esta cuestion (7.2/10) y el nivel de
concienciacién que consideran tienen los
centros comerciales (5.5/10),

Si bien es cierto que para el consumidor
aun no es un elemento de decision clave,
empezara a serlo en breve. Los centros,
al margen de llevar a cabo una politica
mas activa en esta cuestion, a corto plazo
tienen una gran oportunidad de acortar las
distancias entre la percepcion negativa que
los consumidores tienen de las politicas de
gestion medioambiental de los mismos,
incrementando los niveles de comunicacion
de las acciones que en este sentido ya estan
llevando a cabo.

“Los centros comerciales tienen una
gran oportunidad de acortar el gap
entre lo que opina el consumidor de
la conciencia medioambiental que
creen que tienen aquellos y las me-
didas que realmente ya han tomado
en este sentido, incrementando la
comunicacion de las acciones que

ya han puesto en marcha.”

Mcc Factores del cambio y tendencias en las que se materializan
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06. LOCALISMO Y CONEXION CON EL ENTORNO 07. ECONOMIA COLABORATIVA
dominio de ese desarrollo tecnoldgico junto con el hecho
e que disponen de pocos recursos (ciclo de vida + crisis
ondémica) hace que el consumidor tienda a la optimizacion
e los recursos mediante la colaboracién con otros para
brogresar o para ahorrar.

Acercarse a su entorno y valorarlo es algo cada vez mas
presente en el consumidor. Cuando no tiene otros criterios g
de diferenciaciéon entre productos o marcas, la identidad dé

lo local, lo cercano, le sirve como criterio diferenciador. Por
ejemplo, lo producido cerca.

as plataformas online de intercambio de servicios o las de
compraventa de segunda mano son algunas de las realidades
en las que esta tendencia queda explicita (cuatro de cada
diez consumidores entre 15 y 70 ya utiliza Wallapop).

e
Es un valor emergente, fundamentalmente, _ante la
homogenizacion que impulsa la tecnologia. Y se me‘_omo
una forma de «<humanizacién» del consumo frente a esta. ¥ "

Pero no se le da practicamente relevancia porque se conside a
que no afecta al centro a corto o medio plazo. Sin embargo,
van apareciendo en torno a esta tendencia perspectivas
de valor que en el futuro, para algunos, pueden ser muy
relevantes como orientacion estratégica. La idea de conexidn
con el entorno es algo que conceptualmente se prevé como
una clara tendencia, por ejemplo, desde el punto de vista de
la arquitectura de los centros.

No se le da practicamente relevancia. Se considera que es una
tendencia por la que el centro comercial no resulta afectado,
o desde luego no ahora ni a corto plazo. Como ejemplo, se
asume que en el futuro habra que disponer de puntos de car
: sharing en el parking del centro; pero se apunta poco mas en
. esta linea.

No-obstante, al menos todo el mercado de segunda mano y
de trueque que se esta generando en torno a este concepto,
r si esta afectando ya, en mayor o menor medida, a la realidad

‘I"' del comercio.

F Por ultimo, el contexto de consumo también se vera influido
por el comportamiento de los retailers y que se focalizan en
dos grandes tendencias:

Y la idea de comunidad, en si misma y en relacion tamb
con el entorno, se maneja como una prometedora orien aC
del significado de los centros del futuro. Parece claro g
rol del centro comercial en la comunidad en la que se ubica
deber ser mucho mas activo y empatico.

“La conexion con el entorno, la idea de comunidad y
un papel mucho mas activo por parte del centro
comercial, seran clave en su orientacion estratégica

cara al futuro

“Se percibe como una forma de humanizar el
consumeo frente a la tecnologia que lo impulsa todo™
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Una tendencia que va a tener mucho
impacto en el centro comercial en opinién
de muchos de los responsables del sector.
Y apuntan a su impacto desde diferentes
puntos de vista:

- Esto, ademas, hard que en esos centros

«winners» suba la demanda de locales y
el precio de los alquileres, mientras que
en el resto ocurrird lo contrario (salvo que
la especializacion y la segmentacion del
consumidor permitan redefinir nuevos usos
y nuevos conceptos de centro comercial).

- La concentracion lleva consigo también

la vertiente de aumento de la superficie
de las tiendas de los operadores. Esto
supondra que en los centros habra menos
tiendas pero mas grandes (con excepcion
de la alimentacion).

. . |
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9. NUEVAS
FUNCIONALIDADES DE LAS TIENDAS

No solo la de las «famosas» flagship sino en
general, las tiendas tenderadn a ser mas un
escaparate y un centro gestor de servicios
(punto de recogida, cambios..). Y con esa
nueva funcidn, su ubicacidn, su diseno...y su
valor, también cambiaran.

Esta tendencia tendra impacto, fundamen-
talmente en la gestidn del centro comercial
y la relacion con los operadores.

i

B
éi, como algunos prevén, las tiendas no
solo serviran (en realidad no solo sirven ya)
para vender sino que servirdn como puntos
de recogida del comercio online, como
escaparates, como destinos de experiencias...
entonces el valor de las tiendas va a cambiar.
Lo cual nos llevara a dos consecuencias:

“La concentracion de los retailers
lleva aparejada un incremento de
su superficie y un uso cada vez mas
orientado a la gestion de
las ventas online”

Mcc Factores del cambio y tendencias en las que se materializan
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KEY
BUYING
FACTORS
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Después de analizar las tendencias que en opinion del sector
estdn determinando la realidad actual del mismo y van a marcar
el futuro, en este capitulo vamos a determinar los criterios que hoy
estan funcionando como drivers hacia los diferentes canales de
compra: el centro comercial, la calle e internet.

;Guales creen los responsables del sector que son los principales
factores que llevan a un consumidor a elegir el centro comercial?
Es decir, ;qué beneficios le estd ofreciendo hoy? ;Y la calle? F i o

;Y el canal digital? b ' | J

Este analisis nos muestra en qué territorios de valor situan los con-
sultados a cada uno de estos canales, situando con ello, realmente,
el marco de competencia.

Ademas, esto nos permite comprobar hasta qué punto, segun la
vision de los responsables del sector, cada canal da respuesta hoy
a algunas de las tendencias que hemos senalado en el capitulo
anterior, sirviendo de introduccién al préximo capitulo en el que se
mostraran los retos y las prioridades a las que el sector debe hacer
frente.

42 VALORACION DE LA SITUACION ACTUAL Y FUTURA DEL SECTOR RETAIL Key buying factors 43



:QUE LLEVA AL

CONSUMIDOR A ELEGIR ESTE CANAL?

En primer lugar, los responsables del sector parece que siguen siendo preponderando los valores

relacionados con la funcionalidad y practicidad:

- Concentracion de amplia variedad de oferta
de diferentes tipos de producto y ademas de
variedad de opciones de cada tipo de ellos.
Es decir, la practicidad o comodidad de
«tenerlo todo en un mismo sitio».

- Facil accesibilidad en coche y comodidad
de aparcamiento. El centro comercial es para
el consumidor la opcién que le permite evitar
tener que acceder con el coche al centro de
la ciudad y aparcarlo, algo que siempre se ve
como complicado o incémodo.

- Rapidez, ahorro de tiempo.

Es la consecuencia de los dos factores
anteriores, sobre todo del primero de ellos. La
concentracion de variedad de oferta permite
ese aprovechamiento del tiempo.

“El centro comercial responde con
garantia alas necesidades racionales
de compra, a las que ariade la seguri-
dad y la posibilidad de un espacio en el

que poder socializar”

- Horarios amplios. Lo que permite que sean
la opcién disponible en ocasiones en que
otras alternativas estan cerradas.

- Precio. La percepcion de accesibilidad por
precio a la oferta del centro comercial es
algo que también influye en su eleccion.

En segundo lugar, algunos factores que
tienen que ver fundamentalmente con
el tipo de espacio y que estan a caballo
entre la practicidad y beneficios algo mas
emocionales:

. Un entorno seguro. El centro comercial
(sobre todo cuando se esta familiarizado con
uno como el habitual) es un espacio en el
qgue el consumidor siente seguridad. Es un
espacio controlado y vigilado. Y de hecho,
como veremos en la parte cuantitativa del
analisis del consumidor, uno de los aspectos
a convertir en una ventaja competitiva.

« Entorno climatizado y resguardado cuando
llueve. Algo que lo diferencia de la calle
como espacio comercial pero que impulsa
también su caracter de destino para «estar»
y no solo comprar.

. . |
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En este sentido, el consumidor, no termina
de decantarse claramente por centros
comerciales abiertos o cerrados, prefiriendo
tener la posibilidad de encontrar ambas
opciones en un mismo lugar.

Tiendas grandes, con amplia gama de
producto y con frecuente rotacién de
producto. Algo que facilita encontrar lo que
se va buscando y a la vez generar ilusion en
relacion al descubrimiento de lo nuevo.

ENTRO COMERCIAL

En este caso volvemos a encontrar una cierta
dicotomia en el consumidor, siendo los
Millennials los que mas apuestan por tener
una mayor cantidad de tiendas aunque sean
de menor tamano.

Y por ultimo, los responsables del sector
asocian con el centro comercial dos factores
gue tienen que ver con su significado como
destino mas alla de lo comercial:

Hay opciones de ocio. Ver el centro como un
destino para pasar el tiempo de ocio es un
driver hacia este.

Y en el mismo sentido, el centro como un
lugar que invita a socializar, un punto de
encuentro tanto para familias como para
otro tipo de consumidor.

Y todo lo anterior, en un contexto en el que
se ofrecen servicios para facilitar o mejorar la
experiencia en el centro.

“Aunque el consumador se divide
entre los que prefieren menos tiendas
pero mas grandes y viceversa, los
Millennials en su mayor parte
prefieren mas tiendas aunque sean
mads pequenias”

MCC Key buying factors
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LA CALLE,

¢QUE LLEVA AL CONSUMIDOR A ELEGIR ESTE CANAL?

;{Cuales son los factores clave que los responsables de centros comerciales asocian con la
eleccion por parte del consumidor de la calle como ambito comercial? Se hacen referencia a

dos elementos de caracter practico o funcional:

- Proximidad. La calle (del centro de las
ciudades) como un ambito cercano
fisicamente, por contraposicion a la idea
del centro comercial como un ambito al
que generalmente hay que desplazarse en
coche.

- Conveniencia. Una oferta de productos
y servicios de primera necesidad y del
dia a dia cercanos y accesibles para el
consumidor.

Pero a partir de ahi, se mencionan y
relacionan con la calle factores que tienen
gue ver sobre todo con beneficios de caracter
mas emocional o simbdlico:

- Exclusividad. El consumidor busca en la
calle lo que relaciona con ese caracter.

- Tiendas diferentes, marcas diferentes,
«mezcla». Y con ello autenticidad. La
capacidad de sorprendersey la originalidad
también esta en la calle.

“La calle presenta beneficios de carac-
ter mas emocional, con una oferta y
un servicio de mayor calidad”

Relacionado con lo anterior pero con
un fuerte componente ademas de
actualizacion y de identificacion personal.

Tiendas estrella. Flaghship. Que recogen,
conceptualmente, todo lo anterior.

Oferta local. Es decir una oferta integrada
en su entorno y que es, ademas, un factor
de atraccion para el target turista.

Restauracién, también, mas auténtica y
mas informal. Es decir, la que responde
mejor a los habitos tradicionales tanto
en relacion a la alimentacion como a la
socializacion. Con una gastronomia de
calidad, tanto en relacion al producto
como al espacio.
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- Aire Libre, paseo, un entorno agradable.

El espacio o el contexto en el que se ubica
la oferta es ensi mismo un elemento que
se relaciona con la experiencia de compra
placentera y tranquila.

- Dinamismo durante el dia. Y a la vez, en

la calle hay siempre vida y ambiente que
llevan a visualizar la actualizacidon y la
pertenencia.

Y por ultimo, dos aspectos a caballo entre lo
racional y lo emocional:

- Especializacion. La calle ofrece el comercio

especializado, y éste lo relacionan con la
amplitudde gama, la calidad de producto,
la innovacidn y la novedad...

- Atencion al cliente. Al comercio de
calle se le atribuye una mejor atencion
al cliente, tanto desde el punto de vista
del asesoramiento o conocimiento del
producto como del trato personal.

Dehechoestacustomizacién, personalizacion
y humanizacion de la compra que ofrece la
calle, invitan al consumidor, como veremos
en el analisis de su conducta, a pensar y a
percibir que la oferta de calle goza de una
mayor calidad.

Key buying factors
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AECC

Por ultimo, veamos qué drivers de compra se asocian con internet
y el comercio online:

- Rapidez en el proceso de compra, ahorro de tiempo.

- Accesibilidad y comodidad en el proceso de compra,
sin desplazamientos.

- Mejor precio.

- Mas posibilidades de comparacion.

- Devoluciones mas cémodas.

- Sin limite de horario, compras cuando quieres.

- Sin limite geografico, compras en cualquier lugar del mundo.

- Mejor disponibilidad de stock (tallas, modelos...).

Todos ellos, fundamentalmente, de caracter practico y racional
a los que suma dos factores de caracter mas emocional:

- Intimidad. El proceso de compra es absolutamente privado.
« Actualizaciéon. Comprar online te permite estar al dia.

e

AECC

Key buying factors
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Viendo los KBF que los responsables del sector relacionan con
el centro comercial y los que relacionan con la calle, nos damos

cuenta que son conscientes de que los motivadores hacia el

centro comercial son fundamentalmente de caracter practico
y racional, un territorio de valor que comparten en gran parte
con la compra por internet, siendo sin embargo, los principales

motivadores hacia la calle de caracter emocional.

AECC
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HITHTTTTT vermtorio racional: 1] |

Es decir, la fotografia que han hecho los responsables del sector
nos muestra que el comercio online, de manera muy clara, ocupa
el mismo territorio racional que ocupaba el centro comercial y
por tanto, lo esta desplazando.

La pregunta, en realidad, no es si el ecommerce esta desplazando
al centro comercial de su territorio de valor. Lo estd haciendo, y
es una cuestion de velocidad que lo sobrepase en ese territorio,
si no se aplican estrategias, dejandolo... ;Dénde?

CENTRO
COMERCIAL

I I I I I I I I I I I

Por tanto, en respuesta a la pregunta de qué territorio de
valor tiene que ocupar el centro comercial, obtenemos dos
conclusiones del discurso de los responsables del sector:

1. Las propuestas de valor masemocionales no se estdn abordando
o no suficientemente. Es decir, no se «lucha» contra la calle.

2. No solo no parece que esto esté resuelto, sino que no parece
gue para todo el mundo ésta sea la pregunta a resolver.
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Para cerrar este capitulo, y a partir de los KBF que los responsables
del sector extraen para cada canal, observamos cuales de ellos
estan dando una respuesta mas acertada a las tendencias que se
han definido anteriormente:

Centro
Comercial Calle Internet
Inmediatez X
Personalizacién X X
Precio mas barato X X
Ocio X X
Economia colaborativa X
Ecologia,sostenibilidad X
Localismo X

El comercio online estd dando mejor respuesta a las tendencias
de caradcter mas funcional y con gran componente tecnoldgico y
la calle a las de caracter mas emocional y de significado.

El centro comercial, hoy, no estd dando respuestas plenamente
satisfactorias a las tendencias de futuro.

AECC

Key buying factors

53



RETOS,
PRIORIDADES

Y FRENOS DEL
SECTOR
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“El crectmiento constante
es el mejor mecanismo de
supervivencia’

Amancio Ortega,

e
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En este capitulo vamos a analizar lo que los
responsables de las empresas del sector
senalan como los retos mas relevantes a los
que estan haciendo frentey que representan
para ellos sus principales objetivos a corto o
medio plazo.

Y asi mismo, veremos cuales son las princi-
pales estrategias o acciones que se estan lle-
vando a cabo para afrontar esos retos o con-
seguir esos objetivos.

También senalaremos en este sentido y en
relacion a esas estrategias, cuales son los
principales frenos o barreras que se encuen-
tran para llevarlas a cabo.

Ademas de todo ello o una vez establecido
esto, un aspecto interesante serd compro-
bar hasta qué punto se alinean lo que para
el sector son los retos y las estrategias con lo
gue esos mismos actores sefalan como ten-
dencias de futuro.

Pero a todo esto hay que ponerle, inicialmente,
un marco, un paisaje de fondo que afecta a
las estrategias y a la toma de decisiones. Un
contexto de dificultad por la velocidad de los
cambios.

Los responsables del sector estan totalmente
de acuerdo en que el contexto de cambios
en el consumidor, en el mercado y en la
sociedad y la velocidad a la que se producen,
hacen realmente dificil tomar decisiones a
largo plazo.

En este contexto, los responsables de las
empresas del sector senalan como los retos
mas relevantes a los que estan haciendo
frente, los siguientes:

01. Transformacioén digital.

02. Mejorar la experiencia del cliente.

03. Generar un mayor vinculo emocional.

04. La transformacion fisica.

05. Empoderamiento de la marca.

06. Mayor colaboraciéon con los
operadores.

Retos, prioridades y frenos del sector
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01. TRANSFORMACION DIGITAL

Es probablemente el primer reto que
aparece, como consecuencia del consenso
en relacién a la importancia y el impacto de
la tecnologia en los habitos de ese «nuevo
consumidor» y esa necesidad de inmediatez.
Detras, en realidad, estd la idea de que esa
transformacion ya supondra disponer de
mejores armas para hacer frente al comercio
online, otro de los grandes retos que se
apuntan.

“El desarrollo y la implantacion de tecno-

logia se muestra como un fin en si mismo

y no un medio para llegar a un objetivo
estratégico definido ”

Dentro del marco de esta transformacion
digital se senalan diferentes areas de
actuacion. Comprobamos que en éstas
areas o grandes campos de actuacidon se
desarrollan acciones, pero no encontramos
gue esas acciones respondan sinérgicamente
a planteamientos estratégicos a mas largo
plazo y de caracter global. Es decir, parece
que la implantacién tecnoldgica es un fin
en si mismo, y no un medio para llegar a un
objetivo estratégico claramente definido.

Las cinco grandes areas de actuacidon que
encontramos dentro de este capitulo son:

- Omnicanalidad:

Probablemente lo que se estd afrontando
de manera mas generalizada. Los centros ya
estan en la web y en las redes sociales y en los
dispositivos moéviles mediante las App intentando
comunicarse con el consumidora traves de estos
medios. Pero parece que de momento ese es el
objetivo para los centros: estar.

- Incorporacion de tecnologia para el cliente:
Se tiene la conviccion de que el cliente
demanda soluciones tecnoldgicas para
relacionarse y para su experiencia con/en el
centro comercial. ;Qué tipo de soluciones
tecnoldgicas se deberian incorporar? Los
responsables de los centros ponen algunos
ejemplos: ofertas personalizadas a través
de los diferentes dispositivos digitales,
mas servicios via App, pago con el moavil,
tecnologia interactiva en la senalizacion, wifi
de mayor calidad y potencia.

- Incorporacién de tecnologia para

la gestién del centro:

La transformacion digital incluye también la
gestion del centro, si bien esto es algo que
parece menos relevante o que no se esta
priorizando. Se mencionan dos aspectos:
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- Herramientas para la relacion-comunicacion
con los operadores.

- Herramientas mas precisas en la medicién de
afluencias.

Los frenos que se encuentran frente a esta
digitalizacion e incorporacién de tecnolo-
gia en estos ambitos de gestidn del centro
son las dudas que genera la velocidad de la
transformacion tecnoldgica: todo se queda
«anticuado» rapidamente. Y por tanto, las in-
versiones en tecnologia que se requieren co-
rren el riesgo de la pronta obsolescencia. V,
por tanto, ;para qué hacerlas?

- Big Data (conocimiento del

consumidor a través de la tecnologia):

Es uno de los grandes objetivos. Efectiva-
mente, conocer mejor al cliente es muy re-
levante para los responsables del sector en
cualquiera de las diferentes areas de ges-
tion. Un aspecto en el que hay alto grado de
coincidencia.

Y esto responde a esa conciencia de que el
consumidor y sus habitos estdn cambiandoy
gue los huevos consumidores son diferentes.

Las estrategias en este aspecto parece que se
dirigen mas a observarlo que a preguntarle;

a usar tecnologias de observacion para saber
gué hace el consumidor dentro y fuera del
centro, comoy qué compra,... todo ello con el
objetivo de adaptarse mejor a sus necesida-
desy preferencias. Se empiezan a implantar:

- Tecnologias basadas en GPS para conocer
el customer journey desde dentro y desde
fuera.

- App + wifi para conocer sus preferencias y
comportamiento en el centro.

Pero todo esto es incipiente. Y ademas se en-
cuentra con dos barreras importantes. Por
un lado no se tiene plena
confianza en esas tecno-
logias y muchas veces se
perciben como caras. Pero
sobre todo, y en relacién al
big data que son capaces
de generar, no se tiene ni
mucho menos claro cémo
utilizarlo y cdmo transfor-
marlo en conocimiento util
: o y accionable. Existe mucha
, informacion, muy recu-
rrente y aun pocas varia-
bles en las que profundizar
estratégicamente.

Estos aspectos, incorpora-
cion de tecnologia en la
gestion y conocimiento del
cliente, responden al planteamiento de que
el cliente es asi, digital y tecnoldgico, y que
por tanto el centro también debe serloy que
ese caracter ademas hay que aprovecharlo
para conocerlo y adaptarse a lo que necesita.
Esta estrategia pretende responder a algu-
nas de las tendencias con impacto en futuro
del sector a partir del comportamiento del
consumidor ya comentadas: inmediatez, per-
sonalizacién y ocio.

La incorporacion de tecnologia, fundamental-
mente, es la «solucién» para facilitar y agilizar
el proceso de compra en el centro y con ello
proporcionar inmediatez. La visualizacién del

Mcc Retos, prioridades y frenos del sector
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resultado es el centro en el que «no se espe-
ra ni una cola»; y la tecnologia debe ayudar a
través de los sistemas de reserva, los sistemas
de pago o los sistemas de informacion.

El conocimiento del cliente es la base sobre
la que se entiende que debe construirse la
respuesta a la personalizacién. Conocer lo
gue compra, dénde y cuando, servird para
ofrecerle de manera personalizada aquello
gue busca o necesita. Y esto a su vez propor-
cionara inmediatez.

Y por ultimo, dicho conocimiento del clien-
te, fundamentalmente lo que hace fuera del
centro comercial, debe ayudar también a
responder mejor a sus hecesidades de ocio
y con ello adaptar a esas necesidades la
oferta del centro en ese aspecto.

- Convivencia con el ecommerce:

Como ya sehalamos antes, la digitalizacion
y también el mejor conocimiento del
consumidor son retos que tienen de fondo el
intento de luchar frente al comercio online, a
través de la utilizacion del lenguaje digital del
consumidor y a través de la personalizacion
gue puede permitir su mejor conocimiento.

Pero aparte de esas estrategias, también se
afronta el reto de convivir, directamente y
en las mejores condiciones, con el comercio
online. Esta es una de las primeras ideas
importantes a este respecto: en general,
encontramos mas peso en la perspectiva de
convivir/faprovechar el comercio online que
en luchar contra éste.

El reto es ser capaces de combinar online
y offline; el reto es jugar un papel en el
comercio online. ;Cé6mMo?

Las estrategias son dos:

- Integrar el online a través de la logistica.
Basicamente, dotar al centro de puntos de
recogida de compras online. Pero por un
lado, los operadores ya tienen sus propias
tiendas jugando ese papel; quedan las
plataformas multimarca. Y por otro, y
sobre todo, no se ve la rentabilidad a esa
estrategia.

- Crear/potenciar plataformas de venta
online del centro: MarketPlace propia. Se
estd haciendo, de manera esporadicay
sin todavia valoraciones claras sobre su
funcionamiento.

Mas alla de estas dos perspectivas que,
de hecho, a dia de hoy podriamos todavia
calificar de residuales, el sector no termina
de definir de manera consensuada, cémo
puede convivir con el comercio online.

Es cierto que aparte de esas aproximaciones,
digamos «directas» para convivir con el online,
se plantean otras de caracter mas indirecto:

- Aprovechar la afluencia que puede
generar el comercio electrénico a través
de los retailers. Es decir, la afluencia
para entregas/recogidas/cambios podria
generar ventas en el propio centro. Pero
favorecer esto es algo que queda en buena
medida en manos de los propios retailers,
de acuerdo con la visiéon de muchos de los
protagonistas del sector.

- Ofrecer o potenciar el tipo de oferta
que estd menos expuesta al comercio
electronico, es decir ofrecer aquello a lo
gue internet no llega. Y esto se relaciona en
gran medida con el mundo del ocio. Ahora
bien, esto requiere muchos recursos.
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- Ofrecer un tipo de experiencia diferente.
La «experiencia del cliente» como armé
frente al online, pero en general como:
otro de los grandes retos que se plantea el
sector. Lo vemos a continuacion.

Por tanto, los principales frenos que
encontramos en este caso es de nuevo una
falta de consenso. Mientras que una gran
parte del sector considera que dotar al centro
de puntos de recogida de compras online no
es rentable, necesita de muchos recursos y
ademas los operadores ya tienen sus propias
tiendas jugando ese papel, los op
consideran que deberia ser un serviClo mas
del centro.

Respecto a la creacion de MarketPlace o
plataformas de ventas online del propio
centro o de una cartera propia, aunque ya
hay algunos actores que estdn apostando
por ello, hay otros que plantean muchas
dudas sobre su éxito (inversion en tecn
costes de personal y de logistica, exi
de plataformas generalistas a trav
las cuales ya venden muchas de la m
sitas en sus centros comerciales, las propi
paginas web de las marcas, etc.). ...,_I

“La informacion fluye con mucha mas
velocidad que el tiempo necesario
para extraer, astimilar y transformar
la informacion en un conocimiento

que realmente sea util y accionable™

Mcc Retos, prioridades y frenos del sector




02. MEJORAR
LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Es el colofén, en lo que cristalizan de una
manera o de otra muchas de las cosas
gue se estan haciendo enlos centrossean
de la indole que sean, o por lo menos el
objetivo con que se hacen muchas de
esas cosas. Es el gran reto. «Todo se hace
para mejorar la experiencia del cliente».

Sin embargo, es un buen ejemplo de los
diferentes visiones que encontramos entre
los responsables del sector. No hay una
orientacion clara en relacion a lo que significa
(¢qué es?)y, por tanto, cdémo se consigue.

Y tan es asi, que este concepto empieza, en
opinién de algunos, a estar ya demasiado
manido, sin que realmente se le acabe
de dar contenido. Es decir, se empieza a
resquebrajar en cierto modo la fe en ese
concepto, porque no se acaba de concretar.

Y por otro lado, existen dudas con respecto
al retorno del esfuerzo que hay que hacer
para lograr ese objetivo, ya que no se tiene
claro éste. Por tanto, las dudas en relacion al
desarrollo efectivo del concepto o coste de
ese desarrollo, hacen que el reto no acabe
de afrontarse con plena confianza en su
éxito o en su valor como solucioén.

“Concepto que muchos ven como
manido ante la ausencia de un conte-
nido solvente. La cuestion es que hay
tantas posibles experiencias como seg-
mentos de cliente. No existe una unica
experiencia de visita™

En realidad, el corazén
del problema es que
hay tantas posibles
experiencias como
tipologias del cliente,
y por tanto, no existe
una Uunica orientacion
o solucién, no existe
una unica experiencia
de visita, no existe “la”
experiencia de visita.

De ahi que la clave para
generar una adecuada
experiencia de compra,
al igual que para crear
un centro comercial
adecuado a su target,
se encuentre en definir
una segmentacion del mercado que permita
optimizar nuestros recursos y generar la pro-
puesta (de mix comercial, de servicios, de ar-
quitectura, de ocio...) 6ptima para el consumi-
dor que consideremos y definamos como mas
rentable. No se puede generar ni la misma ex-
periencia de visita para todos los centros, ni
nunca sera optima para todos los publicos.
En todo caso, las estrategias o acciones que
se cree que deben ponerse en marcha para
mejorar la experiencia del cliente se dirigen
en estas direcciones:
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- Potenciar, mejorar, reinventar la oferta
de ocio. Incluso convertir el ocio en el
«escaparate» del centro. Ahora bien, esto
para muchos queda mas en el desarrollo
gue puedan hacer los operadores que
ofrecen ese tipo de oferta y no tanto en las
iniciativas del centro.

Esto, ademads, impulsado con un fuerte
apoyo en la restauracion. Y en este tipo de
oferta se buscan conceptos que aporten un
equilibrio «entre el fast food y el Mercado
de San Miguel». Hay recorrido entre ambos
mundos.

Por ultimo, el reto en este aspecto, se
considera que pasa por dinamizar los centros
a través de la oferta de muchas y continuas
pequenas actividades y eventos, y no tanto
grandes campanas.

- Innovar en las marcas que se ofrecen,
trayendonuevosoperadores, maspequenos,
diferentes y con mas personalidad. Este es
un desarrollo que pretende acercar la oferta
del centro a la de la calle, que se relaciona
mas con ese tipo de oferta.

- Colaborar con los comerciantes en la
creacion de experiencias. Una estrategia
de colaboracién sobre la que resulta dificil
obtener ejemplos. Se lleva a cabo en la
comunicacion a través de las websites y
RRSS, pero se reconoce que falta recorrido
en este aspecto.

- Mejorar la experiencia a través de los
servicios. Como hemos sefnalado, esa
mejora se orienta a proveer de mayor
comodidad y rapidez en el proceso de
compra, fundamentalmente.

Resumiendo, las barreras a las que se tienen
gue hacer frente, al margen de las expuestas,
para estas propuestas, las podemos aglutinar
en las siguientes:

La primera de las estrategias, potenciar el
ocio, requiere favorecer y potenciar a su vez
los espacios comunes en el centro, para que
en ellos se desarrollen las actividades, etc. Y
€s0s espacios no son rentables.

La creencia de que los operadores pequenos
no venden y de que en Espana no hay
suficientes “marcas”.

El desacuerdo en relaciobn a quién
corresponde ofrecer “la  experiencia”.
Colaborar con los comerciantes en crear
experiencias se encuentra con una
barrera, por asi decirlo, conceptual o de
planteamiento. Los operadores piensan que
las experiencias las tiene que poner el centro
y estos en muchas ocasiones, piensan lo
contrario.

La falta de confianza en que los servicios sea
una demanda real o tenga valor para él.

Al igual que la experiencia como concepto,
esto depende de adecuar los servicios a las
necesidades de los diferentes targets. De
nuevo, no se puede generalizar haciéndose
necesario mayores hiveles de innovacion.

Retos, prioridades y frenos del sector

63



03. GENERAR UN MAYOR
VINCULO EMOCIONAL:
LA PERTENENCIA

Enraizar al consumidor y ofrecer el vinculo
con lo local como motivador es un eje de
desarrollo para ir mas alla de proporcionar
una buena experiencia del cliente que,
como hemos visto, se senala como una de
las tendencias de futuro.

Aunque aun con cierta imprecision o
inconcrecion, bajo esta perspectiva, se da
un paso adelante para superar la «era de la
experiencia» o para darle un contenido y un
significado relevantes: de la EXPERIENCIA a
la PERTENENCIA.

El concepto de PERTENENCIA es mas
holistico, mas transversal, y tiene sin duda un
claro componente de beneficio emocional.

La idea de pertenencia como declinacion o
concepto con capacidad de hacer sentir una
experiencia relevante, al menos en teoria,
responde bien a algunas de las tendencias
de futuro que han senalado los responsables
de los centros y con las que abrimos este
informe: INMEDIATEZ Y PERSONALIZACION.

La conexién con el entorno, con el del
cliente, como base de esta perspectiva, lleva
implicita la idea de cercania al cliente asi
como de identificacién personal a través de
la diferenciacion respecto de otros entornos.

El sentimiento de pertenencia y la idea de
comunidad parece desde luego un marco
conceptual éptimo paraamparar proyectosde
economia colaborativa. Es mas facil colaborar
«con los tuyos». Como también se aprecian
mas los valores, como la sostenibilidad,
cuando estos pueden tener impacto en tu
entorno mas directo o provienen de él. Por
tanto, se enmarcan dentro de las corrientes
o tendencias a las que hemos hecho alusién
anteriormente: ECONOMIA COLABORATIVA
Y ECOLOGIA/SOSTENIBILIDAD.

Forma parte de la idea del respeto hacia el
entorno, la empatia y jugar un papel mas
activo en el desarrollo de la comunidad
en la que nuestros centros conviven y se
desarrollan.

“El concepto de pertenencia lleva impli-
cita la idea de colaboracion, cercania y
respeto por el entorno que rodea a los
centros comerciales y la comunidad en

la que desarrollan su actividad”
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04. TRANSFORMACION FiSICA.
PLANTAS O PANTALLAS

Un reto que se liga al anterior. La transforma-
cion fisica como eje de trabajo para ofrecer
un entorno que favorezca una mejor expe-
riencia del cliente. Pero en realidad, puesto
gue no se sabe muy bien cual es la experien-
cia que se quiere ofrecer al cliente, dificil-
mente se puede tener una idea clara de la
orientacion del espacio fisico.

Y asi, el reto queda en algo tan inespecifico
como hacer los centros mas atractivos. Pero
;atractivos para quién? O ;al servicio de qué
experiencias?

Pero asi las cosas, aparece la tecnologia
(que si se nos permite la expresion, siempre
anda por ahi rondando) y surge la ecuacion
tecnologia y digitalizacion - experiencia -
espacio fisico.

Frente a la digitalizacidon y la utilizacion de
la tecnologia como base para construir la
experiencia del cliente, se alza el concepto
de «estancia» como clave de esa experiencia
y con él el de la <humanizacion» del espacio.
Y entonces se plantea una pregunta de
calado en relacién al futuro de los centros:

(«Plantas o Pantallas»?

Esta es una cuestion relacionada con el
espaciofisico, efectivamente, peroque va mas
alla y tiene implicaciones en la definicion de
lo que conceptualmente (estratégicamente)
se quiere ofrecer al cliente, de la experiencia
qgue se le quiere facilitar y por tanto y en
dltimo término del significado del centro
comercial.

Y recordemos que sin darle un significado
o0 un beneficio mas emocional, el centro
tendra que competir por el territorio de
la practicidad y la funcionalidad donde el
comercio online ha entrado... para quedarse.

Ese, el de la falta de acuerdo en relacion a
la estrategia que debe orientar el tipo de
espacio que ofrecer al cliente, es el gran freno
y la gran barrera con la que se encuentra el
sector frente a este reto.

Un buen ejemplo es el de las dimensiones
de los locales: desde una perspectiva, habra
gue ir a menos tiendas y mas grandes para
poder asociarse con experiencias (y porque
“los operadores pequenos no venden”); pero
desde otra, habra que hacer tiendas mas
pequenas para esos operadores pequenos
si se quiere dar personalidad al centro y
potenciar la diferencia, la autenticidad o la
percepcion de variedad.

“St no somos capaces de darle un significado
o un beneficio mas emocional, el centro
comercial seguira compitiendo en el terreno
de la funcionalidad done el comercio online
se hace fuerte”
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En todo caso, las estrategias de futuro
en relacion a la transformacién fisica se
vislumlbran en tres direcciones:

- Hacer centros con espacios mas flexibles.
Para de esa manera favorecer la creacién
de experiencias o la transformacion de
los operadores. Una flexibilidad que se
relaciona también con las posibilidades de
expansion: la capacidad del centro para
crecer incorporando oferta de acuerdo a las
tendencias que aparecen o se ponen en auge.

- Espacios mas conectados con su entorno.
Con las caracteristicas fisicas pero también
con las caracteristicas de la poblacion, de
la cultura o de la economia de ese entorno.
Enraizarse en el entorno como motivador
para el consumidor y como transmisor de ese
sentimiento de pertenencia.

Una transformacion fisica que tienda hacia
laconstrucciénenelcentrodelaideade plaza
mayor, pero sobre todo con sitios no donde ir
sino sitios donde «volver» para «estar».

- Y por ultimo, la transformacion fisica hacia
espacios «especiales» y con personalidad
propia: a través de la luz, la escala, la manera
de acceder... Es decir, espacios con capacidad
de sorprender y que como contenedores
revaloricen su contenido, su oferta.

Las barreras en este caso son dos:

- La ya comentada falta de acuerdo en la
estrategia/orientacion.

- Y, por tanto, la de los recursos e inversién
gue se requiere.

Retos, prioridades y frenos del sector
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Un reto que proviene fundamentalmente
de los responsables de marketing que
consideran que:

- Un marca no es un producto y por tanto
es necesario proporcionar a los centros
comerciales, a través de la construccion de
sus marcas, mayores dosis de diferenciacion
(frente a otros centros y otros canales).

- Contribuye a la creaciéon de un mayor
vinculo emocional.

- Permite dar valor a lo intangible, a trasladar
significados relevantes para el activo.

El reto en este contexto es alinear a los
diferentes responsables en torno a una
estrategia de marketing consensuada, como

parte de la cual esta la estrategia de marca.

Sin embargo, entre las barreras para hacer
frente al mismo se encuentran entre otras
a algunos responsables del sector que
consideranquelamarcanoesmasimportante
gue otros factores. Que realmente no tiene
valor, piensan que la marca es el nombre del
centro y que si se cambia no tiene impacto.
Y por ello, muchos creen que no se estan
destinando al marketing o a la marca pocos
recursos o no en menor medida que los que
se destinan a otras areas (que probablemente
si consideren mas importantes).

“El empoderamiento de la marca es el
vehiculo para trasladar mayores dosis
de diferenciacion frente a otros canales
9y crear un mayor vinculo emocional
con la comunidad en la que opera™

68 VALORACION DE LA SITUACION ACTUAL Y FUTURA DEL SECTOR RETAIL

Retos, prioridades y frenos del sector

69



06. MAYOR COLABORACION
CON LOS OPERADORES

Por ultimo, fruto de la general percepciéon
de que los operadores viven con gran
incertidumbre, existe entre los responsables
de centros comerciales el reto de colaborar
con ellos en adaptarse mejor a las nuevas
realidades y buscar sinergias win-win.

Pero esto es un reto que parece mas retdrico
qgue real de acuerdo a las pocas acciones que
se llevan a cabo para afrontarlo.

Segun unos, a los centros comerciales les
cuesta mucho renunciar a la rentabilidad
a corto-medio plazo; pero sobre todo
entendemos que falta conciencia de la
sinergia entre lo que les pase a los operadores
y lo que les pase a los centros. Unos y otros se
escudan en la actuacion de los de enfrente
para justificar la falta de colaboracidony ello se
convierte en una de las principales barreras
cara al futuro en este capitulo.

Y sin embargo, se pone como ejemplo del
éxito de esa colaboracion el de la oferta de los
cines;unodelossectores que probablemente
ha sufrido en mayor medida los efectos de
la crisis econdmica asi como del desarrollo
de la tecnologia y la universalizacion de
internet en los hogares y que, sin embargo,
gracias muchas veces a la colaboracién con
los centros comerciales, han conseguido
remontar el vuelo y disfrutar de buena salud
con beneficios para todos.
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EL FUTURO




(Hacia dénde va el sector? ;qué «formulas» o
estrategias se dibujan para el futuro préximo
para hacer frente a estos retos?

- En primer lugar, el concepto en el que cristalizan algunas de las
dudas que surgen en muchos aspectos o la falta de soluciones
consensuadas, pero sobre todo por la perspectiva de mas cambios
y mas profundos en el futuro, es el de FLEXIBILIDAD. Es el primer
enfoque estratégico al que sera necesario orientarse teniendo en
cuenta la rapidez de los cambios que se producen en la sociedad
y en el consumidor en paralelo al cambio tecnoldgico.

“La estrategia cara al futuro vendra marcada por

mayores dostis de flexibilidad, la busqueda de una
mayor conexion con el entorno, una propuesta mas
personalizada y un fuerte desarrollo
9y retnvencion del ocio”




////////////////////////

Era de la

experiencia

Este concepto, el de flexibilidad, se materializa en diferentes
aspectos:

- Enrelacion al diseno del espacio. Espacios flexibles para favorecer
las posibilidades de creacién de experiencias, la transformacion
de los operadores y para tener capacidad de incorporar nuevos
conceptos de ocio o, en general, de oferta.

- En relacion al mix. La oferta tendrad que ser también mas flexible
e hibridarse favoreciendo la integracion de usos mixtos que
amplien el significado y la funcidon de los centros.

- E inevitablemente, por la velocidad de los cambios en este
aspecto, flexibilidad para ser capaz de incorporar y adaptar
soluciones tecnoldgicas y digitales.
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- En segundo lugar, la CONEXION del centro CON SU ENTORNO
sera asi mismo un valor que habra que potenciar.

Porque sera una forma de aportar algo mas ante la percepcion de
similitud de los centros; y porque es creciente la necesidad del
individuo de sentirse parte de lo que le rodea, en una cultura de
globalizacion e indiferenciacion.

Y porque cada vez serd mas importante jugar un rol activo del
centro comercial, de su marca, en la comunidad en la que se
desarrolla.

’f
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Pero sobre todo, porque es una declinacion o una solucién ante la
imprecision o inconcreciony la erosidon del concepto experiencia.
Bajo esta perspectiva se da un paso adelante para superar la «era
de la experiencia» o para darle un contenido y un significado
relevantes:

La conexidon con el entorno es una forma de dar significado y a
través de él, diferenciarse y ser relevante. Conexién en el sentido
mas amplio de la palabra:

///////////////////////////////////////////////////////////////
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- Conexion fisica, a través de elementos de diseno que lo
integren en el paisaje en el que se ubica.

- Conexion comercial a través de la integracion de productos locales.

- Conexion emocional a través del desempefo de un papel
para la comunidad: el concepto «Community Center», que se
configura como una mini ciudad y un centro de servicios y
usos mixtos dirigidos a esa comunidad.
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El tercero de los conceptos y estrategias de futuro es la
PERSONALIZACION. Ha de ser una de las respuestas a esa necesidad
de inmediatez del consumidor y una forma de impulsar la eleccion
del centro como destino ad hoc ante la gran cantidad de impactos
que recibe.

La personalizacion, en sentido estricto, tiene que ver con
el conocimiento del publico al que el centro quiere atraer
o retener. Y para llegar a ese conocimiento los centros
tendran que utilizar (ya empiezan a hacerlo) herramientas
tecnoldgicas de geolocalizacidon, observaciéon y seguimiento
de los comportamientos del consumidor para anticiparse a sus
necesidades o preferencias e individualizar lo que le ofrece, de
nuevo, via herramientas tecnoldgicas como Apps, mensajeria
instantanea, etc.

v

En un sentido mas general, la personalizacion se acerca al
concepto especializacion, y al de focalizacion en un tipo de target
determinado. Para lo que sin duda, es necesario llevar a cabo una
adecuada segmentacion.

- Por ultimo, pero probablemente la estrategia de futuro en la
que hay un mayor grado de coincidencia entre los diferentes
profesionales del sector, es la del fuerte desarrollo y reinvencion
en los centros de la OFERTA DE OCIO.
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En la oferta de ocio parece que es en lo que se ha puesto el foco
para desarrollar y mejorar esa idea de «experiencia del cliente»,
ante la incertidumbrey el riesgo que supone hacer otras apuestas
(arquitectura, servicios, tecnologia...).

Dentro de esa oferta de ocio o de manera complementaria pero
necesaria, se hace un claro énfasis en potenciar la oferta de F&B
(food and beverage) con nuevas formulas que provean de una
mayor calidad y/o naturalidad e incluso originalidad. Aunque la
creatividad, la calidad y la autenticidad en la misma han de ser
ingredientes necesarios en su desarrollo.

El futuro
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(En qué conceptos de centro comercial
visualizan los responsables del sector que
cristalizaran esas estrategias futuro?

La segunda aproximacion al futuro del sector parte de los
conceptos de centro comercial que los responsables del
mismo creen que tendran mas desarrollo para hacer frente
a las nuevas actitudes y demandas del consumidor y a las
tendencias generales de consumo.
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Sedescribenseis conceptosde centrocomercial. Y como podemos
comprobar, en general responden a esos KBF que se prevén
para los proximos anos y responden asi mismo a determinadas
declinaciones de esa idea de la «experiencia» del cliente». Son los
siguientes:
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CENTROS DE OCIO

Hemos visto que la busqueda de ocio es uno de los factores clave
gue el consumidor ira buscando en el centro en el futuro, sobre
el que hay un mayor grado de consenso, y por tanto es el primero
de los conceptos de centro comercial que se visualizan para los
proximos anos.

Evidentemente el concepto se define como centros que giren en
torno a la oferta de ocio. Se entiende que debe ser una oferta
basada en nuevos conceptos de ocio porque «no se trata de llenar
todo el centro de tirolinas». Ahora bien, el disefio de esos nuevos
conceptos parece dejarse en manos de los operadores de ese tipo
de oferta.

Otra caracteristica con la que se define este concepto tiene que
ver con el espacio fisico. Se asume que seran centros con un
diseno arquitecténico flexible para que pueda adaptarse a esos
nuevos conceptos y ademas con posibilidades de expansion
para incorporar oferta en esa vertiente o en otras que sean
complementarias.

AECC

El futuro
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CENTROS URBANOS

Un concepto que pone como eje de atraccion la oferta de
restauracion. Una oferta que cubra todo el recorrido desde el fast
food hasta el modelo «<Mercado de San Miguel» para adecuarse
a todas las necesidades y ocasiones de consumo de comida y
bebida.

A este concepto se asocia con fuerza el caracter urbano, una idea
dereproducciéndelaofertadelacalle, porunlado,ydelacercania
e integracidon en ese ambito por otro, para dar soluciones de
restauracion a un target muy transversal (incluyendo trabajadores
del entorno, turistas, etc).
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COMMUNITY CENTERS

Responde a esavision que da un paso mas alla de «la experiencia»
o que traslada ésta a la idea de «pertenencia» (mas alla de las
compras, el ocio y la restauracion). Esencialmente un centro que
es capaz de jugar un papel mas relevante y estar mas presente
en laviday en el dia a dia del cliente: un centro que pertenece
a su comunidad y hace sentir al cliente que pertenece al centro
(a la comunidad).

La descripcidon que se hace de este concepto lo acerca a la idea
de una «mini ciudad». Es decir, un centro que integra servicios y
usos mixtos, y no solo comerciales; que ofrece servicios de salud,
servicios empresariales, espacios co-working, etc.

Es un concepto de centro comercial hibrido que se configura
fisicamente con espacios mas polivalentes para favorecer la
renovacion de esa oferta de servicios.

AECC

El futuro
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HOSPITALITY CENTERS

La idea que hay detras de este concepto es la de la busqueda del
bienestar del cliente, la del centro en el que «estar» y no tanto
«visitar». Se dibuja casi mas como un hotel que como un centro
comercial. Se visualiza que el cliente ird buscando no solo un
destino donde satisfacer necesidades de compra sino ademas un
espacio donde relacionarse con otros.

En ese sentido, es un concepto en el que se potencian los espacios
estanciales entre los que cobran mucha importancia los espacios
abiertos y las zonas verdes. Interiores con mucha relevancia de la
decoracion y la iluminacion; lounges con amplia disposicion de
servicios; oferta comercial de rango medio alto.

En este concepto se integra también una completa oferta de
servicios wellness y de cuidado del cuerpo orientados a salud y
belleza

A

.'._
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Basado en las propuestas tecnoldgicas como
eje de relacion con el cliente y de experiencia
en el centro.

La tecnologia como herramienta para facilitar
la cobertura de necesidades pero también
como contexto estético del centro.

En ese sentido, es un concepto en el que se
potencia la experiencia virtual y con ello un
centro que pueda ofrecer constantemente
cambios de escenario y de ambiente para
sorprender al visitante.

CENTROS ESPECIALIZADOS

Responde a la segmentacién del consumidor
llevada hasta sus ultimas consecuencias. Una
segmentacion estratégica y sofisticada en
busca de la personalizacién de la ofertay de la
comunicacion.

Como una vertiente de esa personalizacion,
también se ve un centro que se adecue a nichos
o segmentos especificos de consumidores.
Tanto desde el punto de vista de la oferta o el
mix como de |los servicios que ofrece para hacer
uso de esa oferta.

Centros especializados segun tipos de
consumidor y/o tendencias de consumo, para
satisfacer areas de necesidad especifica de esos
segmentos o tendencias (por ejemplo dinkies,
eco, etc.).

AECC

El futuro
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Como consecuencia de las tendencias
antes comentadas, se empieza a
considerar necesario un cambio de rumbo
en la relacion que los centros comerciales
Mmantienen con el mercado, tanto con los
clientes como con los operadores.

Aparte de lo que se ofrece al consumidor en el centro
comercial tanto desde el punto de vista del mix como de
los significados o beneficios para aquel, nos detenemos en
tercer lugar en la evolucion del modelo de relacidén con el
mercado. Es decir, en la forma en que el centro interactua
con los operadores y los consumidores.

AECC
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MODELO ,
“HISTORICO” DE RELACION

Por el discurso de los responsables de los
centros se puede prever una tendencia al
cambio en el modelo «histérico» de relacién.

En este modelo, en la gestion del centro
comercial el vector mas importante es el de
la relacion con los operadores (ademas de
con las administraciones, proveedores, etc).
Estos, los inquilinos, son los clientes y es en
ellos y respecto de la relacion arrendador-
arrendatario en donde se pone el foco.

Mientras que la relacion con el consumidor
final toma un protagonismo mas secundario.

CENTRO
COMERCIAL

O en todo caso, sobre el que se actua mas
de manera indirecta, en gran parte a través
de los operadores. Esto no quiere decir que el
centro no se preocupe de generar afluencia
(no siempre profundizando en la cualidad/
calidad de la misma), sino que en buena
medida ésta depende, precisamente, de los
operadores que ofrezca el centro y por tanto
en ese vector de relacién con el operador
es en el que se basa fundamentalmente el
modelo.

20 VALORACION DE LA SITUACION ACTUAL Y FUTURA DELsecToRRETAL  AFCC

En realidad hoy siguen vigentes y han
cambiado poco las variables clave del vector
de relacion del centro con los operadores, y
por lo que describen los actores del sector,
no parece gque haya sustanciales reacciones
0 que tengan gran impacto las nuevas
realidades del mercado y el consumidor. Asi
por ejemplo:

- Los operadores tienden a pedir contratos
mas cortos y segun los centros comerciales
ademas son mas exigentes y arriesgan
menos, todo ello por una percepcion de
cierta incertidumbre en relacién al futuro.
Pero esto refleja una realidad mas bien
inercial que reactiva.

- Siguen muy presentes las exigencias de co-
tennancy en la relacion centro - operador.
Y aunque se apunte, en algun caso, que
el modelo de marcas ancla poco a poco
dejara de funcionar, la realidad es que no
parece que este esquema tradicional de
relacion esté cambiando mucho.

- Los centros ven asi mismo que los
operadores piden estrategias y planes de
inversion del centro. Si bien, entendemos
gue esto es algo que se viene solicitando
desde los inicios.

De cualquier manera, cuando los retailers
piensan en estrategiasy planes de inversion
siguen pensando mas en patrimonialistas
o0 al menos una unica propiedad.

- En esta misma linea, los centros aseguran
que los operadores no han cambiado
todavia sus exigencias en relacion al
espacio o la tecnologia. O al menos no de
manera significativa (locales mas grandes...).

Y por parte de los retailers, aparte de esas
exigencias basicas, de «estrategia e inversion»
parecen detectarse pocas nuevas demandas:

- Que tenga buena oferta de ocio y ademas
gue sea mas proactivo en la generaciéon
de afluencia. Esto responde a esa general
percepcion de que el ocio debe ser la
apuesta de los centros para revitalizarse,
para ocupar un espacio relevante.

- Que instale puntos de entrega (lockers)
porgue eso puede generar afluencia y cross
selling.

- Se pide asi mismo ampliacion de horarios
y logistica nocturna que permita hacer
frente y gestionar de forma mas eficiente a
la demanda de compra online.

Y aunque nada parece haber cambiado
sustancialmente en la relacion centro-
operadores, un aspecto que ya hoy es
importante en esta relacion pero con
prevision de que sea todavia mas critico en
el futuro inmediato, es el comercio online de
los operadores y cédmo el centro juega o no
un papel en ese espacio.

“Uno de los aspectos llamados a
ser clave en el futuro de la relacion
centro-operador, es el papel que ha de
Jugar el centro comercial en el co-
mercio online de los operadores. Una
cuestion en la que a dia de hoy, no
parece haber consenso”

Mcc El futuro
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Los centros consideran justo obtener una
rentabilidad de ese comercio online de los
operadores puesto que se forma parte de la
cadena de valor como espacio de recogida,
asi como escaparate de sus marcas. Y los
operadores no consideran que lo que se
recoge en sus tiendas sean ventas generadas
en las mismas. Y no hemos detectado
soluciones para conjugar ambas posiciones.

La idea de que el centro destine espacio y
recursos a gestionar recogidas de manera
centralizada y que ese servicio genere
ingresos podria ser un camino, pero los
operadores, que ya tienen sus tiendas
como punto de recogida, no parecen estar
dispuestos a pagar por ello.

Este es un aspecto que ejemplifica muy bien
las necesidades de cambio en el modelo
histoérico de relacién.

En el vector de relacion del centro comercial
con el consumidor es en el que parece
que empieza a haber algunos cambios,
pero sobre todo en el que parece que hay
una mayor conciencia de la necesidad de
cambio (muchas veces conciencia pero no
pleno convencimiento).

Efectivamente, el reto de conocer mejor
al consumidor es algo que ya aparece de
manera bastante general, muchos de los
responsables del sector asi se lo plantean.

Y la realidad es que se empiezan a destinar
recursos a las acciones para afrontar ese reto,
aungue como ya hemos senalado en este
informe las dudas aparezcan con respecto a
la utilidad de la informacion o a la capacidad
para transformarla en conocimiento.

“Tanto los operadores como los cen-

tros comerciales tienen en comun al

masmo cliente. La forma de ganar la

batalla del consumidor es entender

cudles son sus puntos en comun, los

que les une y como definir conjunta-
mente la estrategia™

También es cierto, como consecuencia de
esa mayor conciencia, que empieza a ser mas
relevante el papel de los departamentos de
marketing.

Sin embargo, en relacion a la construccion
de una «experiencia» diferente y satisfactoria,
todavia comprobamos que en el sector no
hay un pleno acuerdo sobre si el mayor peso
de esa tarea debe recaer en los centros o en
|los operadores.

En definitiva, aunque no hay todavia grandes
cambios, el sector es consciente de que en el
futuro debe tener un mejor control sobre su
relacién con el consumidor y no dejar éste
en manos (solo) de los operadores.

Con todo ello, podemos senalar que en el
futuro del sector se vislumbra la necesidad
de un cambio en el modelo de relacion con
el mercado:
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~ MODELO ,
"HISTORICO” DE RELACION

CENTRO
COMERCIAL

Un cambio de modelo en el que se prevé que:

- El vector de relaciéon del centro comercial
con el consumidor tenga la misma
relevancia que el vector de relacién con
los operadores. Ambos, operadores vy
consumidores, son clientes del centro y
ambos generan rentabilidad.

- En la tarea de refuerzo de la relacidon con
el consumidor entra de lleno el reto de
empoderar a las marcas de los centros. La
marca (y el branding) tendrd mucha mas
relevancia en la relacién con el mercado. La
marca es un elemento clave para trasladar
beneficios, significados y personalidad. Y es
un elemento clave de atraccion de clientes
(operadores y consumidores).

- Los espacios fisicos estén también al
servicio de la relacién con el consumidor
y tendran esa relacion en cuenta al mismo
nivel que la variable de cobertura de
necesidades de los operadores.

MODELO
“FUTURO” DE RELACION

CENTRO
COMERCIAL

La definicion de la experiencia del cliente
recaerd en centros y operadores de
manera conjunta y no independiente. Y a
su servicio se tendran que poner recursos
por ambas partes.

- El vector de relacién del centro comercial
con los operadores tendra que recoger y
explotar muchas mas sinergias.

Entre ellas, una de las mas relevantes a
dia de hoy es la del aprovechamiento del
comercio online. En el modelo del futuro
éste no deberia ser una amenaza sino una
oportunidad a partir de esas sinergias.

Ademas, otra de las tendencias que los
responsables del sector dibujan para éste,
la concentracidn de los operadores, y en
muchos casos en la calle en el centro de las
ciudades, solo puede ser abordada por los
centros a partir de un modelo de relacidn
con los operadores y los consumidores
que favorezca la creacion de un ambito de
consumo con significados, no solo la suma
de opciones similares.

Mcc El futuro
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MODELO “FUTURO” DE RELACION

CENTRO
COMERCIAL

OPERADORES

CONSUMIDORES

En definitiva, este En definitiva, este modelo de futuro es un marco
necesario para que el centro comercial gestione adecuadamente
los cambios que se estdn produciendo y que van a producirse en
el comportamiento del consumidor y en el mercado. Para que
tenga un control sobre ellos y actue, y lo haga contando con la
colaboracion de los operadores.

El futuro



Para finalizar, queda senalar algunos de los grandes interro-
gantes para los que aun no hay respuestas consensuadas o
no las hay con claridad entre los responsables de los centros
comerciales:

- ;Como puede rentabilizarse la integracion del
comercio online en el centro comercial?

- ;Como transformar la informacion online que se
obtiene del consumidor en conocimiento que
realmente sea util y activable?

- ;Cuales seran las variables para determinar el alquiler
de las tiendas a los retailers ante su nueva funcion?

- ;Hasta qué punto merece la pena la inversion en
tecnologia cuando esta cambia a tanta velocidad?

- ;Cual es la experiencia de visita que va buscando
el cliente?

- ;Plantas o pantallas?

- ;Es rentable o cdmo puede hacerse rentable la
oferta de ocio?

- ;Cual es el territorio de valor que debe ocupar el
centro comercial? ;Debe fortalecerse en atributos
racionales de funcionalidad para luchar frente al
comercio online o debe ofrecer nuevos beneficios
emocionales para hacer frente a la calle?
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Se presentan a continuacion los Principales
Resultados que permitan establecer un
barémetro de la situacidon actual y evolutiva
del sector retail:

METODOLOGIA

El informe estd basado en la informaciéon
obtenida a través de la realizacion de
entrevistas telefénicas con cuestionario
previamente estructurado, de una duracién
aproximada de 30 minutos a una muestra
representativa de 1415 individuos que
forman parte del Universo Objeto de Estudio
(individuos entre 16 y 70 anos en el area de
influencia estudiada para el centro).

TAMANO Y ERROR MUESTRAL

Este tamano muestral nos ha permitido
trabajar con un margen de error absoluto* a
nivel de resultados totales para el calculo de
una proporcién de + 2.6.

* Este margen de error ha sido calculado para una
probabilidad de no ser superado del 5%, y para el caso

mas desfavorable, es decir, de maxima indeterminacién

(P=Q=50%)

UNIVERSO

Para los residentes del area de influencia
del centro la muestra ha sido distribuida
aproporcionalmente por:

- Puntode muestreo: Noreste (184 entrevistas),
Este (178 entrevistas), Sur (202 entrevistas),
Centro (189 entrevistas), Noroeste (190
entrevistas), Norte (162 entrevistas), Madrid
(160 entrevistas)y Barcelona (150 entrevistas).

- Edad: de 16 a 25 anos (208 entrevistas), de
26 a 35 (275 entrevistas), de 36 a 45 (361
entrevistas), de 46 a 55 (318 entrevistas) y de
56 a 70 anos (253 entrevistas).

- Sexo: Mujer (724 entrevistas) y Hombre (691
entrevistas).

- Tipode habitat: Menosde 50.000 habitantes
(528 entrevistas) y Mas de 50.000
habitantes (887 entrevistas).

El trabajo de campo se desarrolld entre el
18 de junio y el 16 de julio de 2018, ambos
inclusive.

ZONAS DE ABSOLUTOS ABSOLUTOS

ANALISIS POBLACION TOTAL POBL. 16-70 ahos 16-70 anos
R1-Noreste: 6.597,736 4.692,674 14,2%
R2-Este: 6.801,814 4.846.039 14.7%
R3-Sur: 11.167,825 8.083.978 24.5%
R4-Centro: 4.606.076 3.230.668 9.8%
R5-Noroeste: 4.211,615 2.953.754 8.9%
R6-Norte: 4.254,629 2.992.564 9.1%
R7-Madrid: 5.514,077 3.956.290 12.0%
R8-Barcelona: 3.247,281 2.303.127 7.0%
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R1-Noreste: Girona, Barcelona (no metropolitana), Tarragona, Lleida, Huesca, Zaragoza y Baleares.

R2-Este: Castellon, Valencia, Alicante, Murcia y Albacete.

R3-Sur: Almeria, Granada, Jaén, Malaga, Cérdoba, Sevilla, Cadiz, Huelva, Badajoz y Canarias.
R4-Centro: Caceres, Toledo, Ciudad Real, Cuenca, Guadalajara, Madrid (no metropolitana), Teruel, Soria, Segovia,

Avila, Salamanca, Zamora y Valladolid.
R5-Noroeste: A Coruna, Pontevedra, Ourense, Lugo, Asturias y Ledn.

R6-Norte: Cantabria, Vizcaya, Guipuzcoa, Alava, Navarra, La Rioja, Burgos y Palencia.

R7-Madrid: Madrid metropolitana.
R8-Barcelona: Barcelona metropolitana.

AECC
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OMNICANALIDAD

La primera de las caracteristicas que definen el
comportamiento del consumidor espanol es el de la
Omnicanalidad:

“El 67.8% de los consumidores ha llevado a cabo al menos una
compra online en los Gltimos 12 meses, mientras que el 78.3%
compra habitualmente en centros comerciales.”

- Dos tercios de los consumidores (67.8%) ha
llevado a cabo alguna compra online en algunos
de los sectores analizados mientras que el 100%
lo ha hecho offline, de los cuales el 78.3% compra
habitualmente en centros comerciales.

Sin duda alguna, a medida que se desarrolle la
tecnologia, la presencia online de los operadores
y la logistica de los envios, es de esperar que el
porcentaje de consumidores que se asomen a este
canal crezca de manera significativa.

- Los sectores menos impactados hasta el
momento por el ecommerce son la Alimentacion
y la Restauracion, mientras que aproximadamente
uno de cada dos consumidores han comprado
al menos una vez en el ultimo afo en el resto de
sectores. En el extremo opuesto, el que alcanza un
mayor porcentaje de consumidores online es el
sector ocio y cultura (57.4%).

- Por otro lado, encontramos muy bajas tasas de
exclusividad por canal en ninguno de los sectores,
es decir, el porcentaje de clientes que solo compran
en un determinado sector siempre a través del
mismo canal es muy pequeno:

- El porcentaje de consumidores exclusivos de
centros comerciales es algo mayor al resto en
Deporte, Electro, Hogar y principalmente en
Cines.

- En el caso de Alimentaciéon y especialmente
Restauracion, la calle alcanza un porcentaje algo
mayor de clientes exclusivos.

- Mientras que Ocio/Cultura lo es algo mayor via
internet, pero es el canal con menos clientes
exclusivos en la mayoria de sectores.
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Créfica de distribucion del porcentaje de compras
por los diferentes canales

“Los Centros Comerciales son  « Por ultimo, en cuanto a la recurrencia o a la preferencia
la opcién con mayor recurren- ~ de compra en los diferentes canales y para cada uno de los
cia en la mayoria de sectores. ~ productos, destacar:

Alimentacion vy, especialmente

Restauracion, son los dos sectores - Los centros comerciales son la opcion preferida o con
en los que la mayor parte de mayor recurrencia en todos los sectores, a excepcion de
las ocasiones el consumidor Alimentacion y Restauracion en los que lo es la calle en una

prefiere la oferta de calle” mayor proporcidén de ocasiones, en especial éste ultimo.

- Aunque el canal online nunca es el que acapara una mayor
proporcidon de ocasiones de compra, en el caso de Ocio/
Cultura ya supone un 25% de las mismas.
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COMPRA POR SECTORES

Analizando de forma pormenorizada cada uno
de los sectores objeto de estudio, destacar:

Alimentacion:

- Es el sector que mas usuarios posee y que
Mmas recurrencia alcanza.

- Aunque la principal referencia para su
consumo es la calle, cuatro de cada diez
consumidores ya han hecho al menos
una compra online de sus productos en el
ultimo ano, en mayor proporcién en Madrid,
Barcelona y en la Zona Sur de Espana.

- A medida que desciende la edad, aumenta
el porcentaje de compradores por internet,
aungue no posee clientes exclusivos en este
canal.

Moda, calzado y complementos:

< Aungue es uno de los sectores con mayor
porcentaje de compradores online (52.8%),
es el que posee una mayor proporcion de

. usuarios en centros comerciales, en especial
en Madrid y en la Zona Este.

' < El centro comercial es el canal preferido por

"~ 1+ - los Millennials, aumentando la preferencia

. por la calle a medida que aumenta la edad.

- “El' centro comercial es el canal con mayor
preferencia de compra de Moda entre los
Millennials™



Deporte:

Ocio y cultura:

- Es uno de los sectores que goza de una
menor recurrencia en la compra, aunque el
canal preferido y con una mayor proporcion
de uso es el del centro comercial.

- En este sentido, como ya hemos comentado
anteriormente, el centro comercial no solo es
el canal favorito para un 50% de la poblacion
sino que es ademas uno de los que goza en
este caso de un mayor porcentaje de clientes
exclusivos (8.5%), alto entre los Millennials
pero mayor aun entre los Baby Boomers.

Electro, informatica y tecnologia:

- Es el sector que menor recurrencia de
compra genera en general y uno en los que
existe una mayor dispersidén por canales en
términos de exclusividad.

<Alun asi, y aunque uno de cada dos
consumidores ha comprado en algun
momento algun producto de este sector
via online, el mayor numero de éstos y
preferencia de canal es el centro comercial.

Equipamiento del hogar:

- Esotrodelos sectores que menosrecurrencia
genera en la compra.

- Aungue el porcentaje de compradores en
calley en centros comerciales es muy similar,
la preferencia en términos de ocasiones de
compra se sitla muy a favor de la calle.

- Es, ademas, el sector que menor recurrencia
de compra genera online y uno de los que
menos consumidores utiliza este canal para
ello, teniendo apenas clientes exclusivos del
mismo.

“Electro y Ocio/Cultura, son los dos
sectores que mas espacio estan ocupando
en la compra online frente a la
compra offline”

- Es el sector que mas espacio esta ocupando

en la compra online, tanto en términos
de recurrencia como de porcentaje de
consumidores a través de este canal, en
especial en la zona Norte y Noreste de
Espana.

De hecho, es junto con la restauracion, el
sector en el que menos compradores tiene
el centro comercial y en el que por tanto
existe una mayor dispersion y distribucion
de la compra por canal.

Sin embargo, es entre los Baby Boomers y
la Generacion X, en los que encontramos
respectivamente una mayor preferencia y
numero de clientes del canal online para
Ilevar a cabo este tipo de compras, y no entre
los Millennials.

Restauracion:

-Uno de los dos sectores junto a la
Alimentacién que genera una mayor
recurrencia de compra y en el que
claramente el canal preferido en mayor
numero de ocasiones es la calle (61.1% de las
veces).

La calle, ademas de encabezar el ranking de
consumidores de este sector, hace lo propio
con el de clientes exclusivos del mismo
(40.3%).

Es el que menos consumidores via online o
pedidoporteléfonoencontramos,acaparando
menos del 10% el numero de ocasiones en
las que se lleva a cabo una consumicién en
este sector por estos canales.

En el segmento en el que mas consumidores
encontramos es en el de los Millennials y
aunque también prefieren la calle en mayor
proporcidn, es entre los de la Generaciéon
X donde encontramos un mayor numero y
proporcidon de preferencia por la misma.
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- Entre los Baby Boomers y los residentes en
la Zona Norte y Noreste, encontramos una
menor preferencia por la oferta de este
sector en centros comerciales.

Cine:

- Claramente el sector en el que el canal
preferido tanto en numero de clientes como
en términos de recurrencia es con mucha
diferencia el centro comercial, con un 90.6%
y 70%, respectivamente.

- Las zonas en las que mas claramente el
cliente se decanta por el centro comercial
son Sur, Este y Noroeste, mientras que
en la Noreste es donde encontramos una
proporcidn mayor de consumidores del cine
no ubicado en centros comerciales.

-Es asi mismo el sector en el que mas
consumidores exclusivos encontramos vy
que lo son del centro comercial (42.4%),
en especial entre la Generacion X y los
Millennials.
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100% 31,1% 45,0% 23,9%

Centros Comerciales -8,2 -7,7 -10,9 3,7%
Establecimientos
- - - (o)
no ubicados en C.C. 12.6 137 136 9.7%
Internet 34,6 29,5 40,3 30,3%
Total Millennials Generacion X Babyboomers
poblacional (16-35 anos) (35-65 anos) (56-70 anos)

Por ultimo, y haciendo una proyeccién del
incremento en la proporcién del gasto que en

términos generales el consumidor considera

que llevara a cabo en los diferentes canales,
concluir:

- El Digital sera el canal que mas crezca en
los préoximos anos, estimando en un 35%
la proporciéon del gasto que el consumidor
destinara al mismo.

- La Generaciéon X (con una estimacion
del 40%), las clases sociales mas altas y
Cataluna seran las que lleven a cabo un
mayor incremento de sus gastos a través
de este canal.

- La oferta de calle (en general y no

concretamente la referida al del centro

de las ciudades), con una disminucion
proporcional (no necesariamente en
términos absolutos) del 12.6%, sera el canal
que mas sufra el influjo, el desgaste y el
impulso del ecommerce.

- Y aunque en el caso del centro comercial

esta bajada en términos relativos se podria
situar en torno al 8%, serd el canal que mas
gasto acapare, en especial entre las familias
y los que acuden al mismo en pareja.

“El canal online sera el que mas
crezca en su gasto en los proximos
anos, aunque los centros comerciales
seran los que mas acaparen™

Mcc Preferencias de compra por canales y sectores m



MOTIVACIONES

Y FRENOS DE
COMPRA POR
CANAL
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Entre los drivers o la motivaciones que les llevan
a realizar parte de sus compras en los diferentes
canales, encontramos una gran cantidad de
menciones que podemos intentar agrupar en 4
grandes factores:

OFERTA COMERCIAL

COMODIDAD

PRECIO

SERVICIO

No son exactamente compartimentos estancos
ya que, las menciones a las que hace referencia
el consumidor, podrian forman parte de varios
de estos factores con matices de apreciacion
distintos.

Analizando la composicion de los mismos y su
influencia como motivacion de los distintos
canales, podemos concluir:
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OFERTA COMERCIAL

- Es el factor que mas importancia tiene en los
3 canales pero es en el Centro Comercial en
el que adquiere una mayor relevancia.

En este canal se traduce principalmente en
términos de variedad de sectores y cantidad
de tiendas de un mismo sector, amplitud de
los mismos (mayor acceso a mayor variedad
de productos que poder ver y tocar), asi
como una mayor oferta de ocio y actividades
complementarias.

- En el caso de la Calle, la oferta comercial se
traduce en términos de una propuesta mas
local (diferente), mas personalizada y con
mayor asesoramiento, lo que redunda en
que la calidad percibida sea mayor.

- En el canal Online, siendo la oferta un factor
fundamental (probablemente “descontado ”
y asumido) tienen una importancia relativa o
proporcional menor a otros aspectos y que
en otros canales.

En este caso, se traduce mas en términos
de innovacion, la posibilidad de acceso
a un mercado ilimitado, actualizado
permanentemente y que permite un mayor
control de la compra a priori (menos compra
impulsiva).

Algo comun frente a la compra online por
parte del comercio offline es la proporcién de
una experiencia sensorial y la inmediatez de la
posesion de la compra.

Asi mismo, el bajo peso que alcanzan el ocio y
las actividades de entretenimiento, presentan
una gran oportunidad para los centros
comerciales al que ningln otro canal puede
aspirar con tanta solvencia en la actualidad.

“La experiencia sensorial. Asi como la
inmediatez en la compra, son dos de los
drivers de la compra offline que se convierten
en dos de los frenos mas importantes de
la compra online”

COMODIDAD

. Este factor, en el Centro Comercial, se
traslada de una manera funcional y racional:

> Posibilidad de encontrar una grany diversa
oferta en un mismos espacio con un gran
horario (frente a la calle).

> Accesibilidad y parking gratuito.

>Y un concepto como el de la Seguridad
gue puede tener, como veremos mMmas
adelante, una gran cantidad de matices y
aristas que aprovechar.

- De los tres canales, es en la Calle donde se
presenta con menos fuerza. No obstante, se
traduce en términos de la comodidad que
plantea la proximidad y la cercania (tanto
fisica como emocional), en lo que influye la
personalizacion en la compray porsupuesto
el factor humano.

Ambos canales presentan una ventaja
respecto al canal online, y es la posibilidad
de socializar y la de poder elegir entre los
espacios abiertos y cerrados (en funcion
también de la climatologia).

En este sentido, sobre la preferencia de que el
Centro Comercial presente una arquitectura
de espacio abierto o cerrado, no existe una
clara y mayoritaria opinion, por lo que parece
gue podriamos inferir que el ideal estaria en
gue pudiera aportar la convivencia de ambas
realidades.
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“El precio, asi como la flexibilidad a la hora de

acceder a un mercado ilimitado de una mane-
ra intima, se erigen en algunas de las motiva-
ciones mas importantes del canal online”

- Por su parte, la comodidad es el factor que
mas relevancia presenta en el Online, y uno
de los que mas le distingue. Una comodidad
gue se traduce en:

> Libertad y flexibilidad para poder hacer
las compras cuando quiera, evitando
aglomeraciones.

> Inteligencia en términos de ahorro de
tiempo y desplazamientos.

> Intimidad.

PRECIO

Mucho menos relevante en la compra offline,
es un driver fundamental de la compra
Online.

- Influida por una compra inteligente y con
mayor libertad, la compra online permite
obtener un mejor precio al poder tener
acceso a un mayor:

>NuUmero de ofertas, promocionesy descuentos.

> Abanico de posibilidades de comparacion
en el momento de la compra.

SERVICIO

- Aunque es uno de los factores con menor
relevancia en general, si adquiere una
especial importancia en la oferta de Calle
basada en el mejor y mas profesional trato
del personal y el servicio al cliente que en
general dispensan estos establecimientos.

En el canal online se alude a cuestiones
relacionadas con la posibilidad de
devoluciones gratuitas y recogida facil de los
envios a través de Click & Collet, en lo que
sin duda los Centros Comerciales juegan
y podran jugar un papel cada vez mas
importante.
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MOTIVACIONES
COMPRA EN CENTROS COMERCIALES

Base: Compra en centros comerciales al menos uno de los
sectores analizados 98.5% s/Total Poblacional (n=1.396)

W iiiiiiziaiziidzizzaels =
Variedad de sectores en un mismo lugar

Cantidad de tiendas de un mismo sector

Amplitud de las tiendas (variedad de prod. de la misma tienda)
Posibilidad de ver y tocar los productos en el momento

Calidad de la oferta

Inmediatez de la compra (el producto de manera inmediata)

La oferta de ocio / activ. complem. (gimnasio, cines, karts....)

SIITITIII I IS I I I 000000007 070777777777/, ENTORNO [ AMBIENTE
Por la amplitud de horarios

Cémodo para comprar

Porque es un espacio cerrado (condiciones climatoldgicas)

Puedo ir con la familia

Espacio que invita a la socializacién (con familia / amigos)

Sensacién seguridad

Por el ambiente/ la arquitectura

No me siento como un cliente mas

ITIIITITII I 000 0077707077777777777, SERVICIO DE ATT. AL CLIENTE

Puedo realizar devoluciones facilmente / gratuitas
Por la tarjeta de fidelidad
Por los servicios de atencion al cliente

Por el trato profesional del personal de las tiendas / del centro

Y zzzzzzzzzzzzzzza-leelel e NeS
Por el parking gratuito / facilidad de parking

Por la facilidad para llegar coche
Por proximidad

Por la facilidad para llegar en transporte publico

i iiieeeuaiiiiizzzzamsilhe:

Buenos precios
Por las ofertas y descuentos que encuentro

Por las actividades de entretenimiento
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MOTIVACIONES COMPRA EN TIENDAS /ESTABLECIMIENTOS
NO UBICADOS EN CENTROS COMERCIALES

Base: Compra en establ. no ubicados en CC al menos uno de los
sectores analizados 98.7% s/Total Poblacional (n=1.397)

Y iiiaizzzae s 2
Calidad de la oferta

Por las tiendas locales

Inmediatez de la compra (el producto de manera inmediata)
Posibilidad de ver y tocar los productos en el momento
Variedad de sectores en un mismo lugar

Cantidad de tiendas de un mismo sector

Amplitud de las tiendas (variedad de prod. de la misma tienda)

La oferta de ocio / activ. Complem. (gimnasio, cines, karts,...)

SIITITIT I I I I I 0000000 0007 07777777777 77, ENTORNO [ AMBIENTE
Cémodo para comprar

No me siento como un cliente mas

Por la amplitud de horarios

Sensacién seguridad

Porgue es un espacio abierto / al aire libre

Puedo ir con la familia

Espacio que invita a la socializacién (con familia / amigos)

Por el ambiente/ |la arquitectura

SITTITTIII TSI I 1700000077 07777777777; SERVICIO DE ATT. AL CLIENTE
Por el trato profesional y serv. al cliente de las tiendas / establ.
Puedo realizar devoluciones facilmente / gratuitas

Por la tarjeta de fidelidad
LTI I I i i o v vy UBICACION [ ACCESOS

Por proximidad
Por la facilidad para llegar coche
Por la facilidad para llegar en transporte publico

Por el parking gratuito / facilidad de parking
iiiinziiaiizzZmsioes

Buenos precios
Por las ofertas y descuentos que encuentro
Por las actividades de entretenimiento

Otros
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MOTIVACIONES
COMPRA POR INTERNET

Base: Compra por internet al menos uno de los sectores
analizados 67.8% s/Total Poblacional (n=911)

SITITITII T I LTI I I 72T I 007 1000000000070 70777 77 /s OFERTA

Mayor variedad de productos

Encuentro productos mas novedosos que no hay en tiendas fisicas
Puedo pedir productos a otros paises

Stock ilimitado (mas tallas, colores, ... de un mismo producto)
Productos personalizados

Evito la compra por impulso, solo compro lo que necesito

SITITIIIIIIT I I I 2L I T2 210 2000077 7777777 7, COMODIDAD

Cémodo para comprar

Ahorro de tiempo / desplazamientos

Puedo comprar en cualquier momento del dia y la semana
Evito las aglomeraciones / colas en las tiendas fisicas
Rapidez en el envio

Intimidad de la compra: puedo comprar sin dar explicaciones

ITITITIT T T IT LTI I LTI 0 200 07 000000 000777777777 7, PRECIOS

Buenos precios
Por las ofertas y descuentos que encuentro

Puedo comparar precio en distintas welbs en el momento de la compra

SITITTITII I I IITI T 1T 1 A0 0000000000 20007 0707077777 7y SERVICIOS

Puedo realizar devoluciones facilmente / gratuitas
Puedo recoger mis pedidos en puntos de recogida / click & collect

Por el servicio post venta

iuniiiizziiizZZamsalacs

Puedo consultar la opinién de otros consumidores
Otros
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BAROMETRO DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

AECC

FRENOS

Del analisis de los frenos y barreras para no
llevar a cabo una compra mas frecuente,
resenar:

CENTRO COMERCIAL

- ONLINE

CALLE

ONLINE

- CENTRO COMERCIAL

En este canal encontramos tres grandes
factores que actuan como barrera:

- Masificacién/falta de personalizacion, lo
gue conlleva una cierta falta de humanizacion
en la visita.

- Oferta. Determinados aspectos de la misma
cComo son:

> Poca diferenciacion (un elementos que
provoca la percepcién de lejania al tener
una propuesta similar mas proxima).

> Stock limitado.

> Calidad.

> Precio.

- Ubicacion: obliga a desplazarse, no siempre
con buena accesibilidad, a lo que se suma
la percepcion de lejania en parte por lo
comentado anteriormente respecto a la oferta.

- CALLE

En este canal los principales frenos se
encuentran en torno a la oferta comercial:

> Poca variedad de sectores juntos.

> Poca diversidad dentro de un mismo sector.
> Horario limitado.

> Stock limitado.

> Precio.

En este canal destacar fundamentalmente
dos factores:

Experiencia sensorial (ausencia de la
misma):

> Inseguridad (no ver el producto antes de
comprar).

> Falta de inmediatez en su posesion.

> La necesidad de comparar paginas web
diferentes.

. Servicio:

> Incidencias en los envios.
> Falta de asesoramiento profesional.
> Pocospuntosderecogida.

La falta de una experiencia previa a la hora
de probar el producto, que ademas provoca
la insatisfacciéon de la inmediatez en la
posesion del producto, se ve agravada por las
incidencias en los envios y la necesidad de
encontrar puntos para poder recogerlos si el
envio a domicilio no es posible o no se desea.

Concluyendo, observamos como el Centro
Comercial parte de la construccion y del
armazoén de un buen producto desde el punto
de vista del mix pero que tiene que trabajar por:

- Ofrecer una oferta mas personalizada 'y
diferenciada.

- Una experiencia mas humanizada.

- Aprovechar sus opciones desde un punto
de vista de la construcciéon de un destino
mas ludico y social.

- Dotar y tangibilizar los atributos de marca
relacionados con la Seguridad.

“El centro comercial tiene que trabajar
por proponer una experiencia mas
humanizada, personalizada y
diferenciada”
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FRENOS
NO COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA EN CENTROS COMERCIALES

Base: No realiza la totalidad de sus compras en centros
comerciales 99.4% s/Total Poblacional (n=1.407)

i iiaziiiiiziiiizdzzacls 2
Las tiendas son caras

Stock limitado (faltan tallas, colores, modelos....)

Me cuesta encontrar lo que busco

Son los mismos productos que encuentro en internet

La calidad de la oferta es baja

Productos standard (baja personalizacion)

Poca variedad de sectores en un mismo lugar

Tiendas pequenas (variedad limitada de prod. de la misma tienda)

La cantidad de tiendas de un mismo sector es limitada

IITITIIIIII I I I 0 1 0 2 10 70 0000707077777777/7; ENTORNO [ AMBIENTE

Hay demasiada gente (aglomeracion)

Son demasiado grandes

Horario limitado de compra

Es facil perderse en ellos

Poco acogedores

No hay espacios abiertos ni zonas verdes

Sensacion inseguridad

Es dificil encontrar los establecimientos (mala senalizacion)
Mala climatizacion

Falta de limpieza

LITITTIII IS IIL LIS T2 00007000007 7077777777, SERV. DE ATT. AL CLIENTE
No tengo acceso a la opinidn de otros usuarios Servicio de
att. al cliente del centro son escasos El servicio y la att. al

cliente del personal deficiente

SITTITIITII I I T I T2 10000000000 7777777 7 UBICACION | ACCESOS
Pérdida de tiempo en desplazarme para ir y volver

Me pillan demasiado lejos

Es dificil llegar en transporte publico

Es complicado llegar en coche (trafico)

El parking de los CC no me gusta / es de pago

ceurrniucauazzzzzasiass

Otros
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FRENOS
NO COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA EN TIENDAS/
ESTABLECIMIENTOS NO UBICADOS EN CENTROS COMERCIALES

Base: No realiza la totalidad de sus compras en establ. no
ubicados en CC 100% s/Total Poblacional (n=1.415)

iiiiiiiiiiiizzzamels v
Las tiendas son caras

Stock limitado (faltan tallas, colores, modelos,...)

Me cuesta encontrar lo que busco

Poca variedad de sectores en un mismo lugar

Tiendas pequenas (variedad limitada de prod. de la misma tienda)

La cantidad de tiendas de un mismo sector es limitada

La calidad de la oferta es baja

Son los mismos productos que encuentro en internet

Productos standard (baja personalizacion)

SITITITII I I 1000000 0000777070747777, ENTORNO [ AMBIENTE

Las tiendas estdn muy dispersas, no estadn todas juntas
Horario limitado de compra

Hay demasiada gente (aglomeracion)

Son demasiado pequenas las tiendas

Condiciones climatoldgicas (frio, lluvia, calor...)

Poco acogedores

Es dificil encontrar los establecimientos (mala senalizacion)
Sensacion inseguridad

Falta de limpieza

ITITITITII I I 0 00000 000777777777777; - SERV. DE ATT. AL CLIENTE

No tengo acceso a la opinidn de otros usuarios

El servicioy la att. al cliente del personal deficiente

ST I 1000000000040 UBICACION | ACCESOS

Pérdida de tiempo en desplazarme para ir y volver
Me pillan demasiado lejos

Es complicado llegar en coche (trafico)

El parking de los CC no me gusta / es de pago

Es dificil llegar en transporte publico

icuuuziiiiiiidiezzZmsiass

Otros
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FRENOS
NO COMPRA CON MAYOR
FRECUENCIA POR INTERNET

Base: No realiza la totalidad de sus compras online 100%
s/Total Poblacional (n=1.415)

s
Me cuesta encontrar lo que busco

Son los mismos productos que encuentro en CC o tiendas de calle
Stock limitado (faltan tallas, colores, modelos....)

No estan todas las tiendas / marcas

La calidad de la oferta es baja

Poca variedad de oferta

IIITTITII I 0T 0000007 0777070777 777, EXPERIENCIA SENSORIAL

No puedo ver el producto antes de comprarlo

No tengo el producto de manera inmediata

Sensacién inseguridad a la hora de comprar

Experiencia de compra muy fria

Tengo que comprar cada producto en una pagina web distinta

Resulta complicado comprar por internet

uieuiiiiiaaezzzaniSele

Cobran los gastos de envio

Es mas caro que en tiendas fisica

iz el
Incidencias con los envios

El asesoramiento de profesionales es limitado

No me fio de la autenticidad de los coment. / valorac. de otros usuarios
No puedo elegir envio a domicilio porque no hay nadie para recogerlo
El servicio y la att. al cliente post-venta es deficiente

Hay pocos puntos de recogida de compra online

iiieraiiidzzZamsiiacs
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WEBROOMERS VS SHOWROOMERS

Aunque la mayor proporciéon de compras hace
que la balanza se incline mayoritariamente
hacia el canal offline, la busqueda de
informacién es cada vez mas online:

* El 46.7% de los consumidores analizados,
aunque compra mayoritariamente en el
canal fisico, consulta online previamente
informacion acerca de los productos que le
interesan.

En el segmento Generacion X es donde
encontramos una mayor proporciony nidmero
de webroomers, asi como en la Zona Sur de la
geografia peninsular.

« Por su parte, los showroomers o aquellos que
antes de comprar online prefieren primero
mirar en tiendas fisicas, de momento soélo
representan un 10.6% de la poblacion.

.

“La biisqueda de informacion es cada
vez mds online (46.7% de webroomers),
aunque la compra sigue siendo

mayonitariamente offline”

Un peso mayor lo encontramos en Madrid y
area metropolitana, precisamente donde la
proporcidn de webroomers es muy inferior
a la media nacional. De hecho, si sumamos
a éstos aquellos que compran mayoritaria y
directamente online, encontramos en Madrid
una mayor exposicion a este canal que en el
resto de Espana.

* AUn asi, la compra offline como decimos,
sigue siendo preponderante si tenemos en
cuenta, ademas, al 32.9% de consumidores
que compran directamente en tiendas fisicas
sin ningun tipo de consulta online previa.

Tanto en la Zona Norte Central como entre
los mas adultos (Baby Boomers), es donde
encontramos una mayor proporcidon de
clientes mas “tradicionales” de acuerdo a su
comportamiento de compra.

134 BAROMETRO DE LA coNDUCTA DELconsumibor — AFCC

100% 14,2% 14,7% 24,5% 9,8% 8,9% 9,1% 12,0% 7,0%

Tradicionalist I I I
Webroomer @

Showroomer r430 89] 108 ‘86‘ 25 l-|5-| ]
Online buyers 43.0 ]2 ‘ 81 ‘ l 8l ‘ I 92 I I 7.1 I 9.6 13,2

R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8

Noreste Este Sur Centro  Noroeste Norte Madrid  Barcelona

Total
poblacion

Traditionalist
En la mayoria de las ocasiones compra directamente en tiendas fisicas / centros comerciales,
sin consultar previamente online informacidn acerca de los productos que le interesan.

Webroomer
Compra mayoritariamente en tiendas fisicas / centros comerciales, pero consulta previamente
online informacioén acerca de los productos que le interesan.

Showroomer
Compra mayoritariamente online pero primero va a mirar en tiendas fisicas / centros comerciales
los productos que le interesan.

Online buyers
Compra mayoritariamente online, sin previamente mirar en tiendas fisicas / centros comerciales
los productos que le interesan.

Mcc Comportamiento de compra online 135



En cuanto a las motivaciones que les llevan a
unosy a otros a su comportamiento, destacamos:

Para los webroomers, Idgicamente, el canal
online es claramente un medio eficaz para ahorra
tiempo conociendo y comparando productos, lo
que a la vez le lleva a ahorrar dinero.

Dentro de estas razones, aunque de forma
secundaria, encontramos cuestiones como la
posibilidad de leer diferentes opiniones y tener
acceso a una mayor variedad de oferta.

Para los showroomers es fundamental la parte
mas sensorial de la compra, a la que no tienen
acceso a traves del canal online, como es ver,
tocar y probar fisicamente el producto. El resto
de cuestiones pasan a un plano mucho mas
secundario e incluso testimonial.

Resulta también evidente que, a medida que
disminuye la edad, disminuye el peso de las
motivaciones por las que hacer una cosa o la
otra, es decir, se diluye la barrera entre el on y el
off, en especial entre los Millennials.

136 BAROMETRO DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

L

Las plataformas de compra online tipo Amazon,
Alibaba.., se convierten en el principal destino
para el 70% de los que acaban realizando sus
compras a través de este canal. Un medio que
comparten en el 55% de los casos con las webs
de las propias marcas de las que compran sus
productos.

Sin embargo, a la hora de realizar las consultas
previas se igualan ambos porcentajes, creciendo
la importancia de las pagina web de la marca.
Es decir, el consumidor, en una alta proporcion,
aunque acabe comprando en determinadas
plataformas web, consulta previamente el
producto en la web de la propia marca.

En este caso, ni como destino de compra
ni siquiera de consulta, las paginas web de
los centros comerciales alcanzan una gran
penetracion, teniendo en este caso un gran
recorrido y margen de mejora.

“Siete de cada diez consumidores acaban
llevando a cabo la compra online en los
marketplaces, aunque se empareja su
importancia con las paginas web de las
marcas a la hora de buscar informacion”
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////////////// DONDE REALIZA LAS CONSULTAS
/ ONLINE PREVIAS A LA COMPRA
Web de la propia marca

Marketplaces (plataformas tipo Amazon, Alibaba)
Paginas Webs Especializadas

Pagina Web de Centros Comerciales

Blogs

Otros

Base:
Webroomer, Showroomer y Online buyers 67.1% s/Total Poblacional
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“El smarthpone ocupara un lugar cada vez
. mas destacado en la compra online, como ya lo
R empieza a ser entre los Millennials. Aunque la
i multicanalidad, con el ordenador a la cabeza,

esta muy presente”

FINALMENTE La compra M
FINALMENTE LA COMPRA \

Marketplaces (plataformas tipo Amazon, Alibaba)
Web de la propia marca

Paginas Webs Especializadas

Pagina Web de Centros Comerciales

Blogs

Otros

Base:
Showroomer y Online buyers 20.4% s/Total Poblacional

AECC
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COMPRAS Y
DEVOLUCIONES ONLINE

El proceso de las compras online esta
compuesto por tres grandes fases o aspectos
a tener en cuenta:

DISPOSITIVO DE COMPRA:

- En el primer lugar se vuelve a poner de
manifiesto la multicanalidad.

- No obstante, es el ordenador (67.9%) el que
acapara la mayor parte de las compras que se
llevan a cabo online.

- Pero el smartphone, que ya alcanza una
penetracion del 21.6% en este tipo de compras,
serd el medio que mas crezca. Aumenta su
cuota a medida que disminuye la edad,
siendo ya de casi un tercio de los mismos los
Millennials que llevan a cabo estas compras a
través de estos dispositivos.

ENVIO/RECOGIDA DE COMPRAS ONLINE:

- El domicilio es el principal destino de envio
de este tipo de compras (70.5% de ocasiones).
Aumenta el peso de este medio a medida
gue aumenta la edad, ya que en el 18.1% (5
puntos por encima de la media del mercado),
prefiere recogerlo en tienda.

- Si tenemos en cuenta el peso de los
consumidores que realizando este tipo de
compras utilizan los diferentes destinos para
el envio de las mismas, observamos como:

> Aunque existeny eligen diferentes destinos
en funcion de sus necesidades, la gran
mayoria (94.9%), prefiere el domicilio.

> La recogida en tienda por su parte, la hace
el 45.7% de dichos consumidores, un dato

LUGAR DE ENVIO/RECOGIDA DE LAS
COMPRAS ONLINE

/

op. -
unque el domicilio es el lugar pre- . . g ; 71
q garp que crece al disminuir la edad también y 63 Envio a su lugar de trabajo 7.0 3.7
ferido de envio de las compras Onhne: alcanzando el 53.6% entre los Millennials.
entre los Millennials encontramos una
Millennials Generacion X Baby Boomers

> El trabajo es el destino que goza de un Total Poblacional (36- 55 afios) (56-70 afios)
menor porcentaje de usuarios (20.5%)

y alcanza un menor peso de los envios

proporcion algo mayor que en otros (16-35 aios)

segmentos de aquellos que prefieren
Base: Compra por internet al menos uno de los sectores analizados 67.8% s/Total Poblacional

recogerlas en las tiendas”

(6.5%). Al margen de la busqueda de una
mayor intimidad o la preferencia por la
comodidad del envio a casa o la recogida
en tienda, muchas empresas comienzan a
poner restricciones a “gestionar” este tipo
de recogidas de sus empleados.

Encualquiercaso,sesuele ponerde manifiesto
la preferencia en términos relativos que, el
Millennial, tiene por la tienda offline y que las
fronteras entre los diferentes canales no estan
tan definidas para ellos.
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DEVOLUCIONES

En términos relativos tienen practicamente el
mismo peso las devoluciones de las compra
que se realizan online (8.8%) que las que se
[levan a cabo en tiendas fisicas (10.3%).

Asi como el porcentaje de aquellos
consumidores que los suelen llevar a cabo:
57.5% entre los que lo hacen online y 59.4%
los que lo hacen offline. Evidentemente lo que
cambia es el numero de consumidores y el
gasto total que se realiza off frente al on.

Un 37% de estas devoluciones de compradores
online se hace en tiendas fisicas, lo que
representa tan solo un 3.2% del volumen de
las compras que se realizan a través de este
canal.

Los que proporcionalmente mas compras
devuelven, pero también los que en mayor
proporcién prefieren hacerlo en tiendas
fisicas, vuelven a ser los Millennials.

Los gue menos compras devuelven, con
independencia del canal de compra, son los
Baby Boomers, probablemente los que llevan
a cabo una compra menos impulsiva y mas
practica.

“Devuelven (casi) por igual los que compran
on y los que lo hacen offline.
Los que mas compras devuelven, y también
los que en mayor proporcién prefieren hacerlo
en tiendas fisicas, son los Millennials, para los
que la frontera entre el on y el off se encuentra
muy difuminada

CEPLECEET R

LUGAR DEVOLUCION DE LAS COMPRAS ONLINE EN FUNCION DEL LUGAR A LAS

LUGAR DEVOLUCION
DE LAS COMPRAS ONLINE

il

12,9% 18,3%

39,0%

7,7%

Total poblacional

Millennials Generacion X
(16-35 anos) (36- 55 anos)

Baby Boomers
(56-70 afos)

VALORES EN PORCENTAJE - Base:
Comprador online que realiza devoluciones de sus compras online 39.0% s/Total Poblacional (n=748)

QUE SE ENVIARON

39,0% 37,0% 21,4% 19,5%

P

9,8%

Total poblacional

Recoger

Envio a Recoger enun
domicilio en tienda punto de
recogida

Envio a su
lugar de
trabajo

Base: Comprador online que realiza devoluciones de sus compras online

[

I

i

R
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RELACION DEL

CONSUMIDOR CON

LOS CENTROS
COMERCIALES

“Los Millennials, los que acuden en grupo y las familias
seran los grupos de clientes que afirman mas aumentara
su frecuencia y su relacion con los centros comerciales.

Segmentos para los que el ocio y la

posibilidad de socializacion, seran clave”
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PRINCIPALES HABITOS
DE COMPRA

De acuerdo con los habitos y el comporta-
miento del consumidor en lo que a centros
comerciales respecta, podemos destacar:

- Aunque un 98% ha utilizado este canal
en los ultimos 12 meses para llevar a cabo
algunas de sus compras, practicamente un
80% lo utiliza de manera habitual.

Madrid y su area Metropolitana es donde
encontramos un mayor porcentaje de
habituales de centros comerciales (85%)
gue ademas visitan un numero medio de
éstos (2.9) mayor que la media nacional
(2.5). Precisamente es el drea de Espana
en el que también empezamos a ver
mas Showroomers y Online Buyers. Es,
no obstante también, una de las zonas de
Espana con mayor densidad comercial.

En cuanto a la frecuencia media de visita se
sitlla en 4.9 veces/mes, una frecuencia que
es inferior en:

- Madrid y su area Metropolitana:
visitan mas centros pero son mas infieles.

- Zonas Noroeste, Centro y sobre todo Nores-
te en la que este canal disfruta de un me-
nor porcentaje de clientes habituales.

Sin embargo, por segmentos de edad, son los
Millennials aquellos que con mayor frecuencia
visitan los centros comerciales. Pero hemos
de tener presente que por su volumen y por
su gasto, ademas de ser los que mas cantidad
de compras devuelven, no son los clientes
mas rentables.

La nota positiva, ademas, es que no solo es
mayor el porcentaje de aquellos que han
aumentado su frecuencia de visita a centros
comerciales en los Ultimos anos frente a
los que la han disminuido, sino que en los
proximos 5 esta brecha aun se hara mayor.
Los que mas aumentaran su frecuencia y su
relacion con los centros comerciales seran:

- Los Millennials.

- Los que acuden en grupo.

- Los que lo hacen en familia con hijos (seg-
mento clave por su peso: representan el 33.4%
de los que acuden a centros comerciales).

Si bien para estos tres grupos, la propuesta
para el ocio y la socializacién serdn clave, la
accesibilidadylabusquedade mayores niveles
de diferenciacion serdn determinantes.

- La tasa de abandono de visita a algunos
de los centros comerciales, por parte del
consumidor, se situa en el 11.5% (un 9% de
la poblacion total analizada) entre cuyas
razones podemos destacar:

- Oferta: es la motivacion que junto a
la lejania actuan como principales
“desincentivadores” de la visita (ambos, en
el fondo, intimamente relacionados).

Una oferta en la que echan en falta una
mayor variedad (especialmente de moda,
pero también de otros sectores), una mayor
cantidad (stock limitado frente a internet),
baja calidad frente a la calle, lo que da lugar
a una percepcion de menor diferenciacion.

- Lejania y exceso de trafico, sumado a que
tienen otros centros comerciales/calle
mas cerca inciden en esa percepcion de
oferta mas alejaday, en el fondo, con pocos
elementos de diferenciacion.

- Aglomeracion y poco acogedores.

Por tanto, del andlisis de estos tres grandes
factores, y aunque tienen muchas mas
derivadas, observamos la necesidad de una
mayor busqueda de diferenciacion, con
mayores grados de especializacidon, una
mayor adecuacién al publico que hemos
de segmentar e identificar como mas
rentables, y la creacion de una atmdsfera y
una experiencia de visita mas humanizada y
customizada.
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CLIENTES QUE VISITAN HABITUALMENTE
AL MENOS UN CENTRO COMERCIAL

100%

14,2% 14,7% 24,5% 9,8% 8,9%

9,1%

12,0%

7,0%

Total R1 2 R3 R4 R5 R6 R7 R8
poblacional Noreste Este Sur Centro Noroeste Norte Madrid Barcelona
2,5 25 23 2,5 23 2.4 25 29 2,6

Numero medio de CC visita habitualmente

AECC

Relacién del consumidor con los centros comerciales
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SATISFACCION Y NPS

En general podemos hablar de un buen nivel
de satisfaccion con los centros comerciales:

- Alto NPS (273%) con un 423% de
Promotores o clientes con un altisimo nivel
de predisposicion a la recomendacion.

Aunqgue el porcentaje de detractores es de
un 15%, encontramos un NPS muy inferior a
la media nacional en las Zona Centro, Norte
y Noroeste, observando un mayor peso de
éstos entre los de la Generacion X (los que
mas estan comprando a través de internety
los que mas capacidad de gasto y volumen
representan).

- El nivel de satisfaccion se sitta en el 7.8/10,
bastante uniforme en todos los segmentos
y zonas, aungue es en la Zona Centro, Este y
Barcelona donde encontramos que es mas
susceptible de crecer.

No obstante, a pesar de estos altos NPS y
niveles de satisfaccion general, el grado de
identificaciéon que el individuo alcanza con
los valores que representan y transmiten sus
Centros Comerciales Principales (a los que
son mas fieles), se sitlan en un 6.9/10, muy
por debajo.

Es decir, si bien el centro se concibe y se usa,
y en este sentido cumple su funcién, de una
manera muy racional y pragmatica (lo que
puede llevarle a que sus dreas de atraccion
se limiten y crezca su competencia en todos
los canales), desde el punto de vista de hacer
crecer su vinculacién emocional y generar
un mayor sentimiento de pertenencia con
el cliente y su entorno, aun tiene trabajo por
delante.

De hecho, entre las principales motivaciones
porlasquerecomendariasu Centro Comercial
Principal destacan fundamentalmente las
racionales y las de construccion, en general,
de un buen producto:

- Ofertacomercial:tenertodo lo que necesitas
en un mismo sitio (aungque sepamos que el
cross selling no es tan alto).

- Comodidad para comprar: en parte por
tener horarios amplios y en parte por esa
variedad de oferta, ademas de poder estar
con la familia y los amigos (socializacion).

- Facilidad para llegar a en coche y tener
parking gratuitos.

Observamos como ademas de la construccion
de una buena oferta comercial (necesitada de
mejoras de especializacidon y customizacion),
el centro comercial esta ocupando un espacio
muy importante en la socializacién de los
clientes.

No obstante, sigue teniendo un mayor
recorrido en cuestiones relacionadas con los
servicios y el trato profesional que los clientes
perciben que reciben.
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NET PROMOTER SCORE DEL

CENTRO COMERCIAL PRINCIPAL 78’30/0 24,30/0 35,80/0 18,20/0

Promotores

Pasivos

Detractores

Total poblaci | Millennials Generacion X Baby Boomers
otal poblaciona (16-35 arios) (36- 55 arios) (56-70 afios)
NPS (Promotores -Detractores) 273 27,0 24,6 33,2

—_—
——
—_—
—_—
—_—
—_—
—_—
—_—
—_—
—_—
—_—
—_—
—_—
—
—_—
—_—
—

SATISFACCION CON SU CENTRO
COMERCIAL PRINCIPAL

78,3% 24,3% 35,8% 18,2%

Por encima
de la media (9-10)

En la media (7-8)

Por debajo
de la media (0-6)

Total poblaci | Millennials Generacién X Baby Boomers
al poblaciona (16-35 arios) (36- 55 arios) (56-70 afos)
Satisfaccion media 7.8 7.7 7.7 8,0

Base: Visita habitualmente al menos un centro comercial 78.3%
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MOTIVOS RECOMENDACION 0
CENTRO COMERCIAL PRINCIPAL 78’3 /()

Yy N o 7 8 3 0 /
Variedad de oferta / Cantidad de tiendas D 286 9 0
Esta todo lo que necesitas en el mismo sitio  [[IID 263
Porloscines I 167 LI /0, SERV. DE ATT. ALCLIENTE D 197
Por la oferta de moda, calzado y complementos [l 163 Por el trato profesional del personal de las tiendas /delCC [ 104
Por la oferta de alimentacién / hipermercado » 15,6 Por la tarjeta de fidelidad D 101
Calidad de la oferta [ 148 Por los servicios de atencién al cliente [ 96
Por la oferta de restauracion [ 15,6
Por la oferta de ocio [ 14,2
Por la oferta de productos relacionados con el ocio y la cultura [ ] N4
Por la oferta de hogar / decoracion / bricolaje [ m .
- . " IITIII TSI 1070000070000 000 000 000777777777, UBICACION [ ACCESOs D 476
Por la oferta de electrodomésticos / electrénica / informatica [ ) 101
B ) ) Por la facilidad para llegar coche ] 236
Por la oferta de belleza, cosmética, perfumeria, pelugueria D 9,8
- Por proximidad D 224
Por la oferta para nifos D 97
) . Por el parking gratuito / facilidad de parking [ ) 219
Por la oferta de articulos y moda deportiva [ ) 97
) Por la facilidad para llegar en transporte publico [ ] 11,0
Por otras tiendas en concreto i 1.9
iiissvisy, - ENTORNO [ AMBIENTE D 582 Yiiiiiiiiiiniiizzacie om0 | 332
Cémodo para comprar D 2872 Buenos precios D 2272
Por la amplitud de horarios [ 22,8 Por las ofertas y descuentos que encuentro [ 17,6
Por los espacios amplios y luminosos D 16,9 Por las actividades de entretenimiento [ 9.8
Espacio para quedar con la familia D 144
Espacio para quedar con los amigos D 12,7
No hay aglomeraciones D 10,3
Por el ambiente/ arquitectura . 101
Sensacion seguridad | 95
Por el tipo de gente que va | J 6.7
No me sientes como un cliente mas . 59 Base: Visita habitualmente al menos un centro comercial 78.3%
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TRANSFORMACION DIGITAL

EN CENTROS COMERCIALES: WORK IN PROGRESS

La relacion que en la actualidad mantiene el consumidor con los centros comerciales a través
de medios digitales es aun escasa y tiene un gran margen de recorrido:

- Bajo nivel de descargas y uso de APP:

-El17.1% dela poblacién (undato adn inferior
si solo tenemos en cuenta a los usuarios
habituales de centros comerciales), tienen
descargada al menos una APP de un
centro comercial. Un dato que entre los
Millennials alcanza solo al 13.2%.

- Y aunque la media de descargas de App
de centros comerciales es de 1.7, solo un
4.7% de la poblacidon hace un uso habitual
de las mismas (algo mayor entre los de la
Generacion X).

- Aproximadamente un 50% de la poblacion

estaria dispuesta a sacrificar parte de
su privacidad por recibir informacion
/propuestas o un asesoramiento
personalizado via medios digitales. No
obstante, realmente solo al 87% de la
misma no le importaria sacrificar toda su
privacidad por ello.

- Bajo seguimiento en RRSS:

- Aproximadamente, sélo un tercio de los
consumidores siguen el perfil de un centro
comercial a través de algunas de las Redes
Sociales. Un dato, no obstante, que crece
10 puntos entre los Millennials.

- La red que goza de una mayor penetracion
en este sentido es Facebook (24.9%), a
mucha distancia del resto, aunque el nivel
de contacto con las marcas es en general
muy bajo y principalmente para recibir
informacion.

El consumidor busca tanto en las App como
en las RRSS una forma de participaciéon en
la que su compra se vea incentivada (mayor
recepcion de ofertas y de participacion
activa) que de momento no termina de
encontrar en muchas de las de los centros
comerciales, los cuales parecen estar
usandolas principalmente como un canal de
comunicacion unidireccional.

« No alcanza gran protagonismo como canal
de compra online. A esta cuestion ya hicimos
alusidn en capitulos anteriores al poner de
manifiesto que:

- Solo un 45% de los consumidores que
realizan compra online utilizan las paginas
webs o los marketplaces de los centros
comerciales para ello (un 0.6% en el caso
de los Millennials).

- No llega al 20% el peso de los que utilizan
dichas paginas webs para informarse online
previamente antes de llevar a cabo sus
compras en internet (no necesariamente
en las mismas).

La gran mayoria de las paginas web de los
centros comerciales no estan orientadas al
ecommerce, pero en muchos casos tampoco
cumplen la funcién que podrian estar
buscando los webroomers.

Por tanto, y como deciamos antes, la
transformacion digital en centros comerciales
tiene aun mucho camino que recorrer, en
un momento en el que el consumidor ya es
omnicanal, para el que incluso en muchos
casos el canal como tal ya no existe, en
un escenario en el que pasa de uno a otro
como si fuera un todo y esos canales fueran
departamentos o dreas de una misma tienda
o de un Mmismo espacio.

“El consumidor busca incrementar
sus niveles de relacion, de partici-
pacion e interaccion digital con la
marca centro comercial, en gran
parte via incentivo para sus com-
pras, para lo que un 50% de la po-
blacion esta dispuesta a
sacrificar parte de su privacidad™
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IMAGEN ASOCIADA A LA EXPERIENCIA
DE COMPRA POR CANAL

Del analisis de aquellos atributos selecciona-
dos para definir una buena experiencia de
compra asociada a cada uno de los tres ca-
nales que estan siendo objeto de estudio y
comparacion, podemos concluir:

» Elcentro comercial parte conventaja porque
posee muchas alternativas y opciones:

- Mientras la compra resulta practicamente
igual de (poco) divertida, siendo ésta uno
de los aspectos a los que menos se asocia
la vivencia de una buena experiencia de
compra en la actualidad, ya sea en la calle,
en itnternet o en centros comerciales.

- Ante la falta de opciones suficientemente
claras y satisfactorias, el consumidor sigue
llevando a cabo la separacion entre el
momento y el lugar de la compra y el
disfrute de su tiempo de ocio, lo que le
ofrece a los centros comerciales una gran
oportunidad y una ventaja competitiva.

* A cada uno de los canales se les asocia con
mayor o menor fuerza los diferentes atributos
analizados, configurando en la mente del
consumidor un mapa de percepciones muy
claramente marcado y definido:

- Internet:

> A la compra en medios digitales se le
asocia una imagen con una gran variedad
de oferta, con un stock ilimitado, que
permite llevar a cabo una compra cémoda,
intima, tranquila (sin aglomeraciones),
mas rapida y con mejor precio.

> Por el contrario, se disocia de una compra
mas cercana, humana, lo que le resta
calidad y sobre la que aun se ciernen
dudas sobre su seguridad.

- Calle:

> Al contrario que la compra online, la oferta
de calle destaca por proporcionar una
compra mucho mas personalizada, una
experiencia mucho mas humanizada que
hace que sea percibida como mas cercana
y de una mayor calidad y exclusividad.

> Sin embargo, adolece de la variedad y
la rapidez que proporcionan los otros
canales, ademas de la comodidad y el
mejor precio que en principio representa
sobre todo internet.

“La compra resulta practicamente igual de
(poco) divertida en todos los canales, siendo
uno de los aspectos que menos se asocia a
una buena experiencia en la actualidad.

El consumidor, ante una falta de opciones su-

ficientemente claras y satisfactorias, atn lleva

a cabo la separacion entre el momento de la

compra y el disfrute de su tiempo de ocio, lo

que le ofrece una gran oportunidad al centro
comercial”
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- Centro Comercial:

> Situdndose a medio camino entre los
otros dos canales, al centro comercial se
le asocia una mayor variedad frente a la
calle, distinguiéndose especialmente por
la Seguridad que genera.

> En sentido opuesto, a lo que menos se
asocialaexperienciadecompraencentros
comerciales es a la personalizacion o a
la exclusividad que presenta la calle, o la
intimidad y la tranquilidad que aporta la
compra por internet.

Por tanto, otro de los retos y grandes
oportunidades que se le presenta al centro
comercial es hacer de uno de sus atributos
mas diferenciales como es la Seguridad,
una ventaja competitiva y convertirlo en un
aspecto mas emocional de la visita y de la
compra:

> En aquellos aspectos que mas alejados
se encuentra del comercio online: la
comodidad, latranquilidadylaintimidad.

> Que le permite enfrentarse y crear
una compra mas cercana, humana y
personalizada que supone la calle.

> Y al consumidor, identificarse con una
marca que le resulte proxima y que le
pueda generar confianza y sentimiento
de pertenencia.

“La Seguridad ha de ser un atributo que el
Centro Comercial transforme en
beneficios emocionales para el consumidor y
lo convierta en una de sus ventajas

competitivas”

Experiencia de compra




Variedad Cercania Variedad

Libertad/flexibilidad Humanizacién Amplitud sectores/tiendas
Comodidad Personalizacion Seguridad
Tranquilidad Asesoramiento Socializacion
Intimidad Oferta local Facil pagar
Actualizacion Calidad
Mejor precio Socializacion
Control compra (Exclusividad)
Rapidez
(Facil pagar)
Experiencia /
de
/ ] / ONLINE / CALLE / CENTRO
/ / / / COMERCIAL
// //////////// //////////// ////////////
Cercania Variedad Intimidad
Humanizaciéon Rapidez Personalizacion
Asesoramiento Precio Calidad
Experiencia sensorial Comodidad Tranquilidad
Seguridad Facil pagar Exclusividad
Inmediatez posesion (Rapidez)

Socializacion
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No obstante, de acuerdo a las asociaciones
que el cliente hace a cada uno de los canales
y los frenos y motivaciones a los mismos,
podemos concluir:

- El Centro Comercial ocupa un espacioy un
territorio intermedio entre la oferta de calle
y la compra por internet.

- Un territorio compuesto por atributos de
indole racional pero con una orientacion
hacia la creacidn de un espacio para la
socializaciony lavivencia de una experiencia
mas sensorial y holistica.

- Y que de acuerdo con gran parte de los
profesionales del sector debe inclinarse
cada vez mas a dotar a la marca Centro
Comercial de significados de indole mas
emocional (personalizacién, customizacion,
especializacion...) que generen un
mayor sentimiento de pertenencia en el
consumidor (rol mas activo en el entorno
y mayor empatia con la comunidad en la
qgue se ubica), ya que la oferta comercial,
al margen de que per se podria no ser
suficiente, es seguro que ira evolucionando.

LT

( Territorio racional:
funcionalidad

(Qué territorio
debe ocupar?

HLELLEELELL T LT

Territorio emocional: )
significados

M

]

INTERNET
Variedad , comodidad,
tranquilidad, precio,
rapidez

CENTRO
COMERCIAL

CALLE

Personalizacion,
Especializacion,
Conexion local, Espacios
mas sociales, Ocio,
Seguridad

Los responsables del sector esbozan un futuro en estadireccién

T
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CONSTRUCCION DE LA
EXPERIENCIA DE VISITA IDEAL A
UN CENTRO COMERCIAL

Otro de los factores que constata la necesidad
de desarrollar estrategias de branding mas
diferenciales, mas alla de la construccion de
un buen producto desde el punto de vista de
su Mmix comercial, lo encontramos en el grado
de importancia que para el consumidor
tienen una serie de aspectos que definen su
Centro Comercial Ideal.

Asi, entre los principales aspectos a los que
el consumidor parece conceder una mayor
importancia en la construccion de ese ideal,
destacar:

- Accesibilidad.

- Ofertas y descuentos.

- Mayor variedad y cantidad de tiendas.
Es decir, el consumidor estaria apelando a la
base de una hipotética piramide de Maslow
en la jerarquia de sus necesidades.
La respuesta a que ya metidos en pleno siglo
XXI siga definiendo estos aspectos como

parte principal de su ideal, puede estar en
dos razones principales:

No estdn siendo suficientemente bien
satisfechos.

- La “educacion” que han recibido respecto
a lo que pueden/deben esperar de un
centro comercial, asi como el histdrico
de su relacion éste centro comercial, es
netamente racional y pragmatica. En parte
porque se ha dejado en manos del mix
comercial y de los operadores esa relacidon
con el consumidor.

En cualquier caso, con independencia
de cualquiera de estas razones, lo que
observamos es claramente una oportunidad
para los centros comerciales, en especial de
construccién de una marca mas emocional
(con un producto, desde luego, bien
construido).

AECC

Experiencia de compra
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IMPORTANCIA DE LOS ATRIBUTOS QUE
DEFINEN EL CENTRO COMERCIAL IDEAL

Ser el mas accesible (coche, t.publico..) / Ofrecer el mejor aparcamiento
Las mejores ofertas y descuentos

Tener la mayor variedad y cantidad de tiendas

Tener una buena oferta de alimentacion (hipermercado / supermercado)
Tener las tiendas / establecimientos mas baratos (buenos precios)

La proximidad a mi domicilio / lugar de trabajo

Ofrecer la mejor oferta ropa, calzado y complementos

Ofrecer los mejores servicios de atencion al cliente (asesoramiento)

La oferta de electrdnica, electrodomeésticos, informatica y tecnologia
Ser un centro sostenible y que se preocupa por el medio ambiente
Contar con zonas abiertas, al aire libre y zonas verdes

Arquitectura que cree un ambiente agradable, a gusto durante la visita
Tener la mejor oferta de restaurantes/bares

Ser un centro tecnoldégicamente avanzado

La oferta de ocio y de entretenimiento

La oferta de productos relacionados con el ocio y la cultura

La oferta de articulos relacionados con el equipamiento del hogar

La oferta de articulos y moda deportiva

Tener las marcas de mayor calidad y prestigio

Tener la mejores salas de cine

Un centro que facilite la socializacidon y el ocio con los amigos y la familia
La personalizacion de la experiencia de visita / compra

Alto peso de cultura local / identificaciéon con forma de ser de sus ciud.
La especializacidon en un determinado sector

Ofrecer un mejor programa de activid. culturales y de entretenimiento
Que me proporcione una experiencia multisensorial

La oferta para nifos

Ofrecer las mejores actividades para los nifios

Ser pequefo / a medida humana
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En lo que existe una gran bipolaridad es a la hora de
definirse por un espacio con mayor niumero de tiendas

pero mas pequenas o al revés:

/

/

31,1% 45,0% 23,9%

Un espacio que tenga
una mayor cantidad y
variedad de tiendas, de
menor tamano cada una

Un espacio que tenga
menos tiendas pero sean
mas grandes y contengan
una mayor cantidad de

oferta

Millennials Generacion X

Baby Boomers

Total poblacional (16-35 afios) (36- 55 arios) (56-70 afios)

i

168

BAROMETRO DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

AECC

No obstante, cuando el consumidor tiene que
elegir entre cuatro aspectos fundamentales
(compuestos a su vez por una gran cantidad
de sub-aspectos) que son basicos a la hora de
elegir comprar en una determinada tienda (y
por tanto también en un centro comercial)
observamos como:

- si bien la arquitectura y la tecnologia son un
medio para conseguir una buena y positiva
experiencia de visita,

- el factor humano es clave a la hora de
la elecciobn de una determinada marca u
operador (incluso por encima de los m2 o
la cantidad de productos que albergue una
determinada tienda).

Algo que ademas refuerza la obligacion de
no obsesionarse con la tecnologia, sino con
el cliente, con la persona y con el individuo,
lo encontramos a la hora de cuestionarse
el conocimiento y/o el uso de una serie de
herramientas tecnoldgicas:

- El consumidor tiene poco conocimiento
de los mismos (la Unica que goza de un
mayor nivel de ello es el pago a través de
smartphone).

- El uso de la gran mayoria de estos
instrumentos tecnoldgicos es practicamente
testimonial.

- De momento no existe una gran unanimidad
ni se le concede una gran importancia a la
mayoria de estas herramientas a la hora de
elegir acudir a una tienda fisica.

Es por tanto necesario que los pasos que
demos hacia adelante en términos de
incorporacion de tecnologia a la experiencia
de visita, estén realmente alineados con las
expectativas del consumidor. No sélo porque
puedan producir frustracion a la hora de una
inversion fallida, sino porque podrian llegar a
producir rechazo en el cliente.

“Mientras que la arquitectura o la
tecnologia son un medio para conseguir
una adecuada experiencia de visita,
el factor humano es clave a la hora de
la eleccién (o no) de un determinado
establecimiento o centro comercial”

Experiencia de compra

AECC
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HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS
(CONOCIMIENTO, USO, LE GUSTRARIA ENCONTRAR)
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100% 100%

Pago a través de Smartphone en el punto de venta fisico)

APP del CC que permite recibir ofertas de sus tiendas
a tiempo real durante su visita

Plataforma que permita comprar online en las tiendas de diferentes
CC unificando todo en un solo pedido que podra recoger en uno de
los CC o enviar a domicilio

APP que analizando los pedidos del cliente, consiguen realizar un
aprendizaje automatico que les permita recomendar productos
en futuros pedidos de diversas marcas

Espejos magicos / Probadores inteligentes: tienen la capacidad de
escanear cuerpo/cara del cliente proporcionandole asi opciones de
ropa y maquillaje en tallas y colores especificos para cada uno de ellos

Establ. donde escaneas un cédigo ligado a tu cuenta, y una vez dentro
eliges todos los productos y cuando sales de la tienda sin realizar ningun
tipo de pago, se realiza el cargo en tu cuenta por el importe de los 17,1 31
pedidos que te has llevado, detectados por sensores y cdmaras

Asistente digital capaz de ayudar al cliente en la tienda a encontrar
sus productos y guidndole hasta donde estos se encuentran

APP gue permitan a partir de una imagen de un producto subida por
el consumidor, identificar en la tienda aquellos productos que tengan
ciertas similitudes con el mismo

Tablets que se encuentran en los establ. donde antes de comenzar
con sus compras los clientes contestan una serie de preguntas con sus
gustos y preferencias de manera que después se iluminan aquellos
productos que encajan mas con sus preferencias

Area de juegos virtual dentro de los establecimientos que permitan
al consumidor interactuar y jugar con las distintas areas del
establecimiento

APP inteligente que permita probarse ropa y opciones de maquillaje desde el
propio Smartphone del cliente, teniendo la informacion a tiempo real de los
productos y su ubicacién en el establecimiento

Ninguna de las anteriores

Conoce en Ha utilizado Le gustaria
sugerido alguna vez encontrar
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“una marca no solo tiene
que ver con su visibilidad
y con las funciones que
cubre su producto, sino

que consiste en conectar
emocionalmente con las
personas en su vida diaria”

Joél Desgrippes
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