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El consum en I'era digital

La proliferacié dels grans magatzems, dels supermercats i, amb posterioritat, dels centres comercials durant el segle xx va comportar un can-
vi important en la manera de comprar. En lloc de demanar al dependent allo que volia i que el dependent ho anés a buscar a la rebotiga, el
consumidor tenia a I'abast de la seva ma diversos productes, de categories diferents, exposats amb els respectius preus, perqué li fos senzill
escollir. Al segle xxI, gracies a internet, estem presenciant una nova «revolucié» en el consum. Avui dia, els consumidors poden fer les compres
des de qualsevol lloci en qualsevol moment del dia. A més a més, tenen la possibilitat de rebre la comanda al seu domicili 0 enviar-la a un punt
de recollida proper. En aquest article, analitzem I'impacte que les noves tecnologies digitals tenen sobre el consum, sobre els consumidors i
sobre la manera d’operar de les empreses.

L'Gs generalitzat d'internet i dels smartphones, 'augment de la velocitat de connexid a internet o la proliferacié de nous mitjans de pagament
electronics permeten un creixement rapid del comerg electronic (e-commerce). Algunes xifres ajuden a posar en relleu la importancia d’aquest
fenomen. A la Xina, el mercat e-commerce més gran del mén, el 17% de les vendes al detall ja es fan a través d'internet i, als EUA, les vendes
per internet representen gairebé el 9% del total.’

Les compres perinternet també s’han popularitzat a Europa. El 2016, el 55% dels europeus van comprar per internet, enfront del 30% del 2007.
Es més, en alguns paisos de la UE, el comerg electronic encara esta més estes (vegeu el primer grafic). Per exemple, al Regne Unit, als paisos
nordics i a Alemanya, més del 70% dels individus realitzen compres per internet. En altres paisos, com Espanya, la proporcié és inferior a la
mitjana europea,? tot i que que la tendéncia és clarament a l'al¢a i 'augment és generalitzat per grups d’edat (vegeu el segon grafic).> A més
a més, de cara al futur, atés que les generacions més joves (entre els 16 i els 44 anys) son les que estan més «digitalitzades», el potencial de
creixement de I'e-commerce és summament elevat.

Persones que han comprat per internet Espanya: persones que han comprat per internet
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Aquesta rapida «digitalitzacio del consum» transforma totes les fases del procés de compra tradicional (vegeu I'esquema). En primer lloc,
perqué atorguen als consumidors un paper cada vegada més rellevant, en especial en la fase inicial del procés de compra. Avui dia, els consu-
midors tenen al seu abast una major varietat de productes i de serveis en totes les categories, els quals s'ofereixen a preus diferents. A mesu-
ra que el consumidor esta més connectat, té més poder de decisio, atés que pot comparar facilment els preus i les qualitats entre diferents
oferents de tot el mon, saber més sobre el fabricant o sobre el producte en qiiestié i coneixer I'opinié d'altres consumidors abans de decidir-se
per un producte o per un servei. En aquest context, guanyen pes les plataformes de comerg electronic, a través de les quals els consumidors
poden comprar en qualsevol moment i des de qualsevol lloc. Aquesta major conveniencia ha passat a formar part de les expectatives del
consumidor, que espera que el procés de compra de tots els productes i serveis que consumeix, tant online com offline, sigui igual de rapid i
d'eficient. Aixi mateix, el consumidor també espera poder personalitzar cada vegada més els productes i els serveis i que les interaccions amb
la marca li siguin rellevants.*

Perla seva banda, en la fase de postvenda, també es donen canvis. En I'actualitat, els consumidors tenen més opcions al seu abast per retornar
els productes que no desitgen i ser atesos en tot moment (a través de diversos canals) quan té un problema o les seves expectatives no s’han
acomplert. A més a més, poden compartir les experiéncies en relacié amb un producte o amb un servei a les xarxes socials i a les plataformes
de ressenyes, la qual cosa genera contingut per a la fase inicial d'altres consumidors.

A més dels canvis en les fases del procés de compra, amb la digitalitzacié també s’han popularitzat nous patrons de consum, com la preferéen-
cia creixent per I'«accés a un bé» en lloc de «tenir-lo en propietat». En aquest sentit, el desenvolupament de plataformes digitals que posen en
contacte individus i actius ha facilitat la creacié de mercats online per a I's temporal de béns i per a la prestacié de serveis entre particulars
(peer-to-peer), fenomen que es coneix com economia del consum col-laboratiu (sharing) i de serveis on-demand, que, sens dubte, és un nou
paradigma en I'ambit del consum.®

1.PwC, Total Retail 2017 Survey, «e-Commerce in China - the future is already here», i Departament de Comerg dels EUA, «Quarterly Retail e-commerce sales, 2" quarter 2017»,
Eurostat.

2. AEspanya, els consumidors citen com a principals aspectes negatius a I'hora de fer compres online la preferéncia del consumidor de veure i de tocar el producte primer, les
despeses d’enviament no gratuites, la dificultat per fer devolucions i el temps d’espera per rebre el producte. Vegeu Observatorio Cetelem eCommerce 2016.

3. World Economic Forum White Paper (2016), «Digital Transformation of Industries (in collaboration with Accenture): Digital consumption».

4.Nomeés als EUA, s'estima que 110 milions de persones (el 34% del total de la poblacid) ja participen en I'economia col-laborativa (WEF, 2016).

5. World Economic Forum and Accenture, 2017. Shaping the future of retail for consumer industries.
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Impacte de la digitalitzacio en les fases del cicle de compra
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Des del punt de vista de les empreses (oferta), les noves tecnologies digitals també transformen de forma radical I'entorn en que treballen.
D'una banda, la digitalitzacié ja ha reduit de forma notable les barreres d’entrada en molts sectors d’activitat, la qual cosa ha incrementat de
manera molt significativa la competéncia. De I'altra, internet ha propiciat I'aparicié de noves empreses purament digitals que ofereixen noves
maneres de servir al client, la qual cosa ha desplacat models de negoci tradicionals. Atesos aquests canvis, empreses establertes s’han vist
empeses a revaluar la manera en qué operen i a modificar el procés productiu per adaptar-se a aquest nou entorn digital i per continuar sent
competitives.

Per exemple, en la fase inicial del procés productiu, destaca la participacié creixent del consumidor en el disseny del producte, generalment
mitjancant plataformes digitals o I'enviament de suggeriments. Aixo, d'una banda, facilita la diferenciacié del producte i, de I'altra, proporcio-
na a I'empresa un major coneixement de les preferéncies del consumidor. Aixi mateix, I'is del big data permet a les empreses millorar el
procés de desenvolupament del producte, ja que ajuda a detectar nous segments de mercat i a determinar I'estrategia de fixacié de preus. De
la mateixa manera, I'adopcié de noves tecnologies digitals també ofereix oportunitats per millorar I'eficiencia del procés productiu. Per exem-
ple, les fabriques intel-ligents (smart factories) permeten adaptar |'estratégia de produccié a temps real amb la informacié que arriba dels
diferents punts de venda (vegeu el Dossier «Industria 4.0», de I'lM11/2016).

També s’han ajustat de forma substancial les estrategies de comunicacié amb el client. Avui dia, disposar d’eines de comunicaci6 a diversos
canals (en especial l'online) s'ha tornat imprescindible en qualsevol campanya de marqueting. No solament aixo, sin6 que I'estrategia ha de
ser integral en tots els canals, utilitzant, per exemple, els canals online per atreure clients a la botiga fisica (i viceversa). Igualment, I'analisi de
dades pot ajudar les empreses a diferenciar entre perfils de consumidors i a adaptar la publicitat als interessos del client.

Limpacte de la digitalitzacié és, potser, més evident en la fase de comercialitzacio, on les empreses tradicionals han passat a oferir els produc-
tes i serveis també en plataformes de venda electronica, tant propies com d’intermediaris. Aixo requereix esforcos constants per millorar
I'experiéncia del client i per fer que el procés de compra sigui el més convenient possible, mitjancant la proposta de diferents opcions de
pagament i de lliurament. En aquest sentit, el repte logistic és majuscul: el consumidor demanda temps d’espera més curts i més opcions de
recollida i de devolucié de comandes, i satisfer aquestes expectatives és cada vegada més important per afrontar la competencia creixent.
Igualment, les empreses fan esfor¢os per renovar i per elevar I'experiéncia de compra també a la botiga fisica, en especial per als productes
que requereixen d'una major interaccid i personalitzacio. Per aquest motiu, es comenca a posar émfasi en la transformacié de la botiga fisica,
de ser un canal de distribucié tradicional a una plataforma de descobriment, experiencia i interaccié per al consumidor. Una altra estratégia
seguida és la de crear una experiéncia de compra que connecti els canals online i offline, per exemple donant I'opcié als clients de comprar a
la xarxa i recollir a la botiga fisica (click and collect).

En definitiva, les noves tecnologies digitals canvien de forma radical la manera de consumir. La rapida expansié del comerg electronic n'és una
prova, pero I'impacte va més enlla. Fer que aquesta transformacié digital assoleixi tot el seu potencial dependra de com es gestionin certs
desafiaments, com la implementacié d’estratégies que garanteixin la seguretat i la privacitat digitals dels consumidors, 'adaptacié del marc
legal a un entorn de rapid canvi o la gestié de I'impacte de les noves tecnologies sobre I'ocupacio.
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