LOS RETOS DEL RETAIL
DEL FUTURO EN PALABRAS
DE SUS PROFESIONALES
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RO DEL RETAIL

s es un andlisis de las reflexiones
mas relevantes del mundo del Retail:
in Retail 2024 organizados por WiR.

1. Talento y personas
2. ESG. Igualdad y Sostenibilidad
3. Comunicacién y Marketing

4. Nuevas tecnologias: |A e Ecommerce

La colaboracion y el intercambio de ideas
entre las expertas entrevistadas han
enriquecido enormemente el contenido,
haciendo de este documento una
herramienta indispensable para cualquier
profesional del Retail.

Esperamos que este estudio inspire y
motive a todos los lectores a enfrentar

los desafios del sector con determinacion
y creatividad. Agradecemos nuevamente a
todas las participantes por su generosidad
y. compromiso, asi como a los profesionales
que participaron en el evento de
presentacion completando y aportando su
vision al contenido del Informe. Confiamos
en que este documento serd una fuente de
inspiracion y guia para el futuro del Retail.
Disfruta la lectura.

Cristina Delgado Paula Martinez
Presidenta WiR Directora Negocio
Cualitativo Kantar

© Kantar 2025 | 2




CONTENIDOS

j—‘ Talento y Personas

2 ESG. Igualdad y Sostenibilidad

? Comunicacion y Marketing

@7 Nuevas tecnologias: IA e Ecommerce

S 5 Claves para disenar el Retail del futuro

B R
% /

N <
\\/\‘ R
> VV| -
Z N
& L%
NENER

© Kantar 2025 |3



1

TALENTO Y
PERSONAS

global y competitivo

boral



LA CAPTACION
AlIL EN LA ERA

una tendencia minoritaria en Espana,
or algunas empresas. La pandemia
de casa y, en la actualidad, a pesar de
imiento, aproximadamente un 37,5 % de
lidad de teletrabajar y cerca de un 20 %
>r © menor medida. ;Cémo debe
arcado por la presencia fisica en tienda,
la era del teletrabajo? ; Cémo afecta
jovenes? En base a las reflexiones de las
siguiente decdlogo.

Nuevas fuentes de talento: Las
redes sociales como Instagram y
TikTok se estdn utilizando cada
vez mds para atraer a candidatos
jévenes, creando contenido
atractivo y transmitiendo una
imagen fresca y dindmica.

Flexibilidad: En la industria del
Retail, no es posible establecer
modelos hibridos para todos los
equipos. Es necesario trabajar en
medidas de flexibilidad
especificas para los equipos

de tienda y logistica, asi como
sistemas de turnos, programas
de movilidad interna o
geogrdfica, flexibilidad horaria
y préstamos de horas entre
companeros. En este sentido

lo adecuado es centrarse en el
resultado que se espera de los
equipos mds que en el
voluntarismo de “hacer horas”

en la empresa.
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Es muy importante dar crédito a
los logros conseguidos: a la
generacion Millennial le encanta
compartir sus logros en los
diferentes foros en los que
participa, por lo que es una buena
oportunidad para que utilicen estas
metodologias en su interaccion con
el resto de la organizacién.

Se debe estimular el
aprovechamiento de sus
habilidades digitales,
animdndolos a que las useny
permitiendo que se establezcan
canales de comunicacion directos
y alternativos a otras herramientas.
Que conozcan y practiquen el
retromentoring es una forma con
la gue se sentirdn muy comodos
aportando valor a otras
generaciones de trabajadores
menos dotados en el uso de
herramientas tecnoldgicas.

Retribucién: En muchos casos este
colectivo valorard mds elementos
funcionales como dias libres o en la
participacion en proyectos que

les brinde la oportunidad de
desarrollar nuevas habilidades,
mads que el dinero en si mismo. Eso
significa que se pueden estimular
planes que generen una retribucién
emocional mayor.

© Kantar 2025 | 6
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La primera edicién de “Retail Street Talent”,
promovida por WiR'y organizada por Time
Out en colaboracion con el Ayuntamiento
de Madrid, fue un hito en la historia del
Retail. Realizado en la calle Fuencarral

de Madrid, reunié a 40 minoristas para
reclutar talento directamente entre los
ciudadanos con el objetivo de acercar

las marcas minoristas a los ciudadanos,
fortaleciendo la relacion entre ellos y
demostrando el compromiso del Retail
con la atraccién de talento.

AS[ FUE: Retail Street Talent 2024

Con 267 posiciones laborales en promocion
y 1.400 candidatos interesados en las
ofertas de trabajo, “Retail Street Talent” fue
celebrado por marcas y candidatos como
una oportunidad revolucionaria para dar
visibilidad al sector minorista y ofrecer
nuevas oportunidades de empleo,
especialmente para las nuevas
generaciones y los profesionales seniors.
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La TECNOLOGIA modernay
herramientas dgiles de trabajo

y colaborativas también juegan un
papel importante, ofreciendo vias
de crecimiento y aprendizaje.

A
I

Los empleados deben conocery
compartir el PROPOSITO y

OBJETIVO de la compania. Es
fundamental compartir con ellos
esta informacion relevante para
fomentar su autonomia.

79
I
Entre las prioridades debe
establecerse tener un PLAN DE
CARRERA definido que incluya un
proceso de deteccidn de potencial,

planes de formacién y un mapa de
talentos o planes de sucesion.

A
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UNA ESTRATEGIA

Por su parte, el mentoringy el
retromentoring son herramientas
poderosas para fortalecer la comprension
organizativa y estimular la creacién de
proyectos multigeneracionales. Estas
practicas permiten que las generaciones
mas jovenes aprendan de la experiencia de
los seniors, mientras que los seniors se
benefician del conocimiento tecnologico y
las nuevas perspectivas de los jovenes. Este
intercambio de conocimientos enriquece a
toda la organizacion.

Finalmente, la formacion y el desarrollo de
aptitudes especificas para manejar la
brecha tecnolégica son esenciales en un
entorno cada vez mds digitalizado. La
digitalizacion es un factor de diferenciacion
entre empresas, y proporcionar a los
empleados las herramientas y
conocimientos necesarios para adaptarse
a estos cambios es crucial. Programas de
capacitacion continua y desarrollo
profesional ayudan a cerrar la brecha
tecnologica y a mantener a la empresa
competitiva.

© Kantar 2025 | 9
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ESG. IGUALDAD
Y SOSTENIBILIDAD

Integrar la enibilidad y la diversidad en la indus



SOSTENIBILIDAD: C
INCORPORARLA C

La nueva legislacion plantea grandes retos
en cuanto a la sostenibilidad, pero la mejor
manera de interiorizarla en toda la
organizacion es darle importancia desde la
direccién de la compafia.

La sostenibilidad debe ser un eje
estratégico en las decisiones de la
empresa y estar interiorizada en toda la
organizacion. Esto implica comprender la
sostenibilidad dentro de la realidad del
negocio, optimizar procesos, priorizar
alianzas con empresas que compartan
valores sostenibles, y asegurar que las
acciones tengan un impacto positivo.

Con este objetivo, es esencial interiorizar la
sostenibilidad en la cultura organizacional
mediante la formacién y sensibilizacion al
equipo, valorando ideas innovadoras y
asegurando que la sostenibilidad sea una

realidad vivida en cada nivel de la empresa: El 52 % de los consumidores* d

percibido prdcticas de greenwa

Convertir la sostenibilidad en un diferencial
competitivo implica anticiparse a las greenwashing del Parlamento

: ! . . objetivo de que las afirmacione
normativas emergentes, realizar auditorias
internas y establecer relaciones con
expertos y organismos que orienten sobre
los cambios regulatorios.

cabo en sostenibilidad también
porque el consumidor quiere to
informadas y porque comunica
empresa con su entorno refuerz
compania, protegiéndola ante

*Estudio Sustainability Sector Index de Ka
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IGUALDAD EN

La estrategia DEI (Diversidad, Equidad e
propodsito, mision y valores de la organizc
iniciativas donde se hable y se celebren ¢
de las personas en sesiones y grupos de ¢

Algunas de estas iniciativas pueden ser:

— Celebrar semanas o dias especiales
para temas de diversidad e inclusion,
hablar de estos temas en los canales de
comunicacion, incluir sesiones de
sensibilizacion en programas de
formacion y participar en eventos con
otras empresas para compartir y
aprender.

Creacién de programas que promuevan
la diversidad de género,
intergeneracional y cultural, la
discapacidad y el colectivo LGTBI+. La
diversidad en el Retail es tan amplia que
no se puede homogeneizar en un Unico
tipo de programa, por lo que las
acciones deben ser adaptadas a la
realidad de cada empresa. Estos
programas incluyen la creacion de un
entorno laboral inclusivo y seguro, la
implementacién de protocolos de
tolerancia cero ante situaciones de
acoso, y la adaptacion de la
comunicacion interna y externa para que
sea inclusiva y respetuosa.

Evitar sesgos en las evaluaciones de
desempenio y ofrecer flexibilidad real
para mejorar la experiencia de los
empleados.
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IMPACTO SOCIAL

Las empresas deben trabajar en alianzas
con organizaciones y fundaciones para
co-crear proyectos que impacten
positivamente en la sociedad. Esto no solo
contribuye a la fidelizacién de los equipos,
sino que también asegura la sostenibilidad
del negocio.

De hecho, la inclusiéon no solo es un
imperativo social, sino también un motor
clave para el éxito empresarial. Segun el
informe "Inclusion = Income” creado por
The Unstereotype Alliance con datos de
Kantar, la publicidad inclusiva no solo
mejora la percepcion de la marca, sino que
también impulsa las ventas a corto y largo
plazo.

Los consumidores se preocupan por la diversida
la igualdad y la inclusién:

75 % de los consumidc

que es important
las empresas de |
promuevan activ
y la inclusiéon en s
o la sociedad en

Fuente: Brand Inc
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COMUNICACION
Y MARKETING

umidor del Retail: Proximidad,
P oooooo Iizocic')n y Sociol Proof



GRANDES FACTORES QUE IN
EN LAS DECISIONES DE COM

En 2025, los consumidores se verdn influenciados por varios ft
clave que transformardn sus decisiones de compra:

DIGITALIZACION Y TECNOLOGIA: La
tecnologia seguird siendo un motor crucial en
las decisiones de compra. La automatizacion,
las compras online y las experiencias
inmersivas como la Realidad Virtual y
Aumentada serdn cada vez mds comunes.

DOMINIO DE LO DIGITAL PARA AUMENTAR
LA CONVENIENCIA: Aunque

el retail fisico seguird siendo importante,

las experiencias digitales inmersivas como

la Realidad Aumentada transformardan cémo
se descubren y compran productos. La rapidez
y facilidad en el proceso de compra serd
decisiva.

PERSONALIZACION Y EXPERIENCIAS
INDIVIDUALIZADAS: La personalizacién jugard
un papel fundamental. Gracias a la Inteligencia
Artificial, las marcas podrdan adaptar sus
productos y servicios a los gustos y
necesidades individuales de los consumidores.
Estos esperan experiencias personalizadas en
tiempo real, basadas en sus preferencias,
comportamientos y contexto. Quieren sentir
que las marcas los entienden y no desean
interacciones genéricas.

CONSUMO SOSTENIBLE Y CONSCIENTE:
La sostenibilidad serd una prioridad. Los
consumidores preferirdn cada vez mds
productos locales, reciclados y marcas
comprometidas con el medio ambiente. La
autenticidad en la comunicacién de estos
valores es crucial para ganar su confianza.
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EMPODERAR AL
QUE PREFIERA NUES

En el competitivo mundo del Retail, la
confianza, la transparencia y la
autenticidad son fundamentales para
construir relaciones duraderas con los
consumidores. Ser transparentes sobre
nuestras prdcticas comerciales, valores

y productos genera confianza y lealtad.
Es crucial ser claros sobre el origen de los
ingredientes, los procesos de produccion
y las acciones sostenibles, ya que esto
refuerza el vinculo emocional y la fidelidad
del cliente.

Ademds, ofrecer un servicio al cliente
excepcional, que resuelva problemas de
manera rdpida y efectiva, puede convertir a
un comprador ocasional en un cliente leal.
La atencidén al cliente debe ser una
prioridad para cualquier marca que busque
destacarse en el mercado.

/_ ¢ Por qué ser diferente importa?

Las experiencias relevantes e innovadoras
también juegan un papel crucial en la
fidelizacion del cliente. Ofrecer valor a
través de experiencias exclusivas, como la
personalizacién de fragancias o el acceso
VIP a eventos, genera un vinculo emocional
con la marca. Los beneficios tangibles por
pertenecer a clubes de fidelidad también
son una excelente manera de mantener a
los clientes comprometidos.

3

1

1

1

1

: Ser diferente es fundamental para el crecimiento
;Y el éxito a largo plazo. Segun el marco Blueprint for
1 Brand Growth de Kantar, la clave para atraer a mds
1 personas y aumentar la cuota de mercado es ser

I “Relevante y Diferente para mds personas". Esto

I incrementa la probabilidad de crecimiento futuro y
! permite mantener y cobrar un precio premium. Las
! marcas que logran ser relevantes y diferentes

! experimentan una mayor predisposicién de compra
: por parte de los consumidores.

1

1

1

1

1

1

Con lo que, ser diferente no solo es una estrategia
de marketing, sino un impulsor estratégico del
crecimiento que permite a las marcas destacarse

en un mercado saturado y conectar de manera mads
significativa con sus consumidores.

Y muy relacionado con esto, fomentar

la interaccién y la participacién de los
consumidores a través de redes sociales,
encuestas y programas de fidelizacion es ~
esencial para mantener una relacién activa
y dindmica con ellos.
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COMO CONSTRUIR UNA E
DE CLIENTE MEMORABLE

Una experiencia memorable debe incluir una interaccion
facilidad de uso en el proceso de compra y soporte proac

Multisensorial e inmersiva: Combinar
elementos visuales, olfativos y tdctiles,
tanto en retail fisico como en plataformas
digitales. Por ejemplo, permitir al
consumidor experimentar el mundo de la
marca a través de contenido interactivo o
pop-ups temadticos.

Fluidez omnicanal: Crear una transicion
perfecta entre el online y el offline,
garantizando coherencia en todos los
puntos de contacto. Un ejemplo seria
reservar un producto online y tener una
experiencia de recogida exclusiva en
tienda.

Sorprendente y personalizada: Incorporar
detalles inesperados que demuestren que
la marca presta atencion al cliente. Esto
podria ser un mensaje personalizado, una
muestra exclusiva o acceso a servicios
como grabado de envases.

Impactar a los clientes con el producto
adecuado a través de una buena
segmentacién de audiencias y tener el
producto disponible en el momento de
compra en cualquier canal de la marca
(social commerce, pdgina web, app o
tienda fisica).

Volver al indice



ADAPTACION A UN
COOKIES

En los ultimos anos, la ley ha obligado a
como la incorporacién de un boton visib
una mayor transparencia en la informac
tiene esto para las acciones de marketin
Retail? Compartimos 5 implicaciones ap

— 1st Party Data: Las marcas estan
invirtiendo en recopilar y aprovechar
datos de primera mano mediante CRMs,
programas de fidelizacion y experiencias
personalizadas que incentiven al
consumidor a compartir sus datos.

De la segmentacién contextual a
colaboraciones estratégicas: Las
estrategias estdn virando de la
publicidad contextual (mostrar anuncios
basados en el contenido de la pdgina
que el usuario estd visitando) a
colaboraciones estratégicas con retailers
o plataformas para obtener insights.
Esto crea ecosistemas mds cerrados y
que pueden ser mds efectivos a la hora
de impactar al consumidor.

Modelos predictivos y machine
learning: Las empresas estdn invirtiendo
en tecnologias de machine learning y
modelos predictivos de inteligencia
artificial para analizar patrones de
comportamiento y predecir las
necesidades y preferencias de los
consumidores sin necesidad de cookies.

Volver al indice
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NUEVAS
TECNOLOGIAS:
IA E ECOMMERCE

In s Tecnoldgicas y su impac el Retail



TENDENCIAS EN NUEVAS

TECNOLOGIAS

En 2025, la evolucién digital estard
marcada por una personalizacién aun
mds profunda, impulsada por Inteligencia
Artificial y el uso de datos en tiempo real.
Los consumidores demandardn
experiencias mds inmersivas,
especialmente a través de Realidad
Aumentada (AR) y Realidad Virtual (VR),
que permitirdn a las marcas de lujo, por
ejemplo, ofrecer una experiencia unica
tanto online como offline.

Veremos un mayor enfoque en el social
commerce, donde plataformas como
TikTok se convertirdn en canales clave no
solo para la comunicacién, sino también
para la conversién directa.

La integracion de nuevas tecnologias como
blockchain para la autenticidad de
productos y la tokenizacién en el lujo
podrian abrir nuevas vias para interactuar
con clientes de alto valor.

Invertir en Inteligencia Artificial (IA) es crucial
para el crecimiento y la innovacién
empresarial. Segun el informe de Kantar
BrandZ de las 100 marcas mas valiosas del
mundo, las marcas que han integrado IA en
sus estrategias vieron un aumento
significativo en su valor de marca. NVIDIA,
por ejemplo, ha incrementado su valor en un
178 % gracias a la demanda de sus chips
graficos avanzados.

La IA generativa estd transformando el
mercado, permitiendo a las empresas ofrecer
experiencias personalizadas y mejorar la
relacion con los clientes. Adoptar la IA no
solo impulsa el crecimiento, sino que
también fortalece la lealtad y la conexién
emocional con los consumidores.
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LIévame en tu bolsillo

Una de las herramientas mds poderosas de venta

y de comunicacién con el cliente son las apps.

Al ser el canal con la mayor conversion, frecuencia
de compra y frecuencia de visita que puede tener
una marca, los esfuerzos de mejora deben centrarse
en desarrollar una interfaz intuitiva y ofrecer
facilidad de navegacion y accesibilidad para facilitar
al consumidor que encuentre lo que busca de
manera rdpida y eficiente.

Y por supuesto, debe estar vinculada al punto

de venta fisico, puesto que también es un canal

de atraccion de trdfico para la tienda.

Volver al indice




os humanos, I
encidn al cliente, :
ir la demanda de los 1
ofreciendo un mejor !
tre los que destaca la :
nalizacion que tanto buscan las i
uevas generaciones en su experiencia de i
compra. 1 CI ?1:}’
Antes de realizar cualquier inversion en IA :
es fundamental que la empresa tenga claro i ﬂ If}_‘
qué quiere conseguir con esa tecnologia, | N
el impacto que tendrd en sus empleados :
y clientes, y el retorno econdmico que .
proporcionard. ]
1
1
1
La IA brinda la oportunidad de fusionar el l
mundo fisico con el mundo online, creando !
experiencias de compra mds :
enriquecedoras, personalizadas y comodas. 1
Para ello, es importante conocer bien a los !
clientes objetivo y su capacidad de :
adaptacion tecnoldgica. -
1
1
1
1
}

3 dreas clave de impacto de la |IA

Personalizacion del cliente:
Uso de |A para
recomendaciones
personalizadas, chatbots

y Realidad Aumentada.

Eficiencia operativa:
Automatizacion de procesos
como la gestién de inventarios
y la cadena de suministro.

Andlisis de datos: Obtencién
de insights detallados sobre
preferencias y patrones

de compra.

© Kantar 2025 | 22
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os puntos de contacto con el cliente.
acion de inventarios y cadena de suministro.
ecisiones informadas basadas en datos.

rmacion de equipos para gestionar e interpretar datos de IA.

VOS usos que aportan valor

— Recomendaciones personalizadas: Basadas en historial de navegacion y compras.
— Chatbots y asistentes virtuales: Mejora de la atencion al cliente.
— Optimizacién de inventarios: Prediccion precisa de demandas futuras.

— Andlisis predictivo logistico: Mejora de la eficiencia operativa.

Atraccién de compradores con |A

— Recomendaciones personalizadas: Aumento de la conversion y satisfaccion.
— Atencidn al cliente eficiente: Respuestas rdpidas y soporte constante.
— Optimizacién de navegacién: Busqueda de productos mds rdpida.

— Precios dindmicos: Ajuste de precios en tiempo real.

%
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USO RESPONSABLE DE LA
TECNOLOGIA

Decidir qué datos almacenar, cdmo utilizarlos adecuadamente y asegurarse
de que las recomendaciones de la |A estén alineadas con la misién y valores
de la empresa son, actualmente, grandes retos para las organizaciones.

El uso responsable de la tecnologia tiene
diversas implicaciones:

— Cumplimiento normativo: proteccion de
datos y transparencia. Claridad en el uso
de datos que se recogen.

— Confianza del consumidor: garantizar
la privacidad de los datos que poseen,
generando un entorno de confianza para
clientes y empleados.

— Recopilacién ética de datos: uso
responsable y no intrusivo.

— Seguridad de la informacién:
proteccion contra ciberataques.

Por su parte, la sostenibilidad también
debe tenerse en cuenta en la revolucion
tecnoldgica, ya que tanto el
almacenamiento como la gestién de datos
generan una huella de carbono que
impacta en el medio ambiente.
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ecio, resaltando la autenticidad

or anadido que trae consigo una marca, con una
es que no tienen estos gigantes, muy orientados al precio.

niendo unos estdndares de calidad elevados. Esto pasa por definir
oducts”, es decir, tener muy claras las fortalezas de la marca en cuanto
oducto y que sean muy intrinsecos a la misma.

La narrativa de la marca

— Inversién en branding emocional (un storytelling que conecte con las personas)
y exclusividad digital, apostando por experiencias Unicas en plataformas digitales
y colaboraciones con artistas o influencers de autoridad.

— Fomentar la lealtad de los clientes con programas de fidelidad diferenciales
que aporten valor a los clientes.

— Innovacidén y sostenibilidad como valores transversales que fortalezcan el
mensaje de la marca.

La optimizacién logistica

— Excelencia operativa y rapidez, invirtiendo en tecnologia logistica y asocidndose
con operadores locales clave.

— Mejorar la eficiencia operativa permitird reducir costes y tiempos de entrega,
lo que ayudard a hacer frente a la competencia en términos de precio y servicio,
asegurando una experiencia de compra satisfactoria para el cliente.

%
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Claves para

disenar el Retail
del futuro




El Retail del futuro estd en constante evolucion y, p
a la vanguardia, las marcas deben adaptarse a las
y expectativas de los consumidores. Compartimos
ese futuro con éxito y crecimiento sostenible.

Digitalizacién:
El control del
Consumidor

La digitalizacion ha transformado la forma
en que los consumidores interactdan con
las marcas, pero no solo los jévenes, sino
también los boomers estan adoptando
soluciones digitales. El ecommerce ha
redefinido el mundo de la distribucién, y los
compradores esperan experiencias globales
y conectadas. De hecho, el 91% de los
compradores afirma que la compra online
ha cambiado la forma en que compran de
manera fisica. Las marcas deben estar
preparadas para esta tercera era del retail
digital, donde la integracién de lo online

y lo offline es crucial para ofrecer una
experiencia coherente y satisfactoria.
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Emociona desde
la esencia de tu
marca

Las experiencias relevantes y diferentes se
crean desde la esencia de la identidad de la
marca. No todas las tiendas deben seguir
el mismo patrén ni apelar a la misma
emocién. Por ejemplo, easyJet captura una
experiencia divertida y espontdneaq,
mientras que Lufthansa se enfoca en la
eficiencia y la experiencia. La coherencia
en todos los puntos de contacto es esencial
para maximizar la inversién en marketing
y garantizar que la forma, el contenido

y la emocién estén alineados. Las marcas
deben ser capaces de crear experiencias
Unicas que se destaquen y ofrezcan mds
valor a los consumidores.
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Omnicanalidad:
un desafio y una
oportunidad

Ser customer-centric es una ventaja
competitiva en el Retail del futuro. Los
clientes interactuan con las marcas a
través de multiples puntos de contacto

y cambian de canal para realizar sus
compras de la forma mds sencilla. Las
marcas deben identificar los puntos de
contacto mds relevantes y buscar
soluciones para solventar las fricciones

en el shopper journey. La integracién de
canales online y offline es fundamental
para ofrecer una experiencia omnicanal
coherente y satisfactoria. La era de la
hiperpersonalizacion estd aqui, y las
marcas deben pasar del B2C al B2Me para
realmente conectar con sus consumidores

Volver al indice




Diferenciacidn: el
principal impulsor
de crecimiento

La diferenciacion es clave para el
crecimiento de las marcas. Segun el estudio
BrandZ, las marcas que puntuan alto en
innovacién aumentaron su valor en un
273% en 12 afos. La tecnologia online y
offline debe ser utilizada para mejorar la
experiencia del cliente y reducir las
frustraciones. Las etiquetas electrénicas,
la identificacién de productos a través del
movil y los probadores virtuales son
algunas de las soluciones que pueden
ayudar a las marcas a destacarse. La
diferenciacion no solo se trata de ser
diferente, sino de ser significativamente
diferente para mds personas, lo que
incrementa la probabilidad de crecimiento
futuro y permite mantener un precio
premium.
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Sostenibilidad: una
herramienta para
generar grandes
experiencias

La sostenibilidad es una herramienta
poderosa para generar experiencias
positivas en tienda. Las marcas deben
centrarse en la sostenibilidad no solo
porque es lo correcto, sino porque es
rentable y tiene un impacto financiero
positivo. La probabilidad de recomendar la
marca y tener una preferencia mds fuerte
por ella es significativamente mayor en
marcas centradas en el consumidor. La
sostenibilidad debe ser explorada desde
los grandes conceptos hasta los detalles
mds pequenos en la cadena de suministro.

Las marcas deben ser capaces de
adaptarse a las nuevas tendencias y
expectativas de los consumidores,
ofreciendo experiencias Unicas y coherentes
en todos los puntos de contacto. Solo asi
serdn significativamente diferentes para
mds personas y se asegurardn su lugar

en el futuro.
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CONTACTO

Si tienes cualquier pregu
contenidos de este infor
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