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Fundé la empresa Fersay Electrdnica, S.L. hace 41 aios, con el objetivo de |la consolidacion de
un buen equipo que siga haciendo crecer la empresa sanamente y con valores como la ética,
la transparencia, el trabajo en equipo, la humildad, el compromiso, la solidaridad y la
superacion.

La idea fue fruto de dos amigos que tras conocernos desde los 11 afos en el colegio,
decidimos muy jovenes con 23 afios fundar nuestra propia empresa.

Fersay es una empresa que da soluciones a cualquier repuesto, accesorio o consumible de
aparatos electronicos y electrodomésticos grandes y pequefios. Fersay tiene tres centros de
trabajo, la central ubicada en Villalbilla (Madrid) y dos delegaciones, una en Alicante y otra en
Tenerife.

Distribuimos a mas de 5.000 clientes de todo el Sur de Europa, principalmente Espaifa,
Portugal, Francia e Italia. Tenemos tiendas propias, franquicias y corners.

Dentro del Grupo Fersay creamos Azelera (2014), nuestro proyecto de Formacién para
empleados, clientes y pymes espafolas en general, que hacen posible estos eventos.
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LA DIFERENCIACION
DEL PUNTO DE VENTA
EN UN MUNDO
GLOBALIZADO Y
DIGITAL

" COMO CONSEGUIR CREAR UNA EXPERIENCIA h
DE COMPRA POSITIVA UNA VEZ QUE

L CONSEGUIMOS QUE VISITEN NUESTRA TIENDA )
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EN ESTE MUNDO LLAMADO AHORA:

V VOLATIL
| INCIERTO

Cc | CAMBIANTE.Y
A AMBIGUO. %

Dentro de los cambios que esta sufriendo el mundo ahora debemos diferenciar
entre economia de produccion (antigliedad fabricacion en masa) economia de
consumo (pasado reciente comercio y dinero) y economia de creacion

(informacion y datos en la que estamos ya).
4



AZELERA @ formacion m

HAY MUCHAS COSAS QUE SE ESTAN
REPLANTEANDO LOS EXPERTOS, PERO HAY
UNA QUE NO OFRECE DUDAS:

ELPUNTO DE VENTA... 5 S

ES NECESARIO Y
COMPLEMENTARIO
EN EL MERCADO
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POR OTRO LADO

SABER GESTIONAR
UN PUNTO DE VENTAES....

UN ARTE....
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Son muchas las cosas que influyen en una percepcion positiva o negativa

de una tienda por parte de los clientes:

» El horario
» Los colores

» La imagen global
» La iluminacion

» Sonidos e imagenes
» Rotulacion y senalizacion

» Lineales y cabeceras
» Confundir sala de ventas y almacén

» Buenos accesos a la tienda
» Olores y ambiente
» El recorrido del cliente

» Escaparates
» Mobiliario

» Tecnologia
» Catalogos y documentacion

® Informacioén caracteristicas
productos y precios

®» Limpieza general y de productos
expuestos y seguridad...

» Asesoramiento profesional

» Amabilidad
» Atencion rapida, etc...
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Y ojo a pretender vender sin stock, deporte habitual en varios sectores y eso ya no
funciona, pues el consumidor da igual donde se encuentre geograficamente lo quiere
todo YA y de lo contrario se va a buscar otra solucién sea en otra tienda o sea On-line.

Y no se trata de ver como un gran enemigo al mundo On-Line sino como un aliado
mas, no es lo tradicional contra lo nuevo, es lo tradicional + lo nuevo, la combinacion
de todos los canales de venta, al consumidor actual hay que darle las maximas
facilidades.

Antes se podian vender productos sin mas alrededor del mismo, ahora hay que
vender todos los servicios asociados al producto, la maxima garantia sin problemas y
nada de pegas pasado un tiempo o el cliente no repetira compras con nosotros.

Ya no vale solo con poner un logo en la fachada, eso solo es una pequeia barrera de
proteccidon que una vez tengamos fallos con los clientes desaparece, es lo que explica
que dos tiendas con los mismos logos una funcione bien y otra mal y acabe cerrando.

No olvidemos que el comercio depende mas que otros
modelos de negocio de la actitud de las personas, solo la
amabilidad, la sonrisa, el asesoramiento profesional, la
formalidad y la confianza que transmitimos nos diferenciara
de otros.




Ventajas
competitivas
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MATRIZ DEL RETAIL:

Beneficios
del producto

Experiencia
del cliente

Marca Experiencia en
tienda
Conveniencia
_ . Bajas fricciones para
Precio ba.Jo cliente
excelencia Eliminar barreras
operacional molestas

Propuesta de valor

Incrementar
satisfaccion
cliente

Eliminar
barreras y
complicaciones
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CONVENIENCIA'Y CONVIVENCIA

éLas tiendas del futuro? Van camino de escenificar propuestas de conveniencia y
convertirse en espacio para la convivencia.

LOS CONSUMIDORES DEL PASADO VERSUS NUEVAS TRIBUS

1. Los “Tolosa”. Los que lo saben
todo. Para estos, nada de discutir,
escucha activa, asertividad, cara de
admiracion.

2. Los misteriosos. Son timidos e
indecisos. A estos hay que
dejarles espacio y oxigeno y ni
mirarles. A su aire.

3. Los palizas. Conversadores 4. Los saludables. Preparense
entusiastas. A estos hay que a atender clientes super

darles cancha atenderles por informados sobre el tema y
relevos, darles la razén. ! ' feroces militares del derecho

Seguro que vuelven. “ que representan.

6. Los acelerados. Van tan ciegos
que se equivocan. Se cabrean, le
echan la culpa a la tienda pero
vuelven. Para estos, surtido
estrecho y pasillos anchos.

5. Los negativos. Todo gira en su
contra. A estos, intentar aislarlos
para que no contagien a nadie y
que se larguen cuanto antes.




8. Los aislaos. Conectados con su
mundo. Comprardn poco y cosas
muy raras. No hay que hacer mucho
esfuerzo para ellos, solo cajas de
auto escaneo y sistemas de pago.

7. Los despistaos. Su numero
crecera exponencialmente. Faciles
de identificar, solo con ver su cara
de asombro y su desubicacion.

. 10. Los enchufaos. Mancos del
9. . L?s aburrld.os. Pers?nas aparato. Vendran a la tienda
prejubiladas y jubiladas. Sera un cuando se acuerden, de que llevan

SR EEECEEE p'orque Hid tres dias sin comer ni beber, asi que
vez que logremos un dia sacarles cuando pillemos uno hay que

d.e. £ ane'st.eS|a s.eran . fieles llevarle directamente al sector del
visitantes y faciles de incentivar. “Grab & Go”

12. Los robots. Que llegaran a
comprar a nuestras tiendas...
é¢Método de relacion entre tendero
y esto? Pues no se, pero habra que
ir sabiendo, asi que de momento
vayamos aprendiendo algo de
electricidad y mecanica.

11. Los militantes. El que pilles para
tu sistema, no solo te haran buen
ticket, sino que ademas empujara a
comprar tus colores a otros colegas y
a captar indecisos para tus causas.
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ACLARACIONES IMPORTANTES

No es tienda fisica contra venta on-line.

Es tienda fisica mas venta
on-line, cuanta mas
informacion al cliente, mejor. '

Lo que funciona es la suma de distintos servicios a los clientes,
mas posibilidades suponen mas ventas.

Lo que el consumidor quiere es
comodidad, y poder elegir opciones de
compra, el cliente no ve canales de
compra sino posibilidades distintas, somos
nosotros los que separamos canales.
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El punto de venta tiene la ventaja del
asesoramiento personalizado y una buena
experiencia de compra si lo hace bien ante el
cliente. El toque personal sigue siendo la clave
para el cliente, ademas de la tecnologia.

La experiencia de compra debe ser igual de comoda para el cliente
final, sea en tienda fisica o venta on-line, no puede haber diferencias
ni incoherencias o perderemos al cliente.

Hay distintos tipos de consumidores para las distintas opciones de
compra. No todos seran on-line ni off-line.

Hay distintos productos mas proclives a la — Wi -

venta off-line en tienda y otros mas proclives
a la venta on-line. S | Y |
o5 —
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¢COMO CONSEGUIR CREAR UNA EXPERIENCIA DE
COMPRA POSITIVA EN EL PUNTO DE VENTA?

o Entendiendo mejor las necesidades “reales” del cliente.

o Sabiendo los factores que intervienen en una experiencia
de compra.

e Manteniendo la calidad
del servicio al cliente.

Teniendo la actitud
adecuada ante la venta.
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& NECESIDADES REALES DEL CLIENTE

Los clientes no buscan taladradoras, comida o teléfonos, buscan
hacer un agujero, satisfacer el hambre y comunicarse y esto es
vital para la venta, o lo entiendes bien o no vales para vender.

El objetivo no es vender hoy, sino vender con rentabilidad y con
expectativas de futuro, todos los meses debemos cubrir los
costes de mantener nuestra empresa abierta.

Ordenadores Precision, velocidad...
Formacion Exito, trabajo

Equipos de musica Ocio, descanso
Seguros Tranquilidad, ahorro

Vende el descanso, no el sillon

15
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O parece magia o no interesa ia experiencia de compra en tienda.

0.4

¢Qué es la experiencia del cliente? La suma de dos cosas, operaciones eficientes
y emociones positivas. Las operaciones y emociones conquistan los corazones.

O hay tecnologia o hay poesia o las dos cosas, si faltan ambas
mal camino...

Tienes que ser un Spa para trasladar relajacion al cliente:

Sensacién Emocion Sentimiento
Pensamiento Actuacion

Debemos generar experiencias interactivas y generar vivencias Unicas para el
cliente.

Ya no se venden productos, se venden experiencias, por lo tanto la tienda debe
ser experiencial.

Ejemplo: Empresa de zapatos que los pides on-line y cuando llegas a la tienda los
tienes con tu talla en el probador directamente para ahorrar tiempo.

Los empleados deben ser asesores, ni cajeros ni vendedores unicamente. iy
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4

El 80% en ventas es

ACTITUD [ o

Creyente - Entusiasmado
Influyente - Astuto A\

v el restante 20%

APTITUD

Técnicas comerciales - | ACTITUD

________ = Inteligencia

Metodoldgico - Vision de mercado emocional

17
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LAS 10 VIRTUDES DEL HEROE
COTIDIANO EN LA ATENCION AL CLIENTE

G Cumple siempre sus promesas o incluso las supera.
G Reacciona siempre muy rapidamente.

€) Tiene obsesion por los detalles.

@) Es siempre cortés.

€ Mantiene el rol.

(@ Da seguridad.

@) Da confidencialidad.

G Es extremadamente accesible.
g Comunica comprensiblemente.
€0 Repara el posible error.

18
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Tendencias claras de consumo

Consumidores ahora son agndésticos, menos marcas y si mas valor y
novedad del producto (marcas blancas).

Tiempo de compra = ahorro de tiempo o local proximo o compra on-
line.

Envejecimiento de la poblacion espanola.

Jovenes quieren ser agentes del cambio (causas sociales,
medioambiente, etc...).

Géneros mas difuminados, todo mas mezclado.

Vida sana, alimentos ecologicos y materiales no sospechosos de
productos quimicos perjudiciales. No desperdicio.

19



AZELERA {8} jormasitn FESay)

Tendencias claras de consumo
Bienestar mental = Reduccion del estres.

B Consumidores superconectados, evitar riesgos de salud.

£} Control de compras, miedo a gastar mucho por inseguridad futura.

i) Gastos de solteros, premium, gente que vive sola, cada vez mercado
mas grande.

El consumidor ya no es inocente, ahora es impaciente, esta conectado y si
no encuentra algo en tienda lo busca on-line, es rebelde, es egoista, opina

y quiere que le escuchen, es social, comparte opiniones, es independiente,
infiel, busca el mejor precio aunque sin quererlo crea pobreza.

20
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TENDENCIA POBLACIONAL EN ESPANA

"2020) ( 2030

Grupo mas Familias mas reducidas
nuMeroso y mas tiempo
\35 — 49 anos en el hogar

/ \ 50 — 64 anos /
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No hay plan B: Debemos ser todos omnicanal

La omnicanalidad, una palabreja que ha hecho fortuna en los ultimos dos anos
que refleja la necesidad de asumir estrategias de ventas que encuentren al
consumidor donde quiera que esté.

“Sera dificil, requerira cambios sustanciales en la estructura de la empresa,
recursos no previstos hasta la fecha y un esfuerzo continuado desde ahora y para
siempre”. Pero no hay plan B.

La buena noticia es que la omnicanalidad ofrece también multiples ventajas para
el comercio de proximidad; |la principal, que el mercado se abre de forma casi
inmedible. La condicidn, tener detras un almacén y una logistica que permita
entregar al consumidor la mercancia en un tiempo y forma competitivos. La
actitud, pensar de otra manera, poner al cliente en el centro de todo, aprovechar la
tecnologia y copiar lo que otros hacen bien.

Ya y a partir de ahora, las fronteras entre lo fisico y lo virtual se difuminan; los
horarios no existen y la tienda esta abierta 24 horas al dia, 365 dias al ano, salvo

gue este sea bisiesto.
22
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TECNOLOG

PARA REGALAR

NAVIDAD 2019

Momento v lu
isefio, Capaz

dr’sDosmvos
elegante dis
° réalmente

'9ar con este
de Proyectar Contenic
de srreaming ¥ el pug,

o con ung imoreslor
la atencién

DICIEMBRE 2019
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ALGUNAS VENTAJAS DE LA TIENDA FiSICA

De los cinco sentidos que tenemos los humanos y que influyen en
nuestras decisiones de compra en el mundo on-line solo
intervienen 2, la vista y el oido (y depende...) pero en la tienda,
intervienen estos 2 mismos con mayor potencia y los otros tres
como son el olfato, el sabor (en algunos casos) y poder tocarlo.

Aparte de Ila enorme ventaja del asesoramiento profesional vy
personalizado que es contacto humano (no olvidemos que venimos de
la tribu).

24
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Escaparatismo:

El escaparate es hacer arte urbano, es el medio de comunicacion
mas potente que tiene una tienda fisica.

Hay que practicar la formula
AVEC = ANALISIS VISUAL ESPACIO COMERCIAL.

El escaparate es como la portada de un disco o de una revista.
También la primera vision de una pagina web es un escaparate.

(O hay y transmitimos buena sensacion o se irdan a Amazon).

25
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MENSAJE FINAL PARA LOS PUNTOS DE VENTA ESPANOLES

- QUE ESTAR
TODOS
UNIDOS



AZELERA {8} jormasitn FESay)

felicacia _

felicidad+eficacia®

Hay que practicar la FELICACIA, la felicidad interna con la eficacia hacia el cliente.

Mucha suerte a los mediocres en atencidon al cliente porgue sin milagro no se
salvaran y muchos éxitos que seguro lo tendran a aquellos maestros en la atencion

al cliente con unas frases al respecto:

- La conciencia de uno mismo es la facultad sobre la que se erige la empatia.
- El espejo no solo nos repite sino que también nos juzga.

- Un cliente insatisfecho no se queja, simplemente se cambia.

27
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El modelo tradicional esta en plena
transformacion pero el retaill sera mas
importante que nunca, pues las tiendas (fisicas
y digitales) seran la pieza clave del ecosistema
de cualquier marca.

POR QUE EL RETAIL ES TAN IMPORTANTE
El sector comercial,
clave en las economias avanzadas

En el Reino Unido el retail ocupa a casi 5
millones de personas, es decir, un 20 por ciento.
En el resto de paises europeos, el porcentaje de
la poblacion activa dedicada de forma directa o
indirecta al retail oscila entre el 15 y el 20 por
ciento.

UNAS TIENDAS
Y OTRAS NO

Ml 2o

Libros de Cabecera

28



AZELERA @ formacion m UNAS TIENDAS

Y OTRAS NO

La diferenciacion
Es imprescindible diferenciarse del resto de competidores en un mercado cada 3
vez mas competitivo. La formula esta en ofrecer continuamente al cliente [

atributos diferenciales que superen las expectativas de compra.

é¢Qué elementos podemos utilizar en retail para crear nuestra estrategia de
diferenciacion?

/ Innovacion

/ Exclusividad . p B

/ Excelencia

/ Calidad 8
/ Tecnologia ’/'J;,;
/ Pionero \f.,{
/ Servicio

/ Producto

/ Emociones
/ Precio

7/ Operaciones
7 Experiencia fisicas y digitales 29
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Y OTRAS NO

i ?
-

z = [l KR L=
APORTAR VALOR A TRAVES DE: e

Producto Plaza Equipo Marca Experiencias
Calidad Amplitud Amabilidad Reconocimiento Ocio
Packaging Orden Formacion Lider Entusiasmo
Innovacion Decoracion Conocimiento Sorpresa
Exclusividad lluminacion Asesoramiento

Color Actitud

¢ Cuantos retailers no son conscientes de la pérdida de valor de sus establecimientos?

SATISFACCION = Qué me ofrecen Qué me cuesta

La féormula siempre ha de tener un resultado positivo, de lo contrario puedes sufrir una

fuga de clientes, ya que es posible que no regresen. .,



EL METODO WINNERS
LA TECNOLOGIA COMO FACILITADORA
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,;.;’::}J ! {\ )

Re-define
Entender al Re-disefa
cliente Re-inventa

Reconecta con Estrategia
tus clientes phygital
\ Paso4
h

Servicio como Disena
diferenciador experiencias

31
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El proceso comercial es responder a estas tres preguntas que se A

retroalimentan:
/7 éQué vendo? \

éComo? « éA quién?

Nada nuevo bajo el sol. El modelo del profesor de la Harvard Bussiness School Robert
Dolan sigue igual de vigente que siempre para poder desarrollar bien el proceso
comercial.

Los factores a tener en cuenta dentro del proceso comercial — que pasa por entender
las 5 “C” (Clientes, Compaiia, Competidores, Colaboradores y Contexto) para a
continuacion proceder a la STP (segmentacion, focalizacidén y posicionamiento) de tu
producto/servicio. Esto sigue siendo lo mas importante del marketing.

32
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[

PORCENTAIJE DE COMPRAS DE RETAIL ONLINE RESPECTO
AL TOTAL DE RETAIL POR PAIS

2013 2018
Espana 2% 5%
Reino Unido 12% 15%
Paises Bajos 6% 8%
Suecia 4% 6%
Alemania 7% 10%
Italia 2% 4%
Francia 6% 10%

33
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~
\» ONOCIMIENTO ———> Formarse, informarse, estar al dia.

ORGANIZACIC')N —> Tienda limpia, organizada, segura, agenda eficiente.

MANTENIMIENTO ——> Del local, de sus aparatos y seguridad maxima.

EXCELENCIA > Cuidar hasta el ultimo detalle.

RENOVAC|ON > Escaparates, productos, ubicaciones, carteleria, etc...
C ALIDAD > En servicios y productos, en atencion al cliente.

I LUSION > Transmitir optimismo, sonreir, ser amables.

O BSERVACION ——> Observar al cliente, ficharle, fidelizarle y averiguar
sus preferencias y auténticas necesidades (Big Data) .

34
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R EINVENTARSE ——>

EXCELENCIA ->

TEMPLANZA >

AMABILIDAI.L —>
! NTERES —>
L ECTURAS —>

No quedarse atras, obsoleto, avanzar y modernizar.

En todos los detalles y servicios.

Paciencia infinita ante el consumidor y habilidades
comerciales necesarias para una atencidn
sobresaliente.

Maxima asi como optimismo.

. . o 7/
C nhnr ol r‘hon a\V\Cll CQ‘l’IC'F:Pr‘Inh
9 MUI T LlITiiIlT y ou oQuioidauvivii.

Formarse, informarse, estar al dia.

35
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REINVENTARSE ES:

Rompe paradigmas.

Entiende el entorno. %' NVENT'ARSE
Inténtalo de forma diferente.

No te desanimes. o RE, NVEN.T'AKSE
Vence los temores.

Enfrenta los desafios. ... No HAY oTRA

No te des por vencido.

Transforma amenazas en oportunidades.
Afronta positivamente el cambio.
Reconoce tus avances.

Supérate a ti mismo.

Ensefna a los demas.

36
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Relacion SATISFACCION
MARCA CALIDAD-PRECIO TOTAL

Propuesta |magen Prestigio
de valor

RECUERDO

COMUNICACION ! .
. €< Experiencia
Multicanal !
cliente

37
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T
1

O

ESCAPARATE
ENTRADA

VENDEDOR

VISUAL

INFORMACION TIENDA

PROBADORES

SERVICIOS DE
VALOR
ANADIDO
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Los malos tiempos tienen un valor
cientifico

Son ocasiones que un buen alumno
no se perderia jamas

ESTE ES UN GRAN MOMENTO

PARA LOS AUDACES
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AMAZON" SORIANO PARA
ENVIAR TORREZNOS

Una plataforma digital reine a mas de un centenar de empresarios locales para
comercializar todo tipo de productos de Soria y revitalizar el comercio.

a sman 4
[ ]

U

Un buen torrezno siempre se echa de menos. Este manjar de tocino
frito, tierno por dentro y crujiente por fuera, emblema de
la gastronomia de Soria, cuenta con adeptos por toda Espana. El
coronavirus y sus restricciones de movilidad han provocado que
desde marzo resulte especialmente complicado disfrutar del turismo
gastrondmico soriano, una fuente de ingresos para la provincia.

Pero de la crisis broté una oportunidad. La Federacion de Empresarios de
Comercio de Soria (FEC Soria) vio un fildn y se lanzé a crear lo que llaman “el
Amazon soriano”: una web, compraensoria.com, donde negocios locales ofrecen
sus productos tipicos para que los clientes puedan comprarlos sin necesidad de
desplazarse. Hasta 102 empresarios sorianos se encuentran bajo este sello.

40



Cuando hablamos de comercio ',v

debemos saber que para generar
experiencias tenemos que
cambiar nuestra mentalidad.

41
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VOLVAMOS AL PRINCIPIO

Y PONGAMOS EJEMPLOS:
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EXPERIENCIA DE ALTO IMPACTO:

“ SENSACIONES

E EMOCIONES

E PENSAMIENTOS

>» Desde que veo la tienda y me hago una

primera impresion .
(Si me llama agradablemente la atencidn).

Si algo me toca la fibra y me hace
emocionarme.

(ST hav 11n Mmanc
\=i nidy uii micns

Me iré pensando en como me ha gustado la
experiencia que acabo de vivir.
(Me genera un recuerdo que contaré a otros).

43
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EXPERIENCIA DE ALTO IMPACTO:

¢QUE NECESITO?

“SENSACIONES > Tienda que capta mi atencion, original,
estética, moderna.

E EMOCIONES > Leo un mensaje que me llega al corazén, me
moviliza o me atienden de forma
sorprendente.

EJ PENSAMIENTOS 3> Me quedo con la imagen global positiva y lo

transmito a otros.

44
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EN LOS GRANDES ALMACENES NO ERES NADIE

EN LAS TIENDAS DE TU PUeBLo TU ERES LO MAS IMPORTANTE
TAL VEZ NO PODAMOS VENDER MIAS BARATO, O Si

PERO ESTAMOS CONTIGO, TE ASESORAMOS TE CONOCEMOS

TU NOS IMPORTAS

45
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Experience

“La falta de diferenciacion en tiendas y en los propios centros comerciales,
donde a dia de hoy existe casi el mismo concepto y la misma oferta
de marcas en Nueva York que en Singapur, ha llevado a sus profesionales
a replantearse el modelo de negocio llevado hasta ahora”

Elena
Alfaro

“El tipo de negocio no importa a la hora de innovar. En cualquier negocio donde haya
personas se puede enfocar la estrategia en crear experiencias para diferenciarse”

ENSENANZA

Z> La generacion de experiencias diferenciales lleva implicita la estimulacion de los
sentidos y la generacidon de emociones.

Las estrategias basadas en la generacion de experiencias se pueden aplicar en
cualquier sector.

Contar historias crea experiencias relacionadas con la anticipaciéon de las
mismas.

46



@o Apuesta por la estética, aporta ventajas competitivas.
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Experience

Elena

Alfaro

El Marketing estético comprende areas como el disefio de producto
(funciones y formas), la comunicacion (el mensaje central y los
mensajes asociados) y el disefio de los espacios (tanto en su
estructura como en los simbolos asociados).

Se trata de un potente elemento de diferenciacion, basado en generar
impresiones positivas en los clientes acerca de la personalidad de la compafia y
Su marca.

Z o Trabaja la anticipacion, la vivencia y el recuerdo de la experiencia que generes.

3
O}

nnova de forma constante.

La innovacion debe estar incorporada a los procesos de la empresa de la misma
forma que la produccidén de los productos, la fabricacion, etc.

Adopta un modelo que te ayude en tu estrategia.

Adoptar una herramienta te servira de guia de actuacion y te permitira dar
seguimiento a tus planteamientos. 47
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Estos son algunos de los factores que obligan a los nativos digitales a abrir DIREC.[[Q
localizaciones de tiendas fisicas, de manera que el campo de batalla

cambia.
A continuacion se muestra la estructura de costes de una marca DTC

(pureplayer) y del retail tradicional.

UANDI

Comparativa de costes entre una marca DTC y otra de retail tradicional

O S e P e Playe 2N0 s d(C ONd
Alquiler 3 10
Personal 9 14
DA 2 4
Almacenaje 6 3
Logistica 13 4
Publicidad 3

Total

Fuente: Inditex vs. H&M. caso |IESE (2018) "
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LAS HERRAMIENTAS DE MARKETING DIGITAL DIRECTO

AL CONSUMIDOR

Para los millenials el criterio determinante a la hora de seleccionar una
marca es la relacion valor/precio (en su caso puede significar mas valor por
dinero que simplemente mas barato).

Pero el segundo criterio es el “boca a boca”, es decir, la comunicacidn y prescripcion
con amigos.

La publicidad tradicional es menos importante.

¢Queé criterio usan los millenials para seleccionar y probar una nueva marca?

Valor/precio | — 162%
Recomendacién de un amigo | —_ 155%
Reputacién de la marca | — 147 %
Calidad | N )35%
Visibilidad de la marca via redes... | I )29%
Marcas eco-friendly | I )08%
Recomendacién personal| I 125%
Campafias publicitarias entretenidas | I 123%
Marcas establecidas que generan... | I 120%
Prestigio/percepcidn social | I 1°20%
Visibilidad mediante publicidad... | T )19% 49
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Generalmente, ir a la tienda por cualquier causa aumenta las ventas. T

DIRECTO

Las personas que compran online y recogen en la tienda, a menudo,
aprovechan la ocasidn para comprar algo mas mientras estan ahi.

Al volver a la tienda aumenta la probabilidad de hacer un cambio en lugar de una
devolucidn directamente.

Las tiendas sirven para captar clientes.

Ademas, con el reciente descenso del precio de los alquileres (hasta un 25% mas
bajos en las principales zonas de EE.UU. En los ultimos tres ainos, debido a los
cierres), se dan las condiciones ideales para que los de actores digitales apuesten por
la apertura de tiendas (a un menor coste).

Ademas, estos alquileres son también mas flexibles, por lo tanto, con un menor
riesgo asociado.

Siguiendo con la practica del mundo virtual, las marcas pueden obtener informacion
en tiempo real sobre los clientes a través del uso de la tecnologia de punto de venta.
50
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Distribucion: formatos pequeiios de tiendas

Los grandes operadores han abandonado los grandes formatos, primando
aquellos con una sala de ventas reducida.

Las ventajas son: menor coste de alquiler, menor inventario en el almacén y menor
necesidad de personal en las tiendas.

Estos formatos son de interés también para el DTC.

Para 2050 un 67% de la poblacion vivira en zonas urbanas y los formatos pequeiios
son los ideales para atender las necesidades de los estos consumidores.

Merchandising: experiencial y comercio de destino

Las tiendas deben incluir servicios
personalizados, como consultas con
profesionales o la simple recogida de
productos procedentes de la compra online.

Es decir, la tendencia es a complementar la
relacidn virtual con la relacién personal. o1
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JOSE LUIS NUEND

Cuota de e-commerce por pais en 2017 DIRECTO
AL CONSUMIDOR .
Reino Unido oA R, |

Alemania i

Estados Unidos

Francia

Suiza

Paises Bajos

Media europea

Suiza **

Austria

Bélgica

Espana

Polonia

Italia

I
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 52

Fuente: CRR. RetailMeNot. Statist 2019.



RELEVANCIA DEL SERVICIO AL CLIENTE

CATEGORIAS DE CONSUMO CON COMPRA PRIORITARIA ONLINE
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El tamafo de cada circunferencia representa la penetracion global del ecommerce pre-Covid-19

70%

60%

50%

40%

e e My

Bellezay
cosmética

Cuidado
personal
Cuidado

Alimentos del hogar

frescos

Ropa, calzado y
accesorios

Alimentos envasados

Bebidas alcohdlicas

‘Bebidas no alcohdlicas

COMPRA PRIORITARIA ON-LINE PRE-COVID-19

Tecnologia
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AZELERA @ formacion m AMAT PAYA

VENDER MEJOR,
SIN VENDER TU VIDA.
"ATUIRD WA conq bt &

ABIERTO

Hoy mi negocio abrira
PARA TI.
Si nos eliges, ayudaras a
mejorar la economia
de tu ciudad.
Promover el empleo estable
de tus vecinos y mantener
I I/ el barrio vivo

GRACIAS!
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EN LA SALA DE VENTAS

i VENDER MEJOR,
] SIN VENDER TU VIDA.

y “LATHEHDIAOGIA coma meins
AR LA Dot 08 ST desaroile

Ya no hay diferencias entre comercios buenos y malos sino entre
comercios sorprendentes e inapetentes.

LA TIENDA ES UN ESCENARIO PERFECTO
DONDE VIVIR EXPERIENCIAS
INNOVADORAS.

Seguro que has escuchado, en muchas ocasiones, la expresion “El mapa no es el
territorio”.

Este principio que estudiamos en la “PNL” Programacién Neurolinguistica y por el cual
debemos entender que mi realidad no es la realidad en si.
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LA OMNICANALIDAD, CADA VEZ MAS PRESENTE

COMPRA POR
INTERNET Y EN
TIENDAS FiSICAS

éCon cual de las siguientes frases estas mas de acuerdo?

FUTURO (DECLARATIVO)

COMPRA EN
TIENDAS FiSICAS

COMPRA POR
INTERNET

56
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MOTIVACIONES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

=

S EGURIDAD
A FECTO

FORMULA SABONES B IENESTAR

= 0 RGULLO

N ovebap
E CONOMIA

S OLUCIONES
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UN ESTUDIO REVELA POR QUE LOS
CONSUMIDORES PREFIEREN
COMPRAR EN TIENDAS FiSICAS

El estudio, bajo el titulo 'El comprador influyente', analiza los habitos de compra
adquiridos durante la pandemia del COVID-19. En lo que respecta al comercio de
proximidad, el 57 % de los encuestados (en diferentes paises europeos, entre ellos
Espafia) manifiesta que prefiere comprar en tiendas fisicas "por la gratificacion
instantanea de llevarse el producto directamente a casa".

La posibilidad de evaluar el aspecto y el tacto del producto (37 % de los encuestados) es
otro de los motivos por ios que ios participantes optan por el canal tradicional, asi como
las ofertas y descuentos (31 %), aunque en este ultimo aspecto hay cierta discrepancia
intergeneracional, ya que los denominados 'baby boomers' (nacidos entre 1946 y 1964)
y la generacion X (1965-1980) consideran que los establecimientos tradicionales realizan
mejores ofertas que el canal online, mientras que los mas jévenes opinan lo contrario.
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CLAVES PARA ENTENDER
EL RETAIL EN LA ERA DIGITAL

PHILIP KOTLER

‘(
|
'(
J
Recuperar los viejos fundamentos del comercio (conocimiento RETAIL 4.0

del cliente, relacion personal, anticiparse a las necesidades, =),

comprar bien...) y afadirles tecnologia para ofrecer una
experiencia Unica de compra es la via para seguir creciendo.

Tener tiendas fisicas no debe ser un problema.

Al contrario, es una gran oportunidad.

Solo requiere un cambio en la forma de concebir el negocio, un cambio que pasa por
la correcta aplicacion del concepto de omnicanalidad.

Uniformizar la oferta accesible en el mdvil y en el comercio a pie de calle es esencial,
vya no cabe excluir o infradesarrollar los canales a través de los que contactar con la
empresa, hay que buscar su complementariedad.
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=« Sé cercano

«" . . [
Mantente cerca de tu cliente, tan cerca que le sugieras [JRMEEHEN
lo que necesita incluso antes de que se de cuenta” © ©

Profundidad y velocidad de reposicion de la oferta ya no son suficientes
para satisfacer la exigencias de los consumidores.

Los minoristas estan asi obligados a modificar su estrategia pasando de un enfoque
one-to-many (de uno a muchos) —precisamente del mercado de masa y caracterizado
por cierta estandarizacion— a la propuesta de soluciones lo mas personalizadas
posible, one-to-one, un cambio importante de perspectiva que exige reflexiones
profundas a todos los niveles de la organizacion.

En determinados casos, recibir una oferta personaiizada permite también ahorrar
tiempo y dinero, puesto que simplifica el proceso de compra restringiéndolo a
aquellos productos que corresponden a las preferencias y al poder adquisitivo del
cliente.

Interactuar con los consumidores con la intencion de adecuar el servicio a las
prioridades de las personas, y no a las de la empresa, significa reducir al minimo el
recurso a siglas, codigos y tecnicismos, recordando que la contraparte no esta

obligada a conocer las ldgicas de la empresa o del sector. -
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POR TIENDAS FiSICAS

Screwfix abrira este afio el doble de tiendas que en 2020.

Screwfix, la cadena de suministros y construccion del grupo britanico Kingfisher,
tiene previsto abrir mas de 50 nuevas tiendas en 2021, casi el doble de las 30
qgue abrid, en Reino Unido e Irlanda, en 2020. De ellas, 40 estaran en el Reino

Unido; el resto, en Irlanda.

En la actualidad, Screwfix, que no para de crecer y ya el afio pasado duplico sus
ventas, cuenta con 723 establecimientos, la mayor parte de ellos (711) en Reino

Unido, y mas de 11.500 empleados.

Sus objetivos pasan ahora por llegar a las 900
tiendas, e identificar nuevas oportunidades para
ubicar sus establecimientos en el centro de las
ciudades y areas rurales.

ATNNNA

SCREV: =15 \
OPEN 7 DAYS

Sy ENTRANGE Qg
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La empresa ingiesa SCREWIFX uno de los lideres del mercado y ia
empresa de mayor crecimiento en ferreteria y bricolaje de toda
Europa en los ultimos afios: fabricaban tornillos y brocas y luego
pusieron tiendas, entregan el dia siguiente o en el mismo dia,
segun la zona. Nacié en 1979 como empresa familiar, hizo sus |,
primeros catalogos en 1992, la primera web en 1999, abrieron su
primera tienda en 2005, pusieron el servicio click and collet
(pedido on-line y recogida en tienda) en 2012 y a finales de 2015
han alcanzado las 400 tiendas. Ahora salen en la TV y tienen mas
de 5 millones de clientes en su base de datos.

REVZ/X

La prioridad siempre es la COMODIDAD del cliente. Conocen con sumo detalle el
historial de cada cliente y consiguen un ambiente en el que se ayudan y
asesoran entre los propios clientes. El 30% de los productos que venden son con
marca propia y dan de baja el 20% de los productos menos vendidos cada afio.
Tienen el 97% en stock de lo que les piden, esa es la clave del éxito de su
empresa. El contact center esta abierto las 24 horas. Son muy rapidos sirviendo,
por ejemplo, los pedidos pasados por sus clientes los sabados hasta las 16:00
horas se entregan el domingo por la manana.
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EJEMPLO DE OMNICANALIDAD

Todas las tiendas tienen catalogos en papel por todas 400
las paredes y sistemas digitales donde el cliente puede | rendasaiertasen
buscar productos. El 96% de la poblacion inglesa esta Abrl| 2015
ahora mismo a 30 minutos de algun mostrador de
Screwflix. Hay 3 tiendas en Londres abiertas las 24 96%
horas. El resto abren de 6 de la maihana a 10 de la | uriese e
noche. La filosofia es: si el cliente trabaja y puede tener —
una urgencia, nosotros también.

Todas las tiendas son iguales por si un cliente cambia de tienda al estar
haciendo una chapuza. El recorrido consigue que en 3 minutos tengas la pieza
en el mostrador y te cobren la misma.

Un 20% de los pedidos on-line se los hacen sus clientes cuando la tienda esta
cerrada y luego los recogen cuando abren. La gente es la clave del éxito, la
tecnologia solo es una ayuda.

Los empleados saben que tienen que hablar con los clientes y sacarles
informacion. Elegimos al personal con mucho esmero dijo.
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organizativa
esencial

W

- Experiencia de
Colaboracion cliente

Cliente Digitalizacion

Respeto

medioambiental Innovacion

Operaciones Jolf-FIIPETae]3 % X0]

Experiencia de

Empoderamiento las personas

Talento Robotizaciéon

Estrategia de
responsabilidad
social

Propuesta de
valor

Di .. Inteligencia
Ireccion artificial

04n3iny |3 esed epedijiuoy uoneziuesiQo

Nuevas
realidades

Valores Negocio

Tecnologia

)

Tendencias Cultura de empresa Resultados 64
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Si te lo propones, seras un gran
profesional del punto de venta pero...

Te tiene que gustar el mundo comercial, la venta
es apasionante asi que disfrutala cada dia
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- JOSE CARRASCO

BLOG: http://www.josecarrascolopez.com
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