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1.- INTRODUCCIO
1.1.- Objectiu

OBIJECTIU DE L'ESTUDI

El present estudi vol aportar informacié sobre els canvis del comportament de la demanda derivats de la pandémia provocada

per la Covid-19, per tal d’identificar i definir estratégies perqué les empreses comercials tinguin eines per millorar el seu

posicionament i competitivitat.

En particular, inclou els seglients objectius especifics:

1. Analisi en els canvis de comportament de la demanda, identificant quins aspectes guien al comprador en el seu procés

de decisié de compra i com els diferents formats comercials s’hi han d’adaptar.

2. Identificar quines linies d’actuacié i estrategies es poden dur a terme per a millorar la competitivitat del sector comercial

i la seva reactivacid, aixi com I'ladaptacié del comerg a un nou paradigma de consumidor.

Aquest treball correspon al desenvolupament d’actuacions de I’Agenda Comerg 20/21, document de planificacio
estratégica consensuat pel conjunt d’agents del sector a Catalunya. Concretament s’integra en el repte CO.Il (Assegurar les
eines i instruments suficients perque les empreses puguin adaptar-se i ser competitives en el comerg del futur), per bé
que també respon als objectius plantejats pels reptes TE.I (Situar el comerg en el centre de les decisions municipals) i

TE.IV (Promoure un consum conscient i responsable en les compres online)



1.- INTRODUCCIO
1.2.- Metodologia

INVESTIGACIO DE MERCATS > Fitxa técnica

806 Enquestes a COMPRADORS de productes (no serveis) a Catalunya

(Periode de realitzacio: Juliol de 2020)

* Majors de 18 anys i menors de 75 anys

* Preferiblement el responsable de la compra, perd no
obligatoriament en el cas dels joves

e Duraci6 10'
* Online (CAWI)

* Marge d'error del 4,9%, per a un interval de confianga del
95,5 i el suposit de maxima indeterminacié p=q=0,5.

* Mostra real en funcioé de la dimensid de I’'habitat, aproprocional a

I"'univers
Habitat 806
<10.000 hab. 104
De 10.001 a 20.000 hab. 92
De 20.001 a 50.000 hab. 148
De 50.001 a 100.000 hab. 96
De 100.001 hab. a 1.000.000 hab. 169

>1.000.000 hab. 197



1.- INTRODUCCIO
1.2.- Metodologia

INVESTIGACIO DE MERCATS > Factors de Ponderacié

UNIVERS POBLACIO PER AMBITS | HABITAT

X 5.001a De 10.001 De 20.001 De 50.001 10(?.:01 Mas de
Ambit 10.000 a20.000 a50.000 a100.000 hab.a 1.000.000 Totals
hab. hab. hab. hab. 1.000.000 hab.
hab.
Alt Pirineu i Aran 60.187 12.089 72.276
Camp de Tarragona 146.158  28.320 107.920 238.888 521.286
Comarques Centrals 221.328 41.777 66.787 77.714 407.606
Comargues Gironines 261.472 157.116 235.544 101.852 755.984
Metropolita 314.754 405.065 663.375 708.877 1.167.043 1.636.762 4.895.876
Penedes 139.536  69.229 203.883 67.086 479.734
Ponent 175.960 48.943 138.956 363.859
Terres de |'Ebre 98.006 26.271  54.110 178.387
Total 1.417.401 788.8101.331.619 853.677 1.646.739 1.636.762 7.675.008
MOSTRA ENQUESTES PER AMBITS | HABITAT FACTORS DE PONDERACIO
S At e e e |
hab. hab. hab. hab. 1.000.000 hab. Ambit 10.000 a20.000 a50.000 a100.000 hab.a
hab. hab. hab. hab. hab. 1.000.000
Alt Pirineu i Aran 3 1 0 0 0 0 4 hab.
Camp de Tarragona 12 > 14 0 28 0 61 Alt Pirineu i Aran 2,11 1,27
Comarques Centrals 14 1 2 13 0 0 30 Camp de Tarragona 1,28 0,42 0,81 0,90
Comarques Gironines 13 19 31 0 24 0 87 Comarques Centrals 1,66 4,39 3,51 0,63
Metropolita 37 8 63 73 95 197 493 Comarques Gironines 2,11 0,87 0,80 0,45
Penedés 10 13 30 10 0 0 63 Metropolita 0,89 1,52 1,11 1,02 1,29
Ponent 10 15 0 0 22 0 a7 Penedes 1,47 0,56 0,71 0,70
Terres de I'Ebre 5 8 8 0 0 0 21 Ponent 1,85 0,34 0,66
Total 104 92 148 96 169 197 806 Terres de I'Ebre 2,06 0,34 0,71

Mas de
1.000.000
hab.

0,87



1.- INTRODUCCIO
1.2.- Metodologia

INVESTIGACIO DE MERCATS > Perfil dels entrevistats

Distribucié enquestats per edat Distribucié enquestats per génere
v v

De 18 a 24 anys 12,5%

Home 47,1%
De 25 a 34 anys 16,5%

Dona 52,9%
De 35 a 44 anys 22,0%
De 45 a 54 anys 20,0%

Distribucio enquestats per tipus de llar

De 55 a 64 anys 15,7% B
De 65 a 74 anys 13,2%

Persona sola

Parella sense fills
Nucli familiar amb fills 49,4%
Pis compartit

Altres

NC




1.- INTRODUCCIO
1.2.- Metodologia

INVESTIGACIO DE MERCATS > Perfil dels entrevistats

Distribucio enquestats per ocupacié

v

Treballador — 63,4% Estas en situacio de teletreball / estudi a distancia?

Jubilat - 16,3% Teletreball només 16,4%

aturat [ 9,29 Mixte 31,1%

\ 4

Presencialment
Estudiant . 5,4% només

52,5%

Tasques de la llar I 2,9%

Altre I 1,5%

NC ’ 1,4%



INDEX

1.- Introduccio

2.- Factors clau per atraure compradors

2.1.- Preferéncies del consumidor i posicionament dels

formats comercials

2.2.- Com connectar amb el comprador

2.3.- La seguretat i la confianca en la compra com element
de competitivitat

2.4.- Venda a distancia i omnicanalitat
2.5.- Impacte del teletreball en el comerg
2.6.- Posicionament del comerg urba

2.7.- Conclusions

3.- Analisi segons sectors

4.- Recomanacions per adaptar-se al consumidor
en un entorn incert

Annex |



2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

GRAU DE PERCEPCIO CONSCIENT D’UN CANVI D’HABITS

El 50% dels consumidors son conscients i manifesten que la crisi provocada per la Covid-19 els ha fet canviar els habits, les preferéncies i la forma

de comprar. Especialment en les dones, els joves, les poblacions rurals i grans ciutats.

Les seves prioritats i habits de compra han canviat respecte com comprava abans de la crisi de la Covid-19?
Génere Edat Dimensio habitat
57%
54%
53% \ 53%
51% / 51% 51%
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
47%
46%
45%
41%
TOTAL Home Dona 18_24 25_34 35_44 45 54 55_64 65_75 <20.000 hab. De20.001a  >100.000
100.000 hab.
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

GRAU DE PERCEPCIO CONSCIENT D’UN CANVI D’HABITS

En relacio a la situacid laboral, els jubilats son els que menys manifesten que han canviat els seus habits, mentre que els aturats mostren

majoritariament un canvi d’habits. El teletreball i la preocupacié amb el futur sén també factors que influeixen en el canvi de patré de compra.

Les seves prioritats i habits de compra han canviat respecte com comprava abans de la crisi de la Covid-19?

Situacio laboral On treballa /estudia Expectatives amb el futur
63%
61% / \
61%
60% 59% 59%
56%
52%
47%
46% 0
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

Prioritat a I'hora de decidir on comprar

Els consumidors es poden agrupar en 5 grans grups en funcio de la prioritat a I’hora de decidir on i perqué comprar: els que es centren en

producte (41%), els que ho fan en la seguretat (25%), en els serveis i facilitats durant la compra (14%), en I’experiéncia i comoditat (12%) i per

ultim, els que prioritzen la responsabilitat social amb el medi ambient, I’entorn i la societat (8%).

El segments que han crescut més son la seguretat (el 65% manifesta que ha canviat els habits) i als serveis i facilitats per fer la compra (72%).

PRODUCTE
(qualitat, varietat, preu, ofertes, etc.)

SEGURETAT
(seguretat sanitaria, proteccio covid-19,
etc.)

SERVEIS | FACILITATS
(tracte, servei, personalitzacid, canals
de venda a distancia, comunicacio, etc.)

EXPERIENCIA | COMODITAT FiSICA
(ambient de I'establiment, accés,
horaris, personal, atencid, etc.)

RSC
(compromis de 'empresa amb el medi
ambient, 'entorn, la societat, etc.)

Que prioritza el consumidor a I’hora de decidir la compra (primera eleccid)

Manifesten haver
canviat els habits

41%

[36%]
25% (65%]
14%
[72%]
12%
[41%]
8%
[52%]

El 41% dels compradors centra la prioritat a
I'hora de decidir on compra en aspectes
relacionats amb el producte, tals com la qualitat,
la varietat, el preu, les ofertes, etc. Es un
segment que manifesta que manté els seus
habits de compra anteriors a la pandemia, i
només el 36% els ha canviat.

El 25% dels compradors prioritzen en primer
lloc la seguretat sanitaria. Es clarament un
efecte de la pandemia, ja que el 65% d’ells
manifesta conscientment que ha canviat els seus

habits de compra.

El 14% posen en primer lloc els serveis i
facilitats durant la compra, on pren molta
importancia els serveis de venda a distancia. El
72% del grup ha canviat els habits.

En un 12% trobem el grup que prioritza

I’experiencia i la comoditat fisica a la botiga.

La responsabilitat social de I'empresa és una

prioritat per el 8% dels compradors
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

Prioritat acumulada a I’hora de decidir on comprar

El producte i la seguretat segueixen essent els principals aspectes en ordre de preferéncies al agregar les respostes a la primera, segona i tercera

prioritat, amb percentatges superiors al 60%. Els serveis i facilitats, I’experiéncia i comoditat fisica i/o la RSC, mostren també un comportament

prou significatiu (aprox. 50%).

Que prioritza el consumidor a I’hora de decidir la compra (1a, 2a, 3a eleccid)
Acumulat
41%
. .PRODUCTE 25% [84%)]
(qualitat, varietat, preu, ofertes, etc.)
19%
SEGURETAT 25%
(seguretat sanitaria, proteccio covid-19, 21% [64%]
etc.) 18%
SERVEIS | FACILITATS 14%

(tracte, servei, personalitzacid, canals 20% [53%]

de venda a distancia, comunicacio, etc.) 19%

EXPERIENCIA | COMODITAT FiSICA 12%
(ambient de I’establiment}, accés, 20% (57%]
horaris, personal, atencid, etc.) 265
RSC 0
is de I'empresa amb el medi 8%
(Comp.romls, ) 15% [41%]
ambient, I'entorn, la societat, etc.)
19%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS

2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

Importancia de 51 atributs concrets al decidir on fer la compra (resultats totals agregats)

Independentment de la prioritat del consumidor per decidir on compra que
s’ha exposat en les pagines anteriors, s’ha preguntat també per la

importancia de 51 atributs relacionats amb I’establiment i lloc de compra.

Cada atribut s’ha associat a un dels 5 segments (producte, servei,
experiéncia, seguretat i RSC). En les seglients pagines es mostra la
importancia que donen els compradors a cada atribut.

L’objectiu és poder identificar la complexitat del comprador a I'hora de
decidir on compra. Com s’ha exposat, un 41% dels compradors manifesten
que la seva prioritat és el producte, perd aixd no vol dir que no considerin
importants altres atributs com la confiancga, seguretat, etc.

En primer lloc es mostren aquells atributs principals que més del 50% dels
compradors consideren MOLT IMPORTANTS:

o Com es pot observar, hi ha un clar predomini d’aspectes relacionats
amb els serveis (confianca en I'entrega de productes correctes —no
necessariament fa referencia al canal online-; seguretat en el
pagament, bon servei postvenda, etc.), la seguretat sanitaria
(mascareta, etc.), aixi com dos vectors molt concrets relacionats amb
el producte: la qualitat i els bons preus.

o També cal destacar dins aquest grup d’atributs principals el fet que el
comprador donar molta importancia a poder comprar rapidament i

sense cues.

En segon lloc es mostren aquells atributs que son MOLT IMPORTANTS per el
30%-50% dels compradors:

o Cal destacar en primer lloc que un 49% dels consumidor declara que
és molt important la generacié d’ocupacio i economia de proximitat a
I’hora de decidir on anar a comprar, i practicament és un atribut que

entraria a la llista dels atributs principals.

o Sén atributs fonamentalment centrats en I'experiencia en la compra
(ambient de I'establiment, personal d’atencié, proximitat, amplitud,
aparcament, etc.), aixi com altres aspectes complementaris sobre el
producte (varietat, productes de proximitat, promocions i ofertes,

etc.).

En ultim lloc es mostren aquells atributs que sén MOLT IMPORTANTS per a

menys del 30% dels compradors.

o Cal destacar, per exemple, la poca importancia per decidir on anar a
fer la compra d’atributs com les targetes de fidelitzacio, la preséncia

en xarxes socials, detalls de personalitzacié com recordar I'aniversari.

o Amb aixo no es vol dir que no siguin aspectes importants en altres
ambits del comerg (promocié, etc.). Aixi, per exemple, que
I’establiment tingui presencia les xarxes socials no és un element
important per decidir on anar a comprar, pero en canvi si que és un
canal important per a descobrir nous comercos per part del

consumidor.

[a ’annex es pot trobar informacié més detallada sobre aquests 51 atributs]
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE

COMPRADORS

2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

Importancia de 51 atributs concrets al decidir on fer la compra — TAULA RESUM (resultats totals agregats)

>50%

30%-50%

% compradors que considera cada atribut Molt Important

Productes entregats correctes [SERVEIS]

82%

Mascareta [SEGURETAT]

78%

Neteja [EXPERIENCIA]

74%

Qualitat [PRODUCTE]

73%

Seguretat en el pagament [SERVEIS]

72%

Cumpliment dates entrega [SERVEIS]

66%

Bons preus [PRODUCTE]

65%

Gel hidroalcoholic [SEGURETAT]

56% |

56% |

Bon servei post venda [SERVEIS]

contacless [SEGURETAT]

54% |

52% |

Gestio de les cues [SEGURETAT]

52% |

Compra rapida [EXPERIENCIA]

Web facil usar [SERVEIS]

51% |

Economia local [RSC]

49% |

49% |

Indicacions visibles [SEGURETAT]

48% |

Cotnrol aforament [SEGURETAT]

Espais amplis [SEGURETAT] 47%
Entrega a domicili [SERVEIS] 47%
Promocions i ofertes [PRODUCTE] 47%

Transparéncia [RSC]

Varietat [PRODUCTE]

Prod. Proximitat [PRODUCTE]
Amabilitat [EXPERIENCIA]
Varietat oferta a la web [SERVEIS]

| ae% |
A% |
| a% |
| a2 |
| a1% |
| 39% |

Amplitud [EXPERIENCIA]

Parking [EXPERIENCIA]

39%

Envasos sostenibles [RSC]

39%

Personal d'atencié [EXPERIENCIA]

39%

Ambient [EXPERIENCIA]

37%

Proximitat a casa [EXPERIENCIA]

35%

Info. Mesures [SEGURETAT]

34%

Compromis medi ambient [RSC]

33%

32%

Venda a distancia [SERVEIS]

32%

Accesos diferenciats [SEGURETAT]

Prod. Sostenibles [RSC]

Renovacio de la oferta [PRODUCTE]
Il-luminacié [EXPERIENCIA]

Guants [SEGURETAT]

Productes eco, bio, ... [PRODUCTE]
Implicacié comunitat [RSC]

Cartells i informacié [EXPERIENCIA]
Circuits de pas [SEGURETAT]
Prod. Artesants [PRODUCTE]

Recomanacions de producte...

Tarjeta fidelitzacié [SERVEIS]
Preséncia XXSS [SERVEIS]
Ofertes personalitzades [SERVEIS]

Coneguin les meves preferencies...

Info. Activitats [SERVEIS]

Recodin el meu aniversari [SERVEIS]

31%

29% |

27% |

24% |

23% |

23% |

22% |

21% |

21% |

- 113%
- 12%
| 11%
| 11%
| |10%
| 8%

[ 6%

Publicitat [PRODUCTE]

| | 5%

%05-%0¢€

%0€>
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

DETALL ATRIBUTS RELACIONATS AMB EL PRODUCTE > Importancia dels diferents aspectes per decidir on comprar

En relacio als atributs associats al producte, la qualitat dels productes (73%) és la variable més important. No obstant, es detecta una gran

influéncia del factor preu de nou en el consumidor, on el 65% creu molt important tenir bons preus i un 47% les bones promocions i ofertes.

En concret, quina importancia tenen els segiients atributs en el moment de decidir on fer la compra?

La qualitat dels productes

Bons preus

Bones promocions i ofertes

Amplia varietat de productes i marques

La presencia de productes de proximitat

Una alta rotacié de productes i renovacio de la oferta

La presencia de productes sostenibles, ECO, BIO, ...

La presencia de productes artesans

La publicitat, folletos i cupons

OMolt L7Bastant

__________________

____________

____________

73%
%
% %
| 4 _7:’/;_"
2% 4 _7:’/;_"
2% | 5 _2_"/; ___________

5%

Acumulat
T2B

99%

97%

90%

89%

89%

81%

71%

72%

31%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

DETALL ASPECTES RELACIONATS AMB LA SEGURETAT > Importancia dels diferents aspectes per decidir on comprar

En relacio als atributs relacionats amb la seguretat, la mascareta i el gel hidroalcoholic son els elements de seguretat més importants (78% i 56%
respectivament). Més de la meitat dels compradors també considera important el pagament contacless. La gestio de les cues, ’aforament i la

visibilitats dels cartells d’informacié conformen un tercer grup d’atributs que gairebé la meitat dels consumidors considera molt important.

En concret, quina importancia tenen els segiients atributs en el moment de decidir on fer la compra?

OMolt L7iBastant Acumulat
T2B
"""""" | 0,
Que es porti mascareta 78% 17% | 95%
Que es dispensi gel hidroalcoholic 56% 33% i 89%
Que es pugui pagar amb mobil o contacless 54% 33% | 87%
Que es gestionin correctament les cues d'entrar i 5% ‘H% """"""" E 93%
pagar V= L _____ i

ue les indicacions de seguretat siguin claresi [ —— [T TTTTTToooomTTooTomTeoo !
Q © 5c8 & 49% 42% ! 91%

visioles 0= O ______ '
Que es porti un control i visualitzacié de I'aforament 8% 4_3_‘%_) _____________ i 91%
Que els passadissos siguin amples a% {6_%______________,: 93%
Que m'informin de les mesures de seguretat 34% 49% | 83%
__________________________________ ! (]

Que hi hagi entrades i sortides diferenciades 32% 39% |
--------------------------- ' 71%
Que es dispensin guants 24% 34% |
----------------------- ! 58%
Que existeixin sentits i carrils d'una sola direccié 21% 40% E

""""""""""""""" 62%




2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

DETALL ASPECTES RELACIONATS AMB ELS SERVEIS > Importancia dels diferents aspectes per decidir on comprar

En relacio als atributs relacionats amb els serveis, els aspectes relacionats amb I’excel-léncia del servei del canal a distancia sén els més
importants per al consumidor (que I’entrega sigui el comprat 82%; la confianga en el pagament 72% i el compliment d eles hores d’entrega 66%),
aixi com el canal i servei post venda (56%). Els aspectes associats a una personalitzacié del servei (targeta de fidelitzacié, coneixement de les
preferéncies, etc. ) tenen una baixa importancia.

En concret, quina importancia tenen els segiients atributs en el moment de decidir on fer la compra?

O Molt LiBastant Acumulat
T2B
T e H it | 97%
Que els productes entregats siguin els comprats 82% l 15% '
TP e Al ! 97%
Que en doni confianga la seguretat del pagament 72% i 24% !
Que compleixin les dates i hores d'entrega 66% ' ________ é(_)"_A, ________ : 96%
Que tinguin un bon servei post compra 56% | __________ 3 _7:’/; __________ E 93%
Que la web sigui facil d'usar 51% l ___________ a% E 93%
Que tinguin servei d'entrega a domicili 47% l __________ ?;6_‘%;_""""_5 83%
Que hi hagi gran varietat de producte a la web 41% ' __________:__:__::__:ll_}_‘_’/g__:__::__:__::__:__i 88%
Que disposin de serveis de compra a distancia (online,... 32% ' ____________ 55_‘% _____________ i 77%
Que tinguin tarjeta de fidelitzacio 2% §!§% __________ ! 47%
Que tinguin canals de comunicacio en les xarxes socials 11% 31% |
¢ :]_:::::::::::::::::::‘ 42%
Que m'enviin ofertes adaptades a mi 11% 31% i
::::::::::::::::::::' 42%
Que els venedors/es coneguin les meves preferéncies 10% 31% |
_________________________________ ' 41%
Que m'informin de les activitats i esdeveniments 8_7[ 25% |
"_‘_‘_‘_‘_‘_‘_‘_‘_‘. """" 33%
Que recodin el meu aniversari | 6% 17% i
23%




2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

DETALL ASPECTES RELACIONATS AMB L'EXPERIENCIA > Importancia dels diferents aspectes per decidir on comprar

En relacio a I’experiéncia de compra fisica, es constata una influéncia de la pandéemia, ja que el 74% considera la neteja com un factor important
de I'experiéncia de compra, i el 52% dels compradors prioritzen poder fer la compra rapidament i sense cues. Seguidament, apareixen ja atributs

tradicionals associats a I’experiéncia, com el bon ambient del personal, ’'amplitud, la facilitat d’accedir i aparcar, etc.

En concret, quina importancia tenen els segiients atributs en el moment de decidir on fer la compra?

OMolt [3Bastant Acumulat
T2B
La neteja de I'establiment 74% 24% | 98%
Que pugui comprar rapidament i sense cues 52% 44% | 96%
Que els/les empleats/ades siguin amables i tinguin D ., T !
"bon rotllo" entre ells/es Cr ______________fl?_ﬁ _______________ ) 89%
L'amplitut dels espais i passadissos 39% __________"""5_1‘_’/0"""""_"""5 90%
Que tingui parquing 39% _""_"_"3_6‘_’/1_"_""": 76%
Que sigui facil trobar personal d'atencié 9% 4_19_'y_o ________________ E 88%
L'ambient de I'establiment en general 37% 55% i
& ° ] - 93%
Que estigui a prop de casa 35% 50% |
—————————————————————————————————— ' 85%
La il-lumimacié de I'establiment 27% 56% E
---------------------------------------------------------------------------- 83%
Els cartells d'informacié en general 22% 53% E
Tt 75%
Que em recomanin productes 13% 40% E
"""""""""""""" 53%




2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

DETALL ASPECTES RELACIONATS AMB LA RSC > Importancia dels diferents aspectes per decidir on comprar

En relacio als atributs relacionats amb la RSC, els efectes del confinament també mostren una creixent conscienciacié de la importancia del

comerg¢ en I’economia local. Aixi, el 49% dels compradors posen en valor la importancia de generar ocupacié en la comunitat, mentre que

aspectes tradicionalment en primeres posicions (com els embalatges sostenibles, el compromis medi ambiental o els productes sostenibles)

apareixen en menor ranquing.

En concret, quina importancia tenen els segiients atributs en el moment de decidir on fer la compra?

Que generi ocupacio local i dinamitzi I'economia de
proximitat

Que hi hagi transparéncia sobre la fabricacio dels
productes, els seus components o el preu

Que m'ofereixin envasos i embalatges sostenibles i
reciclables

Que estiguin compromesos amb el medi ambient
(reciclatge, estalvi energetic, etc.)

Que tingui productes sostenibles (Km0, artesanals,
ECO, BIO, etc.)

Que estigui implicat en projectes socials i/o
comunitaris

O Molt [7Bastant

o 42%
P 4' 4/ ------------
o .
w0 : 3/
I ,

23%

Acumulat
T2B

91%

90%

86%

86%

77%

73%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

POSICIONAMENT DELS FORMATS COMERCIALS

Comerg de proximitat i supermercats son els formats més ben valorats en conjunt. A més a més el comer¢ de proximitat és el format que més
satisfa amb clara diferencia (98%) als compradors que prioritzen aspectes relacionats amb la RSCii la vinculacié amb I’'economia local.

En general, el comerc de proximitat presenta un elevat percentatge de satisfaccié en tots els perfils de compradors, a excepcid dels serveis, on els
grans establiments i els portals online tenen una millor valoracio.

Els formats quotidians organitzats (supermercats i hipermercats generen en totes les categories de compradors una elevada satisfaccid, aixi com

també les grans superficies especialitzades en productes no quotidians.

En quina mesura els segiients formats satisfan les teves necessitats de compra?
% de molt satisfet, % bastant satisfet i T2B segons perfil de comprador

COMPRADORS QUE COMPRADORS QUE COMPRADORS QUE COMPRADORS QUE
PRIORITZEN LA COMPRADORS QUE
PRIORITZEN EL PRIORITZEN LA PRIORITZEN ELS EXPERIENCIA | PRIORITZEN LA RSC
PRODUCTE SEGURETAT SERVEIS

COMODITAT FiSICA

Molt Bastant T2B Molt Bastant T2B Molt Bastant T2B Molt Bastant T2B Molt Bastant T2B Molt Bastant

El comerg de proximitat 32% 51% | 83% | 20% 63% | 84% | 22% 53% 75% 32% 39% | 71% | 49% 49% | 98% | 29%
Els eixos i carrers comercials 9% 54%  62% 8% 39% 47% 9% 46% 55% 12% 49% 61% 18% 51% 68% 10%
Mercat Municipal 26% 44% 70% 10% 53% 63% 18% 44% 62% 17% 39% 56% 44% 39% | 83% | 21%
Supermercats 22% 67% | 89% | 16% 71% | 86% | 27% 57% | 84% | 19% 65% | 84% | 15% 61% | 75% | 20%
Hipermercats 17% 58% | 75% | 13% 67% | 80% | 20% 60% | 80% | 13% 56% 69% 4% 45% 50% 15%
Centres comercials 16% 58% 74% 14% 47% 61% 14% 53% 67% 17% 42% 60% 9% 34% 43% 15%
Grans superficies especialitzades 19% 60% | 79% 13% 56% 69% 24% 59% | 83% | 24% 50% | 73% 9% 37%  46% 18%
Portals online generalistes 22% 47% 69% 51% 39% | 90% 12% 33% 46% 27%
Portals online especialitzats 7% 25% 33% 14% 40% 53% 4% 30% 34% 8%

Mercats Ambulants 5% 2%  29% 3% 19% 23% 4% 21%  25% 5% 23% 28% 10% 36% 46% 5%

53%
48%
45%
66%
59%
51%
56%
44%
29%
23%

VALORACIO GLOBAL

T2B

82%

58%
66%

86%

74%

66%

74%

71%
37%
28%




2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS

2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

Detall posicionament dels formats comercials

En relacio als consumidors que prioritzen aspectes relacionats amb el producte, els diferents formats de proximitat (comerg urba, mercats,

supermercats) son els que majoritariament els satisfan en aspectes com la qualitat, varietat, preu, ofertes, etc.

PRODUCTE
(qualitat, varietat,
preu, ofertes, etc.)

En quina mesura els segiients formats satisfan les teves necessitats de compra?

El comerg de proximitat

Mercat Municipal

Supermercats

Portals online generalistes

Grans superficies especialitzades

Hipermercats

Centres comercials

Els eixos i carrers comercials

Portals online especialitzats

Mercats Ambulants

Omolt [7Bastant

32% 51%
% 4_ 4_"/; _____________
26 %
2% | %
w% | e%
we | s |
e s
o s §
™ % |

Acumulat

T2B

83%

70%

89%

69%

79%

75%

74%

62%

33%

29%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

Detall posicionament dels formats comercials

En relacio als consumidors que prioritzen aspectes relacionats amb la seguretat sanitaria, mostren una gran valoracié dels mecanismes i protocols
que han impulsat el comerg de proximitat, els supermercats i els centres comercials, mentre que els mercats municipals, els eixos oberts i els

mercats ambulants son els que ofereixen menys gran de confianca.

En quina mesura els segiients formats satisfan les teves necessitats de compra?

OMolt LiBastant Acumulat
T2B
El comerg de proximitat 20% 63% E 84%
Supermercats 16% 71% E 86%
SEGURETAT TTTTTTTTToToTomommooommmmmoen
(seguretat sanitaria, Centres comercials 14% 47% E 61%
protecci6 covid-19, | T TTTTToToooooooooooooooooooooes '
etc.) ) T T
0, 0, |
Hipermercats 13% 67% | 80%
Grans superficies especialitzades 13% 56% E
p p S 0""""""""_: 69%
Mercat Municipal 10% 53% |
__________________________________ I 63%
Els eixos i carrers comercials 8% 39% E
! 47%
Mercats Ambulants 19% E
------------ : 23%




2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS

2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

Detall posicionament dels formats comercials

En relacio als consumidors que prioritzen aspectes relacionats amb els serveis (venda online, servei a domicili, formes de pagament, servei

postcompra, etc.), els portals online, els supermercats i les superficies especialitzades tenen la millor valoracié.

SERVEIS | FACILITATS
(tracte, servei,
personalitzacid, canals
de venda a distancia,
comunicacio, etc.)

En quina mesura els segiients formats satisfan les teves necessitats de compra?

Portals online generalistes

Supermercats

Grans superficies especialitzades

El comerg de proximitat

Hipermercats

Mercat Municipal

Centres comercials

Portals online especialitzats

Els eixos i carrers comercials

Mercats Ambulants

O Molt [7Bastant

., $ 020 % .
% s |
26 | sw g
06 | o |
L .
e | osw
s o
2 o

Acumulat
T2B

90%

84%

83%

75%

80%

62%

67%

53%

55%

25%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

Detall posicionament dels formats comercials

En relacio als consumidors que prioritzen aspectes relacionats amb I’experiéncia de compra fisica i I’atencié rebuda, el comerg de proximitat, les

superficies especialitzades i els supermercats sén els formats que millor satisfan als compradors.

En quina mesura els segiients formats satisfan les teves necessitats de compra?

O Molt 7BAstant Acumulat
T2B
El comerg de proximitat 32% 39% E 71%
Grans superficies especialitzades 24% 50% E 73%
EXPERIENCIA | J
COMODITAT FISICA Supermercats 19% 65% : 84%
(ambientde | o |
I’establiment, accés, R e e
horaris, personal, Centres comercials 17% 42% E 60%
atencié,etc.) | oo !
Mercat Municipal 17% 39% E
P i 56%
Hipermercats 13% 56% |
il 69%
Els eixos i carrers comercials 12% 49% |
e e 61%
Mercats Ambulants  |5% 23% E
-------------- ' 28%




2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.1.- Preferencies del consumidor i posicionament dels formats comercials

Detall posicionament dels formats comercials

En relacio als consumidors que prioritzen aspectes relacionats amb la RSC, els formats millor valorats sén el comerg de proximitat, els mercats i

els eixos comercials. La percepcid dels valors i beneficis per la comunitat associats al comerg urba és clarament superior a la de resta de formats.

En quina mesura els segiients formats satisfan les teves necessitats de compra?

T2B
El comerg de proximitat 49% 49% E 98%
Mercat Municipal 44% 39% | 83%
RSC Els eixos i carrers comercials 18% 51% E 68%
(compromisde | T hommooomoosooosoooooooooooooooo
I'empresa amb el medi Supermercats 15% 61% ! 75%
ambient, 'entorn,la | b !

societat, etc.) Portals online generalistes 12% 33% i 46%
Mercats Ambulants 1% 3 _6:’/‘1 __________ : 46%

Centres comercials 9% 34% |
il 43%

Grans superficies especialitzades 9% 37% |
! 46%
Portals online especialitzats 4% 30% |
——————————————————— ! 34%
Hipermercats 4% 45% E

----------------------------- ! 50%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.2.- Com connectar amb el comprador

EL CONSUMIDOR CONSCIENT > Gestid positiva i negativa de les expectatives

Els impactes i les experiéncies positives que percep el consumidor generen actituds de recomanacié més fortes dirigides al seu entorn (familiars,
amics, coneguts, etc.) sobre un determinat establiment, que no pas les experiéncies negatives.

* ElI 80% dels consumidors manifesta que ha recomanat un establiment per una experiéncia positiva en relacio a les seves prioritats de compra.

* El 27%, en canvi, ha desaconsellat un establiment per una experiéncia negativa.

* Només el 17% es mostra neutre, en el sentit que les experiéncies positives o negatives no generen una accié de recomanacio o desaprovacio.
Cal destacar també que els joves sdn clarament un segment molt més propens a generar recomanacions o desaprovacions de les experiéncies
viscudes, és a dir, els joves son un segment molt més actiu tant a recomanar en positiu com en negatiu.

La principal conclusio és que convé arriscar-se en fer noves propostes de valor al consumidor. Si surten bé, generen un efecte de recomanacié molt

fort, mentre que si no resulten satisfactories, no penalitzen de forma significativa.

Consumidors que han recomanat un Consumidors que han desaconsellat un Consumidors que no recomanen ni
establiment per una experiéncia positiva establiment per una experiéncia negativa desaconsellen

80% 27% 17%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.2.- Com connectar amb el comprador

EL CONSUMIDOR CONSCIENT > Gestid positiva i negativa de les expectatives

La diferéncia (GAP) entre els consumidors que recomanen en positiu (80%) i els que ho fan en negatiu (27%) és de 53p.p.. Tot i que obviament hi ha
gent que recomana i també desaconsella, aquest GAP és un bon indicador de en quina mesura hi ha segments o variables que generen més
recomanacions positives que no pas negatives. En sintesi, és un indicador per veure els perfils més propensos a ser netament positius i, per tant, de
menor risc. Per exemple, la Solidaritat i el Disseny sén uns gran generadors de recomanacions positives (86%). Ara bé el disseny genera un 26% de

recomanacions negatives, mentre que la solidaritat un 38%. Per tant, té més risc innovar en propostes de solidaritat que no pas en disseny.

GAP segons elements que major impacten en el record d’una
experiéencia positiva
(dif. entre el % que prescriuen i el % que desacongellen)

% de recomanacions positives i negatives en funcioé de
I'experiéncia

Diseny _ 61% Diseny -25% 86%
Diversi |maassssssssssssSSSSSSSSsssees s 60% Diversi6 -23% 83%
Olors i fragancies |[e————  56% Olors i fragancies -24% 80%
Llumicolor |jeesssssssssssssssssssssssssssss 56% Llum i color -25% 81%
Complicitat |[—————————————————————— 54%, Complicitat -30% 84%
Inspiracié 54% Inspiracié -26% 80%
Calmai serenitat | 539 Calma i serenitat -29% 82%
Curiositat |e—— 5%, Curiositat “25% 7%
|
Solidaritat  fe—— 48% Solidaritat  -38% 86%
|
MUsica |[— 47% Musica -33% 80%
Sorpresa |[eeessssssssss—————— 1% Sorpresa -38% 79%
Nostalgia 35% GAP promig Nostalgia -36% 71%
I 53%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.2.- Com connectar amb el comprador

EL CONSUMIDOR CONSCIENT > Gestid positiva i negativa de les expectatives

GAP* segons segments de consumidor més sensibles a ser
promotors nets
(dif. entre el % que prescriuen i el % que desaconsellen)

25_34 anys [EDAT]
Persona sola [LLAR]
55_64 anys [EDAT]
Dona [Geénere]

Nucli familiar amb fills [LLAR]
65_75 anys [EDAT]
Parella sense fills [LLAR]
45_54 anys [EDAT]
35_44 anys [EDAT]
Home [GENERE]

18_24 anys [EDAT]
Altres [LLAR]

Pis compartit [LLAR]

g 59%

| essssssss————— 58%
[eees———— 57%
|eesssssss——— 56%
| eessssss————— 55%
[—— 55%

e 51%

[E—— 50%

eessssssssss—— 9%

[ 45%

e—— 37%

F 26%

GAP promig
53%

% de recomanacions positives i negatives en funcioé de

25_34 anys [EDAT]
Persona sola [LLAR]
55_64 anys [EDAT]
Dona [Génere]

Nucli familiar amb fills [LLAR]
65_75 anys [EDAT]
Parella sense fills [LLAR]
45_54 anys [EDAT]
35_44 anys [EDAT]
Home [GENERE]

18 24 anys [EDAT]
Altres [LLAR]

Pis compartit [LLAR]

I'experiéncia

-28% 87%

78%

76%

-25% 81%

-25% 80%

76%

-28% 81%
-25% 76%
-30% 80%
-29% 78%
-40% 85%
-35% 72%
-46% 72%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.2.- Com connectar amb el comprador

EL CONSUMIDOR CONSCIENT > Gestid positiva i negativa de les expectatives

El producte i I’experiéncia son grans vectors de recomanacio positiva quan I’experiéncia és bona (recomanar un producte bo, recomanar un

establiment que ha sorpres, etc.). Convé destacar també que, tot i ser el menor percentatge, un 33% dels consumidors manifesten que han

recomanat un establiment/marca per aspectes relacionats amb la RSC.

En canvi, costa molt més que el consumidor desaconselli per experiéncies negatives en relacié a aquests atributs. Tan sols destacar que les

experiencies negatives en relacid a la seguretat son les que més generen una actitud de desaprovacio i desaconsellar, en un 14% dels

consumidors.

Consumidors que van recomanar o desaconsellar un establiment per una experiéncia positiva o negativa en relacié a diferents

aspectes (producte, experiéncia, serveis, seguretat, RSC)

% de consumidors totals
que aquesta prioritat els
fa actuar en positiu
(recomanar) o negatiu
(desaconsellar)

Vaig recomanar Vaig desaconsellar
67%
56%
45%
39%
33%
14%
8% 6% 7% 7%
PRODUCTE EXPERIENCIA SERVEIS SEGURETAT RSC
75% 62% 53% 53% 41%

A

De mitjana, el consumidor recomana en 3 de les 5 categories

A 4

a

De mitjana, el consumidor desaconsella en 1,6 de les 5 categories

v

32



2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.2.- Com connectar amb el comprador

EL CONSUMIDOR CONSCIENT > Experiencies que més impacten

Una experiéncia de compra calmada i serena, el disseny de I’establiment i els aspectes sensorials (llum, color, olor, etc.) sén els que generen un

major record en les experiéncies positives de compra.

Recorda una botiga que t’hagi resultat especialment agradable. Quins tres
* Entre els elements que més impacten i més es recorden aspectes I’hi associaries? [multirespostal
associats a una botiga on el comprador tingui un record
d’experiéncia agradable, destaquen amb un 39% el record Calma, serenitat | 39%
d’una compra tranquil-la, amb calma, serena, aixi com els

. . - . Disseny | 39%
aspectes relacionats amb el disseny i I’'arquitectura.

i ()
* Seguidament apareixen aspectes relacionats amb els sentits: la Lium i color | 34%

llum i el color (34%), i les olors i les fragancies (32%). Olors i fragancies | 32%

* A continuacid cal destacar aspectes relacionats amb les -

Curiositat | 27%
inquietuds, el descobriment, etc.. Aixi, la curiositat (27%), la
inspiracié (18%), la complicitat (16%) o la sorpresa (13%) Insipiracié | 18%

apareixen en les seglients posicions de record espontani. o
Complicitat | 16%

¢ Destaca com la diversié només es recorda en un 9% dels casos.
Sorpresa 13%

* En el capitol “altres”, es citen aspectes tals com: I'ordre i la
Musica | 13%

neteja, I'amabilitat, atreviment, pragmatisme, I'espai, etc.
Solidaritat | 11%
Diversio | 9%

Nostalgia | 6%

Altres | 6%




2.- FACTORS DECISORS EN L’ELECCIO D’ESTABLIMENT
2.2.- Canals d’influencia en el comprador

EL CONSUMIDOR CONSCIENT > Experiencies que més impacten

Els sectors amb major impacte en el record d’una compra experiéncia positiva sén la moda, la cultura, la llar i el producte fresc.

« El sector que genera un major record positiu d’una Recorda una botiga que t’hagi resultat especialment agradable. Quins productes
experiéncia de compra és la moda, amb un 30% dels hi venien? [multiresposta]
Casos.

e El segueixen els productes culturals (21%) i I'equipament
de la llar (20%).

Moda i equipament de la persona | 30%

» En menor mesura apareixen el producte fresc (17%), els Productes culturals (llibres, cultura, mdsica,

21%
etc.) %

productes quotidians (15%) i els productes d’electronica
(11%).

Equipament de la llar | 20%

* Els articles esportius només representen el 6%.

* En el capitol de altres productes es mencionen Producte fresc | 17%

principalment: plantes i flors, joguines, artesania, articles

regal, vins i pr rmet. - . L
de regal, vins i productes gourmet Altres productes quotidians (alimentacio,

. . 15%
drogueria, farmacia, etc.) 0

Productes d'electronica i informatica 11%

Articles esportius | 6%

Altres | 10%




2.- FACTORS DECISORS EN L’ELECCIO D’ESTABLIMENT
2.2.- Canals d’influencia en el comprador

EL CONSUMIDOR CONSCIENT > Experiencies que més impacten

La seglent taula mostra el detall de cada atribut en relacié al perfil de botiga

que ha generat un record i experiéncia agradable.

t:::::si fr;)glg:\iiies Musica Disseny  Sorpresa  Diversi6  Nostalgia SE::::‘; Complicitat Inspiracié Solidaritat Curiositat
Productes frescos 42% 25% 4% 35% 9% 10% 6% 51% 27% 7% 18% 23%
Altres productes quotidians 33% 43% 10% 37% 10% 6% 8% 44% 18% 16% 17% 24%
Moda i equipament de la persona 40% 36% 16% 48% 9% 10% 2% 33% 14% 20% 7% 23%
Equipament de la llar 35% 37% 13% 44% 16% 7% 7% 45% 16% 26% 9% 27%
Productes d'electronica i/o informatica 41% 20% 24% 34% 14% 20% 6% 27% 12% 13% 13% 33%
Productes culturals (llibres, musica, etc.) 30% 27% 21% 38% 17% 13% 9% 41% 14% 20% 12% 29%
Articles esportius 30% 19% 27% 33% 12% 20% 10% 34% 15% 12% 15% 31%

Els principals atributs en producte fresc sén la llum i colors, el disseny i la
calma i la serenitat. Pero també és el sector on predominen atributs com la

complicitat i la solidaritat.

En relacié als productes quotidians, destaquen les olors i fragancies, el

disseny i la calma i serenitat.

El sector de la moda mostren gran rellevancia el disseny, seguit de la llum i

colors, i les olors i fragancies.

En equipament de la llar predominen la calma i la serenitat, el disseny i les

olors i fragancies, perd també lidera I'atribut de la inspiracid.

Es

En productes d'electronica i/o informatica hi predominen la llum i colors, el

disseny i la curiositat, pero també lidera I'atribut de la diversio.

En productes culturals predominen la calma i la serenitat, el disseny i la

llum i colors, pero també lidera I'atribut de la sorpresa.

important tenir present que els atributs que generen un bon record

experiencial no necessariament soén atributs importants per decidir on

comprar. Per exemple, la il-luminacié no és un atribut important per decidir on

fer la compra (veure seccid 2.1), pero en canvi si que és un atribut que quan és

diferent, genera una experiencia i record agradable, tal i com es mostra en la

seglent taula.

Recorda una botiga que t’hagi resultat especialment agradable. Quins productes hi venien?
[multirespostal

Aspectes destacats de cada perfil d’establiment

Valor maxim de I'atribut
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.2.- Com connectar amb el comprador

CANALS D’INFORMACIO | INFLUENCIA EN EL CONSUMIDOR

A més de la meitat dels consumidors els influencien els comentaris / recomanacions dels amics (66%), o s’informa activament per internet (54%).

L’accés directe a un canal de comunicacio per telefon amb la botiga és també un aspecte important per el 50% dels compradors.
Respecte els canals d’influéncia, les xarxes socials (32%), tenen molt més impacte que no els anuncis en TV, radio (17%) o internet (18%).

Efectivament els anuncis a TV i radio per si sols presenten poca efectivitat, si no van acompanyats d’una estrategia de marqueting integral.

En quina mesura influeixen els segiients aspectes en relacié a on i qué compres?

O Molt ©7Bastant Acumulat

T2B

El gue em recomanen els amics/gues 16% 51% | 66%

ng m'ofereixin u1.1a telef0|j1 dfe ?onjcacte 15% 35% : 50%

directe per gestionar les incidencies T

Busco per internet comentaris i informaci¢ | .. | i

P , 14% 41% ! 54%
abans d'anar a comprar |

El que veig a les xarxes socials | 7% 25% E 32%

Els folletos, cartells, etc. | 5% 25% i 30%

Els anuncos que apareixen a internet 4% 14% ! 18%

El que veig en els mitjans de comunicacié % 25% E 29%

Els anuncis de TV i radio % 14% E 17%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.3.- La seguretat en la compra com element de competitivitat

Atributs relacionats amb la confianca i la seguretat

La seguretat i la confianca esdevé un element clau de competitivitat atenent al que manifesten els compradors.

El concepte de seguretat i confianga s'expressa i apareix en diferents ambits:

* Laseguretat sanitaria tangible (mascaretes, neteja, gel)

* Laseguretat sanitaria operativa (cues, fluxos, etc.)

* Laseguretati confiancga en el serveii el producte

Seguretat Sanitaria Tangible

Entre els 15 atributs més importants, 5 d’ells

fan referencia a la seguretat sanitaria tangible.

* En primer lloc destaguen com atributs molt
importants per al comprador I'Us de
mascareta (78%), els aspectes generals de
neteja (74%) i els dispensadors de gel
hidroalcoholic (56%).

* En segon lloc destaguen aspectes
relacionats amb tecnologies per facilitar el
pagament contactless (49%), aixi com
aspectes relacionats amb la informacio i les
indicacions (49%), i ja en menor grau els
guants (24%)

Seguretat Sanitaria Operativa

Es important també posar de manifest I'elevada
importancia que dona el consumidor a aspectes
de seguretat sanitaria relacionats amb Ia
operativa en la botiga, més que no pas amb

elements tangibles com el gel o la mascareta.

Tots aquests sén aspectes que impliquen una
necessaria reflexio sobre el disseny de la propia
botiga, i com adaptar els fluxos i la operativa a

un nou patré de compra.

Aixi, per exemple, la gestié de les cues i poder
fer una compra rapida és molt important per el

52% dels compradors.

El 48% manifesten també la importancia del
control d’aforaments i de disposar d’espais
amplis (47%), un 32% en que existeixin
accessos diferenciats i un 21% en la indicacid i

gestio de circuits de pas.

La seguretat i confiancga en el servei i el producte

Per ultim, cal destacar que entre els 10 principals
atributs, 4 fan referencia a la seguretat i confianga
amb els serveis i productes que ofereix la botiga.

La qualitat, la confianga, la solvéncia i la seguretat
el servei prestat esdevenen elements clau de
competitivitat, i que requereixen en molts casos
uns canvis importants en la operativa de
I'establiment i en gestio del back office.

En primer lloc destaca amb un 82% que els
productes entregats siguin correctes. Convé
matisar que no necessariament es fa referencia a
la compra online, sind que també inclou les
compres que es fan presencials i que s’entreguen
a casa (per exemple compra de mobles).

La seguretat en el pagament (72%) apareix en
segon lloc, seguit del compliment de les dates
d’entrega (66%).

Cal destacar que un 56% dels consumidor
considera un bon servei postvenda com un
element molt important
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.3.- La seguretat en la compra com element de competitivitat

Atributs relacionats amb la confianca i la seguretat

SEGURETAT SANITARIA TANGIBLE
En quina mesura influeixen els segiients aspectes en relacioé a on i qué compres?

Productes entregats correctes [SERVEIS] 82% Parking [EXPERIENCIA]
Mascareta [SEGURETAT] 78% Envasos sostenibles [RSC]
Neteja [EXPERIENCIA] 74% Personal d'atencié [EXPERIENCIA]
Qualitat [PRODUCTE] 73% Ambient [EXPERIENCIA]
Seguretat en el pagament [SERVE'S] 72% Proximitat a casa [EXPER'ENC'A]
Cumpliment dates entrega [SERVEIS] 66% Info. Mesures [SEGURETAT]
Bons preus [PRODUCTE] 65% Compromis medi ambient [RSC]
Gel hidroalcoholic [SEGURETAT] 56% | Venda a distancia [SERVEIS]
Bon servei post venda [SERVEIS] 56% | Accesos diferenciats [SEGURETAT]
Prod. Sostenibles [RSC
contacless [SEGURETAT] 54% | ibles [RSC]
., Renovacid de la oferta [PRODUCTE]
Gestié de les cues [SEGURETAT] 52% | A
. N [lluminacié [EXPERIENCIA]
Compra rapida [EXPERIENCIA] 52% |
Guants [SEGURETAT]
Web facil usar [SERVEIS] 51% | .
Productes eco, bio, ... [PRODUCTE]
Economia local [RSC 9
[RSC] 2k | Implicacié comunitat [RSC]
Indicaci isibles [SEGURETAT 9 N
ndicacions visibles [ ] = | Cartells i informacié [EXPERIENCIA]
()
Control aforament [SEGURETAT] 48% | Circuits de pas [SEGURETAT]
Espais amplis [SEGURETAT] | 47% | Prod. Artesants [PRODUCTE]
Entrega a domicili [SERVEIS] :'47% Recomanacions de producte [EXPERIENCIA]
Promocions i ofertes [PRODUCTE] 47% Tarjeta fidelitzacié [SERVEIS]
Transparéncia [RSC] 46% Preséncia XXSS [SERVEIS]
Varietat [PRODUCTE] | 42% | Ofertes personalitzades [SERVEIS]
Prod. Proximitat [PRODUCTE] 42% Coneguin les meves preferencies [SERVEIS]
Amabilitat [EXPERIENCIA] 42% Info. Activitats [SERVEIS]
Varietat oferta a la web [SERVEIS] 41% Recodin el meu aniversari [SERVEIS]
Amplitud [EXPERIENCIA] 39% Publicitat [PRODUCTE]
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.3.- La seguretat en la compra com element de competitivitat

Atributs relacionats amb la confianca i la seguretat

SEGURETAT SANITARIA OPERATIVA
En quina mesura influeixen els segiients aspectes en relacioé a on i qué compres?

Productes entregats correctes [SERVEIS] 82% Parking [EXPERIENCIA]
Mascareta [SEGURETAT] 78% Envasos sostenibles [RSC]
Neteja [EXPERIENCIA] 74% Personal d'atencié [EXPERIENCIA]
Qualitat [PRODUCTE] 73% Ambient [EXPERIENCIA]
Seguretat en el pagament [SERVEIS] 72% Proximitat a casa [EXPERIENCIA]
Cumpliment dates entrega [SERVEIS] 66% Info. Mesures [SEGURETAT]
Bons preus [PRODUCTE] 65% Compromis medi ambient [RSC]
Gel hidroalcoholic [SEGURETAT] 56% | Venda a distancia [SERVEIS]
Bon servei post venda [SERVEIS] 56% | Accesos diferenciats [SEGURETAT)]
Prod. Sostenibles [RSC
contacless [SEGURETAT] 54% | ibles [RSC]
., Renovacié de la oferta [PRODUCTE]
Gestio de les cues [SEGURETAT] 52% | N
. N Il-luminacié [EXPERIENCIA]
Compra rapida [EXPERIENCIA] 52% |
Guants [SEGURETAT]
Web facil usar [SERVEIS] 51% | .
Productes eco, bio, ... [PRODUCTE]
Economia local [RSC 9
[RSC] =3 | Implicacié comunitat [RSC]
Indicaci isibles [SEGURETAT 9 N
ndicacions visibles [ ] 49% | Cartells i informacié [EXPERIENCIA]
()
Control aforament [SEGURETAT] 48% | Circuits de pas [SEGURETAT]
Espais amplis [SEGURETAT] | 47% | Prod. Artesants [PRODUCTE]
Entrega a domicili [SERVEIS] I' Recomanacions de producte [EXPERIENCIA]
Promocions i ofertes [PRODUCTE] 47% Tarjeta fidelitzaci6 [SERVEIS]
Transparéncia [RSC] 46% Preséncia XXSS [SERVEIS]
Varietat [PRODUCTE] 42% Ofertes personalitzades [SERVEIS]
Prod. Proximitat [PRODUCTE] 42% Coneguin les meves preferencies [SERVEIS]
Amabilitat [EXPERIENCIA] 42% Info. Activitats [SERVEIS]
Varietat oferta a la web [SERVEIS] 41% Recodin el meu aniversari [SERVEIS]
Amplitud [EXPERIENCIA] 39% Publicitat [PRODUCTE]
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.3.- La seguretat en la compra com element de competitivitat

Atributs relacionats amb la confianca i la seguretat

SEGURETAT | CONFIANCA EN EL SERVEI | EL PRODUCTE
En quina mesura influeixen els segiients aspectes en relacioé a on i qué compres?

Productes entregats correctes [SERVEIS]
Mascareta [SEGURETAT]
Neteja [EXPERIENCIA]
Qualitat [PRODUCTE]
Seguretat en el pagament [SERVEIS]
Cumpliment dates entrega [SERVEIS]
Bons preus [PRODUCTE]
Gel hidroalcoholic [SEGURETAT]
Bon servei post venda [SERVEIS]
contacless [SEGURETAT]
Gestid de les cues [SEGURETAT]
Compra rapida [EXPERIENCIA]
Web facil usar [SERVEIS]
Economia local [RSC]
Indicacions visibles [SEGURETAT]
Control aforament [SEGURETAT]
Espais amplis [SEGURETAT]
Entrega a domicili [SERVEIS]
Promocions i ofertes [PRODUCTE]
Transparéncia [RSC]
Varietat [PRODUCTE]
Prod. Proximitat [PRODUCTE]
Amabilitat [EXPERIENCIA]
Varietat oferta a la web [SERVEIS]
Amplitud [EXPERIENCIA]

82%

78%

74%

73%

72%

66%

65%

56%

56%

54%

52%

52%

51%

49% |

49% |

48% |

| a7% |
7
| a1% |
[ a6% |
| a% |
| a% |
| a2% |
| a1% |

39%

Parking [EXPERIENCIA]
Envasos sostenibles [RSC]
Personal d'atencié [EXPERIENCIA]
Ambient [EXPERIENCIA]
Proximitat a casa [EXPERIENCIA]
Info. Mesures [SEGURETAT]
Compromis medi ambient [RSC]
Venda a distancia [SERVEIS]
Accesos diferenciats [SEGURETAT)]
Prod. Sostenibles [RSC]
Renovacid de la oferta [PRODUCTE]
lluminacié [EXPERIENCIA]
Guants [SEGURETAT]
Productes eco, bio, ... [PRODUCTE]
Implicacié comunitat [RSC]
Cartells i informacié [EXPERIENCIA]
Circuits de pas [SEGURETAT]
Prod. Artesants [PRODUCTE]
Recomanacions de producte [EXPERIENCIA]
Tarjeta fidelitzacié [SERVEIS]
Preséncia XXSS [SERVEIS]
Ofertes personalitzades [SERVEIS]
Coneguin les meves preferencies [SERVEIS]
Info. Activitats [SERVEIS]
Recodin el meu aniversari [SERVEIS]
Publicitat [PRODUCTE]
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.4.- Venda a distancia i omnicanalitat

% USUARIS DE COMPRADORS A DISTANCIA

El creixement dels usuaris que usen canals a distancia de compra creix entre un 7% i un 11% durant el confinament, segons els sectors.

* En producte fresc i quotidia els compradors que usen canals a distancia
creixen fins a un 23% i un 29% respecte abans del confinament.

o El creixement del comprador mix fisic-a distancia és significatiu en
fresc i resta de quotidia, i al voltant de 1 de cada 4 compradors ja usa
ambdos canals.

o En producte fresc, la compra telefonica té un pes molt important

(13%), per sobre del canal online (9%), mentre que en la resta de

quotidia el pes del canal a distancia és fonamentalment I'online (25%)

o Tot i que encara els compradors purs online sén molt reduits (<1% i

>3% respectivament en fresc i resta de quotidia)

Producte Fresc

Compradors a distancia pre-COVID [Feb.20] 12%
Var. % preCOVID vs. postCOVID +11%

Compradors a distancia Fase-COVID [Jul.20] 23%

Online 9%

Telefonic/whatsapp/... 13%

A través d'empreses de darrera milla (Glovo, Delivero, etc.) 9%
<1%

Compradors exclusius online

En productes no quotidians els compradors que usen canals a distancia

creixen fins a un 50%-69% segons els sectors respecte abans del

confinament, el que representa un augment al voltant de 7-9 pp

o La omnicanalitat esdevé ja un element clau en més de la meitat dels
compradors.

o La compra a distancia es canalitza fonamentalment a través de online,

i la compra telefonica o per tercer és molt petita en proporcio.

o Val notar que el percentatge de compradors purs digital és molt

significatiu (entre un 9% i un 25% segons el sector)

Modaii

Resta quotida  equipament de la Equipar;rl'n:rnt Gl elec?rcii)lnci:alltiu:;)ort
persona
22% 49% 42% 60%
+7% +7% +8% +9%
29% 56% 50% 69%
25% 54% 48% 67%
6% 4% 4% 4%
5% 3% 3% 3%
<3% 9% 19% 25%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.4.- Venda a distancia i omnicanalitat

ORIGEN DEL CREIXEMENT DEL CANAL ONLINE

El creixement del canal online ve donat sobretot per:
* un creixement del volum de compres dels compradors que ja eren compradors online

* un augment de les categories de producte dels compradors que ja eren online

La taula adjunta mostra I'origen dels compradors online actuals:

* Del 100% dels compradors online actuals, el 53% ja ho era abans del confinament en relacié al producte fresc, i més del 75% ja ho eren abans en relacio a la
resta de productes quotidians i no quotidians.

* Durant el confinament es va produir un guany important de compradors que usaven el canal online (34% en producte fresc i 16% en quotidia, i al voltant del
10% en sectors no quotidians).

* No obstant, la majoria dels nous compradors online d’aquests productes, ja eren compradors online d’altres productes. De fet, aproximadament més de la
meitat d’aquests nous compradors eren ja compradors online d’altres productes.

* El mateix patré s’observa en les compradors online que han comencgat després del confinament.

Pr?ritsfte Quotidia Moda Llar Oci

Ha comencat a comprar després del confinament 13% 8% 5% 4% 3%
D'aquests, ja era compradors d'altres productes online 67% 55% 52% 47% 35%

Ha comengat a comprar durant el confinament 34% 16% 7% 10% 10%
D'aquests, ja era compradors d'altres productes online 69% 72% 32% 66% 50%

Ja comprava abans del confinament 53% 76% 88% 86% 87%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.4.- Venda a distancia i omnicanalitat

LLOC DE COMPRA DEL COMPRADOR ONLINE

Els portals generalistes i els especialitzats continuen essent els principals llocs de compra online.

En portals online generalistes (Amazon, Ali Express)
Web de botigues d'electronica (Mediamarkt, PC Components, Fnac, etc.)
Web de supermercat/hipermercat (Mercadona, Bon Preu, Esclat, Cabrabo, etc.)
Web de botigues de moda (Zara, Cortefiel, Mango, etc.)
Web de botigues de llibres (Fnac, Casa del Libro, etc.)
En el comerg urba
Privalia
Web de botigues d'esports (Decathlon, Intersport, etc.)
Zalando

Altres

Lloc de compra habitual de les compres online

Habitual Ocasional
45%

8% 30%
8% 23%
7% 26%

5% 26%

4% 15%

3% 19%

3% 30%

b

19%

13%

19%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.5.- Impacte del teletreball en el comerg

Elements diferencials dels compradors que teletreballen / teleestudien

El 16,4% dels treballadors teletreballa de forma habitual.

L'impuls al teletreball és un fet, i la Generalitat de Catalunya estima que es podria arribar a fins un 25% dels treballadors.

Aquesta dada és similar a les dades de teletreball que ofereix un estudi de
Randstad, on destaca a Catalunya el 18,5% de les persones ocupades estan
teletreballant.

Donada la importancia que pren el teletreball en el conjunt de la poblacié

activa, es mostren en les segiients pagines els elements diferencials (des

de la perspectiva de les preferéncies de compra) dels teletreballadors.

Evolucién del nimero y porcentaje de los ocupados que teletrabajan habitualmente

o
6%
734.800 % 642.200 [l 643.600

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

m—olumen s total

Fuente: Randstad e INE

Ocupados que teletrabajan habitualmente por comunidad auténoma

2019 2020 Variacion Peso vs. total

Andalucia 149,900 386.500 157,8% 13,3%
Aragon 28.900 70.900 145,3% 12,6%
Asturias 25.700 59.200 130,4% 15,9%
Baleares 33.400 75.000 124,6% 14,6%
Canarias 36.000 79.000 119,4% 9,6%

Cantabria 11.200 27.300 143,8% 12,4%
Castillay Ledn 47.500 119.700 152,0% 12,9%
Castilla-La Mancha 35.900 93.000 152,0% 12,1%
Catalunya 157.800 596.900 278,3% 18 5%
Com. de Madrid 158.500 788.800 397,7% 26,6%
Com. Valenciana 102.000 296.400 190,6% 15,2%
Euskadi 40.200 113,100 181,3% 12,6%
Extremadura 19.600 46.200 135,7% 12,4%
Galicia 59.900 145.000 142,1% 13,8%
La Rioja 5.100 14.800 190,2% 10,9%
Navarra 11.400 34.000 198,2% 12,5%
_Regidn De Murcia __ 24.800 62.800 153,2% 10,6%
TOTAL 951.800 3.015.200 216,8% 16,2%

Fuente: Randstad e INE
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.5.- Impacte del teletreball en el comerg

Elements diferencials dels compradors que teletreballen / teleestudien

El teletreballadors és mes conscient que ha canviat els seus habits.

Mostra una major preferéncia per : 1) els serveis de venda i entrega a domicili, i 2) la proximitat

Has canviat els teus habits de compra?

Mitjana

Si

No

Teletreball

50%
61%

50%
39%

Quin aspecte es prioritari al decidir on comprar?

Mitjana

Producte

Seguretat

Serveis i facilitats per fer la compra

Experiencia i comoditat

Resposnabilitat Social

Teletreball
41%
41%
25%
29%
14%
17%
12%
9%
8%
5%

Atributs relacionats amb el canal a distancia

Mitjana Teletreball

Que disposin de venta a distancia

Que tinguin servei d'entrega a domicili

Que disposin d'un teléfon directe per 15%
gestionar les incidéencies 20%

Importancia de la proximitat

Mitjana Teletreball

Que estigui a prop de casa

32%
37%

47%
51%

35%
46%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS

2.5.- Impacte del teletreball en el comerg

Elements diferencials dels compradors que teletreballen / teleestudien

Els teletreballadors son molt més propensos a la compra a distancia, i en totes les categories de producte mostren aproximadament +10 p.p. d’usuaris

de canals a distancia.

Presencial

A través d'algun mitja a distancia

Online

Telefonic / whatsapp / etc.

A través d'empreses de darrera milla

Producte Fresc

Mitjana Teletreball

98%

23%

9%

13%

9%

97%

31%

10%

17%

11%

Dif.

-1%

+8%

+1%

+4%

+2%

Mitjana Teletreball

97%

27%

25%

6%

5%

Quotidia

96%

33%

29%

8%

11%

Dif.

-1%

+6%

+4%

+2%

+6%

Mitjana Teletreball

89%

56%

54%

4%

3%

Moda

86%

69%

68%

2%

4%

Dif.

-3%

+13%

+14%

-2%

+1%

Mitjana Teletreball

76%

50%

48%

4%

3%

Llar

82%

57%

55%

5%

5%

Dif.

+6%

+7%

+7%

+1%

+2%

Mitjana Teletreball

71%

69%

67%

4%

3%

Oci

60%

82%

78%

5%

3%

Dif.

-11%

+13%

+11%

+1%

+0%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.6.- Posicionament del comerg urba

EL COMERG URBA

El comerg urba segueix tenint una bona presencia i trafic entre els compradors.

El 84% dels compradors visita i compra habitualment algun producte en
el comerg urba del seu barri / municipi.

o Aquest percentatge creix amb I'edat. Aixi, els més joves ho fan només

en un 76%, mentre que els més grans fins a un 96%.

o Aquest comportament lligat a I'edat també es veu reflectit en
I"ocupacio, on els jubilats sén els que compren habitualment més en el

seu municipi (91%), mentre els estudiants els que ho fan menys (71%)

o Pel que respecte I'habitat, els % de compra en el comerg local creixen
amb la dimensid, fet coherent amb la reduida oferta que existeix en

els municipis petits, respecte els grans.

Compres habitualment en el comerg
urba del teu barri / ciutat?

Saps si existeix una associacio de
comerciants al teu barri / ciutat?

El 84% hi compra habitualment algun producte.

El 57% dels enquestats sap si existeix una associacié de comerciants al
seu barri / municipi. L’evolucié d’aquests percentatges de coneixement
de I'associacionisme, esta també relacionat amb I’edat.

El 25% dels enquestats ha consultat alguna vegada el directori de

comergos, aspecte que també va correlacionat amb I'edat.

Cal destacar que aquells consumidors que manifesten que la RSC és una
prioritat en la decisi6 de la seva compra, mostren una major
predisposicié i informacié en relacié al comerg urba del seu municipi.
Aixi, hi compren habitualment un 94% (respecte el 84% de mitjana), i

coneixen |'associacié en un 73% (respecte el 57% de mitjana).

Has consultat en alguna ocasio el
directori de comergos de la
associacid del teu barri / ciutat?

84%

57%

25%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.6.- Posicionament del comerg urba

EL COMERG URBA > Compra habitualment en el comerg urba del seu municipi

El percentatge de compradors en el comerg urba creix amb I’edat (com a conseqiiéncia dels habits de compra) i amb la dimensié del municipi

(com a consegqiiéncia de la oferta existent).

Compres habitualment en el comerg del teu municipi / ciutat?
Edat Habitat
96%
91%
88% \
87%
----------------------------------------------------------------------------------------------------
82%
81%
78% _/
76% _ 76%
TOTAL 18 24 25_34 35_44 45_54 55_64 65_75 <20.000 hab. De 20.001 a >100.000
100.000 hab.
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.6.- Posicionament del comerg urba

EL COMERG URBA > Compra habitualment en el comerg urba del seu municipi

El percentatge de compradors en el comerg urba creix en aquells segments que prioritzen la RSC i la contribucié en I’ocupacio local i I’'economia

local a I’hora de decidir on anar a compra, i amb aquells col-lectius que romanen més al municipi (jubilats).

Compres habitualment en el comerg del teu municipi / ciutat?

Grup de prioritat al decidir on comprar Ocupacio

94% 94%

81%

71%

75%

TOTAL Resp. Social Experiéncia Seguretat Producte Serveis Treballador Jubilat Aturat Estudiant
sanitaria

Tasques de la
llar
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.6.- Posicionament del comerg urba

EL COMERGC URBA > Coneix I'associacié de comerciants del seu barri / ciutat

El coneixement del teixit associatiu local en el comerg urba creix amb I’edat (com a conseqiiéncia dels habits de compra).

Saps si existeix una associacio de comerciants al teu barri / ciutat?

Edat Habitat

68%

0,
62% \ 61%

59%

47%

40%

TOTAL 18 24 25 34 35_44 45 54 55_64 65_75 <20.000 hab. De 20.001 a >100.000
100.000 hab.
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.6.- Posicionament del comerg urba

EL COMERG URBA > Coneix 'associacié de comerciants del seu barri / ciutat

El coneixement del teixit associatiu local en el comerg urba creix en aquells segments que prioritzen la RSC i la contribucié en I’ocupacio local i

I’economia local a I’hora de decidir on anar a compra.

Saps si existeix una associacio de comerciants al teu barri / ciutat?

sanitaria

Grup de prioritat al decidir on comprar Ocupacio
73%
0,
59% = o
"""""""""" 56% _“/" """""" LY i A
54%
0 53%
46% 47%
TOTAL Resp. Social Experiencia Seguretat Producte Serveis Treballador Jubilat Aturat Estudiant Tasques de la

llar
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.6.- Posicionament del comerg urba

EL COMERG URBA > Ha consultat el directori de comercos de la associacié del seu barri / ciutat

El percentatge de compradors que ha consultat el directori de comergos de la associacié de comerg local creix amb I’edat (com a conseqiiéncia

dels habits de compra) i amb la dimensié del municipi (com a conseqiiéncia de la oferta existent).

Has consultat en alguna ocasi6 el directori de comergos de la associacié del teu barri / ciutat?

Edat Habitat

34%

30% ~ 30%

\ 28%

23%

18%

TOTAL 18 24 25 34 35 44 45 54 55_64 65_75 <20.000 hab.  De 20.001 a >100.000
100.000 hab.




2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.6.- Posicionament del comerg urba

EL COMERG URBA > Canals per descobrir nous comercos locals

Els principals canals per descobrir nous comergos urbans son les recomanacions (49%), els anuncis en els revistes locals i publicitat (25%), i

I’experiéncia de passejar (22%).

Les recomanacions segueixen essent el principal canal
per descobrir nous comergos en el barri / municipi, amb
un 49% de respostes entre els entrevistats. Destaca que

Com acostumes a descobrir nous comergos al teu municipi?

[multirespostal

entre els segments més jove aquest percentatge creix El que em recomanen els meus 49% *>66%
. familiars, amics
fins per sobre el 66%. loves
Les revistes i els mitjans locals representen un 25%, A través de revistes / publicitat 25%
incloent estratégies de comunicacié com els “folletos i
” H . .
el buzoneo” (que incrementa la seva efectivitat en un Passejant 22% * 529% Gent gran / Teletreball
context de teletreball).
Buscant a Google o apps de
En tercer lloc, amb un 22% de casos, el descobriment de geolocalitzacié botigues a prop de 17%
nous comercos es fa passejant per el municipi. casa
Percentatge superior entre les persones grans i la gent A través de les xarxes socials 17% * 528% Joves .
que teletreballa (>29%). . Espai TIC /
Quan b -  sobre el digitalitzacié
A continuacidé, apareixen en conjunt els canals de uan busco perinternet sobre e 16%
producte que vull comprar
descobriment de comergos Associats a l'espai TIC:
busqueda a Google (17%), en xarxes socials (17%), per Consulto la web de I'associaci6 de 6%
. . comerciants
internet (16%), o webs (6%). En aquest espai, els
segments joves clarament mostren preferencia per el ) )
) Pels anuncis a la TV o radio 2%
canal de les xarxes socials, amb un percentatge
significativament superior (>28%).
Altres 1%
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.6.- Posicionament del comerg urba

EL COMERG URBA > Quins aspectes considera importants per incentivar la compra en el comerg urba

Els principals aspectes que afavoririen la compra en el comerg urba estan relacionats amb el preu (promocions, ofertes) i els serveis.

* EI 32% considera molt important que hi hagi més ofertes L. . . . .
. . . . Quina importancia tenen els segiients aspectes per incentivar les
i promocions per incentivar la compra en el comerg del . .
. o ) compres en el comerg del teu barri / municipi?
barri / municipi. Un 85% si s’agreguen els que ho
consideren molt important i important. Aquest fet és O Molt [7Bastant Acumulat
coherent i va en la linia del que també apunten molts T2B
i i ue hi hagi més ofertes i T
estudis .qlue mostren un augment del preu, la oferta i la Q prongCions 32% 53% : 85%
promocid per als propersanys. | EEEEEE e '
. . . .. Que hi hagi més serveis de venta 27% """""""6_8;/ ______________ | o
* Els serveis de venda a distancia (online, telefonic, etc.) online i/o a distancia o e 95%
tenen també molta importancia, amb un 27% dels | o\ .

. . . . Que hi hagi més producte local i o o | o
consumidors que ho considera olt important (95% si artesa 23% 51% : 74%
agreguem T2B). a " N T R .

ue m no recomanin ramiliars i 1
. . o . . 21% 50% ! 71%
* La importancia del producte local, artesa, diferenciat, amics N __ ;
esdevé molt important per gairebé 1 de cada 4 Que hi hagi més campanyesde | .. | T !
. ) 20% 44% i 64%
consumidors (23%). promocio 4 '
- G inlacompraper | .~ |
* La forca de la recomanaci6 directe de familiars i amics és Que em preparin la compra per 17% 41% - o
estar menys temps a la botiga T 58%
molt important per 1 de cada 5 consumidors. La | ¢V
S , . L ue tinguin un programa de H
recomanaciod directe és un canal amb molta influéncia per Q guin un prog 15% 35% i
fidelitzacio T 50%
a orientar on i qué compren, tal i com s’ha exposaten |
. .. , i Que hi hagués un marketplace amb o o !
anteriors pagines de I'estudi. tots els comercos del barri /... =k . ?%f» _______ : 51%
En menor mesura son també importants la rapidesa en la Tttt
o .. Rebre informacid i publicitat a casa |7% 23% !
compra (17%), els programes de fidelitzacié (15%), un | VA ________ ' 30%
marketplace local (13%) o la publicitat al domicili (7%)
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.7.- Conclusions

CONCLUSIONS

El 50% dels consumidors sén conscients que han canviat els seus habits i

preferéncies de compra com a resultat de la pandéemia.

Aixi, actualment, es poden definir 5 grans grups de compradors en funcid de

la seva prioritat a I’hora de de decidir I’establiment on comprar:

(0]

(o]

41% prioritza aspectes relacionats amb el producte (qualitat, preu, etc.).
25% prioritza aspectes relacionats amb la seguretat sanitaria.

14% prioritza aspectes relacionats amb els serveis i les facilitats per fer
la compra, especialment els canals de venda a distancia.

12% prioritza I’experiéncia i comoditat fisica de I’establiment (neteja,
amplitud, horaris, etc.).

8% prioritza i posa en valor aspectes relacionats amb la RSC,
especialment aquells vinculats a 'economia de proximitat i la comunitat.

Independentment de la prioritat del consumidor per decidir on compra, s’ha

preguntat també per la importancia de 51 atributs relacionats amb

I’establiment i lloc de compra. Cal destacar:

(o]

(o]

En primer lloc hi ha un clar predomini d’aspectes relacionats amb la
confianca i solvencia dels serveis oferts (confianca en l'entrega de
productes correctes —no necessariament fa referencia al canal online-;
seguretat en el pagament, bon servei postvenda i un telefon de contacte
directe, etc.), la seguretat sanitaria tant en aspectes tangibles
(mascareta, etc.), com operatius (gestié de cues, compra rapida, etc.),
aixi com dos vectors molt concrets relacionats amb el producte: la

qualitat i els bons preus.

També cal destacar que el comprador déna molta importancia a poder

comprar rapidament i sense cues.

o En segon lloc apareixen atributs fonamentalment centrats en
I'experiencia en la compra (ambient de I'establiment, personal
d’atencid, proximitat, amplitud, aparcament, etc.), aixi com altres
aspectes complementaris sobre el producte (varietat, productes de

proximitat, promocions i ofertes, etc.).

o Cal destacar, per exemple, la poca importancia per decidir on anar a fer
la compra d’atributs com les targetes de fidelitzacid, la preséncia en

xarxes socials, detalls de personalitzacié com recordar I'aniversari.

o Amb aix0 no es vol dir que no siguin aspectes importants en altres
ambits del comerg (promocié, etc.). Aixi, per exemple, que
I'establiment tingui preséncia les xarxes socials no és un element
important per decidir on anar a comprar, perd en canvi si que és un
canal important per a descobrir nous comercos per part del
consumidor.

En relacio als formats comercials:

o En general, el comerg de proximitat presenta un elevat percentatge de
satisfaccio en tots els perfils de compradors, a excepcio dels serveis, on
els grans establiments i els portals online tenen una millor valoracid.

o En particular el comerg de proximitat és el format que més satisfa amb
clara diferencia (98%) als compradors que prioritzen aspectes
relacionats amb la RSC i la vinculacié amb I'economia local.

o Els formats quotidians organitzats (supermercats i hipermercats
generen en totes les categories de compradors una elevada satisfaccio,
aixi com també les grans superficies especialitzades en productes no

quotidians.
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.7.- Conclusions

CONCLUSIONS

Un dels aspectes més importants és constatar com els impactes i les
experiéncies positives que percep el consumidor generen actituds de
recomanacié més fortes dirigides al seu entorn (familiars, amics,
coneguts, etc.) sobre un determinat establiment, que no pas les

experiéncies negatives.

o ElI 80% dels consumidors manifesta que ha recomanat un establiment
per una experiencia positiva, mentre que només el 27% ha
desaconsellat un establiment per una experiéncia negativa.

o Només el 17% es mostra neutre, en el sentit que les experiéncies
positives o negatives no generen una acci6 de recomanacid o

desaprovacié.

Cal destacar també que els joves sén clarament un segment molt més
propens a generar recomanacions o desaprovacions de les experiéncies
viscudes, és a dir, els joves sén un segment molt més actiu tant a

recomanar en positiu com en negatiu.

Aquestes recomanacions en positiu o negatiu tenen molta importancia, ja
que les recomanacions dels amics o familiars tenen un elevat impacte en
la decisié de compra i el descobriment de nous comergos:

o El 66% manifesta que les recomanacions sén molt o bastant

importants a I’hora de decidir on anar a comprar.

o El 49% manifesta que descobreixen nous comergos gracies a les

recomanacions.

En aquest sentit convé arriscar-se en fer noves propostes de valor al
consumidor. Si surten bé, generen un efecte de recomanacié molt fort,
mentre que si no resulten satisfactories, no penalitzen de forma

significativa.

Entre els aspectes que generen records més positius en relacié a
I'establiment comercial destaquen la calma i serenitat, el disseny de
I’establiment, les llums i els olors, tots ells aspectes que més del 30% dels
consumidors recorden com un element diferencial de la botiga que els ha

sorpres.

Per sectors, la moda, la cultura, la llar i el producte fresc son els formats
que generen més records d’experiéncies positives en relacio a
I'establiment.

El teletreball, que representa el 16% de la poblacié activa i pot arribar a
créixer fins a un 25%, constitueix un important canvi de paradigma en
els habits de consum, incrementant molt per un costat, la demanda de
serveis de venda a distancia i entrega a domicili, i per [laltre,
augmentant el factor proximitat com a element decisor d’eleccié de

I'establiment.
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2.- FACTORS CLAU PER ATRAURE COMPRADORS
2.7.- Conclusions

CONCLUSIONS

Pel que fa a les compres a distancia, el confinament dels mesos d’abril-
maig va fer créixer I'is del canal a distancia entre un 7% i un 10% segons
els sectors d’activitat.

En general el format online és el més utilitzat, si bé el canal telefonic
mostra gran importancia en la compra de producte fresc, aixi com també
I’Gs d’empreses de logistica de darrera milla, com Glovo, Deliveroo, etc.

La pandémia ha accelerat un comprador més omnicanal. En fresc i
alimentacié més del 25% ja usa tant el canal fisic com el canal online. En
altres productes no quotidians, més del 50% dels compradors usen ja
ambdds canals.

No obstant, el percentatge de compradors purs online segueix essent baix
en sectors quotidians (<3%) i de moda (9%), mentre que creix fins a un

25% en articles de oci, cultura, electronica.
El creixement del canal online ve donat sobretot per:

o un creixement del volum de compres dels compradors que ja eren

compradors online

o un augment de les categories de producte dels compradors que ja

eren online

Pel que respecta especificament al comerg urba, cal destacar:

O

El 84% dels compradors visita i compra habitualment algun producte
en el comerg urba del seu barri / municipi. Aquest percentatge creix
amb I'edat. Aixi, els més joves ho fan només en un 76%, mentre que

els més grans fins a un 96%.

El 57% dels enquestats sap si existeix una associacié de comerciants
al seu barri/municipi. L'evoluci6 d’aquests percentatges de

coneixement de I'associacionisme, esta també relacionat amb 'edat.

El 25% dels enquestats ha consultat alguna vegada el directori de

comergos, aspecte que també va correlacionat amb I'edat.

Cal destacar que aquells consumidors que manifesten que la RSC és
una prioritat en la decisié de la seva compra, mostren una major
predisposicio de compra i interés en la informacié en relacié al
comerg urba del seu municipi. Aixi, hi compren habitualment un 94%
(respecte el 84% de mitjana), i coneixen l'associacié en un 73%

(respecte el 57% de mitjana).

Els principals canals per descobrir nous comergos urbans sén les
recomanacions (49%), els anuncis en els revistes locals i publicitat

(25%), i I'experiéncia de passejar (22%).

Els principals aspectes que afavoririen la compra en el comer¢ urba

estan relacionats amb el preu (promocions, ofertes) i els serveis.
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3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.1.- Producte fresc

PRODUCTE FRESC > Canals de compra

La compra de producte fresc es segueix fent majoritariament de forma presencial, en un 98% dels consumidors. No obstant, I'is mixte de canals

fisics i a distancia a crescut en +11% degut a la pandémia, passant del 12% al 23%. Menys d’un 2% usa només canals a distancia.

* La gran majoria (98%) segueix comprant en el canal fisic el producte
fresc, i només menys del 2% ho fan exclusivament per mitjans a
distancia.

* No obstant, cal destacar un creixement important en el Us mix amb
els canals a distancia, que creixen del 12% al 23% com a conseqiéncia
de la pandémia.

* De mitjana s’usen 1,3 canals a distancia, on la compra telefonica o per
whatsapp és el canal més usat (13%), per davant de l'online o

terceres empreses, amb un 9% dels compradors.

* De entre els compradors que usen algun mitja a distancia (23%), en

fan un major Us que la mitjana:

o Els que manifesten que han canviat els seus habits (>26%).

o Els que prioritzen els serveis a I’hora de decidir on comprar (34%).
o Els que viuen en habitats grans (>28%).

o Els més joves i/o estudiants (>33%)

o Els que només teletreballen (31%)

Canals de compra usats actualment [multirespostal)

Presencial 98%
A través d'algun mitja a distancia 23% —) Exclu'sn/\am.ent a
distancia

_ <2%

Online :| 9%
Mitjana de
Telefonic/whatsapp/... 13% L canals a distancia
usats
A través d'empreses de darrera milla 13
. 9%
(Glovo, Delivero, etc.) _

Creixement dels compradors que usen el canal a distancia

23%

A

12% +11%pp

Abans COVID-19 Fase COVID-19
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3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.1.- Producte fresc

PRODUCTE FRESC > La compra presencial

La compra de productes fresc presencial es fa habitualment en Supermercats (42%), en botigues de barri i mercats municipals (40%) i en

hipermercats (10%)

* El supermercat (42%) i el comerg de barri i mercat municipal (40%)
son clarament els principals formats fisics de compra de productes
fresc.

* El comerg urba i mercats municipals son els que presenten un major
guany de compradors habituals (+5%), i una major intencié de
despesa futura (+13%).

* Els supermercats presenten un lleuger guany de compradors
habituals en producte fresc.

* Entre els segments poblacionals que més compren en els
supermercats cal destacar, en relacié a la mitjana (42%), els que
prioritzen I'experiéncia i comoditat en la compra a I’hora de decidir
on comprar (48%).

* Entre els segments poblacionals que més compren en les botigues de
barri i mercats municipals cal destacar, en relacié a la mitjana (40%),
els que prioritzen la RSC i I'economia local a I'hora de decidir on
comprar (67%).

Establiment de compra habitual

Supermercats 42%
El comerg de proximitat / Mercat Municipal 40%
Hipermercats 10%
Centres comercials 3%
En els eixos comercials de la meva ciutat 1%
Mercats Ambulants 1%
En el comerg d'un altre municipi 2%

[Només establiments de compra habitual >10%]

Lloc de compra Guany de nous Tendéncia de

% compradors

habitual compradors la despesa*®
Supermercat 40% +3% -
Comerg prox.ln-qltat/ 42% +5% +13%
Mercat Municipal
Hipermercat 10% -- +5%

*Diferencia entre el % de compradors que diuen que hi compraran en el futur més i els que menys.
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3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.1.- Producte fresc

PRODUCTE FRESC > Evolucié de la compra per canals a distancia

Els canals a distancia han crescut gairebé un +50% degut al confinament. No obstant, bona part dels nous compradors ja eren usuaris del canal a
distancia en altres productes. El promig de compres a distancia abans del confinament era de 5,6, mentre que després del confinament és del 9,1

(+63%). Durant el confinament les compres a distancia es van gairebé triplicar.

El 9% dels compradors usa empreses logistiques que
fan la compra per ell (Glovo, Delivero, etc.).

El 13 dels compradors usa el canal telefonic.
D’aquests, un 5% ja eren usuaris abans del

El 9% dels compradors usa el canal online.

* D’aquests, un 5% ja eren usuaris abans del .

confinament, i un 4% son nous usuaris. confinament, i un 7% son nous usuaris. e D’aquests, un 4% ja eren usuaris del canal abans

del confinament, i un 5% son nous usuaris.

* Dels nous usuaris, un 67% ja eren compradors

online d’altres productes.

Usuaris del canal online Usuaris del canal telefonic, whatsapp, ... Usuaris d'empreses (Glovo, Delivero, ...)
Ha comengat a
Ha comer;(;at ° 1,2% 67% comprar dces rés L 7%
Zo:’nprafr. espre:cs jaeren del ch))nfinamZnt ja eren Ha comencat a 1.7% 16% )
el confinamen usuaris del usuaris del comprar després 1548 u:jaerirsgel
canal en canal en del confinament |
Ha comencgat a o 69% altres Ha comencat a altres canalen
3,1% productes 23% altres
comprar durant en ’ comprar durant en productes o
. ) 6.5% Ha comengat a 0 24%  productes
el confinament el confinament ’ 2,6%
comprar durant en
el confinament
4,8% Ja comprava abans e
Ja comprava abans Ja comprava abans o del confinament Zat 20
del confinament del confinament 4,9%
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3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.2.- Resta producte quotida

RESTA PRODUCTE QUOTIDIA (ALIMENTACIO, DROGUERIA, PERFUMERIA, FARMACIA) > Canals de compra

La compra de producte quotidia es segueix fent majoritariament de forma presencial, en un 97% dels consumidors. No obstant, I’is mixte de

canals fisics i a distancia a crescut en +7% degut a la pandémia, passant del 22% al 29%. Menys d’un 3% usa només canals a distancia.

* La gran majoria (97%) segueix comprant en alguna ocasio en el canal

Canals de compra usats actualment [multiresposta
fisic el producte quotidia, i només menys del 3% ho fan P [ P ]

exclusivament per mitjans a distancia.
. . L Presencial 97%

* No obstant, cal destacar un creixement important en el Us mix amb

els canals a distancia, que creixen del 22% al 29% com a conseqiiéncia Exclusivament a

- A través d'algun mitja a distancia 29% =)
de la pandemia. g ) ’ distancia
. , o L <3%
* De mitjana s'usen 1,1 canals a distancia, on la compra online és . m ’
] Online 25%
clarament el canal preferit (25% dels compradors).
Mitjana de

* De entre els compradors que usen algun mitja a distancia (29%), en Telefonic/whatsapp/... :| 6% | canals a distancia

fan un major uUs que la mitjana: usats

o . 11
o Els que manifesten que han canviat els seus habits (33%). Atravésd emprese_:s de darrera milla :| 5%
(Glovo, Delivero, etc.) ]

o Els que prioritzen els serveis a I’'hora de decidir on comprar (44%).

o Els més joves i/o estudiants (>36%), enfront de la gent gran (18%). ] .
Creixement dels compradors que usen el canal a distancia

o El teletreball, en canvi, no es un driver rellevant, i en ofereixen un

0,
% similar als que treballen presencialment o de forma mixte. 22% A 29%
o

+7%pp

Abans COVID-19 Fase COVID-19




3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.2.- Resta producte quotida

RESTA PRODUCTE QUOTIDIA (ALIMENTACIO, DROGUERIA, PERFUMERIA, FARMACIA) > La compra presencial

La compra de productes quotidians presencial es fa habitualment en Supermercats (44%), en botigues de barri i mercats municipals (33%) i en

hipermercats (11%)

* El supermercat (44%) i el comerg de barri i mercat municipal (33%)
son clarament els principals formats fisics de compra de productes
quotidians.

* El comerg urba i mercats municipals son els que presenten un major
guany de compradors habituals (+3%), i una major intencié de

despesa futura (+3%).

* Els supermercats i hipermercats presenten un lleuger guany de
compradors habituals en producte quotidia (+2% i +1%
respectivament), i de major intencié de despesa futura (+1% i +3%
respectivament).

* Entre els segments poblacionals que més compren en els
supermercats cal destacar, en relacié a la mitjana (44%), els que
prioritzen I'experiéncia i comoditat en la compra a I’hora de decidir
on comprar (53%) o la seguretat sanitaria (50%).

* Entre els segments poblacionals que més compren en les botigues de
barri i mercats municipals cal destacar, en relacié a la mitjana (33%),
els que prioritzen la RSC i I'economia local a I'hora de decidir on
comprar (53%).

Establiment de compra habitual

Supermercats 44%
El comerg de proximitat / Mercat Municipal 33%
Hipermercats 11%
Centres comercials 5%
En els eixos comercials de la meva ciutat 3%
En el comerg d'un altre municipi 3%

Mercats Ambulants 1%

[Només establiments de compra habitual >10%]

Lloc de compra Guany de nous Tendéncia de

% compradors

habitual compradors la despesa*®
Supermercat 44% +2% +1%
Comerg prox.ln-qltat/ 33% +3% +3%
Mercat Municipal
Hipermercat 11% +1% +3%

*Diferencia entre el % de compradors que diuen que hi compraran en el futur més i els que menys. 69



3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.2.- Resta producte quotida

RESTA PRODUCTE QUOTIDIA (ALIMENTACIO, DROGUERIA, PERFUMERIA, FARMACIA) > Evolucié de la compra per canals a distancia

Els canals a distancia han crescut gairebé un +31% degut al confinament. El promig de compres a distancia abans del confinament era de 8,4,
mentre que després del confinament és del 15,1 (+80%). L'increment de les compres online es produeix més per un augment de les compres dels

gue ja compraven, que no pas per un guany de nous compradors. Durant el confinament les compres a distancia es van gairebé duplicar.

El 25% dels compradors usa el canal online. El 6% dels compradors usa el canal telefonic. El 5% dels compradors usa empreses logistiques que
e D’aquests, un 19% ja eren usuaris abans del * D’aquests, gairebé la meitat ja eren usuaris abans fan la compra per ell (Glovo, Delivero, etc.).

confinament, i un 4% sén nous usuaris. del confinament. e D’aquests, una mica més de la meitat ja eren
* Dels nous usuaris, molts ja eren compradors online usuaris del canal abans del confinament.

d’altres productes.

Usuaris del canal online Usuaris del canal telefonic, whatsapp, ... Usuaris d'empreses (Glovo, Delivero, ...)
Ha comencgat a
comprar després 2,0% 559%

del confinament Ha comencata 0,8% 51% Ha comengat a
jaeren comprar després Jaeren comprar després 0.9% 34%
Ha comengat a 4,0% 72%  usuaris del del confinament usuanls del del confinament ) ja erez |
comprar durant en canal en CZTtare(:n “z::;'lsene
el confinament altres Ha comencat a 36% productes altres
productes comprar durant en 56%
el coFr)n‘inament 2,5% Ha comencat a 1,6% productes
comprar durant en
el confinament
Ja comprava abans 18,7%
del confinament
Ja comprava abans
Ja comprava abans . 2,7%
P 2,3% del confinament !

del confinament
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3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.3.- Moda i equipament de la persona

MODA (ROBA, SABATES, COMPLEMENTS,...) > Canals de compra

Un 89% dels compradors de moda i equipament de la persona usen en algun moment el canal fisic. No obstant, I’tis mixte de canals fisics i a

distancia és molt significatiu, creixent en +7% degut a la pandémia, i passant del 49% al 56%.

Un 9% dels compradors ja usa només canals a distancia.

La important majoria de compradors (89%) segueix comprant en
alguna ocasid en el canal fisic productes de moda i equipament de la
persona. No obstant, el 56% usa ja els canals a distancia, i un 9% ja
no compra fisicament aquest tipus de producte .

De mitjana s'usen 1,1 canals a distancia, on la compra online és
clarament el canal preferit (54% dels compradors totals, vers un 4%

que usen altres canals a distancia).

De entre els compradors que usen algun mitja a distancia (56%), en

fan un major Us que la mitjana:

o Els que prioritzen els serveis a I’'hora de decidir on comprar (71%).
o Els municipis molt petits (62%).

o Menors de 44 anys (>68%).

o Les dones (64%).

o Cal destacar que els joves menors de 34 anys que compren només

per mitjans a distancia creix de la mitjana de 9% a un 14%.

Canals de compra usats actualment [multiresposta]

Presencial 89%

Exclusivament a

A través d'algun mitja a distancia 56% wmmm) distincia
9%
Online 54% |
Mitjana de
Telefonic/whatsapp/... ] 4% L canals a distancia
usats
A través d'empreses de darrera milla 11

0,
(Glovo, Delivero, etc.) ] 3%

Creixement dels compradors que usen el canal a distancia

56%

A

49% +7%pp

Abans COVID-19 Fase COVID-19

72



3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.3.- Moda i equipament de la persona

MODA (ROBA, SABATES, COMPLEMENTS,...) > La compra presencial

La compra de productes de moda i equipament de la persona presencial es fa habitualment en els centres comercials (36%), seguit del comerc de

proximitat (21%) i eixos comercials urbans (17%)

. . L . Establiment de compra habitual

* Els centres comercials (36%) i el comerg urba i eixos comercials (21%

i 17%) son clarament els principals formats fisics de compra de .

%) P P P Centres comercials 36%
productes de moda i equipament de la persona.
El comerg de proximitat proper a casa 21%

* En general tots els principals formats presenten un guany de

compradors. No obstant, la intencié de despesa en roba i calcat En els eixos comercials de la meva ciutat 17%

A - D) Y] . .

mostra un retrocés general al voltant del 3-4%. Grans superficies especialitzades 12%
* Entre els segments poblacionals que més compren en els centres En el comerg d'un altre municipi 6%

comercials cal destacar, en relacié a la mitjana (36%), la gent jove

(>42%) Supermercats 3%
+ Entre els segments poblacionals que més compren en les botigues de Mercats Ambulants 2%

barri i eixos urbans cal destacar, en relacié a la mitjana (21% i 17% Hipermercats 2%

respectivament), els que prioritzen la RSC i 'economia local a I'hora

de decidir on comprar (25% i 29% respectivament).
[Només establiments de compra habitual >10%]

Lloc de compra Guany de nous Tendéncia de

% compradors

habitual compradors la despesa*
Centres comercials 36% +3% -4%
Comerg de proximitat 21% +1% +2%
Eixos comercials 17% +1% 29
urbans
Grans superficies o o o
12% +1% -4%

especialitzades
*Diferencia entre el % de compradors que diuen que hi compraran en el futur més i els que menys.



3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.3.- Moda i equipament de la persona

MODA (ROBA, SABATES, COMPLEMENTS,...) > Evolucidé de la compra per canals a distancia

Els canals a distancia han crescut gairebé un +14% degut al confinament. No obstant, el promig de compres a distancia abans del confinament era
de 6,1, mentre que després del confinament és del 5,7 (-6,1%). El decrement de les compres online es produeix degut a un decreixement global de

la despesa del sector, que no per una reduccié de la quota de I'online respecte el total., que en termes relatius ha pujat respecte el total ha pujat.

El 54% dels compradors usa el canal online. Només el 4% dels compradors usa el canal telefonic. Només el 3% dels compradors usa empreses
e D’aquests, un 47% ja eren usuaris abans del * D’aquests, gairebé la meitat ja eren usuaris abans logistiques que fan la compra per ell (Glovo, Delivero,
confinament, i un 7% son nous usuaris. del confinament. etc.).
* Dels nous usuaris, molts ja eren compradors online * D’aquests, una mica més de la meitat ja eren
d’altres productes. usuaris del canal abans del confinament.
Usuaris del canal online Usuaris del canal telefonic, whatsapp, ... Usuaris d'empreses (Glovo, Delivero, ...)
Ha comencgat a
comprar després o
prar cesp 2,7% 52%  jaeren Ha comengat a
del confinament 4,0% 32%  usuaris del d 6 a comencat 2 0,4% 75%
d 0 comprar despres 0,7% 86% jaeren comprar després s ’ ja eren
Ha comengat a canal en del confinament is del del confin t o e
d : altres USUBI’IIS e Inamen usuaris del
comprar durant en canal en |
. productes canalen
el confinament altres Ha comencat a 0,9% altres
35%  productes comprar durant en 22% productes
Ha comengat a el confinament
comprar durant en 1,4%
el confinament
47,4%
Ja comprava abans
del confinament 2,2%
Ja comprava abans
Ja comprava abans del confinament
. i
del confinament 1,4%
74
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3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.4.- Equipament de la llar

EQUIPAMENT DE LA LLAR > Canals de compra

Un 76% dels compradors d’equipament de la llar usen en algun moment el canal fisic. No obstant, I’tis mixte de canals fisics i a distancia és molt

significatiu, creixent en +8% degut a la pandéemia, i passant del 42% al 50%.

Un 19% dels compradors ja usa només canals a distancia.

La important majoria de compradors (76%) segueix comprant en
alguna ocasio en el canal fisic productes d'equipament de la llar. No
obstant, el 50% usa ja els canals a distancia, i un 19% ja no compra
fisicament aquest tipus de producte .

De mitjana s'usen 1,1 canals a distancia, on la compra online és
clarament el canal preferit (48% dels compradors totals, vers un 4%

que usen altres canals a distancia).

De entre els compradors que usen algun mitja a distancia (50%), en

fan un major Us que la mitjana:
o Els que prioritzen els serveis a I'hora de decidir on comprar (61%).

o Les persones entre 34 i 44 anys (62%), probablement per ésser
I’edat d’emancipament del domicili dels pares.

o Els estudiants (69%).

En relacié al 19% que ja només usa el canal a distancia per a la

compra d’equipament de la llar:

o Cal destacar que les persones que prioritzen la RSC com a factor
per decidir on compren, aquest percentatge és significativament
menor 9%.

o Entre les persones entre 34 i 44 anys creix fins al 24%.

Canals de compra usats actualment [multirespostal

Presencial 76%

Exclusivament a

A través d'algun mitja a distancia 50% m=mm) distancia
19%
Online 48%
Mitjana de
Telefonic/whatsapp/... i| 4% _ canals a distancia
usats
1,1

A través d'empreses de darrera milla
. 3%
(Glovo, Delivero, etc.)

Creixement dels compradors que usen el canal a distancia

50%

A

2% +8%pp

Abans COVID-19 Fase COVID-19
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3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.4.- Equipament de la llar

EQUIPAMENT DE LA LLAR > La compra presencial

La compra de productes d’equipament de la llar presencial es fa habitualment en les grans superficies especialitzades (33%), seguit del comerg de

proximitat (26%) i els centres comercials (21%).

* Les grans superficies especialitzades (33%), el comerg urba (21%) i
els centres comercials (21%) sén clarament els principals formats
fisics de compra de productes d’equipament de la llar (mobles,

decoracid, electrodomestics, etc.).

* En general tots els principals formats presenten un lleuger guany de
compradors. També creix la intencié de despesa en tots els formats,
fet coincident amb molts estudis que apunten a un creixement del
sector fruit del teletreball.

* Entre els segments poblacionals que més compren en les grans
superficies especialitzades i en els centres comercials cal destacar, en
relacié a la mitjana (33% i 21%%), la gent jove (>38% i 26%).

* Entre els segments poblacionals que més compren en comerg urba
cal destacar, en relacié a la mitjana (26%), els que prioritzen la RSC i
I’economia local a I'hora de decidir on comprar (41%) i la gent gran
(38%).

Establiment de compra habitual

Grans superficies especialitzades 33%

El comerg de proximitat proper a casa 26%

Centres comercials 21%

En els eixos comercials de la meva ciutat 8%

En el comerg d'un altre municipi 6%

Hipermercats 6%

[Només establiments de compra habitual >10%]

Lloc de compra Guany de nous Tendéncia de

% compradors

habitual compradors la despesa*
Grans superficies
- 36% +1% +6%
especialitzades
Comerg urba 21% +2% +4%
Centres comercials 17% +1% +3%

*Diferencia entre el % de compradors que diuen que hi compraran en el futur més i els que menys. ”



3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.4.- Equipament de la llar

EQUIPAMENT DE LA LLAR > Evolucio de la compra per canals a distancia

Els canals a distancia han crescut gairebé un +19% degut al confinament. El promig de compres a distancia abans del confinament era de 3,7,

mentre que després del confinament és del 4,2 (+12,5%). L'increment de les compres online es produeix més per un augment de les compres dels

gue ja compraven, que no pas per un guany de nous compradors

El 48% dels compradors usa el canal online.

* D’aquests, un 41% ja eren usuaris abans del
confinament, i un 7% sén nous usuaris.

* Dels nous usuaris, molts ja eren compradors online
d’altres productes.

Només el 4% dels compradors usa el canal telefonic.

¢ D’aquests, la meitat ja eren usuaris abans del

confinament.

Només el 3% dels compradors usa empreses

logistiques que fan la compra per ell (Glovo, Delivero,

etc.).

e D’aquests, la meitat ja eren usuaris del canal abans
del confinament.

Usuaris del canal online

Ha comengat a

comprar després 2,1% 47% ja eren
del confinament 4,8% 66% usuaris del
canal en
Ha comengat a altres
comprar durant en productes
el confinament
41,1%

Ja comprava abans
del confinament

Usuaris del canal telefonic, whatsapp, ...

Ha comengat a
comprar després
del confinament

Ha comengat a
comprar durant en
el confinament

Ja comprava abans
del confinament

1,0%

1,3%

2,0%

20%

23%

jaeren
usuaris del
canalen
altres
productes

Usuaris d'empreses (Glovo, Delivero, ...)

Ha comer;gat a ) 0,4% 50%
comprar. esprés jaeren
del confinament usuaris del
canal en
o altres
Ha comencgat a 16% 43% productes
’

comprar durant en
el confinament

Ja comprava abans

del confinament 1,5%
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3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.5.- Oci, cultura, electronica i esport

OCI, CULTURA, ELECTRONICA i ESPORT > Canals de compra

Un 71% dels compradors de productes d’oci, cultura, electronica i esport usen en algun moment el canal fisic. No obstant, I’is mixte de canals

fisics i a distancia és molt significatiu, creixent en +9% degut a la pandémia, i passant del 60% al 71%. Practicament el consumidor és omnicanal

plenament. Un 25% dels compradors ja usa només canals a distancia.

* El comprador de productes d’oci, cultura, electronica i esport és
plenament omnicanal. Un 71% usa el canal fisic, i un 69% també

canals digitals.
* Un 25% ja no compra fisicament aquest tipus de producte .

* De mitjana s'usen 1,1 canals a distancia, on la compra online és
clarament el canal preferit (67% dels compradors totals, vers un 3-4%

que usen altres canals a distancia).

* De entre els compradors que usen algun mitja a distancia (69%), en

fan un major Us que la mitjana:

o Els que prioritzen els serveis a I'hora de decidir on comprar (74%).
o Els municipis més petits (75%).

o Lagentjoveide mitjana edat (>75%).

o Els que teletreballen (82%).

Canals de compra usats actualment [multirespostal

Presencial

A través d'algun mitja a distancia

Online

Telefonic/whatsapp/...

A través d'empreses de darrera milla
(Glovo, Delivero, etc.)

4%

—1

]3%

71%

Exclusivament a
69% mmmm)  distancia

25%

67%)

Mitjana de

L canals a distancia
usats
1,1

Creixement dels compradors que usen el canal a distancia

60%

A

+9%pp

69%

Abans COVID-19

Fase COVID-19
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3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.5.- Oci, cultura, electronica i esport

OCI, CULTURA, ELECTRONICA i ESPORT > La compra presencial

La compra de productes d’equipament de la llar presencial es fa habitualment en les grans superficies especialitzades (27%), seguit dels centres

comercials (27%) i del comerg de proximitat (25%) i eixos comercials (12%).

* Les grans superficies especialitzades (27%) i els centres comercials
(27%) son els principals formats fisics de compra de productes de

cultura, oci, electronica i esport.

* Els centres comercials i els eixos comercials presenten un lleuger
guany de compradors. També creix lleugerament la intencié de

despesa en tots els formats, excepte en el comerg de proximitat.

* Entre els segments poblacionals que més compren en comerg urba
cal destacar, en relacié a la mitjana (25%), els que prioritzen la RSC i
I’economia local a I’hora de decidir on comprar (30%) o I'experiéncia
de compra (37%), i la gent gran (41%).

* Els menors de 24 anys només compren en un 8% dels entrevistats en
el comerg urba de forma habitual aquests productes, molt per sota de
la mitjana del 25%.

Establiment de compra habitual

Grans superficies especialitzades
Centres comercials

El comerg de proximitat proper a casa

En els eixos comercials de la meva ciutat 12%
En el comerg d'un altre municipi 5%
Hipermercats 4%

27%

27%

25%

[Només establiments de compra habitual >10%]

Lloc de compra Guany de nous

% compradors

habitual compradors
G fici
rans superficies 27% _
especialitzades
Centres comercials 27% +2%
Comerg de proximitat 25% --
Eixos comercials 12% +2%

*Diferencia entre el % de compradors que diuen que hi compraran en el futur més i els que menys.

Tendéncia de
la despesa*

+2%

+3%

-2%
+1
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3.- ANALISI SEGONS SECTORS
3.5.- Oci, cultura, electronica i esport

OCI, CULTURA, ELECTRONICA i ESPORT > Evolucié de la compra per canals a distancia

Els canals a distancia han crescut gairebé un +15% degut al confinament. El promig de compres a distancia abans del confinament era de 5,0,

mentre que després del confinament és del 5,5 (+10,4%). L'increment de les compres online es produeix més per un augment de les compres dels

gue ja compraven, que no pas per un guany de nous compradors

El 67% dels compradors usa el canal online.

* D’aquests, un 58% ja eren usuaris abans del
confinament, i un 9% sén nous usuaris.

* Dels nous usuaris, molts ja eren compradors online
d’altres productes.

Només el 4% dels compradors usa el canal telefonic.

¢ D’aquests, la meitat ja eren usuaris abans del

confinament.

Només el 3% dels compradors usa empreses

logistiques que fan la compra per ell (Glovo, Delivero,

etc.).

e D’aquests, la meitat ja eren usuaris del canal abans
del confinament.

Usuaris del canal online Usuaris del canal telefonic, whatsapp, ... Usuaris d'empreses (Glovo, Delivero, ...)
Ha comengat a ] 2,0% 150 _ :
comprar després 6.7% 0 jaeren Ha comencat a €0% . 0,3% 34%
del confinament perat 50% usuaris del comprar després 1,0% ja e.rer(; | Ha comencat a jaeren
. usuaris de i
caTtaI en del confinament canal en comprar després usuarlls del
altres .
Ha comencat a altres del confinament canalen
comprar durant en productes 0 75% altres
el confinament 50%  productes 1,2% productes
Ha comencat a o Ha comengat a
comprar durant en 1,5% comprar durant en
el confinament el confinament
58,2%
Ja comprava abans
del confinament 17%
(]
Ja comprava abans 1.8% Ja comprava abans ’
del confinament ’ del confinament




INDEX

1.- Introduccio

2.- Factors clau per atraure compradors

3.- Analisi segons sectors

4.- Recomanacions per adaptar-se al consumidor
en un entorn incert

Annex |




4.- RECOMANACIONS PER ADAPTAR-SE AL CONSUMIDOR EN UN ENTORN INCERT

Clau: ARRISCA’'T

Innova, fes propostes arriscades, sorprenents, noves.
El consumidor no penalitza l’error, i SI que premia I'éxit amb recomanacio positiva

La recomanacié dels amics i familiars és un canal molt important
per influir en la decisi6 de compra i en el descobriment de nous
establiments.

Les dades de l'estudi ens mostren que el consumidor tendeix
recomanar les experiéncies positives (generant un efecte
d’acceleracid), i en canvi tolera i penalitza poc les negatives.

En un context d’incertesa, és moment de fer propostes arriscades,
noves, sorprenents.

Cal idear molts “petits actes” i articular un procés de prova i error,

identificant els que generen més actitud positiva.

Recomanacions

1. Crear seccions setmanals “sorpresa”.

2. Incorporar en la botiga elements trencadors, en llum, color, olor,

etc.

3. “Online Pop-Up Stores” (webinars vinculats al teu comerg i canal

a distancia)

Consumidors que han recomanat un
establiment per una experiéncia positiva

Consumidors que han desaconsellat un
establiment per una experiéncia negativa

80%

27%

GAP segons segments de consumidor més sensibles a ser
promotors nets
(dif. entre el % que prescriuen i el % que desaconsellen)

25_34 anys [EDAT]
Persona sola [LLAR]
55_64 anys [EDAT]
Dona [Génere]

Nucli familiar amb fills [LLAR]
65_75 anys [EDAT]
Parella sense fills [LLAR]
45_54 anys [EDAT]
35_44 anys [EDAT]
Home [GENERE]

18 24 anys [EDAT]
Altres [LLAR]

Pis compartit [LLAR]

59%

58%

55%

55%

53%

—— 519
— 50%
— 0%
— 45%
— 37%

— 26% (€L

53%

GAP segons elements que major impacten en el record d’'una

experiéncia positiva

(dif. entre el % que prescriuen i el % que desaconsellen)

Diseny

Diversio

Olors i fragancies
Llum i color
Complicitat
Inspiracio

Calma i serenitat
Curiositat
Solidaritat
Musica

Sorpresa

Nostalgia

—— (1%

—— 350,

47%

>

GAP promig
53%
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4.- RECOMANACIONS PER ADAPTAR-SE AL CONSUMIDOR EN UN ENTORN INCERT

Clau: GOLD

Focalitza't en que els teus millors clients per a qué es converteixin en ambaixadors de la teva botiga.
Prioritza en ells les inversions i estrategies de comunicacid, marqueting, etc.

Es el moment de redefinir les estratégies de comunicaci6 i
marqueting. Les xarxes socials, les targetes de fidelitzacid, les
activitats, internet o les webs, per si soles, no son uns elements
decisors de compra per si sols, han d’anar acompanyats
d’experiéncies positives que generin recomanacié en els entorns
familiars i d’amics.

Cal centrar I'estratégia i I’objectiu en aconseguir en que els millors
clients de I'establiment facin una recomanacié positiva, que es
converteixin en “ambaixadors de I’establiment”.

Ja no es tracte de voler comunicar i arribar a molts potencials
compradors, sindé que el 20% dels millors clients, n’aporti un un

altres 20%

Recomanacions

1. Crea esdeveniments, productes i/o serveis exclusius per als
clients VIP:

o Dies / hores de compra preferent
o Presentacié de nous productes

o Teléfon directe de contacte

o Accés preferent a rebaixes.

o Descomptes especials.

Com acostumes a descobrir nous comergos al teu

El que em recomanen els
meus familiars, amics

A través de revistes /
publicitat

Passejant

Buscant a Google o apps de
geolocalitzacié botigues a
prop de casa

A través de les xarxes socials
Quan busco per internet

sobre el producte que vull
comprar

Consulto la web de

|'associacidé de comerciants

Pels anuncis a la TV o radio

Altres

municipi? [multiresposta]
e
25%
22%

17%

17%

16%
6%
2%

1%
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4.- RECOMANACIONS PER ADAPTAR-SE AL CONSUMIDOR EN UN ENTORN INCERT

Clau: GALILEO

Implanta una estratégia de customer centricity, és a dir, abans, durant i després de I'acte de compra.

Prioritza la confianga, solvéncia i qualitat del servei.

L’estudi mostra com el consumidor no demanda tant que es
tingui un coneixement d’ell complet (per exemple recordant
I’aniversari, les seves preferéncies, etc.) -aquests sén aspectes
importants, perdo no decisors-, sinéd que el que demanda el
consumidor és que l'estratégia, el servei i el canal estiguin
centrats en ell, i que per tant pugui tenir plena confianca en la
qualitat del servei.

La clau és la confianca i la solvéncia centrada en el comprador,
no tant la tecnologia: “Es igual quina plataforma tinguis si la

primera comanda no la serveixes bé”

Recomanacions

1. Ofereix un canal de comunicacio directe, rapid i agil per gestionar

el servei postvenda i possibles incidéncies (teléfon, etc.).

2. Adoptar tecnologies (soft) integrals en la gestid i interaccié amb

el client.

3. Necessitat de readaptar i reconfigurar les plantilles laborals, i

promoure noves especialitzacions.

4. Necessitat de redefinir i formar els treballadors en les habilitats

associades.

Productes entregats correctes [SERVEIS]
Mascareta [SEGURETAT]
Neteja [EXPERIENCIA]
Qualitat [PRODUCTE]
Seguretat en el pagament [SERVEIS]
Cumpliment dates entrega [SERVEIS]
Bons preus [PRODUCTE]
Gel hidroalcoholic [SEGURETAT]
Bon servei post venda [SERVEIS]
contacless [SEGURETAT]
Gestid de les cues [SEGURETAT]
Compra rapida [EXPERIENCIA]
Web facil usar [SERVEIS]
Economia local [RSC]
Indicacions visibles [SEGURETAT]
Control aforament [SEGURETAT]
Espais amplis [SEGURETAT]
Entrega a domicili [SERVEIS]
Promocions i ofertes [PRODUCTE]
Transparencia [RSC]
Varietat [PRODUCTE]
Prod. Proximitat [PRODUCTE]
Amabilitat [EXPERIENCIA]
Varietat oferta a la web [SERVEIS]
Amplitud [EXPERIENCIA]

82%

78%

74%

73%

72%

66%

65%

56%

56%

54%

52%

52%

51%

49%

49%

48%

- 4a1% |
| 47% |
| 47% |
| 46% |
| a2% |
| 2% |
4% |
| a1% |

39%
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4.- RECOMANACIONS PER ADAPTAR-SE AL CONSUMIDOR EN UN ENTORN INCERT

Clau: POCKET RETAIL

Desenvolupa un portfoli de venda i serveis a distancia complet.

Recomanacions

El creixement de I'tiis de serveis de compra a distancia son un
element essencial per generar una experiéncia de compra

satisfactoria i una fidelitat i engagement del comprador.

1.

Producte Fresc

Compradors omnicanals pre-COVID [Feb.20] 12%
Var. % preCOVID vs. postCOVID +11%

Compradors omnicanals Fase-COVID [Jul.20] 23%

Online 9%

Telefonic/whatsapp/... 13%

A través d'empreses de darrera milla (Glovo, Delivero, etc.) 9%
<1%

Compradors exclusius online

Accelerar els canals de venda a distancia (marketplace, XXSS, telefonic,
operadors tercers, etc.)

Necessitat de redefinir els processos de venda, gestié estocs, etc. per donar

servei a diferents canals en paral-lel de venda.

Major integracié d’operadors externs (Glovo, Deliveroo, etc.) en la cadena de
valor del comerg.

Promocié del click&collect en les seves diferents vessants.

Promocié d’acord marc sectorials / territorials per una gestié de la darrera milla.

Mancomunar/desenvolupar serveis compartits a través de les associacions.

Modai . .
. . Equipament de la Oci, cultura,
Resta quotida equipament de la ..
llar electronica i esport
persona
22% 49% 42% 60%
+7% +7% +8% +9%
29% 56% 50% 69%
25% 54% 48% 67%
6% 4% 4% 4%
5% 3% 3% 3%
<3% 9% 19% 25%
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4.- RECOMANACIONS PER ADAPTAR-SE AL CONSUMIDOR EN UN ENTORN INCERT

Clau: SMART RETAIL

Tecnificar el punt de venda i el back office indispensable per donar resposta al nou comprador.

La digitalitzacio i incorporacié de tecnologies en tota la cadena de
valor comercial esdevé essencial per donar resposta a les demandes
del nou consumidor en diferents vessants: el canal online, els serveis
d’atencio, la agilitzacié del temps a la botiga, la interacci6 amb el
client en tot el cicle de compra, la adopcié de mesures de seguretat a

la botiga, etc.

Recomanacions

1. Digitalitzar els processos de forma global i integral, per poder orientar-

los tots al client (customer centricity)

2. Implantar tecnologies al punt de venda contacless, control aforaments,

control de trafic, etc.

3. Necessitat de tecnificar el punt de venda adoptant tecnologies que

millorin I'experiéncia, la seguretat, la rapidesa en la compra, etc.
4. Gestio del big data global i redisseny de molts indicadors de progrés.

5. Presentar casos d’eéxit sobre la Intel-ligéncia Artificial i el Big Data
aplicada al comerg i especialment, als serveis que pot oferir als clients.

6. Incentivar escalabilitat de I'adopcié digital / tecnologica per al petit

comerg a tots els nivells (front i back office)

Productes entregats correctes [SERVEIS]
Mascareta [SEGURETAT]

Neteja [EXPERIENCIA]

Qualitat [PRODUCTE]

Seguretat en el pagament [SERVEIS]
Cumpliment dates entrega [SERVEIS]
Bons preus [PRODUCTE]

Gel hidroalcoholic [SEGURETAT]
Bon servei post venda [SERVEIS]
contacless [SEGURETAT]

Gestid de les cues [SEGURETAT]
Compra réapida [EXPERIENCIA]

Web facil usar [SERVEIS]

Economia local [RSC]

Indicacions visibles [SEGURETAT]
Control aforament [SEGURETAT]
Espais amplis [SEGURETAT]

Entrega a domicili [SERVEIS]
Promocions i ofertes [PRODUCTE]
Transparencia [RSC]

Varietat [PRODUCTE]

Prod. Proximitat [PRODUCTE]
Amabilitat [EXPERIENCIA]

Varietat oferta a la web [SERVEIS]
Amplitud [EXPERIENCIA]

82%

78%

74%

73%

72%

66% |

65% |

56% |

56% |

54% |

52% |

52% |

| 51% |
| 49% |
| 49% |
| a8% |
| 47% |
| 471% |
| 471% |
| 46% |
| a2% |
| a2% |
| 42% |
| a1% |

39%
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4.- RECOMANACIONS PER ADAPTAR-SE AL CONSUMIDOR EN UN ENTORN INCERT

Clau: FAST BUY&SERVICE

Innova i redissenya la botiga per donar resposta a les inquietuds de compra rapida, seguretat i nous serveis.

Es necessari repensar el layout arquitectonic i funcional de de I’establiment Recorda una botiga que t’hagi resultat especialment agradable.

per: Quins tres aspectes I’hi associaries? [multiresposta]

e < . . , . . Calma, serenitat 39%
* Facilitar una compra rapida, i a I’hora calmada i serena: el consumidor
(96% T2B) vol una gestio eficient del “temps que inverteix en comprar”. Disseny | 39%

Penalitza molt “la pérdua de temps” (I’espera, la demora, el mal servei, Lumicolor | 34%

etc.) aixi com la tensio, “estrés”, “pressio”. L
Olors i fragancies | 32%
* Facilitar la seguretat sanitaria (>90% T2B).

- ) Curiositat | 27%
* Facilitar un entorn de compra agradable, ampli. (>90% T2B)

Insipiracié 18%

* Generar experiéncies sorprenents

Recomanacions Complicitat 16%

1. La botiga fisica haura d’adoptar diferents rols i multiplicitat d’'usos (sedentaria, Sorpresa | 13%
efimera, punt experiencial, servei, showroom, etc.)
Musica 13%

2. Espais a l'interior de la botiga més grans, millor informacioé i cartells.
. ) ) ) Solidaritat | 11%

3. Incorporar dissenys i zones experiencials (llum, colors, olors, etc.).

4. Caldra redefinir els indicadors associats al retail fisic: La facturacié / m2, el Diversio | 9%

footfall, els KPI de trafic i conversié en vendes. El trafic a botiga no sera tan :
Nostalgia 6%
important i el focus es posara en la conversié en vendes.

Altres 6%

5. Eina d’autoavaluacié per garantir la seguretat i la confianga dels clients i
empleats del comerg.

6. Adoptar eines d’autoavaluacié per avaluar el grau de recuperacio i resiliéncia

del comerg,



4.- RECOMANACIONS PER ADAPTAR-SE AL CONSUMIDOR EN UN ENTORN INCERT

Clau: TELETREBALL

Defineix una estrategia especifica per els teletreballadors.

El teletreball, que representa el 16% de la poblacié activa i pot
arribar a créixer fins a un 25%, constitueix un important canvi
de paradigma en els habits de consum, incrementant molt per
un costat, la demanda de serveis de venda a distancia i entrega
a domicili, i per I’altre, augmentant el factor proximitat com a
element decisor d’eleccié de I'establiment.

El comerg de proximitat en entorns on viuen els residents ha de
definir una estratégia especifica adrecada a les persones que

estan teletreballant.

Recomanacions

1. Campanya de comunicacid als residents (incltis impulsant canals

fins ara en desus com informacio a la bustia).

2. Repensar I'horari comercial al migdia (“potser ara convé obrir al
migdia , o a les 16h, per a queé els teletreballadors puguin

comprar”)

3. Implementar i facilitar canals i serveis adaptats: per exemple,
poder fer la comanda al mati i passar-la a recollir al migdia.

Evolucién del nimero y porcentaje de los ocupados que teletrabajan habitualmente

48

4,5% 3%
[3,6% B
951.800
% n“on

2010 2011 2012 2013 2014 2016 17 2018 2019 2020

—olumen /o total

Fuente: Randstad e INE

Atributs relacionats amb el canal a distancia

Mitjana Teletreball

32%

Que disposin de venta a distancia
37%

47%

Que tinguin servei d'entrega a domicili
51%

Que disposin d'un teléfon directe per 15%
gestionar les incidéncies 20%

Importancia de la proximitat
Mitjana = Teletreball
35%

Que estigui a prop de casa
46%
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4.- RECOMANACIONS PER ADAPTAR-SE AL CONSUMIDOR EN UN ENTORN INCERT

Clau: RSC DE PROXIMITAT

Adaptai repensa el que es comunica en relacio a la RSC.
Es més important posar en valor el que s’aporta a la comunitat, que no pas explicar les “Tn que es reciclen”.

Creix la importancia dels valors i la responsabilitat amb la
comunitat en determinats segments de compradors. Cal
repensar el relat de la RSC, massa centrat en accions concretes
(tn. que es reciclen, no a les bosses de plastic, etc.), i incorporar
aspectes globals de valor a la comunitat tant en aspectes
ambientals, com de generacié d’ocupacié local, contribucié a

I’estat del benestar, etc.

El comerg de proximitat és qui millor capitalitza aquests valors.

Recomanacions

1. Campanyes de comunicacié, conscienciacio i difusio dels valors
de la proximitat: Generar vincles emocionals a partir de positivar

i explicar els beneficis del comerg urba.

2. Potenciar 'Economia de Valor vs. L’'Economia de Volum . La

primera aporta diferenciaci6 i la segona va enfocada
exclusivament a que la cadena de valor generi el preu més baix
possible. En aquest cas, I'economia de valor va lligada amb la
capacitat d’'un territori de definir una identitat comercial propia
amb un relat i un projecte estratégic al seu voltant. En canvi,

I’economia de volum va llogada a la uniformitat comercial.

3. Promocié de 'economia local (va més enlla del comerg local, ja

que inclou la seva cadena de subministrament).

4. Artesania i comerg local com a element diferenciador.

Que prioritza el consumidor a I’hora de decidir la compra (primera eleccid)

PRODUCTE
(qualitat, varietat, preu, ofertes, etc.)

SEGURETAT
(seguretat sanitaria, proteccid covid-19,
etc.)

SERVEIS | FACILITATS
(tracte, servei, personalitzacid, canals
de venda a distancia, comunicacid, etc.)

EXPERIENCIA | COMODITAT FiSICA
(ambient de I’establiment, accés,
horaris, personal, atencid, etc.)

RSC
(compromis de 'empresa amb el medi
ambient, I'entorn, la societat, etc.)

8%

25%

41%

Manifesten haver
canviat els habits

[36%]

[65%]

[729]

[41%]

[52%]

Consumidors que manifesten que és
molt important I'impacte positiu en la

comunitat i 'economia local

49%

En quina mesura els
seglients formats satisfan
les teves necessitats de
compra?

El comerg de proximitat

Els eixos i carrers comercials
Mercat Municipal

Supermercats

Hipermercats

Centres comercials

Grans superficies especialitzades
Portals online generalistes
Portals online especialitzats

Mercats Ambulants

COMPRADORS QUE
PRIORITZEN LA RSC

Molt
49%
18%
44%
15%
4%
9%
9%
12%
4%
10%

Bastant T2B
49% | 98%
51% 68%
39% 83%
61% 75%
45% 50%
34% 43%
37% 46%
33% 46%
30% 34%
36% 46%
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ANNEX

Importancia de 51 atributs concrets al decidir on fer la compra (resultats totals agregats)

Aspectes que sén Molt Importants per a >50% dels entrevistats

Que els productes entregats siguin els comprats [SERVEIS]
Que es porti mascareta [SEGURETAT]

La neteja de I'establiment [EXPERIENCIA]

La qualitat dels productes [PRODUCTE]

Que en doni confianga la seguretat del pagament [SERVEIS]
Que compleixin les dates i hores d'entrega [SERVEIS]

Bons preus [PRODUCTE]

Que es dispensi gel hidroalcoholic [SEGURETAT]

Que tinguin un bon servei post compra [SERVEIS]

Que es pugui pagar amb mobil o contacless [SEGURETAT]

Que es gestionin correctament les cues d'entrar i pagar
[SEGURETAT]

Que pugui comprar rapidament i sense cues [EXPERIENCIA]

Que la web sigui facil d'usar [SERVEIS]

O Molt Important

L7 Bastant important

]
78% | 7% |
o
R B
R
66% 30%
R
R
R R
A
o
s1% 0 4 _2:’/; _______________ E

J—

T28

97%

95%

98%

99%

97%

96%

97%

89%

93%

87%

93%

96%

93%

ASPECTES RELACIONATS AMB ASPECTES RELACIONATS AMB
EL PRODUCTE LA SEGURETAT

ASPECTES RELACIONATS AMB
ELS SERVEIS | FACILITATS

ASPECTES RELACIONATS AMB
L’EXPERIENCIA | COMODITAT
FiSIcA

ASPECTES RELACIONATS AMB

LA RSC
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ANNEX

Importancia de 51 atributs concrets al decidir on fer la compra (resultats totals agregats)

Aspectes que sén Molt Importants per al 30-50% dels entrevistats

Que generi ocupacid i economia de proximitat [RSC]

O Molt Important

L7 Bastant important

Indicacions de seguretat clares i visibles [SEGURETAT]

Control i visualitzacio de I'aforament [SEGURETAT]

Que els passadissos siguin amples [SEGURETAT]

Que tinguin servei d'entrega a domicili [SERVEIS]

Bones promocions i ofertes [PRODUCTE]

Transparéncia sobre la fabricacié dels productes [RSC]

Amplia varietat de productes i marques [PRODUCTE]

La presencia de productes de proximitat [PRODUCTE]

Empleats amables i amb "bon rotllo" [EXPERIENCIA]

Que hi hagi gran varietat de producte a la web [SERVEIS]

L'amplitut dels espais i passadissos [EXPERIENCIA]

Que tingui parquing [EXPERIENCIA]

Embasos i embalatges sostenibles i reciclables [RSC]

Que sigui facil trobar personal d'atencié [EXPERIENCIA]

L'ambient de I'establiment en general [EXPERIENCIA]

Que estigui a prop de casa [EXPERIENCIA]

Que m'informin de les mesures de seguretat [SEGURETAT]

Compromis amb el medi ambient [RSC]

Serveis de compra a distancia [SERVEIS]

Que hi hagi entrades i sortides diferenciades [SEGURETAT]

Que tingui productes sostenibles [RSC]

49% 42%
49% &%
48% . 3% .
47% A%
47% 36%
47% Y S
46% 44%
42% R .
42% L lAt%
22% A% ]
41% 47%
39% . 5 _1_7’/_;_____________________________________:
39% - 1
39% 47%
39% A%
35% o 850% ]
34% T 4_ 9_"_/;____________________________________I
32% 45%
32% 3%
31% ;oo 46% |

T2B
91%
91%
91%
93%
83%
90%
90%
89%
89%
89%
88%
90%
76%
86%
88%
93%
85%
83%
86%
77%
71%
77%

ASPECTES RELACIONATS AMB
LA SEGURETAT

ASPECTES RELACIONATS AMB
EL PRODUCTE

ASPECTES RELACIONATS AMB
ELS SERVEIS | FACILITATS

ASPECTES RELACIONATS AMB
L’EXPERIENCIA | COMODITAT
FiSIcA

ASPECTES RELACIONATS AMB

LA RSC
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ANNEX

Importancia de 51 atributs concrets al decidir on fer la compra (resultats totals agregats)

Aspectes que sén Molt Importants per a <30% dels entrevistats

O Molt Important

L7 Bastant important

Renovacio de la oferta [PRODUCTE]

La il-lumimacié de I'establiment [EXPERIENCIA]

Que es dispensin guants [SEGURETAT]

Productes sostenibles, ECO, BIO, ... [PRODUCTE]

Implicacié en projectes socials i/o comunitaris [RSC]

Els cartells d'informacié en general [EXPERIENCIA]

Sentits i carrils d'una sola direccié [SEGURETAT]

La presencia de productes artesans [PRODUCTE]

Que em recomanin productes [EXPERIENCIA]

Que tinguin tarjeta de fidelitzacié [SERVEIS]

Comunicacio en les xarxes socials [SERVEIS]

Que m'enviin ofertes adaptades a mi [SERVEIS]

Que coneguin les meves preferéncies [SERVEIS]

Que m'informin de les activitats i esdeveniments [SERVEIS]

Que recodin el meu aniversari [SERVEIS]

La publicitat, folletos i cupons [PRODUCTE] || 5%

29% e 5% ]
27% s
24% T 3a% E
23% % E
23% 50%
22% T s3% '
a1 e
21% T s
8% 4%
12% 35%
11% 31%
11% 31%
o [
8% 25%
6% 17%
2% :

T2B

81%

83%

58%

71%

73%

75%

62%

72%

53%

47%

42%

42%

41%

33%

23%

31%

ASPECTES RELACIONATS AMB

EL PRODUCTE LA SEGURETAT

ASPECTES RELACIONATS AMB

ASPECTES RELACIONATS AMB
L’EXPERIENCIA | COMODITAT

ASPECTES RELACIONATS AMB

ELS SERVEIS | FACILITATS EiSICA

ASPECTES RELACIONATS AMB
LA RSC
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Atributs diferencials dels compradors que prioritzen el producte per decidir on comprar

ANNEX

41%

COMPRADORS PRIORITZA EL PRODUCTE

Diferéncia respecte la mitja del % compradors que considera cada atribut Molt Important

ATRIBUTS ON CREIX LA IMPORTANCIA

ATRIBUTS ON BAIXA LA IMPORTANCIA

Productes entregats correctes [SERVEIS] +5%
Qualitat [PRODUCTE] +5%
Cumpliment dates entrega [SERVEIS] +4%
Seguretat en el pagament [SERVEIS] +4%

Bon servei post venda [SERVEIS] +2%

Varietat [PRODUCTE] +1%

Varietat oferta a la web [SERVEIS] 1%

-4%

| -5%

| -5%

| -5%

| -5%

| -6%

| 7%

| 7%

-9%

Compromis medi ambient [RSC]
Info. Mesures [SEGURETAT]
Venda a distancia [SERVEIS]
Amabilitat [EXPERIENCIA]
Implicacié comunitat [RSC]

Prod. Proximitat [PRODUCTE]
Indicacions visibles [SEGURETAT]
Amplitud [EXPERIENCIA]

Web facil usar [SERVEIS]

Guants [SEGURETAT]

Economia local [RSC]

Mascareta [SEGURETAT]

Espais amplis [SEGURETAT]
Circuits de pas [SEGURETAT]
Parking [EXPERIENCIA]
contacless [SEGURETAT]

Control aforament [SEGURETAT]
Gel hidroalcoholic [SEGURETAT]

Accesos diferenciats [SEGURETAT]
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ANNEX

Atributs diferencials dels compradors que prioritzen la seguretat per decidir on comprar

25% COMPRADORS PRIORITZA LA SEGURETAT

Diferéncia respecte la mitja del % compradors que considera cada atribut Molt Important

ATRIBUTS ON CREIX LA IMPORTANCIA ATRIBUTS ON BAIXA LA IMPORTANCIA

Control aforament [SEGURETAT] +19%
a0 e
Gel hidroalcoholic [SEGURETAT] +18% 3% venda a distancia [SERVEIS)
Accesos diferenciats [SEGURETAT] +17%
Espais amplis [SEGURETAT] +13%
-4% Cumpliment dates entrega [SERVEIS]
Info. Mesures [SEGURETAT] +12%
Mascareta [SEGURETAT] +12%
N Productes entregats correctes
. o _5o,
Amplitud [EXPERIENCIA] +11% 5% [SERVEIS]
Guants [SEGURETAT] +11%
Indicacions visibles [SEGURETAT] +11%
-5% Seguretat en el pagament [SERVEIS]
Circuits de pas [SEGURETAT] +10%
Parking [EXPERIENCIA] +10%
H H 0,
Prod. Proximitat [PRODUCTE] +10% 5% Entrega a domicili [SERVEIS]
Gestid de les cues [SEGURETAT] +10%




ANNEX

Atributs diferencials dels compradors que prioritzen els serveis i les facilitats per decidir on comprar

14% COMPRADORS PRIORITZA ELS SERVEIS | LES FACILITATS

Diferéncia respecte la mitja del % compradors que considera cada atribut Molt Important

ATRIBUTS ON CREIX LA IMPORTANCIA

ATRIBUTS ON BAIXA LA IMPORTANCIA

Venda a distancia [SERVEIS]
Entrega a domicili [SERVEIS]
contacless [SEGURETAT]

Web facil usar [SERVEIS]

Info. Activitats [SERVEIS]

Compra rapida [EXPERIENCIA]
Bon servei post venda [SERVEIS]
Promocions i ofertes [PRODUCTE]
Parking [EXPERIENCIA]

Guants [SEGURETAT]

Gestio de les cues [SEGURETAT]
Ofertes personalitzades [SERVEIS]

Seguretat en el pagament [SERVEIS]

+4

s

+2%

11%

+7%

+7%

%

+4%

+3%

+3%

+3%

+18%

+14%

Renovacio de la oferta [PRODUCTE]
Prod. Artesants [PRODUCTE]

Info. Mesures [SEGURETAT]
Cumpliment dates entrega [SERVEIS]
Implicacié comunitat [RSC]
Compromis medi ambient [RSC]
Productes entregats correctes...
Amplitud [EXPERIENCIA]

Prod. Sostenibles [RSC]

Cartells i informacié [EXPERIENCIA]
Indicacions visibles [SEGURETAT)]
Proximitat a casa [EXPERIENCIA]
Il-luminacié [EXPERIENCIA]
Economia local [RSC]

Neteja [EXPERIENCIA]

Prod. Proximitat [PRODUCTE]
Ambient [EXPERIENCIA]

Qualitat [PRODUCTE]

Transparéncia [RSC]
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ANNEX

Atributs diferencials dels compradors que prioritzen I'experiéncia i la comoditat fisica per decidir on comprar

12% COMPRADORS PRIORITZA L’EXPERIENCIA | LA COMODITAT FiSICA

Diferéncia respecte la mitja del % compradors que considera cada atribut Molt Important

ATRIBUTS ON CREIX LA IMPORTANCIA ATRIBUTS ON BAIXA LA IMPORTANCIA

N -29 E ia local [R
Proximitat a casa [EXPERIENCIA] +12% ) conomia local [RSC]
N -2% Envasos sostenibles [RSC
Personal d'atencid [EXPERIENCIA] +9% ° [RSCI
-39 Prod. Proximitat [PRODUCTE
Entrega a domicili [SERVEIS] +8% 3% rod. Proximitat [ ]
s ] -3% Info. Mesures [SEGURETAT]
contacless [SEGURETAT +6%
. -4% Varietat oferta a la web [SERVEIS]
Amabilitat [EXPERIENCIA] +5%
-4% Accesos diferenciats [SEGURETAT]
Neteja [EXPERIENCIA] +5%
-5% Implicacié comunitat [RSC]
Varietat [PRODUCTE] +5%
-5% Prod. Sostenibles [RSC]
Cumpliment dates entrega [SERVEIS] +5%
-6% Prod. Artesants [PRODUCTE]
Compra rapida [EXPERIENCIA] +5%
-6% Productes eco, bio, ... [PRODUCTE]
Ambient [EXPERIENCIA] +4%
-7% Mascareta [SEGURETAT]
Amplitud [EXPERIENCIA] +4%
-8% Gel hidroalcoholic [SEGURETAT]
Seguretat en el pagament [SERVEIS +49
& pag [ ] S -8% Control aforament [SEGURETAT]
i i 0,
Promocions i ofertes [PRODUCTE] +4% -10% Compromis medi ambient [RSC]




ANNEX

Atributs diferencials dels compradors que prioritzen la RSC per decidir on comprar

8% COMPRADORS PRIORITZA LA RSC

Diferéncia respecte la mitja del % compradors que considera cada atribut Molt Important

ATRIBUTS ON CREIX LA IMPORTANCIA ATRIBUTS ON BAIXA LA IMPORTANCIA
-10% Amplitud [EXPERIENCIA]
Economia local [RSC] +16%
-11% Qualitat [PRODUCTE]
Compromis medi ambient [RSC] +16%
-11% Proximitat a casa [EXPERIENCIA]
Prod. Proximitat [PRODUCTE] +11% -12% Seguretat en el pagament [SERVEIS]
Prod. Sostenibles [RSC] +9% -12% Bons preus [PRODUCTE]
-13% Parking [EXPERIENCIA]
Implicacié comunitat [RSC] +9%
-14% Control aforament [SEGURETAT]
Transparéncia [RSC] +7%

-15% Gestio de les cues [SEGURETAT]

Amabilitat [EXPERIENCIA] +7% -16% Guants [SEGURETAT]

Prod. Artesants [PRODUCTE] +6% -18% Varietat oferta a la web [SERVEIS]
-18% Varietat [PRODUCTE]
Web facil usar [SERVEIS] +6%
-20% Promocions i ofertes [PRODUCTE]
Productes eco, bio, ... [PRODUCTE] |+3%

-20% Bon servei post venda [SERVEIS]
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