. www.bizlawyer.ro
Blzlawyer Un proiect al Bullet Media & 648 Group
e 2023-02-23 10:39:01

Cele mai importante trei tendinte care vor modela viitorul in retail

Pe masura ce agteptarile consumatorilor evolueaza, retailerii se afla mai mult ca niciodata sub presiunea de
a oferi propuneri de valoare autentice, centrate pe client. Studiul EY Future Consumer Index identifica trei
cerinte de baza ale consumatorilor de la retaileri: sa le faca viata mai ugoara, mai buna si mai
satisfacatoare.

Chiar si Tnainte de pandemia COVID-19, retailerii se confruntau cu o schimbare catre online care ameninta
strategiile lor traditionale bazate pe magazine fizice. Cei care au reusit sa investeasca in capacitatile lor digitale si
au continuat sa furnizeze bunuri esentiale, au avut de castigat in timpul pandemiei. Cei care nu au reusit sa tina
pasul, au resimtit din plin lipsa accesului la clientii lor.

In pofida mult mediatizatei ,,apocalipse a retailului”, care a urmat recesiunii din 2007-2009, si care a fortat
inchiderea a zeci de mii de magazine la nivel global, retailerii de top au continuat sa faca fata perturbarilor si sa isi
imbunatateasca activitatea. In ceea ce priveste viitorul, exista doua aspecte fundamentale in mediul de operare care
vor pune la incercare strategiile testate pana acum.

Primul este faptul ca fortele perturbatoare care modeleaza retailul nu mai sunt incadrabile in evenimente distincte,
ci formeaza un fundal permanent care pune la incercare in mod constant rezistenta si agilitatea retailerilor. Acestia
s-au bucurat de un deceniu de relativa stabilitate economica Intre recesiune si izbucnirea COVID-19. Astazi,
efectele COVID-19 sunt accentuate de socurile din lanful de aprovizionare, de accelerarea inflatiei, de razboiul din
Ucraina si de tensiunile geopolitice. Toti acesti factori actioneaza impreuna pentru subminarea erei globalizarii si a
relativei prosperitati de care companiile s-au bucurat in ultimul deceniu.

In acest context, nevoia de si mai multa centrare pe client se intensifica, pe masura ce asteptarile consumatorilor
evolueaza si apar tot mai multi factori care faciliteaza cresterea transparentei si a posibilitatilor de alegere,
adoptarea schimbarilor tehnologice (in special, in mediile digitale), raspunsul la preocuparile $i angajamentele tot
mai mari in materie de sustenabilitate i convergenta ntre diferite sectoare.
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Al doilea aspect este reprezentat de schimbarea care are loc in relatia dintre retaileri $i consumatori, unde
demersul constant de centrare pe client pare sa nu mai fie suficient pentru a asigura loialitatea. In realitate, de-a
lungul deceniilor, comertul cu amanuntul nu a reusit sa adopte cu adevarat centrarea pe client, punind pe primul
loc alte nevoi de afaceri. S-ar putea spune ca retailerii s-au dezvoltat timp de decenii facindu-si clientii sa faca o
mare parte din munca in locul lor, facAndu-i parte dintr-un proces optimizat in jurul magazinelor si al produselor
pe care le vand. A te deplasa pana la un magazin, a fi nevoit sa te plimbi printre raioanele de marfa, sa cauti intr-o
gama vasta de produse pentru a ajunge la ceea ce doresti, la un pref pe care nu il poti negocia, a trebui sa duci
produsele la casa, a sta la coada pentru a plati, a scana articolele si a transporta apoi produsele achizitionate la
domiciliu nu prea constituie o experienta centrata pe client.

Acest lucru se schimba pe masura ce consumatorii devin tot mai importanti in definirea activitatilor retailerilor.
Internetul a oferit mai multe cunostinte, optiuni si transparenta. Platformele online au redefinit asteptarile privind
alegerea si confortul, aratindu-le consumatorilor ce se poate realiza. Spatiile digitale si fizice imersive au creat noi
abordari ale experientei de cumparare. Smartphone-urile si platformele logistice au Tmbunatatit exponential modul
in care consumatorii pot accesa si primi produsele. Valorile consumatorilor in legatura cu problemele sociale si de
mediu influenteaza din ce in ce mai mult ceea ce cumpara si de la cine cumpara.

Retailerii se afla acum intr-un peisaj 1n care clientul este cu adevarat rege, iar simpla oferire a unei abordari
centrate pe client nu mai este suficienta pentru a conferi loialitate sau sustinere. In schimb, retailerii trebuie sa
gaseasca modalitati de a se integra in viata de zi cu zi a consumatorilor lor prin furnizarea de valoare tangibila si
intangibila. Succesul este definit acum de capacitatea de a construi o relatie de incredere pe termen lung. Simplul
act de vanzare de produse In mod tranzactional nu va mai fi suficient.

Aceasta tranzitie se va dovedi dificila pentru retailerii traditionali. Acestia au construit afaceri vaste si profitabile
care acopera canale, categorii si continente, folosind o infrastructura traditionala de care va fi dificil sa se
desprinda. Eforturile de schimbare sunt evidente, dar nu i amploarea schimbarilor necesare. Indicatorii de
performanta care au la baza vanzarile pe metru patrat nu vor fi potrivite pentru o baza de clienti care 1si amesteca
din ce in ce mai mult obiceiurile de cumparare intre magazinele fizice si online. Promotiile concepute pentru a
creste dimensiunea cosului rezoneaza mai putin pentru clientii care doresc sa cumpere produse "mai bune", mai
degraba decat "mai multe" lucruri. Amenajarile generice din magazinele cu multe stocuri ignora placerea pe care
consumatorii o doresc atunci cand interactioneaza cu brandurile.

Georgiana Iancu, Partener, coordonator al practicii de Impozite indirecte si liderul sectorului de Retail si Produse
de Consum, EY Roménia: ,, Vedem si in plan local ca asteptarile consumatorilor se schimba in mod accelerat si
este putin probabil ca acestea sa revina la ceea ce erau inainte. 54% din respondentii studiului considera ca
valorile lor si modul in care isi traiesc viata s-au schimbat. Atunci cdnd provocarile economice se vor diminua,
consumatorii se vor indrepta catre companiile in care au incredere §i cu care impartasesc aceleagi valori. Astfel,
retailerii trebuie sa se pregateasca pentru viitorul lor consumator §i sa gaseasca modalitafi de a anticipa nevoile
acestuia §i de a ii imbunatati experienta de cumparare.”

Lectiile care pot modela viitorul retailului se regasesc In trei domenii distincte. Prima raméane in trecut, retailerii
trebuind sa inteleaga ce i-a facut sa fie relevanti In primul rand. De la pietele civilizatiei antice, pana la magazinele
de cartier, comertul cu amanuntul a fost din punct de vedere istoric mai mult decat un simplu loc de cumparaturi.
Magazinele si pietele au servit drept centre comunitare pentru interactiune sociala gi evenimente locale.
Comerciantii 1§i cunosteau clientii dupa nume i se bucurau de un nivel de intimitate pe care retailerii de astazi se
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straduiesc sa 1l reproduca.

Al doilea aspect tine de nivelul de asteptare conferit de inovatie si de dezvoltarea rapida a platformelor
tehnologice. Utilizatorii canalelor de video-streaming isi doresc sa continue de unde au ramas, de pe orice
dispozitiv, din orice loc si in orice moment. Consumatorii se asteapta sa gaseasca ceea ce doresc, oricand doresc,
fie ca folosesc motoarele de cautare pentru a aduna rapid informatii, fie ca 1si comanda produse intr-un interval de
livrare de 30 de minute. Aceste asteptari de confort fac ca furnizorul de servicii sa fie aproape invizibil pentru
consumator, care vede doar ceea ce vrea, cand vrea, oriunde s-ar afla.

Cel de-al treilea domeniu provine din estomparea granitelor dintre diferitele domenii de nevoi ale consumatorilor,
ceea ce determina convergenta dintre sectoare si duce la aparitia unor noi modele de servicii. De exemplu, daca o
persoana doreste sa duca o viata mai sanatoasa, ar putea cauta sa manance mai sanatos, sa faca mai multa miscare,
sa ia suplimente alimentare, sa caute sfaturi cu privire la sanatate $i sa isi monitorizeze progresele. In mod
individual, multe dintre aceste lucruri se gasesc in diferite locuri, dar furnizarea tuturor acestor servicii sub forma
unui singur serviciu ar face ca furnizorul de servicii sa devina indispensabil pentru client prin rezolvarea holistica a
unor categorii distincte de nevoi ale consumatorilor.

Sunt trei tendinte majore, cei trei "i" vor modela propunerile de valoare de succes ale retailerilor din viitor,
permitandu-le sa 1si diferentieze oferta si sa ofere beneficii tangibile si valoare adaugata consumatorului:

Invizibilitatea - retailerii pot face viata consumatorilor mai usoara, oferindu-le produsele de care
au nevoie cand si unde au nevoie, fara probleme si fara intreruperi, facand din tranzactie un proces de care abia
daca sunt congtienti

Indispensabilitate - retailerii pot face viata consumatorilor mai buna, oferindu-le produse si
servicii grupate care pot rezolva nevoi holistice, folosind un ecosistem de parteneri care fac din tranzactie o parte a
unui serviciu pentru a le Tmbunatati stilul de viata

Intimitate - retailerii pot face ca viata consumatorilor sa fie mai satisfacatoare oferindu-le
experiente care rezoneaza cu ei, reflectdnd valorile lor fundamentale si facnd ca tranzactia sa fie secundara fata de
serviciile pe care le ofera.
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