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des del punt de vista dels joves

PRESENT | FUTUR DEL RETAIL
SECONS ELS JOVES
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objetius

El retail esta en procés de canvi: I'auge de les compres a
través d'internet, les innovacions tecnologiques, etc estan
provocant un canvi profund en el sector.

Els consumidors estan modificant els seus habits de
consum 1 a priori, el concepte de compra dels Gltims anys.

S'esta produint un canvi de paradigma.

RETAILcat es planteja coneixer el concepte de retail que
tenen els joves per adaptar-se a aquest canvi, identificar
cap a on va el sector per a aquest public, les grans
tendencies.

Cap a on va el retail?

Que prefereixen botiga fisica o on-line?
Quée busquen en una botiga fisica?
Que és per a ells?

Que els aporta?

Que esperen els joves en els propers anys?

>O HUMAN
FOCUS
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especifics

Per obtenir els objectius generals, s'abordaran els
segiients punts d'analisi

* Habits de compra

* Significat i relacio amb les mateixes

* El linia vs. La botiga fisica

* La compra ideal i a través d'ella, el retail ideal

>< FOCUS
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Metodologia qualitativa
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Triades: grups de 3 0 4 amics, dhora i mitia de

durada cadascun

° joves:
14-15 anys
17-19 anys
20-22 anys
* Nois i noies
en triades separades, per recollir els possibles comportaments diferents entre
nois i noies
en quartets mixtes, per recollir els possibles comportaments socialment
compartits i la possible diferéncia

* Barcelona

*  Mostra concreta: 6 triades i 3 quartets
* 1 triada nois de 14 a 15 anys
* 1 triada noies de 14 a 15 anys

1 quartet mixt nois i noies de 14 a 15 anys

* 1 triada nois de 17 a 19 anys
* 1 triada noies de 17 a 19 anys
* 1 quartet mixt nois i noies de 17 a 19 anys

* 1 triada nois de 20 a 22 anys
* 1 triada noies de 20 a 22 anys
* 1 quartet mixt nois i noies de 20 a 22 anys
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14 a 15 anys 17a19 20a22
anys anys

AA8 Afn ane

NOIES

amoo amo o amoo 6 triades

+
3 quartets

NOIS
+
NOIES

2258 2258 288

NOIS

Es va redactar un gui6 de conduccio de les Triades i Quartets per tal de recollir de forma dinamica els

objectius plantejats en la investigacio. Aquest es va sotmetre a la revisio i aprovacio per part dels
responsables de el client

>< HUMAN
FOCUS
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fenomenologia

Qui son?

* Adolescents 1 joves estudiants de ...
— ESO
— Universitaris majoritariament

* De classe mitjana-mitjana, mitjana-alta.

* Viuen amb els pares llevat d'excepcions (estudiants
vivint en pis compartit financat pels seus pares)

* En algun cas, treball a temps parcial o amb petits
treballs esporadics.

* Gran part d'ells han viatjat a I'estranger.

>< FOCUS
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Des del punt de vista evolutiu...

e Surten de la fase infantil i comencen a caminar en el mén adult

* Estan en fase d'experimentacié i aprenentatge (individual i
socialment).

cling 2

e\°* %f """",., / nt ¢ * Els grups de parells / de referéncia sén importants per a ells
X o 4 (influeixen en els seus comportaments), tot i que manifesten
conductes que van marcant la seva diferéncia, la seva
individualitat dins dels mateixos (cada un té un determinat paper i
un estatus)

* Busquen donar, projectar una determinada imatge, que sigui
acceptada pels altres, el seu respecte, formar part d'un grup i la
diferéncia amb els seus membres ....

Am | Safe"
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Des del punt de vista social...

sostenibilitat:

Immersos en la megatendencia de la sostenibilitat, delconsum responsable, de la
responsabilitat social. Reben multiples inputs en aquest sentit i es plantegen les seves
conductes i actituds al respecte

Aquesta tendéncia influeix, per tant, en la seva actitud davant la compra i el consum
(com a discurs social o ja interioritzat en major o menor mesura):

* En molts casos, verbalitzen actituds "no consumistes", comprar el necessari,
plantejant consums responsables, prescindint de "el superflu" ....

* Defensen en alguns casos i en certa mesura la compra de productes de proximitat, del
petit comerg, en alguns casos, l'artesanal ... enfront de la creenca de la tendéncia a la

seva desaparicio

* I aquells signes que porten a associar les botigues / marques ... amb la defensa de
conductes sostenibles (eliminaci6 del plastic, reciclatge ..)

Servei:

Viuen una época en que el servei és una cosa natural: amb poc esfor¢ o sense "moure".
La tecnologia ha ajudat en aquest sentit. Han crescut acostumats a: enviaments a
domicili, comprar sense fer cua, ...
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Marcats per la tecnologia...
So6n nadius digitals.

La relacié amb la tecnologia és total: és el seu vehicle natural per relacionar-se / manejar-
se en qualsevol aspecte de la vida.

Internet és el seu mén, en el qual estan immersos. Es el mitja a través del qual:

*  S’informen

» Estudien, aprenen

*  Omplen seu oci

* Es diverteixen: juguen, escolten musica, fan safareig ...
* Es comuniquen

* Esrelacionen

*  Connecten "amb el mon" i es mouen per ell
* Busquen treball i poden treballar

* Aconseguir i gestionar els seus diners

e Compren

e Venen

La frontera entre estar amb persones fisica o virtualment es "comenga a diluir"
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El moén al seu abast..... des de casa

* Hi accedeixen a un entorn proper i al llunya: no hi ha fronteres

* Esun accés i contacte amb "l'exterior", el mon, el social .... Des de "l'interior",
"l'individual" i de vegades la soledat

* Pero a el mateix temps, passen molt de temps a casa i sense preséncia fisica d'altres: no
necessiten sortir per relacionar-se amb el mon ni amb el seu entorn. Internet els ofereix un moéon
gairebé complet i infinit:

* Tendeixen a no sortir de casa sense un motiu molt concret. Sortir, per a ells, de vegades suposa
un esfor¢ que requereix una justificacio, una "promesa"

* D'aqui la gran importancia de les "experiéncies". Trobar en les experiéncies presencials allo que
internet i la seva casa no els poden aportar
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La seva relacio amb el consum
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La seva relacio amb el consum és contradictoria: d'una banda hi ha la

ideologia i de 1'altra la practica de 1I'consum real

El Ideologic:

Ideologia del sostenible que porta a el
sacrifici o esfor¢ personal

De el consumisme d'etapes anteriors a la
critica a la mateixa - Son fills de la crisi: han
viscut en época d'austeritat i intenten portar-la
a la practica

Critica a empreses amb practiques de
"explotacid" laboral, treball infantil ....

La "realitat":

La comoditat maxima que implica
realitats no sostenibles (servei a
domicili ....) Que porten a
I'hedonisme

De vegades soén molt austers ...
pero altres practicament res

Consum de productes de les
propies empreses que critiquen

D'altra banda, el consum depen de la personalitat. La relacio amb les compres son un manifest

clar de la mateixa.
Trobem els dos extrems:

* Compradors continguts,
e amb consums puntuals, controlats ... ..
* Major racionalitat economica
* Més conscients de les compres
» Exigents (en major o menor mesura)

* Compradors compulsius,
e Amb compres constants (fins i tot diaries)

» El"capritx" passa a ser una necessitat primaria, (cobreix mancances)

1012



la compra: significat




significat

de la compra
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Hi ha diferents tipus de compra i consumo
que cobreixen diferents necessitats:

compra de productes de
necessitats basiques 1 familiars

Les cobreixen els pares. Tan sols en alguns casos
viuen fora de la llar familiar (per estudis) pero
segueixen depenent economicament d'ells. Son les
compres "d'obligacid".

NO SON OBJECTE DEL NOSTRE
INTERES EN AQUEST ESTUDI

compres personals

Amb aquestes compres tracten tant de cobrir
necessitats materials com psicologiques
(emocionals) i socials. Son en que s'impliquen.

Esta condicionat per unalsituaci(') de dependéncia
economica dels pares (especialment entre els
adolescents)

EN AQUEST TIPUS DE COMPRES
centrem LA INVESTIGACIO



significat
de la compra
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Al pensar en la compra sorgeixen diferents associacions o evocacions:
e Algunes son comuns

* Pero el seu significat va evolucionant amb I'edat

Al plantejar als joves que significa per a vosaltres la compra? ;Que us ve al
cap quan penseu en comprar? ...

Les respostes i significats son a priori globals, no diferencien entre on-line i
presencial.

Per a una millor comprensié de la relacié amb els dos canals hem
diferenciat entre ells

ROTAILaL

Unié d’Entitats de
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que son les compres pels joves?

que els ve al cap?

disfrutar
Diversio
Passatemps
Alegria
Felicitat

capritx
I1.1usio
“Extra”
Autoregal
Novetat

allo social

Gent

Grup

Compartir(oci)

Compartir troballes (links)

un “plan”
Oci
Matar I’aburriment

c
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1* associaciod

roba, moda...

condiciona el gruix de les
associacions

son botigues (fisiques)
Experiéncies
Un ambient...

ROTAIL:!
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projeccio personal

Imatge personal desitjada
Status
Personalitat:

e Allo tnic

e Allo exclusiu

diners

Despesa Outlet
Tristesa Ofertes
Campanyes ( black Friday..)

ambivalencia
Satisfaccid per resultat positiu
Stress per equivocar-se, no trobar...

consumisme

(no malgastar, sostenibilitat, estalvi... enfront el
consumisme declarat

Adiccid

Contradiccid

“Som consumistes. Mai és suficient”
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Signiﬁcat de L e
la botiga online

Una finestra oberta a TOT,
a “I’infinit”

Lo virtual

[eficiencia

[’avantatge El risc 4,_%/ Q/
Q

economica La incertesa

Aplacat en el temps
>< Marginalment: “I’estreno total”
FOCUS



Des d’un punt de vista Des d’un punt de vista
funcional... emocional...

|>esforc O) losocial

lo tangible @ persones que atenen, “cuiden’ i assessoren:

lo limitat @ un espai d’oci

laresolucio inmediata () on entren en joc cls sentits

3 99 " 9
un “provador ) una via de desconnexi6

Personal que resol dubtes,
informa,acompanya
en el proces




significat de
la botiga fisica

V

els més joves...

Evoquen significats de caracter positiu Per a ells les botigues
son, sobretot, un lloc d'oci, en el que es diverteixen i a que
van "sense necessitat" en moltes ocasions

S
> FOCUS
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a mesura que avanca I’edat

Ja, en moltes ocasions van a comprar amb intencio de
compra "real" i apareixen cada vegada més associacions
negatives.

stress

aglomeracio

Incomoditat: Cues, gent, pesat, carregar amb les bosses,
aclaparador, bullici, caos en ocasions, espera, emprovadors
Necessitat de temps

Comparacié més dificil

Compra menys enfocada "no saps al que vas"

A més, aquest grup d'edat practicament ha vist "néixer" les
botigues en linia i, per aix0, la botiga fisica adquireix un
significat de TRADICIONAL



Habits de compra



Jque
fan?

Com s’informen?
On s’inspiren?

Seguiment de botigues / marques
/ plataformes ...

* Segueixen 1/ o tenen instal-lades apps sobre
determinades marques / botigues / plataformes
(objectes de primera o segona ma) / instagram

¥

e Les utilitzen per veure / comprar / mantenir-se
informats ....

e Poden mirar-les en moments d'oci sense intencid
preévia de comprar

* En moments poden suscitar / servir d'estimul a la
compra

* La compra pot venir en moments d'oci (impulsiva)

>< FOCUS
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Els més important, el més present
per als joves:

Or: nadora M ; J_ 1. Moda: roba, calgat, accessoris, ...

La categoria més present en les seves compres 1
amb la que més associen (a nivell de
significats) la compra personal.

Roba és la principal i més freqiient

S'inclou la roba, calgat i-accessoris-esportius

2. Tecnologia: mobil, ordinador ...

Es la segona per ordre d'importancia
Permanentment en el seu interes

Molt associat a productes de compra personal
Sén productes més duradors. La seva compra és
poc freqiient

3. Oci: entrades de cinema, concerts, festivals,
viatges ...

Es el mon de les experiéncies, la diversio, el
Iudic ...

Es fa habitualment amb amics

No s'associen de forma immediata al concepte
compra



J_ _oncompren? |

| : -
'_____M’Ip,‘e_s_;J otlga fisica 0 o llne"_" AP

S b Ju s

Ik

ROTAIL:!

Uni6 d'Entitats de
Retail de Catalunya

Els adolescents de 14-15 anys

Manifesten comprar més a botiga fisica

El centre comercial: és el lloc en el que compren i1 un dels seus primers llocs d'oci
autonom. La "evolucio" de parc d'atraccions
* Lloc "acotat" on es reuneixen amb amics i troben els recursos d'entreteniment
i diversi6 que necessiten (restauracid, cinema, bolera ...)
* Les botigues son un lloc més on entretenir-se
*  Miren més que compren. Es inspiren, es proven i ... per després
consultar la possible compra amb els pares
* Fonamentalment visiten botigues de roba i calcat (també tecnologia
sobretot en nois)
* Es proven roba que han vist on line
* "Inventen" jocs per divertir-se: provar roba "lletja", triar roba uns per
altres, i, sobretot, FER-SE FOTOS
* Compren articles economics amb els seus propis diners
» Es valoren les botigues en que el personal és 'amable' amb ells

On line, tendéncia a pagines oficials i plataformes segures



Els de 18 a endavant ... RZTA"C_at
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Incrementen la compra en linia vs els adolescents
* Pesen els significats negatius de la compra presencial (estres, cues, aglomeracio ...)
e Online ho prefereixen:
* Quan el que vols és lluny
* Quan la descripci6 és molt més exhaustiva que en la propia botiga o per fer comparatives
(sobretot en tecnologia)
* Per a objectes de segona ma (encara que no exclusivament)
* Busquen preus econdmics, l'oportunitat, la ganga, la ganga ... 1 aixo és més facil a través
d'T'online

» Estan connectats "permanentment" a internet i a xarxes socials en qué apareixen oportunitats (ex.
Canal gangues a Telegram ", etc)

La roba és el que menys segueix aquesta pauta
+ Es el que més es segueix comprant de manera presencial, especialment les noies.

7 o s %, . 9
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* Perque algunes tendeixin els agraden, els atrauen i se senten comodes en elles

* Quan se senten ben tractats pel personal de botiga
» El linia té pes pero especialment per mirar.

» S'estableixen prioritats: es pot comprar en linia sota determinades circumstancies:
* El que té "poc marge d'error"
P T * Persones amb talla / tipus més estandard
; * Marques en que coneixen la seva talla
¢ El molt economic o I'oferta "Quan compro linia solen ser coses molt barates que si m'equivoco
no és un drama. Si és l'abric de tot I'hivern, que et gastes més, en botiga "

* Combinacions:
e Mirar i provar en botiga i comprar en linia (per preu, perqué vénen noves, en caixa ...)
* Ailladament: Comprar online, provar a casa i tornar a botiga fisica

* En molts casos, maquillatge i cosmetica, es compra de manera presencial (excepte quan ja es coneix
el producte, color ...)
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Els de 18 en endavant

En concret,

Dins de les botigues fisiques tendeixen a anar a ...

* Dos tipus de zones:
* Centre comercial, mantenint la costum adquirit
"Tenir un centre comercial a prop et fa anar mes Els serveis que t'ofereix un
centre comercial ja és un pla. Una botiga independent pot ser que tinguis un
bar pero no tens un cinema o una pista de bitlles que si vas amb la navia o els
amics no tens "

* Zones concretes en que hi ha botigues pero també bars, parcs ... mes a l'aire lliure.

» grans cadenes

* Als establiments més proxim o més ben connectat possibles a la seva llar: recerca de
comoditat "mai he anat lluny a buscar una botiga"

* En alguns casos:
* Botigues de segona ma
* Botigues especialitzades en aficions concretes: una experiéncia més enlla de la
compra: comics, figuretes de plastic per pintar ... "Et passes hores mirant comics
que no vas a comprar en una botiga de comics" "Jo pinto figuretes de plastic i hi
ha una botiga que pots anar a pintar a aprendre ... i t'enganxen"

Dins de I'online: S'amplia el repertori davant el target adolescent

* Alta incidencia d'’Amazon

* Cerca directa del producte a Google i es va navegant "T'ho vas trobant ... a galetes, et surt i
li dones .. i d'es web et porta a una altra ..."

* Cerca en forums
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Botigues i plataformes de segona ma

* La segona ma és important per als joves: €s una opciod
absolutament normalitzada en el seu entorn.

+ Es una tendéncia social i ells participen activament d'ella a
través de diferents plataformes i botigues fisiques (Wallapop,
Flamingos Vintage Kilo, Cash Converters ....)

* Es coherent amb les actuals mega tendencies de sostenibilitat,
reutilitzacid, no consumisme ... I'economia circular
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La compra en linia tendeix a fer-se de forma individual

La compra presencial es fa en companyia (€s mes social): amb amics fonamentalment Les noies majors
comencen a fer compres soles (comportament més adult)

Adolescents 14-15 anys De 18 a 22 anys
En botigues fisiques En botiga fisica:
* Sempre acompanyats: * La compra ja tendeix a ser més planificada, amb necessitats concretes. En aquest
* Moltes vegades noies i nois per separat cas:
* Com a part del seu oci * Es tendeix a anar acompanyats, especialment els nois (algun amic que
» Se senten comodes entre el grup de parells. Interessos comuns "Amb també necessiti alguna cosa)
els meus pares no em puc passar mitja hora al Footlocker. Amb amics si " * Es pot anar sol (especialment les noies), preferint en alguns moments:
* De vegades amb els pares directa, al ritme propi ...
* Certa inseguretat: * Les noies segueixen anant "de botigues" a passar l'estona. En aquests
* Necessiten opinio, aprovacio. "Per 1'opinio d'altres" "Amb amics casos, van amb amigues
es comparteixen gustos" "Ho comentant tot"
* diners (que resolen els pares) Online:
* Ajuda per preguntar a dependents. Senten vergonya o no son
atesos com volguessin "Et pressionen o no et fan cas" Sols. Encara que si hi ha algt a prop poden demanar opini6é
online:

Hi és normalment individual. Si troben alguna cosa que els agrada, s'ho
ensenyen i demanen als pares

O
> FOCUS



customer journey

online

®

Fan una escombrada
buscant el millor preu,

la millor oferta
son compradors experts, troben els
millors preus, ofertes, promocions ...

Amb eines que controlen,

son el seu medi ... (telefon,
Tablet, ordinador ...)

(Pagament diferit evita consciéncia
de desembors)

®

©)

Decideixen
si compren o no i on

ROTAILAL
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®

Pagament
(amb incertesa)

Inseguretat, por, ... plaer

Compra feta

Les primeres etapes de compra en
linia representen una experiéncia
més  agradable: els  joves
s'involucren i gaudeixen molt en la
recerca del producte: forta sensacié
de control de I'procediment

O

FOCUS

Plaer + inseguretat

Tenen inseguretat (encara que poc a poc i amb
l'experiéncia van guanyant confianga, aprenen per
evitar estafes, tenen tactiques per guanyar en
seguretat i confianga ...) Depén de la tolerancia a el
risc. Tendeixen a veure els comentaris d'altres
usuaris (del portal, del producte ...), se centren en
comprar en botigues amb "nom" i fugen de les
desconegudes, van a la botiga fisica a comprovar i
verificar el producte ... no control sobre el temps de
Iliurament, de vegades les condicions ..

®

Espera del producte:
compleix o no les expectatives, si
arribara o no...

Inseguretat, por, ansietat. ..

®

Recepcio de
P’objecte

plaer

*  Moment de recepcid: molt plaent. Regal, el
nou ....
* De vegades, displaer:
*  Sino hi sén, inconvenient per haver
d'anar a recollir-lo a correus
* Sino és que s'esperava: desplaer,
inseguretat de si es resoldra, esforg
de devolucio,



customer journey

presencial

@ Decisio d’anar

a comprar
(planificada)

Sortir de casa,
transport, camin

La recerca

A quines botigues“mirar”
o buscar

Si es troba el que es
buscava a una botiga, si
cal anar a moltes....

Mandra i esforg

FOCUS

Com ¢és la botiga?

Com esta la botiga en aquest
moment? ordre , neteja..

Com ¢s el personal i
com se sent ates

Incertesa:

Experiéncia de compra
(positiva o negativa)

decoracid, ambient, il.luminacio...

ROTAILAL
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/ Compra no
planificada
Entran en una tienda sin
haberlo planificado antes
(impulso)
esta organitzada o no?
com?
és facil moure’s dins?
Si hi ha gent o no
la quantitat de gent
@/
Eleccio
de producte

Troba el producte o no

Es redueix la
incertesa de 1’online

Experiencia aversiva o plaent

Depeén del que es trobin en el retail: La seva experiéncia
de compra depen del que es trobin en concret En part,
depén del retail intentar que l'experiéncia sigui el més
agradable possible per veéncer el fre de l'esfor¢ i la
mandra i es repeteixin compres (refor¢ positiu de

conducta)

®

Pago evidente
vs el online

Conciencia de gasto

©

Compra
hecha:

Sale con
el producto
en la mano

placer

Obtienen
el producto
que buscan.

Refuerzo
positivo



4 Els joves estan “permanentement” conectats amb 1’online per...

journey

Tot i que la compra es realitzi de forma fisica, la qual online
sempre esta present en aquest proces, a través de ... webs
concretes forums Influencers, YouTubers ... Xarxes socials. ....

Webs concretes

Foros

Influencers, youtubers. ..
Xarxes socials.

Inspirar-se

Informar-se

Mirar —
Compartir —

Vs I asdiqavinis

-
-

iy
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>
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Actituds envers la compra



motivacions generals
de compra

ROTAILaL

Unié d’Entitats de
Retail de Catalunya

perqué compren els joves?

Especialment important pels joves...

* Sentir-se identificats i / 0 acceptats socialment: busquen ser i
sentir-se identificats amb un determinat grup (especialment el seu
grup de parells), amb un estil de vida o de perfil ... o per igualar-o
estar a l'altura de les persones del seu entorn o els seus ideals, de
l'acceptacio i el respecte d'altres ... Obtenir cert prestigi

* Hofanatravés de ...
*  Productes o marques concretes: se senten
identificats amb el target del producte
¢ De el medi, eina / tecnologia a través de la
qual compren
»  Botigues (fisiques i online) concretes

e Tracten de ser i mostrar-se diferents: autoafirmar i
sentir-se unics, diferents ....
*  Comprant productes, exclusius, d'edicions
limitades, artesanals ..
* El que pocs coneixen, no majoritaris

Per poder expressar o projectar la seva O—
identitat: mostren la seva personalitat. a través de
la compra de determinats productes / marques

FOCUS

—O

——O

Motivacions basiques

necessitat:
necessita alguna cosa en un moment concret

* Per obtenir felicitat:
* Buscada activament:
¢ Possessio: obtenir, tenir ... determinats objectes que desig o
necessito.
¢ Indulgencia: compra un producte simplement per "donar-se el
gust", per capritx
e Plaer, diversio ... .: Mitjangant el medi, dels estimuls que reben,
que veuen, de la forma triada per comprar (tant en botigues en
linia com fisiques)
« Evitacié de displaer
e O "fugen" d'una sensacio desplaent: "estic trist, deprimit, saturat
d'estudiar, he tingut un mal dia ....
e Buit emocional: amb el fet de comprar o amb determinats
productes intenten cobrir mancances emocionals

Secundariament, una via per alimentar
l'ego, motivacio d'exit .... : Tenir una
millor percepci6 de si mateixos. Ser
habils / bons comprant, trobant
productes, pagines / portals, gangues ...

Motivacion emergente

Solidaritat, empatia ... .: creu que
comprant-esta contribuint a una bona causa,
ajudant al 'productor ...



ROTAILAL

Unié d’Entitats de

motivacio de bzt
compra online

“tenir-ho tot”

- ~.
“de manera eficient” “barat”
! \
{ i

comoditat: sense esforg amb la seva tecnologia,
Al seu lloc / a casa al seu medi, al seu mon
1 r
“facil, accesible” (lo digital, lo virtual)
A Y 4 /
\ /
Sy _I_ g
prolongacio de les seves Reforcen la compra:
activitats habituals * El mateix acte de comprar, de rebre

un paquet (viscut com un regal), la
il-lusi6 d'estrenar ...
Menor consciéncia de despesa

S
> FOCUS



tenir-ho tot

“lo infinit”

Una finestra
oberta a TOT

productes

talles
La possibilitat de trobar el que es

N aisos
busca, el producte adaptat a les | p moae\S
seves necessitats

promocions

>< FOCUS



eficient

S

Funcional .. Compra directa,
enfocada ... Amb eines que
faciliten la seleccio i
navegacio

HUMAN
FOCUS




comoda

* Sense esforg fisic

* Des de la seva lloc / la seva "casa”
* De forma facil

* Tot molt accessible

El menor esforc

>< FOCUS



al seu mitja

Amb la seva tecnologia, Dins de la seva
forma habitual d'entrar en contacte amb el
mon, de relacionar ...

lo virtual

*  Oci: "passar temps morts"
* Informar-"estar a el dia", comparar

* Inspirar-se

* Tafanejar

* Solucionar

* Trobar gangues, oportunitats

* Contrastar opinions amb altres
usuaris (anar més enlla de familia i
amics)

El seu mitja, el

© HUMAN seu mon
X pga 1040



lo economic

'avantatge
economic

El online s'associa (en la ment de
I'consumidor) a més economic que la
botiga fisica

+ Es la possibilitat de trobar
* el més barat del mercat
* la millor promocio, la millor
oferta, la ganga

>< HUMAN
FOCUS

[’avantatge economic



motivacio
de compra online

Individualment

Busquen augmentar la
satisfaccid6 1 reduir els
inconvenients de la compra

‘ tradicional a botiga fisica

e

S
> FOCUS

ROTAILAL

Unié d’Entitats de
Retail de Catalunya

Socialment

Demostren 1 senten que
formen part de la seva
generacio

(Necessitat de pertinenca)




“Eﬁcécia/ reduccid =~

de la incertesa
una via de

desconnexio

Assessorament

El component
social

exp erién Cia Activitat social
global / completa e

El que ofereix S
la botiga

mes enlla del

- producte Estimuls

diversos La inmediatesa

1 la urgéncia:
no esperar

Lo ludic

>€ HUMAN
FOCUS



ROTAILAL

Unié d'Entitats de
L de Catalunya

‘ motivacions de la compra fisica

el contacte directe amb el producte

eficacia / reduccid d'incertesa

>< HUMAN
FOCUS




ROTAILAL

Unié d'Entitats de

‘ motivacions de la compra fisica e

el component social

X b 1045



RTAIL:L

Unié d'Entitats de

motivacions de la compra fisica ST

l'assessorament personal

X b 1 046



ROTAILAL

Unié d'Entitats de

motivacions de la compra fisica ST

w el que ofereix la botiga més enlla del producte

-

X b 1047



RTAIL:L

Unié d'Entitats de

motivacions de la compra fisica ST

estimuls diversos

X Huwan 1048



RTAIL:L

Unié d'Entitats de

motivacions de la compra fisica ST

l'experiencia sensorial més completa

X b 1049



Unié d’Entitats de
de Catalu)

motivacions de la compra fisica =

una via de desconnexio

X b 1050



RTAIL:L

Unié d’Entitats de
de Catalu)

motivacions de la compra fisica =

la immediatesa 1 la urgencia: no esperar

) \‘

X Huwan 1051



RTAIL:!

Unié d’Entitats de
de Catalu)

motivacions de la compra fisica =

el ludic

X Huwan 1052



frens de la
compra online

S
> FOCUS

el risc -—\

la incertesa

necessitat .

de prova

Unié d’Entitats

lo diferit

aspectes negatius

Menor conciéncia de despesa
Problemes tecnics puntuals
Soledat de la compra



| "‘li %\Vé@;‘\ AP M&“ ;

frens de la
compra online

la inseguretat

Pel mig i els productes (frau, falsificacio,
engany, estafa ...) i que suscita:

s por,
* Sensacio d'inseguretat ...

especialment en
* Botigues, portals, marques ...
desconeguts, no fiables ...

"Sino és un web oficial em costa ..
per la qualitat, les estafes, les talles
no correspon" "En pagines
desconegudes no saps que et va a
arribar i si t'arriba"

* productes cars, tecnologia ....
"Si se't fa malbé el mobil on el

portes? el risc

<
> FOCUS



frens de la
compra online

la incertesa

No control sobre el producte comprat: no pots
veure-ho fisicament
La mala vista general, confusio
"No pots fiar-te molt"
No trobar allo que esperaves
A vegades les coses no arriben com
esperaves, no coincideixen amb la idea que
t'havies fet
Menor informacio que a la botiga fisica
(dependents)
Menor "comprovacio"
Fotos: "només veig fotos. No sé com és realment "

la necessitat de prova

El principal fre en roba

"Els pantalons has de veure com et queden ... una
samarreta senzilla és una altra cosa"

"Botes de futbol: prefereixo provar-ho bé"
"Banyadors per la talla"

"Roba interior que no pots tornar"

"La majoria de roba perque prefereixo provar-la
abans de comprar-la. Sabates, pantalons ... aixo
no es compra en linia "

> FOCUS

"No veus el que compres"



frens de la
compra online

el temps d'espera

L'espera en si, la no immediatesa.
Es el ajornat en el temps

Certa ansietat, angoixa .... Per l'espera

I'enviament, la recepcio

Necessitat d ' "atendre" a I'enviament
"El moment carter". Es horrible. T'ho deixen
en correus, al vei que no coneixes "

Despeses de duana
"Si ve d'un altre pais de la UE pagues duana i
aixo fa mal"

Allo diferit

S
> FOCUS



frens de la
compra online

la menor conciéncia de despesa ~

« Es facil caure en la despesa innecessaria

* Pagament "ocult":
"Es només un clic, no soltes diners. I per aixo
gastes més "(t'enganxes i segueixes comprant)

problemes técnics

especialment en dies clau:
"quan so6n dies com single day, tothom es concentra a
comprar i es bloqueja"

la solitud de la compra

"Estas sol tu. Li falta el social, 'ambient, la vida ""
Sol, sedentari, no parles ... no et relaciones "

S
> FOCUS

Aspectes negatius tot 1 que no frens ...



frens de la R o

compra presencial

No ¢€s que no els agradi la compra presencial .... és que la
compra en linia la supera.

mandra/ esforc

limitacio

aspectes concrets de
la botiga

* Desordre, mala organitzacio,
mala Il.luminacio

sensacio de preu
mes car

* Mala atenci6 del personal
* Cua, aglomeracions...

*  Stress 1
* Displaer

anticipacio de

>< sensacio negativa
FOCUS



ROTAILC:E
frens de la DTAIL

Retail de Catalunya

compra presen cial No ¢és que no els agradi la compra presencial .... és que la

compra en linia la supera

mandra / esforc¢

Has de sortir de casa, molta mandra
Haver de moure

Mirar, buscar, preguntar ...
Carretejar 1'objecte

Distancia

"El temps que perds"

S
> FOCUS




RTAIL !
frens de la compra AL

presencial No ¢és que no els agradi la compra presencial .... €s que la
compra en linia la supera

limitacio
Menys opcions vs. online
Menor oportunitat de comparacid

Varietat / estoc insuficient
"No trobes tant cataleg com online”

*  models
* talles

* colors

* marques

horari limitat

S
> FOCUS



frens de la f

compra presencia] No és que no els agradi la compra presencial .... és que la

compra en linia la supera

it v
hl. —'Hrw S0

AN

sensacio de preu més car

Potser és mes car
No trobes tantes ofertes

Tot i que la realitat de vegades pot ser
una altra:

"Components d'internet ara he trobat
més barat en el fisic"

< : . \,': TYFERr b8 ~ m, ; ‘ T T
RS 1] ‘ b1l : : _ $ )b LAtk
> FOCUS T e GRS e



R)TAILCEE
frens de la fm":;f:sg;am:

compra pl'esencial No és que no els agradi la compra presencial .... és que la

compra en linia la supera

aspectes concrets de la botiga:

desordre

mala Organitzacio

il-luminacio

Mala atencid de personal

Cua

Aglomeracions

Aclaparament de gent
Si hi ha Molta gent ja no et Proves la roba de la
mateixa manera. Has d'esperar un munt

\’/
s stress
» displaer
\’/
AQUESTA experi¢éncia de manera repetida és converteix
en un fre a la compra fisica en general (s'anticipa la

Sensacio negativa)

> FOCUS




Models de botiga buscats




P
=
&

ambientacio ‘anar mes benestar personal compromi
tematica enlla de la professional social

(entre el target de més edat)

compra’



ROTAILAL

Unié d'Entitats de

els seus models et

Que els atrau d’aquestes botigues?

ambientacio / tematica

X Huwan 1065



ROTAILAL

Unié d'Entitats de

els seus models et

Que els atrau d’aquestes botigues?

‘anar mas alla de la compra’

X Huwan 1066



RTAIL:L

els seus models S

Que els atrau d’aquestes botigues?

personal professional

X Huwan 1067



ROTAILAL

Unié d'Entitats de

els seus models et

Que els atrau d’aquestes botigues?

benestar

X Huwan 1068



ROTAILAL

Unié d'Entitats de

els seus models et

Que els atrau d’aquestes botigues?

X Huwan 1 069



ROTAILC:E
els seus models Zna:;f:;fe:::ﬁfn::

Que els atrau d’aquestes botigues?

Apple és el totem de botiga fisica en general Encara que Amazon esta en top of

mind de la compra en general

+  Es un model en el qual inspirar-segons aquests joves
* De la seva botiga destaquen:

* La seva coherencia "corporativa" (ambient, producte,

personal ...)

* FEl seu minimalisme,

* Laseva imatge de "futur" "és com una obra d'art ..."
La professionalitat i qualitat de tracte amb el personal

>C'HUMAN
FOCUS



El retail ideal




el retail RTAIL!

ideal

Sera el que s'estressi al maxim els 1 adopti o s'aproximi a la mesura del

benefieis unics 1 propis de la botiga possible a beneficis de 1'online
fisica (experiéncies, €l social ...) (infinit, rapidesa, eficiéncia ...)

>< HUMAN
FOCUS



) - 2 RTAIL!
queé demanen al retail ideal? DTAlL

Lo 1deologic
Factors motivadors Lo experiencia] El més motivant pels joves

Lo tecnologic

Inici d’una motivacid basica Benestar Comenga a un plaer sensorial
Redueix incomodidad i
. ; . ; displaer (quasi fisic)
Factors higi¢nics Lo funcional Necessari pero no suficient

PRODUCTES ATRACTIUS, INTERESSANTS, DESITJATS....
QUE COMPLEIXIN LES SEVES NECESSITATS I EXPECTATIVES

* Personal / Venendors: quelcom transversal




) 1 s RTAILC !
‘ queé demanen al retail ideal? DTAlLA!

Transmetre valors
Factors motivadors Proporcionar experiéncies El més motivador pels joves

Integrar la tecnologia

Evitar la incomoditat i displaer (quasi fisico) i Necessari perd
Factores higiénics ; aconseguir una compra eficient, facil ; no suficient

PRODUCTES ATRACTIUS, INTERESSANTS, DESITJATS....
QUE COMPLEIXIN LES SEVES NECESSITATS I EXPECTATIVES

) |
F O C U S * Personal / dependientes: como algo transversal



el retail ideal

allo funcional

Botigues comodes i funcionals.

Posen especial atencio6 a:

Sensacié d'amplitud

Organitzacio6

ordre

Sistemes per evitar que 1'afluéncia de gent suposi estrés, angoixa ....
Assisténcia per a:

* No haver de carregar a la botiga amb els productes escollits mentre

segueixes buscant

* Que et portin productes a I'emprovador, et vagin a buscar una altra

talla ...

* Sistema que facilitin la disponibilitat i assisténcia de personal
"Necessites una consulta salti un bot6 i el dependent te la
contesti”

"Un timbre perque t'atenguin"

molts emprovadors
e ampli
e Grans, amb miralls

"Cistella similar a la linia": anar guardant el que interessa i ajornar la recollida

Enviament a domicili: reservar a botiga i finalitzar la compra a la llar

Fugida del displaer, de la incomoditat .... recerca de I'eficiéncia

> FOCUS




el retail ideal

bienestar

A través d'un determinat ambient ...

* Miusica adaptada a I'target, agradable, atractiva ..
* bona olor

* neteja

e Ordre: no sensaci6 de caos

* Privacitat a vestuaris

* aire condicionat

e il-luminaci6 adequada

° temperatura

e Zones de descans, sofas per esperar ...
* Minibar, espai chillout ...

M'agraden musiques que m'animen, em sento
poderosa ..

Musica ambient que entris, et emboliqui, ... et sentis
acollit i a gust.

Cerca de plaer, sentir-se a gust ... la sensorialitat

O
> FOCUS




el retail ideal

allo tecnologic

"Tot digital": La inclusi6 de la tecnologia contribueix a proporcionar beneficis
funcionals 1 emocionals. Introduir-la en tots 1 cadascun dels detalls de
'establiment. En concret:

Beneficis funcionals:

Recolzar-se en la tecnologia per a facilitar, agilitzar ... les operacions,
I'experiéncia i el procés de compra. Traslladar a I'retail alguns recursos que
actualment troben en 1'online

Beneficis emocionals:

Incloure signes i codis de la realitat en la qual estan immersos, que els
son propis 1 donen imatge de:

e evolucid

e actualitzacid

e modernitat

» Estar en els seus temps, en el seu entorn

> FOCUS




el retail ideal

beneficis funcionals

» El basic: wifi, endolls lliures per carregar dispositius ...
* Pantalles amb informacio
"Amb anuncis, promocions, la roba que esta de moda, les que estan rebaixades, el 2x1 ..."
* Traslladar recursos de I'online:
* Cataleg digital: general.
* Els productes que ofereix la botiga o la marca
* Filtres de tot tipus: talla, preu, color, categoria de producte ....
"Sabent la teva talla que et orient que models la tenen"
* Informaci6 digital de cada producte
» Caracteristiques, colors i talles disponibles
"La jaqueta amb un botd: i a l'estrényer .... caracteristiques .. poliester ... "
"Una pantalla a la banda del producte"
* Ressenyes, "a la banda de cada pega de posar ressenyes," valoracions a través de
QR "

* Possibilitat de comparacio en botiga a través de pantalles

* Localitzadors: t'indiqui digitalment on esta un determinat producte.
"Que res mes entrar vegis una pantalla i et guii on esta"
"Compro en una botiga enorme a la Costa Brava d'alcohol i tenen molts tipus. dins de la
botiga. Tenen unes pantalles i et diu si tenen, l'estoc i on esta "

e Marcar amb el mobil personal el codi de barres amb la finalitat de comprar-lo, no haver d'anar

carregant amb els productes i recollir-lo a la fin en caixa

* Simulador a través lectors biométrics:
"Que et tregui una foto i et posi la samarreta (en la teva foto, al comprador concret com a
model)"
"Que no t'ho haguessis de provar. Poder veure .. que et fes un calcul .. hem vist per infrarojos
que talla necessites .... Per aquesta mesura ... "

* El teu amb un mini-mobil o Tablet poses talla del que veus i te la porten

e (Caixes automatiques autoservei

HUMAN
FOCUS

ROTAIL:at

Unié d'Entitats de
Retail de Catalunya



el retail ideal

lo experiencial

Un lloc on viure experiéncies més enlla de la compra Propicii submergir-se o
traslladar-se a un determinat "mon"

A Londres totes tenen alguna cosa especial: joguines rars,
demostracions, jocs de magia, la botiga de M & M 's és un
altre mon, mon de fantasia, exposicio, pots fer-te fotos .. una
zona de fotos ...

Sentir que no estan en una botiga a I'us Sentir Unics, diferents ...

Que s6n importants, especials ...

O
> FOCUS




el retail ideal

allo experiencial

llocs i recursos per a un entreteniment
en el qual I'usuari organitza el seu propi
entreteniment (més en adolescents)

* PlayStation, jocs interactius, maquines recreatives

* Espais comuns per a provar-se juntament amb les
amics

* Espais preparats per fer-se fotos

e Zona ludica infantil

e Zona de restauraci6

O
> FOCUS




el retail ideal

lo experiencial

ambientaci6 "propia" que els transport a un
determinat "mon" "vintage, botigues museu ..."

"Crear-te la il-Iusio o 1'emocid. Com per exemple Hard
Rock, que encara que a mi no m'agrada, crea un il-lusio "

* Decoracio d'acord amb la categoria i I'estil.
"Si és tecnologia, minimalista ... com - Apple"
"Si és una llibreria, més fusta, més vell, amb més
historia"

* Musica acord amb I'ambient i el target

e Amb ambientacid tematica que varii
"Tardor .. tardor. Halloween .. és Halloween "

> FOCUS




el retail ideal

lo experiencial

activitats, esdeveniments, tallers ....
*  Miusica en viu

* Competicions, concursos, ....
"De doblegar roba"
"De dissenyar”
“De creaci6 de looks. "El conjunt més original, un
look ... veure aixi el que més agrada a la gent"

> sortejos

 tallers, masterclass
"Aprendre a maquillar"

 llangaments de productes
"Que vingui un famos a promocionar"
"Si hi ha una col-laboracié amb un dissenyador, que
vingui. Com va passar a lkea, que les coses van
volar "
"Portar un influencer"

* Personalitzacio de producte: reforga desitjos de ser
unics:
"Crear el teu mateix una samarreta, una bamba ...
per personalitzar"

O
> FOCUS




< RTAIL !
el retail ideal DTAIL,

lo experiencial

participacio
Prova de producte i recollida de la vostra opini6 sobre el mateix

"Provar les noves bambes i puguis donar la teva opini6 ..
com fan a Decatlhon"

"Maquillatge: provar productes per veure el resultat final a
la cara"

>€ HUMAN
FOCUS



el retail ideal

lo experiencial

lo unic i efimer

» Els agrada ser tnics, diferents ...

» [ viure experiéncies en que se sentin uns privilegiats
davant d'altres.
* constants renovacions
e Pop-up
* personalitzar productes

>< FOCUS



ROTAIL !

Uni6 d’Entitats de
Retail de Catalunya

YTk

_‘n,l,)]v:u ~

el retail ideal
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lo experiencial

amb personal molt professionalitzat

e Assessors, orientadors, amb una bona formacio técnica i de tracte a

el client ...

* Que els facin sentir clients, que els importen: son especialment
sensibles al tracte dels venedors.

e Demanen:
Amabilitat amb el personal. Concedeixen gran importancia a

el bon tracte "Que siguin amables", "Que no els enganyin"
"No sentir-se pressionats", "Que no et sentis obligat" "Que t'ho

facin passar b¢"

* Assistant: figura del venendor com assistent personal

Jo

24D
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el retail ideal

lo 1deologic

el socialment responsable:

* "Que donin suport causes, que vegis que reciclen, comerg just ...

* Es valorarien iniciatives que tinguin en compte 1'actual realitat de
diferéncies de genere, no la tradicional separacio i oposicio

home-dona

"En Decathlon em fa molta rabia la separaci6 per sexe"

O
> FOCUS




El futur del retail segons els joves



com veuen els joves el
futur de la compra?

es potenciara i incrementara
la botiga on-line

“l’online és el futur de tot”
“I’online prevaldra sobre lo fisic”

» Totes les botigues fisiques tindran la seva
botiga on-line. sera imprescindible

* Cada vegada es comprara més online a tots els
sectors i categories.

» No acabés mai la botiga fisica encara que
perdra importancia

O
> FOCUS

disminuira la preséncia
de les botigues fisiques

"Desapareixeran alguns sectors:
El que no sigui necessari "tenir-lo a la ma",
informatica, videojocs musica

Es mantindran:
Moda: "es quedara més temps". T¢é I'encant
d'anar a mirar. Hi ha molta gent que ho vol
provar
El artesanal: El petit productor / artesa /
botiga petita (més desitjo que realitat)

En alguns casos, consideren que no pot
desapareixer de el tot:
Tecnologia: perque algunes persones
necessiten assessorament técnic presencial
"les qualitats no qualsevol persona les va a
entendre en linia"

ROTAIL:!

Unié d'Entitats de
Retail de Catalunya

les botigues fisiques evolucionaran:
s’actualitzaran, es reinventaran,
transformaran. ..

Han d’aportar quelcom extra

Evolucionaran seguint la linia del seu ideal



en procés de
renovacio
constant

potenciant
I’activitat social

sera un centre
d’experiéncies

amb-avantatges |
economiques




com aportaran les botigues

fisiques aquest “quelcom extra”:
Ells imaginen que... y

centre d'experiéncies

* sortejos

» Jocs i tallers interactius

* Amb espais per a la qual ludic "Que et deixin jugar"
"Per provar-se com amb personal shopper .."

» tallers
De customitzar la teva roba, "pintar, per exemple roba”
de cuina
"Que et indiquin com retocar-la, ensenyar-te a fer servir vestits multiforma"
Maquillatge "En un Sephora: si et compres aquesta paleta de maquillatge,
t'ensenyem a usar-la"

* "Potser amb joguines perque els nens els provin i ja si veus que juguen, comprar-
10"

* esdeveniments
"Cada x temps muntar alguna cosa que atregui: concerts, col-laboracions amb
altres marques .."

* espectacles

e desfilades

e col-loquis

» Facilitar la interacci6 amb personatges rellevants per a ells:
Que hi hagi una persona famosa, un influencer .. per anar a con¢ixer-la
Col-laboracions amb gent coneguda ..

Activitats coherents amb la categoria de producte i imatge de marca
"En una botiga de musica, musica en directe"

© HUMAN
FOCUS




com aportaran les botigues

fisiques aquest “quelcom extra”?
Ells imaginen que...

personalitzacio

Dels productes i serveis:
* Possibilitat de fer productes personals i unics (customitzar, ...)
Adaptaci6 dels serveis a les necessitats dels clients
"Quan vagis et reconegui i et ensenyi el que t'agradi. Estar
la pantalla "

tecnologia

En linia amb les idees proposades a la botiga ideal, al que
s'afegeixen suggeriments tecnologiques més futuristes
"Xip inserit i tries i te'l porten a casa"
"Que puguis veure des de casa com et quedaria la roba, com
un mini avatar pero sent tu"
"Asseguts i que els drons t'ho portin"
"Més predictiu. Diras, ai! M'ha aparegut aixo, ja el compro"

>€ HUMAN
FOCUS




com aportaran les botigues

fisiques aquest “quelcom extra”:
Ells imaginen que...

uniques, diferents
» Diferents entre si ... amb personalitat marcada i
propia

* En alguns casos, exclusives, de productes de luxe
(més associades al presencial)
Seran més exclusives .. per a gent més rica .. "

renovacio constant, lloc de llancament i
novetats:

Que no sigui sempre el mateix a la botiga

* El punter

* El que no esta en l'online: "Posar coses que en pagines
en linia no estan"

* La major innovacio, us models més moderns, innovadors

"Coses que ja han passat mig any llevar-les i renovar
.. El passat en 'online. Sempre les coses noves "

O
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: RTAIL
com aportaran les botigues Ll

fisiques aquest “quelcom extra”?
Ells imaginen que...

potenciacion de la actividad social

"Pero l'experieéncia per comprar com a activitat social és la que la
mantindra viva"

botigues provador, showroom

Llocs perque la gent pugui experimentar amb el producte fisic: Tocar-
lo, interactuar amb ell

"Per a la gent que no li agrada que tot sigui tecnologic"
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com aportaran les botigues

fisiques aquest “quelcom extra”:
Ells imaginen que...

amb avantatges economics

barates
"Han de baixar el preu perque el online és més barat
Promocions i ofertes tiniques:

"Tinguin un dia en que regalen roba"

"La NIKE et porten unes bambes 25 parells i els primers que
les comprin son gratis. Es creen cues de més de 100 persones

"Grans ofertes amb 5% de descompte. Si et costa 70 i els
pantalons 120 .. 1 ... et facin 30 € si el compres a una hora "

"Cupons per a noves compres si compres a fisic"

"Regalar coses, un detallet"

>< FOCUS
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Retail de Catalunya

que podem fer?

Aproximar-nos a beneficis del

Maximitzar els beneficis )
online

(unics 1 propis) de la botiga fisica

Aprofitar i potenciar les fortaleses!! SAeIbresencla Ortligkey ol S

Canviar la manera de “pensar”
Un cert canvi de paradigma

Posar al client al centre

No només és vendre productes: també experiencies, emocions....



RTAILZ.
Coneix al teu client i posa t a la seva pell, .

Connecta-hi!

receptius a missatges anar a les botigues fa mandra.
de sostenibilitat, no sexisme, ¢s un esforg

consum responsable... \ ( els agrada anar en grup
remarquen la seva identitat s /
\_ A = ' . ! busquen experiéncies uniques
\> son nadius digitals.

la tecnologia forma part de les
\)

les xarxes socials <-—/

son molt importants

4N\

\

seves vides

1nspiracio, Y offline i online conviuen
corpparhr, les botigues sén un amb naturalitat
7 comunicar.... lloc per “jugal‘”
> HUMAN

FOCUS (adolescents) O 9 7
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Aprofita allo que tens!

Tens I'espai, el producte i el client .... i un personal que pot atendre'ls, informar ... facilitar qualsevol tipus d'accio
Podem aprofitar perque el contacte sigui maxim

roba:
*  Gaudiran més si poden tenir una experiencia diferent a la prova:
*  reservant espais per a provar-se en grup,
*  combinant peces
*  improvisant looks ....
*  Veient com els queda la roba a través de "simuladors" ....

Es pot fomentar aquest "joc" perque sigui una experiéncia ludica, suggerent, grupal 1 que puguin compartir (fotos a xarxes)

tecnologia:

Redueixen dubtes i incertesa, ... si poden usar-la, tocar-la, si algu els ensenya a utilitzar-la, amb comparatives meés practiques i
personalitzades sobre el que el jove necessita ...

El retail I'atenen persones que assessoren, atenen, comuniquen ... a client. Pots aprofitar-te d'aixo! El personal és important. Es més que
un simple venedor o reposador ... €s la cara i ulls de la botiga i marca, ... pot exercir de "amfitri¢".

Son avantatges fonamentals enfront de 1'online!




.

Podem adoptar beneficis de [ 'online?

Apropar el "infinit": oferir la possibilitat d'altres productes / talles / colors ... més enlla de I'estocatge (inclos el d'altres
paisos)

Apropar-se a l'eficacia i l'eficiencia: Reflexionar sobre ...

(Com fer per emular els filtres d'internet a la botiga?

.1 que en un cop de vista vegin tot el que hi ha?
Minimitzar la incertesa (o la percepcio de la mateixa): incloure valoracions i opinions d'altres compradors
Incloure recursos tecnologics

Ser presents en el mon online

Avantatge economic ;podem reflexionar sobre com minimitzar la percepcié d'avantatge economica de I'online?




.

Pensa en el teu negoci de manera diferent!

Entén el negoci des d'un punt de vista mes ampli

Només vendre productes es queda curt ... el tenen en linia ...
Cal arribar més enlla!
proporcionals experiéncies i emocions

Per exemple:

* El retorn no sempre €s immediat.
* No tenen per que comprar "ara mateix": pensa en les possibilitats que et facin publicitat, que t'ajuden a "crear"
marca, que tinguin una bona experiéncia i repeteixin ...
» Estan acostumats a nous conceptes de botigues, més hibrids ... valoren 1'adaptacid, flexibilitat ... les mescles .... Estan
derruint barreres: si no ens 'encorsetamos' probablement ens adaptarem més al que ells busquen o necessiten (sense
perdre coheréncia)




Connecta amb els joves!
Que sentin que els entens!

El repte: que surtin de la botiga pensant que val la pena 1'esfor¢ d'anar
Cal recompensar
No aniran si oferim exactament el mateix que poden obtenir en linia. Cal Anar més enlla de la compra:

1. Podem oferir experiencies, globals, completes, que 2. (Potenciem que ho expliquin a les xarxes?

siguin estimulants
Els joves pot ser que no siguin els millors clients ara mateix pero si

"Que passin coses a la botiga" els millors altaveus

De vegades, tniques: que els permeti dir "aqui vaig estar
jo!” Si els animeu a compartir, a explicar-ho a les xarxes socials 1 tenen

Crear un "mon particular i amigable mecanismes per compartir la seva experiencia a la botiga
* Amb personalitat propia (independentment que comprin o no) ... Poden convertir-se en
* Amb un entorn amigable protagonista i prescriptors
* Amb un personal que ajudi, acompanyi, participi

Inspirador: Amb sorpreses, en que descobreixin coses ...
Que faciliti la identificacio




Connecta amb els joves!
Que sentin que els entens!

3. Els agrada anar en grup ... jpodem facilitar-ho?

Si es potencia el component social aniran més facilment:
es tracta de donar-los facilitats per anar i estar en grup,
espais socials com sales o espais per esperar, veure,
decidir, fer-se fotos, jugar, veure exposicions, escoltar
musica ...

4. Transmetent valors que els joves secunden.

Son receptius a missatges socials: sostenibilitat, no
sexisme, consum responsable ...




Connecta amb els joves!
Que sentin que els entens!

5. Posant en valor el comerg local: les botigues donen vida i personalitat al carrer

Aporten sensacio de seguretat
Es un oci assequible
Proporcional il-luminaci6 i manté net el carrer




Amb el suport de:

C_AM

Consorci de Comerg,
Artesania i Moda
de Catalunya

RTAIL!

Unio d’Entitats de
Retail de Catalunya

https://www.retailcat.org
https://twitter.com/RETAILcatalunya
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