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EL FUTURO DEL RETAIL INTELLIGENCE

RESUMEN
EJECUTIVO

M e llena de satisfaccién anunciar

el lanzamiento del “Informe
sobre el Futuro del Retail Intelligence
en 2019”. Este estudio constituye la
primera edicién de un informe que
publicaremos anualmente desde este
afo en adelante. En él, encontraras el
resultado de la encuesta realizada a
mas de 600 profesionales del sector
retail que abarcan 27 categorias dela
industria desde diferentes partes del
mundo. Nuestro objetivo al lanzar este
informe es determinar qué tendencias
estan configurando el futuro del sector
retail en un panorama cada vez mas
potenciado por los datos.

En 2018, el 46% de todos los participantes
de la encuesta confesaron haber cerrado
uno o mas establecimientos en high street.
¢Cudl fue larazén principal por la que
afirmaron haber tenido que realizar estos
cierres? Como el magnate de real estate,
Lord Harold Samuel de Gran Bretafa, dijo
una vez: “Ubicacidn, ubicacion, ubicacion”.
Sin embargo, a pesar de estos cierres, el
68% aun planea abrir mas espacios retail
en 2019. Si bien la situacién en high street
se ha vuelto mas complejay competitiva,
este descubrimiento demuestra que la
tienda fisica sigue siendo un canal de ven-
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tas vital para los retailers. Los resultados de
nuestra encuesta concluyen que la planifi-
cacién estratégica que va detras de estas
nuevas aperturas es lo que determinara si
resultan o no un éxito este afo.

Esto no significa que la venta fisica retail
como la conocemos hasta ahora se manten-
dréigual. De hecho, a medida que avances
en este informe, encontraras evidencias que
indican que el ecosistema retail se encuen-
tra en un punto de inflexion. También en-
contraras entrevistas destacadas a diversos
lideres de opinién del sector que han com-
partido sus experiencias y opiniones como
expertos con nosotros sobre lo que vendra
en 2019y en adelante. en el sector. Hemos examinado qué herramientas y técnicas han venido utilizando
los retailers para gestionar sus puntos de venta y también identificamos varias
tendencias nuevas que estan ganando impulso entre los profesionales.

El ecosistema retail se o , , ,
Para no revelar nada mas, te invito a continuar leyendo este informe y dejar que
encuentra en un pu nto los datos te ayuden a crear tus propias conclusiones. El futuro del Retail Intelli-

de inflexién gence apenas ha comenzado.

Un tema clave que surgié en varias oca- Sinceramente,
siones a lo largo del estudio giré en torno
alarecopilacién y el analisis de los datos

T, L
utilizados para el retail intelligence Al L - I

Jaime Laulhé
Founder & CEO of Geoblink
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Segtm las respuestas
recopiladas por profesionales
de todo el mundo, el 46% de

los participantes confirmé el
cierre de al menos uno o mas

establecimientos en 2018.

Los cierres han afectado a
diferentes categorias de todo el
espectro retail, pero los que han
experimentado las consecuencias
mas n les han sido |

grandes almacenes y los centros
comerciales, como por ejemplo
retailers de renombre mundial
como House of Fraser, Mothercare,
Marks & Spencer, quienes entre
otros han informado de cierres
masivos y recortes de empleos

en un intento por reestructurar

sus negocios y satisfacer las
necesidades del consumidor actual.

Mientras que este primer porcen-
taje representa un poco menos
de la mitad de la muestrade la
encuesta, los nimeros cambian
drasticamente cuando se analizan
en profundidad las empresas que
también son franquicias. El 69%
de los encuestados cuyas empre-
sas operan utilizando el modelo
de negocio de franquicia, declara
haber cerrado establecimientos el
ano pasado.

El 46% de los
participantes
confirmo el

cierre de al
menos uno 0 mMas
establecimientos
en 2018

¢Cudl podria ser la fuerza principal de-

tras de esta significativa diferencia de 23
puntos porcentuales entre franquicias y no
franquicias?

En retail, una de las razones mas atrac-
tivas que hace que los profesionales se
decanten por una u otra franquicia, es que
la expansion sea mas rapida en una que

en otra. Sin embargo, este principal ben-
eficio puede convertirse facilmente en un
arma de doble filo si los franquiciadores no
tienen cuidado. Llevar a cabo un plan de
expansion exitoso (y rapido) conlleva una
gran responsabilidad. Y, como muestran
claramente los resultados de la encuesta
de este afno, abrir un establecimiento

solo por y para informar del crecimiento
que vaya a generar, ha demostrado ser
insostenible a largo plazo, especialmente
para los franquiciados.

46%

DE LOS RETAILERS CERRO
ESTABLECIMIENTOS EN 2018

ESTABLECIMIENTOS
CERRADOS EN

2013

69%

DE LAS
FRANQUICIAS CERRO
ESTABLECIMIENTOS
RETAIL EN 2018

ceoblink.
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Directora de Comunicaciones Externas en Performics, Editora de Retail Dive y
FierceRetail. Creadora del blog “Point of Purchase” en Forbes

LOS DETRACTORES DE LA INDUSTRIA
A MENUDO HAN COMENTADO

SOBRE LOS CIERRES QUE SE HAN
OBSERVADO DE ESTABLECIMIENTOS
A LO LARGO DEL 2018, ;:COMO VES EL
FUTURO PARA LOS PUNTOS DE VENTA
FISICOS?

Realmente, hubo un mayor nimero de

aperturas que cierres el afio pasado. Una
cosa es cierta, estamos viendo coémo dis-

minuye el nimero de retailers tradicionales.

Sin embargo, muchas empresas, tipo D2C
0 nuevos conceptos de cadenas existentes

como J.Crew’s Madewell, e incluso otros for-

TENDENCIA DEL CIERRE DE LOCALES EN 2018

matos mas pequenos de marcas grandes
tipo Target, se estan expandiendo de
manera muy inteligente.

¢EN QUE AREAS CREES QUE LA
TECNOLOGIA TRANSFORMARA
MAS LA INDUSTRIA RETAIL EN LOS
PROXIMOS ANOS?

Creo que la Inteligencia Artificial y el
hecho de poder utilizar la Voz para buscar,
conectarse y comprar es algo a destacar.
También existe una necesidad real de
ganarse la confianza del comprador, que se
ha ido perdiendo.

Los consumidores de hoy en dia no saben
en quién creer cuando se trata de infor-
macién y disponibilidad de productos
ofrecidos.

(CUAL CREES QUE SERA LA CLAVE
DEL EXITO PARA LOS RETAILERS EN
20197

El negocio del retail sigue siendo un juego
de servicio al cliente, y esto no ha cambia-
do. Creo que el 2019 se centrara especial-
mente en los problemas de los empleados:
busqueda, seleccién, atraccién de talento,
contratacion, formaciény gestion de la
plantilla, la cual esta en el primer plano

de interés gracias a la relativa escasez de
empleados y ala creciente prioridad del
servicio al cliente, con el fin de impulsar las
experiencias retail. Estamos viendo una
gran cantidad de nuevas soluciones tec-
noldégicas que abordan estos problemas,
desde robots que ayudan con la gestion de
stock, hasta apps méviles para gestion que
les dan a los usuarios mas control sobre su
tiempo.

Cadenas existentes como J. Crew’s Madewell
y pequenos formatos como Target se estan
expandiendo de de manera muy inteligente

ceoblink.
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Los puntos de venta fisicos

en retail ofrecen experiencias
de marca inmersivas: aquellas
donde los clientes pueden oler
productos, sentir la ropa, e
interactuar con los defensores

de la marca. No importa como
de generalizada sea la compra
online, la realidad es que los

clientes todavia compran mas
en los establecimientos fisicos.

Jasmine Glasheen
Lider de opinion del sector retail, escritora y
editora en RetailWire y RetailMinded

ceoblink.
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Todavia no se ha decidido exactamente qué compafiias se convertiran en los retailers del fu-
turo. Sin embargo, el contexto del sector retail a dia de hoy nos puede facilitar algunas pis-
tas acerca de los formatos y experiencias que resuenan positivamente entre los distintos
segmentos de los consumidores. Los retailers que sean capaces de detectar esos matices

e incorporarlos en sus estrategias, no solo expandiran sus negocios con éxito en 2019, sino
gue también desarrollaran sus redes de puntos de venta de manera sélida y sostenible. Des-
cubrimos estos secretos en el resto de contenidos de este informe.

PLANES DE EXPANSION
EN RETAIL PARA 2019

689% El 68% de los retailers planea abrir mas
establecimientos en 2019

DE LOS RETAILERS PLANEA ABRIR MAS
ESTABLECIMIENTOS EN 2019

COMPARATIVA DE TENDENCIA DE APERTURA ENTRE 2018 Y 2019

La otra carade la moneda es que
parece que la mayoria de los retailers
tienen planes para seguir haciendo
crecer sus negocios a lo largo del curso
de 2019. A pesar de la narrativa del
“apocalipsis retail” que atemorizaala
industria, el 68% de los participantes
planea abrir mas establecimientos

en 2019. De hecho, el 88% de estos
retailers, declaré que abriran la misma
cantidad o mas establecimientos que

ceoblink.
7

el aflo pasado. Este descubrimiento
parece contradecir de manera directala
afirmacion de que el sector retail se ha
estancado. Se ha tomado la temperatura
de laiindustria, y parece que la
popularidad del high street esta vivay en
buen estado.

Mas establecimientos abiertos en 2018
que los previstos para 2019

.I 7 O/O Planea abrir mas establecimientos en
2019 que en 2018

'7.' o/ Misma cantidad de nuevas
0 aperturasen 2018y 2019

PLANES DE EXPANSION EN RETAIL PARA 2019
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Influencer retail mundial, Fundador y CEO de Retail Reflections.

Colaborador en Forbes y Retail Week

¢{COMO DE IMPORTANTE ES

LA UBICACION COMO FACTOR
INFLUYENTE EN EL DESEMPENO DE
UN ESTABLECIMIENTO DENTRO DEL
SECTOR RETAIL? ;(CUAL ES TU VISION
DEL RETAIL FiSICO EN LOS PROXIMOS
CINCO ANOS?

La ubicacion indudablemente tiene una
influencia significativa en el rendimiento
de unatienda o establecimiento, pero con
las mejores ubicaciones también vienen
los alquileres y tarifas mas altas, por lo
que siempre es un trade-off, una cosa
debe compensar la otra. Sin embargo,

LA PARADOJA DE LA UBICACION

¢por qué abrir una tienda y luego estar
atado a una ubicacion subdptima? También
es posible que tengas la mejor ubicacion
pero un nimero bajo de visitantes debido
al poco atractivo de tu establecimiento, y
viceversa. Todos los planetas deben estar
alineados para que un local tenga éxito:
ubicacién, experiencia, precio, producto,
disponibilidad. Por encima de todo, un
establecimiento debe tener unarazén de
peso por la que visitarlo unay otra vez.

Durante los préximos 5 afios, por supuesto,
habra menos puntos de venta fisicos, pero
seran mejores. El antiguo modelo retail

de un establecimiento que se vende por

encima de todo, se convertirad rapidamente
en algo obsoleto, viéndose reemplazado
por un modelo mas moderno y adecuado a
su propdsito, esto es, un establecimiento
que existe, en primer lugar, para propor-
cionar un gran espacio donde las personas
puedan reunirsey, en segundo lugar, para
vender productos. Esta es una completa
desviacion de décadas de sabiduria retail
y muchos de ellos no seran capaces de
aceptarlo por su apego a las viejas formas
de hacer las cosas.

¢QUE PUEDEN HACER LOS RETAILERS
PARA ASEGURARSE DE AUMENTAR EL
RENDIMIENTO DE SUS NEGOCIOS EN
2019?

Para muchos el éxito sera equivalente a

la supervivencia. La hiperpersonalizacion
mencionada anteriormente se convertira
rapidamente en lanormaenlo que se
refiere a expectativas del consumidor; de
lo contrario compraremos en otro lugar.

La capacidad de entrega se convertira en
un factor diferencial. En otras palabras,
para saciar la casi interminable sed de
entrega inmediata, “en cualquier momento
y en cualquier lugar”, los retailers no solo
necesitaran tener cadenas de suministro
increiblemente eficientes, sino también
una gestion de stock muy eficaz. Dicha
gestion se convertira en un elemento clave,

ya que sin saber donde se encuentra casi el
100% del inventario en un momento dado,
no sera posible cumplir con unas expectati-
vas y necesidad de satisfaccion del cliente
cada vez mayores. La Inteligencia Artificial
y el Machine Learning se incorporaran para
posibilitar, en gran parte, esta labor.

Todos los planetas
deben estar alineados
para que un local
tenga éxito: ubicacion,
experiencia,

precio, producto,
disponibilidad. Por
encima de todo,

un establecimiento
debe tener una razén
de peso por la que
visitarlo una y otra vez

ceoblink.
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Cuando se trata de pensar en la ubicacién, a menudo es dificil imaginarla como algo mas alla
de la mera direccién de un establecimiento en una calle. Sin embargo, la ubicacién es mucho
mas que eso y los retailers que sean capaces de entender la ubicacion desde una perspectiva
de 360° seran los que obtendran los mayores beneficios. Pero, ;qué es lo que hace exacta-
mente que una ubicacién sea valiosa? El valor de una ubicacién en retail esta determinado
por la dindmica del mercado que rodea el potencial punto de venta. Este concepto Unico
de mercado tiene en cuenta los perfiles de las personas que frecuentan el area, sus distintos
comportamientos y habitos de compra, la cantidad de trafico peatonal en el exterior, etc. Lo
gue es aun mas curioso al pensar en la ubicacién, es que el valor de un sitio no siempre se
percibe de la misma manera, debido a que los productos y el publico objetivo difieren entre
las distintas categorias de retail. Una ubicacion poco util para un retailer, puede ser, perfecta-
mente, un tesoro para otro retailer.

\

IMPORTANCIA DE LA UBICACION PARA EL RENDIMIENTO DE UN
PUNTO DE VENTA FiSICO

No es necesario decir que la ubicacion es uno
de los elementos mas cruciales que determi-
nan el rendimiento de un punto de venta. De
todos los encuestados, el 87% cree que la ubi-
cacion es un factor critico que influye en el
éxito de un establecimiento. Como se indico
en el documento de investigacion titulado )
Nada importante

escrito por Edward J.

Fox, Steven Postrel y Amanda McLaughlin en
2007, “laubicacionde unatiendaesladecision
de marketing mix mas compleja y a largo pla-

20 que realiza un retailer’. Una vez que se se- DE LOS RETAILERS CONSIDERA LA UBICACION UN

O .
lecciona un sitio y comienzan las operaciones, 87 /O ; FACTOR CRITICO PARA SU NEGOCIO

volver atras puede tener efectos perjudiciales
en los resultados de la empresa.

ceoblink.
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La ubicacion sigue siendo un aspecto
valioso para los retailers porque los
consumidores se sienten atraidos por
comunidades y lugares que forman
parte de una experiencia colectiva
frente a su experiencia individual. En
otras palabras, donde esté tu tienda
ubicada, importa. Si bien hay muchas
variables que contribuyen al éxito de
un retailer, la ubicacién es sin duda
una de ellas.

Nicole Leinbach Reyhle
Influencer retail mundial, Fundadora de
RetailMinded y colaboradora de Forbes
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| analizar los resultados de la
encuesta, identificamos una
desconexion interesante entre
los retailers que afirmaban que la
ubicacién era uno de los elementos mas
importantes para su negocio, por lo que
comparamos las razones por las que
cerraron establecimientos el afio pasado.
Paradéjicamente, el 37% de los retailers
selecciond una ubicacion deficiente
como una de las principales razones por
las que cerraron sus establecimientos
en 2018. A esto le siguio un 36% que
también seleccionod los altos costes
de mantenimiento como otra causa.
La reducciéon de personal y la elevada
competencia en la zona empataron en
tercer lugar con un 23%.

Este descubrimiento con respecto ala
ubicacién, sugiere un punto de reflexién
para el sector. Los retailers entienden el
papel que juega la ubicacién en la determi-
nacién del éxito de sus negocios, pero no
han sido capaces de aprovechar su poder.
De hecho, cuando observamos los altos
costes de mantenimiento y la elevada com-
petencia en una zona (dos de las razones
principales), es facil ver cémo la ubicacion
realmente tiene gran protagonismo. Los
altos costes de mantenimiento a menudo
pueden atribuirse a formatos de tien-
daineficaces y que tienen demasiados
empleados trabajando en un mismo lugar.
Los costes que se requieren para mantener

LA PARADOJA DE LA UBICACION

ENCUESTADOS QUE
CERRARON TIENDAS DEBIDO
A UNA MALA UBICACION
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9 INFORME 2019 [EGEY]

operativos algunos espacios, a veces pueden sobrepasar los ingresos generados; pero ;qué
sucede si un tipo de espacio diferente (como una tienda de conveniencia donde se necesitan
menos empleados para administrarlo) se adapta mejor al area? Carrefour es un excelente
ejemplo de comercio retail que ha descubierto el valor de adaptar sus formatos de tiendas
segun la ubicacion. La empresa tiene de todo, desde hipermercados hasta pequeias tiendas

nveniencia e incl fran . En términos de alta competencia, todo esto se reduce
ala capacidad del retailer para comprender lo que esta sucediendo dentro de sus areas de
influencia. La apertura de una tienda en un mercado altamente saturado, siempre afectara
ala cuota de mercado. Esta es larazén por la que es esencial sefalar qué competidores
operan en un punto de interés durante la elecciéon de un sitio antes de invertir recursos
financieros.

PRINCIPALES RAZONES POR LAS QUE LOS RETAILERS
CERRARON ESTABLECIMIENTOS EN 2018

Plande

Logistica expansion Reduccion  Competencia Costesde  Upijcacion
inadecuada  ambicioso de personal mantenimiento

0%

10% —Y- O/ —**2 O/

20%

30%
40%
50%

4
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La ubicacion de una tienda puede
determinar qué productos quieren los
consumidores y cuando los quieren.
Ademas, los filtros geograficos

se pueden utilizar para enviar el
correcto mensaje de marketing a las
personas adecuadas en el momento
adecuado. Estas no son tecnologias

gue los retailers con grandes redes
de puntos de venta puedan ignorar y
sigan considerandose competitivos.

Jasmine Glasheen

Lider de opinion del sector retail, escritora
y editora en RetailWire y RetailMinded
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Top 20 Mundial Influencers Social Selling. Creador y moderador
del grupo “Retail Meeting Point” en Linkedin

AL PENSAR EN LOS CONCEPTOS QUE
EXISTEN DETRAS DE LA IDEA DEL
SOCIAL SELLING ¢EN QUE MEDIDA
CREES QUE EL ANALISIS DE LOS
DATOS TOMA UN PAPEL IMPORTANTE
EN LA DEFINICION DE LOS PASOS
PARA DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA
DE SOCIAL SELLING EFECTIVA?

En mi opinién si es imprescindible incluir
en nuestra estrategia digital una fase de
andlisis de datos. En redes hay quién se fija
como objetivo alcanzar un determinado
numero de seguidores, fans o contactos,

LA EFECTIVIDAD DE LA OMNICANALIDAD

pero mas que el nimero, es necesario
conocer otros parametros como es la
interaccion, calidad de esos contactos,
interés real por nuestra actividad o
marca entre otros. Si es fundamental el
analisis, aunque también es absoluta-
mente imprescindible ser conscientes de
gue el retorno no es tan inmediato como
se espera. El entorno digital esta opera-
tivo siempre, pero su respuesta necesita
cierto tiempo.

¢COMO PUEDEN LOS RETAILERS
MEDIR EL ROI DE SUS CAMPANAS
EN REDES SOCIALES QUE ACABAN
CONVIRTIENDOSE EN VENTAS EN
TIENDAS FIiSICAS? ¢ A QUE TIPO DE
DATOS DEBEN PRESTAR ESPECIAL
ATENCION PARA MONITORIZAR SU
EXITO?

Hay casos en los que la medicién es senci-
lla porque las campaiias estan integradas

a nivel técnico y se puede controlar por
descarga de codigos, mensajes en el movil,
e-mails impresos que se llevan a las tiendas

para acceder a un producto, un descuento...

Pero no siempre es asi, entonces, depen-
dera de las acciones y de en qué redes se
hayan llevado a cabo las acciones, pero en
la mayoria hay herramientas asociadas a la
propia plataforma, y de forma gratuita, que
permiten datos y su andlisis.

Por otra parte, en mi opinién, en retail hay
un parametro fundamental que es el cuali-
tativo, y ahi es ideal y posible conocer qué
comentarios, recomendaciones o valora-
ciones tiene nuestra empresa, o si por el
contrario no conseguimos generar ninguna
interaccion y/o vinculacién enred que
después trascienda en visitas a la tienda.

¢{QUE CONSEJO LE DARIAS A UN
RETAILER QUE BUSCA DESARROLLAR
UNA ESTRATEGIA OMNICANAL QUE
SEA RENTABLE PARA SU NEGOCIO?

Que elijabien en qué red o redes debe
estar porque esté ahi su publico objetivo, y
que tendra rentabilidad si hay inversién. En
la mayoria de casos no sera directamente
econdémica, pero si debe haber inversion de
tiempo, estrategia, andlisis, seguimiento y
constancia.

El analisis es
fundamental,
aunque también

es absolutamente
imprescindible ser
conscientes de que
el retorno no es tan
inmediato como se
espera. El entorno
digital esta operativo
siempre, pero su
respuesta necesita
cierto tiempo

ceoblink.
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E n linea con los aumentos globales en gasto
online, Statista informé que aproximadamente
1.66 millones de personas en todo el mundo
compraron productos online en 2017. Las ventas

globales de e-tail alcanzaron 2003 millones de
euros, y se espera que casi se dupliquen para el
afno 2021. Los resultados de nuestra encuesta
muestran que el 72% de los retailers ha abierto
sus propias tiendas online. Esto parece demostrar
que los retailers de todo el mundo entienden la
importancia que tiene satisfacer las necesidades
de sus clientes tanto en el plano digital como en
el fisico, pero nuestro segundo descubrimiento
demuestra que tal vez no todas las categorias son
capaces de realizar esta omnicanalidad tan bien
como les gustaria.

RETAILERS QUE HAN ABIERTO
TIENDAS ONLINE

El 72% de
los retailers
ha abierto
Sus propias
tiendas
online

De las 27 diferentes categorias retail que formaron parte de esta encuesta, las cinco princi-
pales que expresaron estar luchando por conectar sus puntos fisicos y digitales fueron:
Energia y Recursos Naturales (37%), Tiendas de Alimentaciéon y Supermercados (21%),
Atencion Sanitaria (18%), Electronica de Consumo (13%) y Muebles, Electrodomésticos y
Equipos (11%). Estos segmentos retail, tradicionalmente tienen grandes y complejas cadenas
de suministro que alimentan sus modelos de negocios. Al intentar fusionar los componen-
tes mas operativos y logisticos con el mundo digital, no es sorprendente descubir que estos
segmentos hayan encontrado dificultades. El uso de los datos para determinar qué canales
digitales son los correctos, sera esencial para que estos retailers mejoren su eficiencia om-

nicanal.

TOP 5

CATEGORIAS RETAIL QUE INVIERTEN SUS ESFUERZOS EN
CONSEGUIR ESTRATEGIAS OMNICANAL MAS EFICIENTES

37%
®

21%

18% 13%
® 11%

O

2B 9

Energiay recursos Tiendas de
naturales alimentaciony
supermercados

(&) =

Atencion Electrénicade Muebles,
sanitaria Consumo electrodomésticos
y equipos

ceoblink.
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Las tiendas fisicas take out retail ofrecen mas
gue un simple destino en el que comprar,
también ayudan a crear y dar forma a
comunidades de todo el mundo. Este es un
papel muy importante tanto para el mercado
como para la comunidad, y los consumidores
necesitan reconocerlo mientras toman
decisiones al comprar. Si bien el mercado
electréonico seguira siendo un canal vital en
el comercio en general, creo que las tiendas
fisicas volveran a tener gran protagonismo,

ya que los clientes prefieren las experiencias

por encima de la propia conveniencia, lo que

proporciona un espacio para que ambas areas
de comercio prosperen.

Nicole Leinbach Reyhle

Influencer retail mundial, Fundadora de
RetailMinded y colaboradora de Forbes

A pesar de que la mayoria de los retailers afirmé haber abierto un canal de ventas online, el
65% admiti6 sentirse amenazado por el aumento de las compras online. Este es un dato
interesante a destacar, porque resalta un temor existente entre los retailers de todo el
mundo. Parece como si los ‘Amazons’ del mundo estuvieran metiéndose en las mentes de los
profesionales de high street, haciéndoles dudar sobre la necesidad de tener establecimientos
fisicos. Sin embargo, es importante sefalar que incluso los méas destacados e-tailers como
Boll & Branch, Warby Parker y Bon mbién estan abrien n venta fisi

La Unica diferencia para ellos es que la transicién se esta llevando a cabo exactamente en

el sentido contrario. En vez de pasar de high street a tiendas online, sus estrategias estan
hechas a la inversa: de digital a fisica.

cSaben estas empresas de ecommerce
algo que los retailers tradicionales que
se aventuran a entrar en el mundo online
desconocen?

La respuesta a esta pregunta serda mucho mas clara a medida que avancemos en los
resultados de este estudio.

RETAILERS QUE SE SIENTEN
AMENAZADOS POR EL INCREMENTO
DE LAS COMPRAS ONLINE

LA EFECTIVIDAD DE LA OMNICANALIDAD
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La idea es desarrollar al maximo la multicanalidad,
es decir, conectar con el cliente tanto de manera
digital como fisica y que éste pueda interactuar
con nosotros igualmente, por el medio que le
resulte mas comodo. Cuando desarrollamos

una campana de venta o fidelizacion realizamos
materiales de venta fisicos que incluyen enlaces a
la web para ampliar informacién o para efectuar la
contratacién del producto o servicio, un teléfono
donde llamar, el contacto del mediador o de |la
propia sucursal, etc. Y también desarrollamos
piezas de contenido digitales que llevan al
interesado al canal digital o si lo prefiere a un
teléfono o al agente. Intentamos combinar
adecuadamente todas las herramientas digitales
y fisicas para obtener el mayor provecho y darle
facilidad a los clientes.

Director de Marketing de DKV Seguros

¢eoblink.
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DATOS INTERNOS CLAVE
PARA METRICAS DE RENDIMIENTO

La idea de estar “centrado en el cliente” no es nueva, pero si lo es la idea de desarrollar
“estrategias Utiles orientadas al cliente”. Sin embargo, es crucial para nosotros poder
hacer distincion entre estos dos conceptos para entender realmente como los datos estan
configurando la forma en la que los retailers interacttian con las personas de su mercado
objetivo. Estar “centrado en el cliente” implica una ideologia que gira en torno al cliente:
un lema o una forma de pensar, por asi decirlo. Estar “orientado al cliente” implica una
implementacién mas profunda y tactica de esa filosofia y es donde las nuevas tendencias

de andlisis de datos comienzan a aparecer en el sector retail.

ceoblink.
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En lo que respecta a las métricas de desa-
rrollo interno, los profesionales de re-
tail que participaron en esta encuesta
declararon que los datos de ventas inter-
nas (79%), los datos recogidos sobre el
comportamiento del comprador (65%) y
los datos de clientes (55%), fueron las tres
fuentes de informacién mas valiosas para
sus negocios. Un articulo escrito por Bill
Waid y publicado en Forbes explica esta
creciente tendencia a la hora de analizar
los datos recopilados de los consumi-
dores como resultado de que los retailers
se estan viendo “forzados a cambiar sus
estrategias en respuesta a un compor-
tamiento rapid I biante del
consumidor y al movimiento claro hacia
las plataformas digitales.” Un ejemplo

[ J
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de unretailer con vision de futuro que

ha abrazado completamente las tacticas
orientadas al cliente extrayendo la infor-
macién de datos es Costco. Cuando Costco
estaba preocupado por |a contaminacion

la listeria en algun r
de fruta envasada, confiaron en los datos
raidentificaral lien habian

comprado exactamente esos productos
y les enviaron un mensaje personalizado

seguido de una llamada telefénica para
asegurarse de que todos los articulos eran
retirados con éxito de las tiendas. Si bien

la situacién podria haber sido desastrosa,
Costco logro dirigirse especificamente a los
clientes que habian sido afectados. Esto no
solo mantuvo bajos los niveles de histeria,
sino que también aumentoé la fidelidad de
los clientes como resultado al demostrar
Costco lo mucho que se preocupa por
cada cliente de manera individual.

RANKING DE LAS FUENTES DE DATOS INTERNOS MAS VALIOSOS

Ventas internas

Comportamiento del comprador

Datos de clientes

Analitica de laweb

Redes sociales

0%

100%

®

DATOS INTERNOS CLAVE PARA METRICAS DE RENDIMIENTO
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La tecnologia esta cambiando la
forma en que los consumidores
buscan informacién de productos
e interactuan con las marcas. La
Inteligencia Artificial, los Comandos
de Voz o la Busqueda Visual

proporcionan un tipo de impresion y
comprension diferente de los datos

sobre como y cuando, en el viaje

del comprador, los consumidores
emplean estas diferentes tecnologias,
proporcionando informacion valiosa
sobre por qué y cuando compran.

Directora de Comunicaciones Externas en
Performics, Editora de Retail Dive y FierceRetail.
Creadora del blog “Point of Purchase” en Forbes

¢eoblink.

DATOS INTERNOS CLAVE PARA METRICAS DE RENDIMIENTO
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En definitiva, el ROI de las campanas es mucho mayor.
La capacidad actual de microsegmentar clientes y
generar publicos objetivos mas acertados nos permite
incrementar los ratios de conversion de las campanas.
Antes buscabamos “clientes propensos a un producto”
con reglas de negocio, ahora los buscamos con modelos
predictivos de propension. Las decisiones basadas en

datos, junto con la tecnologia, nos permiten desarrollar

estrategias de marketing diferenciales para nuestros

clientes.

Por otro lado, nuestros clientes estan esperando eso de
nosotros, que los conozcamos y sepamos como son, por
lo que ademas del hecho en si mismo de lanzar acciones
comerciales, las campafas también sirven para fidelizar a

nuestro cliente.

Francisco José Martinez
Director de Marketing de DKV Seguros

ceoblink.
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Nuestro estudio también revelé algunas
novedades en los tipos de datos que los
retailers estan empleando para analizar las
condiciones del mercado que rodean sus
redes de puntos de venta. Los datos mas
valiosos para este andlisis fueron los datos
transaccionales, con un 79%. Los datos
transaccionales revelan el comportamiento
gue tienen los consumidores en un area
particular en el momento de la compra; el
hecho de que los retailers consideren que
esta es la pieza de informacion clave em-
pleada para examinar las condiciones de
mercado, revela el creciente deseo de los
retailers por saber qué y dénde venden.
Ademas, el segundo y tercer tipo de datos
externos mas importantes recogidos sobre
la dindmica del mercado fueron los datos
sociodemograficos (71%) y los de trafico
peatonal (57%).
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El 79% de los retailers
dijeron que los datos
transaccionales
fueron los que mas
valoraban al analizar
las condiciones de
mercado

S 3% 4

79% 71% S57%

DATOS DATOS TRAFICO
TRANSACCIONALES

SOCIODEMOGRAFICOS PEATONAL

DATOS EXTERNOS DE LAS CONDICIONES DEL MERCADO®
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Al observar estos tres conjuntos de datos
mas votados de manera combinada,
demostramos cémo los retailers no solo
quieren saber qué esta pasando alrede-
dor de un punto de venta, sino que tam-
bién quieren entender las motivaciones
psicoldgicas que llevan a las personas a
comprar articulos en ciertas areas. Estos
hallazgos conducen a que los retailers se
estan volviendo mas sotisficados en los
tipos de datos que quieren analizar para
definir el perfil del cliente. Cuando un
retailer es capaz de identificar los per-
files de los consumidores que pasan por
un determinado lugar para comprar un

especifico producto o servicio, las opor-
tunidades de negocio disponibles para
ellos acaban siendo ilimitadas.

Los retailers

quieren entender

las motivaciones
psicolégicas que
llevan a las personas
a comprar articulos
en ciertas areas

TIPOS DE DATOS MAS VALORADOS PARA ANALIZAR
LAS CONDICIONES DEL MERCADO

Transaccionales

(@

Sociodemograficos

RO,
35

La cadena de hoteles estadounidense Red Roof Inn, fue capaz de lanzar con éxito una cam-
pafna de marketing basada en este tipo de informacion. A través del uso de Big Data, con el
que examind la correlacién entre las condiciones climaticas y las cancelaciones de vuelos,
y teniendo en cuenta que los pasajeros de vuelos cancelados necesitarian un lugar donde
protegerse del temporal, el equipo de marketing de Red Roof Inn lanzé una campana alta-
mente efectiva. Se dirigieron a los pasajeros afectados que se ajustaban a los perfiles de
su publico objetivo y que estaban buscando online para encontrar alojamiento en hoteles
del drea afectada por la tormenta. Los frutos de esta estrategia dieron como resultado un
aumento del 10% en los ingresos de cada una de las ubicaciones en las que se implementd
esta estrategia.
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Trafico peatonal

D ——

Estadisticas publicas

@

Trafico

o D

® ®
0% 100%

DATOS EXTERNOS DE LAS CONDICIONES DEL MERCADO
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ANALISIS TRANSVERSAL DE
DATOS ENTRE EQUIPOS
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Influencer retail mundial, Fundador y CEO de Retail
Reflections. Colaborador en Forbes y Retail Week

ANALISIS TRANSVERSAL DE DATOS ENTRE EQUIPOS

. INFORME 2019

Los datos son el nuevo aceite. En este
momento, la mayoria simplemente se estan
ahogando en él y estan luchando para
convertirlo en “datos utiles”. Sin embargo,
cuando lo hagan, desbloquearan una nueva
era de hiperpersonalizacion en la que el retail
proactivo se basara en predicciones precisas
de nuestras necesidades y deseos.

Si bien todos somos esclavos del algoritmo,

los retailers con vision de futuro se daran
cuenta de que las expectativas del consumidor
exigiran que tengan mucho mas conocimiento
Yy una percepcion mas elaborada sobre
nosotros y, lo mas importante, que utilicen
esta informacidn de manera responsable y

relevante.

¢eoblink.




L4
2A@-1s0] EL FUTURO DEL RETAIL INTELLIGENCE 9@ INFORME 2019 PAG 57

Los “datos” son definitivamente una palabra de moda, y no solo en el Aunque se espera que los equipos de Marketing en general sean los que analicen los datos
sector retail. Queriamos profundizar en lo que significan los datos para para maximizar su ROl y aprovechar al maximo sus presupuestos, este descubrimiento indica
laindustriay quién es el responsable de analizarlos. Nuestros resultados una tendencia al alza en el crecimiento del interés por parte de otros departamentos de la
muestran que la distribucién del andlisis de datos se realiza de manera empresa, aparte del de marketing, por analizar los datos, especialmente cuando se trata de
relativamente uniforme entre los equipos, con solo una diferencia de 18 ventas y aspectos operativos del negocio. También estamos viendo que los retailers estan
puntos entre el primer y el Ultimo lugar. El departamento de Marketing empezando a construir sus propios equipos de andlisis internos, especificamente orientados
es considerado el responsable de analizar los datos con un 57%. A este a obtener informacién util de los datos para guiar su toma de decisiones.

le sucede Ventas con un 47%, seguido por Analistas de Datos con 40%,

Operaciones con un 34% vy finalizando con Finanzas con un 33%. Solo el 17% de todos los encuestados reconocié “no analizar ninguno de estos datos”. Sin

embargo, de los que no lo hicieron, las tres razones principales se debieron a la falta de tiem-
po (38%), la incapacidad de extraer informacion clave (34%), y no tener las herramientas
adecuadas (34%). Por tanto, llegados a este punto una cosa esta clara: no tener el tiempo o
los recursos adecuados para profundizar en los datos ya no es una excusa.

’

EQUIPOS RESPONSABLES DE ANALIZAR DATOS INTERNOS RAZONES POR LAS QUE LOS RETAILERS NO ANALIZAN DATOS
LIOJ Marketing ~ Ventas ﬁgélijli:ttg: Operaciones  Finanzas
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Celestino

Consultor y conferenciante especializado en retail marketing.
Project Manager en Flow The Retail Partner

(QUE IMPORTANCIA TIENE LA
INVESTIGACION DE MERCADO
CUANDO SE TRATA DE DESARROLLAR
UN PLAN DE EXPANSION? ;QUE TIPO
DE DATOS SON NECESARIOS PARA
DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA DE
EXPANSION COMERCIAL EXITOSA?

La importancia de la investigacién siempre
es alta, pero lo es en mayor o menor medida
dependiendo de multitud de factores: del
plan de expansién en si mismo, de otras
decisiones de la compafia como lanzar nue-
vos productos o nuevas lineas de negocio,
absorcion de otras marcas, presentacion en
nuevos mercados, etc.

METODOS DE ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADO

Para que la expansién comercial sea exitosa
se necesitan varios tipos de datos. Unos
tienen que ver con el cliente o el publico
objetivo al que va dirigida la tienda o esta-
blecimiento, y son, por un lado, de caracter
global (mundial, regional, nacional, etc.)

y otras de caracter local. La informacion
global serd con la que se disefe la experi-
encia tipo o modelo de tienda y dependera
de los objetivos de la marca, mientras que
la informacion local servird para adaptar
este modelo a cada nuevo punto de venta.
En este caso, la informacion necesaria sera
aquella que permita ajustar la experiencia a
las expectativas del cliente local. Para ello se
necesitara informacién sociodemografica,

econdmica y de competencia lo mas loca-
lizada posible, ya que ello ayudari a elegir
la mejor ubicacion.

Finalmente, y como el mercado evoluciona
de manera continua, se tienen que seguir
una serie de indicadores que permitan
comprobar que la experiencia que se esta
ofreciendo es la correctay que ayuden a
ajustarla si fuese necesario. La evolucién
de algunos de estos indicadores podria
indicar la necesidad de una nueva investi-
gacion.

¢POR QUE ES IMPORTANTE QUE LOS
RETAILERS EMPIECEN A INCORPORAR
DATOS DENTRO DE SUS CAMPANAS
DE MARKETING OMNICANAL?
¢CUALES SON LOS BENEFICIOS QUE
HAS VISTO PARA TUS CLIENTES

DEL SECTOR RETAIL QUE HAN
DESARROLLADO SUS ACCIONES DE
MARKETING BASADAS EN DATOS?

Los retailers deben trabajar con datos
porque, de lo contrario, es imposible que
puedan evaluar el éxito de sus acciones'y,
por tanto, tampoco podran corregirlas o
potenciarlas. Cuando los retailers toman
decisiones basadas en datos, pueden ajus-
tar la experiencia que ofrecen a sus clientes.
De esta manera aumentan el valor de su

propuestay la consecuencia son mayor
volumen de ventas y, lo mas importante,
una mayor fidelidad por parte de sus clien-
tes.

Los retailers deben
trabajar con datos
porque, de lo
contrario, es imposible
que puedan evaluar el
éxito de sus acciones

ceoblink.
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METODOS DE ANALISIS

E INVESTIGACION DE MERCADO

pesar de que los retailers declararon

haber puesto mayor énfasis en el
analisis de datos entre los diferentes
equipos, el 40% de ellos atin subcontrata la
investigacion de mercado y el andlisis de
datos. De hecho, de los que externalizaron
estos servicios, el 69% confesé haber
invertido mas de 22,000€ en 2018.
Este descubrimiento puede parecer que
contradice directamente algunas de las
respuestas de los retailers en las secciones
anteriores cuando les preguntdbamos
qué tipo de datos analizan y quién es el
responsable de hacerlo. Sin embargo,
creemos gue en realidad existe un
problema mayor que esta ocurriendo en la
industria: aunque los retailers se han dado
cuenta de lo importante que es realizar
una investigaciéon de mercado precisay
analizar los datos, atin son incapaces de
generar conclusiones valiosas a partir
de estos datos por si mismos . Ademas,
el 96% de esa misma muestra afirmoé que
sus presupuestos se mantendrian iguales
o aumentarian cuando externalicen esos
servicios.

En lugar de que lo haga una empresa externa,
¢por qué no estan los retailers invirtiendo en
SUS propios equipos para ser mas autonomos
en la forma en la gue recopilan e interpre-
tan los datos? ;De qué otra manera compe-
tirdn contra los altamente cualificados online
retailers abriéndose camino hacia high street?
Parecen tener los recursos internos necesa-
rios y también el tiempo para hacerlo.

m
RETAILERS QUE

SUBCONTRATAN LA
INVESTIGACION DE
MERCADO Y EL ANALISIS DE
DATOS

60%
40% No
Si

El 40% de los retailers subcontratan la
investigacion de mercado y el andlisis de datos

ceoblink.
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Este hallazgo clave dice mucho y pone sobre la mesa un serio dilema con el que se enfrentan
los retailers en un ecosistema cada vez mas orientado a los datos. La verdad es que todos
hemos descubierto lo facil que es hablar sobre datos, pero es dificil entender qué hacer

con ellos una vez se tienen. ; Cual es el motivo de raiz de esta dificil situacion?, larespuesta
simple seria decir que se debe a la falta de conocimientos técnicos o al tiempo para hacerlo,

pero creemos que resalta la necesidad de los retailers de contar con mejores herramientas

CANTIDAD QUE LOS RETAILERS SE INVIRTIERON EN INVESTIGACION
DE MERCADO Y ANALISIS DE DATOS EN 2018

40%

31%

24%
20%
I 13%  12%
0% l l L J 2018

<20k 20K-40K  41K-60K 61K - 100K >100k

X

PRESUPUESTO PREVISTO PARA INVESTIGACION DE MERCADO Y
ANALISIS DE DATOS EN 2019

° 54%

60%

42%
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Desciende Semantiene  Aumenta

o 2019

METODOS DE ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADO ©
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Autor de la galardonada publicacion RetailSchmetail, Fundador
y Moderador de Retail Speak y colaborador en Forbes

¢QUE VENTAJAS TIENE PARA LOS

RETAILERS TENER UNA COMBINACION

DE TIENDAS FISICAS Y DE
ECOMMERCE?

Serd muy dificil en el futuro incluso para
los retailers que solo trabajan en el canal
online el hecho de no tener presencia
fisica. Al mismo tiempo, es posible que
estos ya no sean principalmente espacios
de venta, sino también lugares para que
las personas se involucren con la marca,
el producto y los embajadores de la mar-
ca. Esto se debe a la influencia que tiene

CANALES DE VENTA EFECTIVOS

internet al separar el “ir de compras” con
“comprar”. Los consumidores esperan que
la marca esté en cualquier lugar en el que
se encuentren.

Los consumidores
esperan que la marca
esté en cualquier
lugar en el que se
encuentren

¢SIENTES QUE LAS MARCAS ESTAN
MAS PREOCUPADAS POR ABRIR
TIENDAS EN NUEVAS UBICACIONES
DEBIDO A QUE CARECEN DE
INFORMACION SOBRE ESTAS NUEVAS
AREAS?

Hay buenos datos de ubicaciéon que estan
mas al alcance ahora que en cualquier mo-
mento pasado. El analisis de una ubicacion
solia ser el secreto al que solo podian
acceder las grandes cadenas, pero ahora
esta disponible para casi cualquier nueva
start-up.

¢{COMO VES A LOS RETAILERS
UTILIZANDO LOS DATOS EN 2019?
¢(DESTACARIAS ALGUNA TENDENCIA
CLAVE QUE PODAMOS VER?

El “nuevo retail” requiere que los retailers
sean mas sabios que nunca para seguir
siendo competitivos. Esto incluye un
seguimiento en tiempo real del stock, un
profundo conocimiento de las preferencias
de productos de sus clientes, y la capaci-
dad de predecir mejor lo que se vender3,
basandose mas en informacién especifica
y no simplemente en las cifras y datos de lo
que se vendidé la temporada pasada. El reto
para laindustria es comunicar soluciones
gue sean contextuales para sus negocios,
para ayudarles ir mas alla del “sindrome del
objeto brillante”.

ceoblink.
\Y



2A@E:0] EL FUTURO DEL RETAIL INTELLIGENCE

[ J
9 INFORME 2019 [IENGIE)

ndependientemente de la exageracién sobre la decreciente importancia

de los puntos de venta en high street, el 56% declaré que su canal
de ventas mas efectivo fue el establecimiento fisico. La segunday
tercera via mas exitosa de ventas fueron las plataformas de comercio
electrénico de estas empresas (40%), seguido de las ventas de productos
en marketplaces digitales (30%) como Amazon o Alibaba. Queriamos
investigar este fendmeno mas en profundidad y descubrimos que de los
profesionales que afirmaban tener sus propias tiendas online al principio
de la encuesta, el 54% declaré que sus tiendas fisicas seguian siendo las
que rendian mejor. Quien afirme que el retail en high street estaba muerto,
esta seriamente equivocado.

CANALES DE VENTAS MAS EFECTIVOS PARA LOS
RETAILERS EN 2018

Afiliados 9%

<
|_
Z
LLl
> Establecimiento fisico 56% Comercio electrénico propio 40%
LLl
7))
n O
w2

o)
2 E 56% 40% 30%
Z w ESTABLECIMIENTO COMERCIO MARKETPLACES
< LWL Fisico ELECTRONICO DIGITALES
O PROPIO

Mayoristas 18%
Resellers 19%
2018 Distribuidores 25%
Marketplaces digitales 30%

Sin embargo, es verdad que los establecimientos que vemos a dia de hoy no son necesaria-

mente los que veremos mafana, al igual que la tradicional teoria del product mix. Sera tam-

bién importante para los retailers mezclar y combinar diferentes tipos de establecimientos

para ser capaces de abarcar todo su mercado potencial y atraer clientes de manera efectiva.

Mary Portas describe esta nueva realidad como la “muerte de las cosas”. No es que los con-
midores n &N n inero, sin An ndo men inero en

Los retailers deberan comenzar a probar nuevas tacticas para vender sus productos de

manera diferente, dejando de ser simplemente “cosas” y pasando a ser algo mas significativo.

Asi que, ¢cuadl es la nueva
métrica que se usara
para evaluar el valor por
metro cuadrado de un
establecimiento?

RETAILERS QUE TIENEN TIENDAS ONLINE PERO
DICEN QUE LOS ESTABLECIMIENTOS FiSICOS SON
SU CANAL DE VENTAS MAS EFECTIVO

54%

ceoblink.
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Si algo hemos comprobado en los ultimos afnos
es que somos muy malos haciendo predicciones.
Llevamos anos presagiando el protagonismo

de docenas de tecnologias que no terminan de
despegar o que han muerto sin haber dejado

rastro.

Lo que si parece claro es el aumento del
protagonismo de las tiendas fisicas como
espacio de relacion entre la marca y el cliente a
través de experiencias cada vez mas cercanas al
entretenimiento y menos a la transaccion, que

puede hacerse en cualquier momento y por

; :
5 cualquier medio. En este escenario seria deseable

avanzar hacia la personalizacion real de la

experiencia a partir de la informacioén del cliente y

Consultor y conferenciante especializado en retail

. qgue podamos hablar de verdad de omnicanalidad.
marketing. Project Manager en Flow The Retail Partner

ceoblink.
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Creo que algunos retailers han tardado en
adoptar el Big Data. Puedes ver quiénes
son esos retailers mirando las resenas de
sus consumidores: son los que publicitan
productos que no tienen en stock, no
cuentan con el personal adecuado para
ofrecer un excelente servicio al cliente y

llenan sus estantes con productos que no

atraen a su publico objetivo. El Big Data

ha creado una nueva expectativa para los
retailers y, en los préximos anos, los que
todavia no se han dado cuenta de esta

realidad, acabaran dandose cuenta.

Jasmine Glasheen

Lider de opinion del sector retail, escritora
y editora en RetailWire y RetailMinded
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PRINCIPALES RETOS

EN EL SECTOR RETAIL

stdbamos interesados en descubrir cuales fueron los principales
desafios a los que se enfrentaron los retailers en 2018 para ver si habia
alguna correlacién entre sus respuestas. Después de revisar sus respuestas,
encontramos que el 46% de los profesionales consideraba que atraer
clientes potenciales para visitar los establecimientos fue el aspecto
mas desafiante para los retailers el afio pasado. En segundo lugar, estaba
desarrollar la adecuada experiencia en tienda, con un 42%. El tercer
desafio mas complicado a la hora de administrar un negocio en retail era
encontrar la correcta ubicacion en la que abrir un nuevo establecimiento,
con un 37%. En cuanto a las franquicias, los resultados fueron similares
al total de las respuestas, el 43% afirmoé que la ubicacion fue su mayor
obstaculo en el transcurso de 2018.

PRINCIPALES DESAFIOS QUE EXPERIMENTARON LOS
RETAILERS EN 2018

@ RETAIL
——

FRANQUICIAS

50%

Los tres principales desafios que los
retailers experimentaron el afio pasa-
do pueden vincularse a las deficiencias
operativas y de marketing. Alentar a
los clientes a visitar las tiendas y crear
experiencias que resulten atractivas en
ellas, depende de la habilidad del equipo
marketin ra entender | men-
tos de clientes que existen en torno a
tod I | llar ticti
que despierten su interés y estimulen
una conexion emocional. Una ubicacién
efectiva se basa en la capacidad de los
departamentos de expansion o desarrollo
de negocios para identificar qué dinami-
cas de mercado son las mas 6ptimas para
el rendimiento de una tienday asi resul-
tar rentable, y después contar con las
herramientas que necesitan para poder
encontrar esas areas que cumplan con
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los criterios de éxito. Hacer esto manual-
mente no es facil, pero afortunadamente
el mercado esta evolucionando y también

lo hacen las tecnologias que se han desar-

El 46% de los
profesionales
consideraba que atraer
clientes potenciales
para visitar los
establecimientos fue el
aspecto mas desafiante
para los retailers el ano
pasado

46% 43%
42% 42%
S 41%
40%
37%
0, o)
20% 29%29%
26%
24%
20%
16% 17%
14%
8% o
10% 9%
4%
0% .
® @
Entender qué Eficiencia Lanzar Determinar qué Decidir qué Crearla Atraer clientes Concienciar Elegir la correcta
factores afectan manejando el campanias fuentes de datos canibalizacién de establecimientos adecuada potenciales para sobre las ubicacion en laque
alas ventas stock de efectivas de son valiosas parala cerrar experiencia en visitar los nuevas abrir un nuevo
diferentes marketing investigacion de tienda paralos establecimientos aperturas establecimiento . .
establecimientos mercado clientes 3e°b|ln k®
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Uno de los desafios mas grandes de las experiencias
omnicanal es la trazabilidad del viaje del cliente (customer
journey). Por ejemplo, es dificil saber si una venta online es
el final de un viaje que ha comenzado en una tienda fisica

o a la inversa.

La conexion real de los puntos de venta fisicos con

los canales digitales es uno de los grandes objetivos

de la mayoria de marcas porque podria suponer la

personalizaciéon real de la experiencia del cliente. Adn

hoy no es facil determinar el nivel de informacién con el

gue llega el cliente a la tienda fisica, cudles han sido sus

compras anteriores o cuadles son sus preferencias actuales.

Por ello, se suele optar por disponer la informacion en

capas, de manera que se facilite al cliente un viaje lo mas

independiente y conveniente posible, pero la conexion . . ,
Consultor y conferenciante especializado en retail

actual entre el online y el offline todavia esta lejos de la marketing. Project Manager en Flow The Retail Partner

personalizacidén real.

¢eoblink.
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ENTREVISTA DESTACADA

o,

Cate

Top 20 Retail Influencers en Linkedin y directora de

tendencias en Insider Trends

HAS SIDO DIRECTORA DE LA SECCION
DE TENDENCIAS EN INSIDER TRENDS
DURANTE 10 ANOS, POR LO QUE

HAS PODIDO COMPROBAR COMO EL
SECTOR RETAIL HA CAMBIADO EN
TODO ESTE TIEMPO. ;CUALES HAN
SIDO ALGUNOS DE LOS CAMBIOS
MAS SIGNIFICATIVOS QUE HAS
EXPERIMENTADO AL TRABAJAR
MANO A MANO CON LOS RETAILERS
EN LA ULTIMA DECADA?

Creo que el mayor cambio es que cada
retailer tiene una web con su propia con-
figuracién logistica para recibir pedidos

ceoblink.

através de ordenadores o méviles. Las
aplicaciones son otro gran cambio debido
al uso funcional que proporcionan a los cli-
entes. Si bien puede parecer obvio mencio-
nar estos cambios, creo que es importante
sefalar el gran impacto que han tenido
este tipo de tendencias tecnolégicas des-
de una perspectiva empresarial.

Simplemente hay que pensar en lo extendi-
do que resulta ahora el concepto de “hacer
click y recoger”, cuando hace tan solo cinco
anos era una pequena idea. Esto demues-
tralo mucho que el retail se esta ajustando
alas nuevas formas de hacer negocios
como resultado de la irrupcién tecnolégi-

ca. El hecho de que los retailers se estén
comportando ahora como negocios activos
en medios sociales y estén distribuyendo
su contenido en canales como Facebook y
YouTube (que solo existen desde hace poco
mas de 20 afnos), ha cambiado la industria
al completo.

También ha sido interesante ver como las
nuevas tecnologias como Blockchain y Big
Data encuentran sus lugares en el merca-
do, aunque todavia no son muy habituales.
Hay grandes jugadores como Carrefour y
Walmart que ya estan invirtiendo en el uso
de tecnologias como estas debido a sus im-
portantes beneficios en cuanto a reduccién
de costes. Creo que este serd el proximo
gran cambio tecnolégico que veremos en el
futuro cercano.

AL VISITAR LA WEB DE INSIDER
TRENDS, HAY UNA SECCION SOBRE
TUS “RETAIL SAFARIS”. ; PUEDES
CONTARNOS UN POCO SOBRE ELLOS
Y PARA QUE SIRVEN?

Los Retail Safaris son realmente sesiones
de estrategia en un area determinada. Ex-
isten ciudades globales en todo el mundo:
Londres, Nueva York, Shanghai, Paris, Ber-
lin, Amsterdam, Tokio, etc., que son centros
deinnovacién. Los retailers lanzan sus
ideas mas novedosas en estas ciudades.

¢
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El principal objetivo detrds de nuestros
Retail Safaris es llevar a nuestros clientes

a esas tiendas para experimentar esos
conceptos en la vida real. Les explicamos
gué hace el espacio de manera diferente y
cémo eso, en Ultima instancia, les ayuda a
vender mas. Cada uno de los espacios retail
en nuestros tours contiene su propio con-
junto de pistas sobre como sera realmente
el futuro de laindustria. Al final del dia,
nuestros clientes logran reunir diferentes
pistas, lo que les permite transformarlas
en ideas para disefar sus futuros espacios
retail.

AL AYUDAR A TUS CLIENTES RETAIL A
CREAR LA EXPERIENCIA ADECUADA
PARA SUS CLIENTES, ;:QUE PAPEL
DESEMPENA LA UBICACION EN LA
DEFINICION DE ESAS ESTRATEGIAS?

La ubicacion dictamina practicamente todo
en una estrategia fisica de retail. Puede
decir muchas cosas diferentes sobre tus
clientes, como sus habitos de compraoin-
cluso las tasas de adopcién de ciertas tec-
nologias. Tienes que tener en cuenta todos
estos detalles contextuales al disefar una
estrategia de éxito que realmente resuene
entre tus clientes. En Insider Trends, nues-
tras recomendaciones siempre dependen
de la ubicacién de los diferentes puntos de
venta de nuestros clientes. Sin embargo,

HERRAMIENTAS Y TENDENCIAS EN EL SECTOR RETAIL
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La ubicacion
dictamina
practicamente
todo en una
estrategia fisica de
retail

HERRAMIENTAS Y TENDENCIAS EN EL SECTOR RETAIL

creemos que es fundamental para cada
uno de ellos encontrar la manera de crear
un equilibrio entre los espacios rapidos y
lentos dentro de sus redes retail.

Un espacio retail rapido esta disefiado para
su comodidad, donde el cliente accede
paratener cortas interacciones con la
marca. Estas suelen ser las ubicaciones de
los retailers que no suelen tener una gran
cantidad de stock. Algunos ejemplos de
espacios rapidos que me vienen a la cabe-
za son las tiendas retail en la que te paras
para “hacer click y recoger” lo que encar-
gaste, o tal vez obtener un cambio de ima-
gen rapido. Los espacios rapidos de retail
son valiosos porque ayudan a los clientes a
obtener lo que necesitan mientras ahorran
tiempo.

En el otro lado de la moneda, tienes los
espacios lentos. Este tipo de espacios retail
son para brindar al cliente una experiencia
de ocio, proporcionandoles un lugar en

el que quieran pasar tiempo. Un espacio
lento es una excelente manera de crear
una marcay animar al cliente a conectarse,
inspirdndolos con experiencias Unicas.
Piensa en el espacio lento como una forma
en la que la marca se vincula con tus clien-
tes.

Cada tipo de espacio, tanto rapido como
lento, tiene distintos propdsitos y los
alcanza gracias a su propio conjunto de
objetivos. Y es importante que los retailers
aprendan como combinar estos dos con-
ceptos para desarrollar una red retail con
éxito.

¢ALGUN ULTIMO CONSEJO QUE
TE GUSTARIA COMPARTIR CON
NUESTROS LECTORES DE RETAIL?

Si bien laomnicanalidad puede ser una
palabra de moda que se escuchaen la in-
dustria, creo que sigue siendo un delicado
equilibrio con el que muchos retailers aun
luchan. La clave pararealmente alcanzar
una experiencia omnicanal perfecta, es
basarse cada vez mas en los datos.

Rent the Runway es un gran ejemplo de un
retailer innovador que permite a sus cli-
entes registrarse en sus tiendas fisicas de
Nueva York. Una vez registrados, Rent the
Runway usa todos estos datos que tienen
sobre el comportamiento de compra de ese
especifico cliente y le asigna un asistente
para adaptar la experiencia a sus preferen-
cias. Existen muchas tecnologias hoy en dia
gue los retailers pueden usar para acceder
atodos estos datos y aprovecharlos en
sus tiendas y aplicarlos en sus estrategias
comerciales.

Creo que me gustaria que mi ultimo conse-
jo fuese sobre la necesidad que tienen los
retailers de empezar a trabajar de manera
mas colectiva. Al final, realmente no im-
porta como de grande es un espacio si las
tiendas de alrededor no hacen nada para
atraer a los clientes. Los retailers deben
colaborar entre si no solo para aumentar

el trafico peatonal en sus tiendas, sino
también para aumentarlo en todo ese area.

[ J
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Este tipo de mentalidad retailer de ayuda
mutua es lo que impactara positivamente
en laindustria e impulsara el rendimiento
de high street en su conjunto.
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C uando preguntamos a los
participantes de la encuesta qué

areas pensaban que evolucionarian
mas en los préximos tres afios en

el sector retail, empatados en

primer lugar con un 48% estaban la
experiencia de compray la oferta

de productos. Casualmente, hubo
otro empate en el segundo lugar con
un 35% entre la organizacién de los
empleados y las operaciones de tienda,
como las siguientes dos grandes
transformaciones que vivira el sector
retail. Un articulo de Forbes escrito

por Jia Wertz sobre las principales
tendencias que redefinen el sector

retail resaltan dos conceptos que
parecen haberse hecho un hueco

también entre los resultados de
nuestra encuesta: el auge de la

tienda experiencial y el multicanal,
convirtiéndose este Gltimo en la nueva
moda del sector retail.

Tanto la evolucidn de la experiencia en el
local como el fenémeno de los multicana-
les de ventas, estdn mas interconectados
de lo que uno podria pensar. John Lewis
es el perfecto ejemplo de un retailer que
ha sido capaz de proporcionar la correcta

ceoblink.

experiencia y canales de venta a consum-
idores en diferentes areas. En Oxford
Street, la calle principal y destino turisti-
co mas concurrido de todo Londres, la
compania creé una “Sociedad de Jardin-
eria” en la azotea como experienciaenla
gue los clientes son animados a recorrer
la tienda para acabar en esta seccion to-
mando un céctel o comiendo. Sin embar-
go, también han desarrollado un servicio
llamado_Collect + donde los consumi-
dores pueden recoger sus paquetes de
diferentes tiendas locales en sus propios
vecindarios. Como describia Cate Trotter
en la entrevista anterior, ofrecer expe-
riencias “rapidas y lentas” a los clientes
es una manera segura de avanzar en el
sector retail. Lo que esta claro es que
cada tendencia tendra un impacto sig-
nificativo en la forma en que se maneja
una tienda, los productos ofrecidos, las
emociones que estos productos incitan
a los consumidores, asi como los aspec-
tos operacionales asociados con cada
punto de venta, lo que también conecta
con las respuestas reflejadas en nuestra
encuesta.

Las préximas grandes tendencias que
revolucionaran la industria también
estan altamente vinculadas a las tec-
nologias retail que estos profesionales
declaran estar usando.

¢
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La herramienta mas comun fue Excel, utilizada por el 51% de los profesionales retailers
que participaron. A esto le siguieron las tecnologias de tienda con un 48% y seguidas de
cerca por las plataformas de Business Intelligence con un 47%. También detectamos una
tendencia al alza entre los retailers utilizando herramientas de Location Intelligence y GIS,

siendo un 27% el porcentaje de los profesionales que afirma gue ya los estan utilizando. A
medida que los retailers adquieran mas conocimientos sobre el poder de administrar sus re-

des con datos, esperamos ver un gran salto en el uso de las Ultimas dos herramientas. Ambos
tipos de soluciones “intelligence” se pueden utilizar para definir el product mix necesario
para cada punto de venta y las experiencias que deben acompanarlas.

AREAS DE NEGOCIO QUE LOS RETAILERS CREEN QUE EVOLUCIONARAN
MAS EN LOS PROXIMOS TRES ANOS

Experiencia de compra 48%

Cadenadesuministro33% . M
B2CMarketing21% 21%
48%
48%

HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS RETAIL USADAS POR PROFESIONALES
DE LA INDUSTRIA

Excel spreadsheets 51%

51%

HERRAMIENTAS Y TENDENCIAS EN EL SECTOR RETAIL®
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Los retailers varian tanto en tamano
como en objetivos finales, por lo que
las tecnologias de Big Data también
juegan un papel importante en sus
preferencias. Para algunos, el Big Data

se percibe como un desafio debido a
la implementacion y el coste. Otros

pasan por alto el hecho de saber que

el Big Data puede ayudarles a ser mas
proactivos y precisos en sus esfuerzos
operativos, incluyendo sus inversiones en
el inventario.

. 1

Nicole Leinbach Reyhle
Influencer retail mundial, Fundadora de
RetailMinded y colaboradora de Forbes
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EL RETAIL FiSICO NO VA A DESAPARECER, LA REPRESENTACION
ACTUAL DEL ESTABLECIMIENTO FiSICO Si

El 88% de los retailers declaré que abrira la misma cantidad de establecimientos
o mas que el afio pasado. Sin embargo, se ha vuelto descaradamente evidente que
los retailers tendran que elevar notablemente el liston y hacer que cada uno de
sus espacios sea relevante, adaptandolos a las experiencias que cada segmento
de consumidor va buscando.

LA UBICACION ES AHORA MAS IMPORTANTE QUE NUNCA Y
NUESTRA PERCEPCION DE LO QUE SIGNIFICA LA UBICACION VA
A CAMBIAR

EI 87% de los retailers consideran que la ubicacién es un factor clave que afecta
directamente al rendimiento de su negocio. Sin embargo, el 37% de estos pro-
fesionales declaré haber cerrado uno o méas establecimientos como resultado
de elegir una ubicacién incorrecta. Esta desconexion revela una gran disparidad
entre lo que los retailers saben que afecta sus resultados finales y las acciones
que estan tomando durante el proceso de seleccién del sitio. Comprender qué
caracteristicas definen una ubicacion particular se ha convertido en sinénimo de

éxito.

LA OMNICANALIDAD ES MAS QUE TENER UNA TIENDA ONLINE O
UNA FUERTE PRESENCIA EN LAS REDES SOCIALES

Estar digitalmente adaptado a las redes sociales o tener una experiencia de
comercio electrénico bien disefiada no es suficiente para hacer que una estrate-
gia omnicanal no tenga errores. A pesar de que el 65% de los retailers admi-
tieron sentirse amenazados por el creciente poder del comercio electrénico, es
importante tener en cuenta que las compras online no son un todo. La combi-
nacion de puntos de contacto digitales en |la experiencia que se tiene dentro de
los establecimientos fisicos es la clave del éxito omnicanal.

NO ES SUFICIENTE TENER DATOS, SE TRATA DE ENTENDER QUE
HACER CON ESA INFORMACION

El 40% de los profesionales confesaron que subcontratan la investigacion de
mercado y el andlisis de datos, revelando que muchos retailers todavia no estan
seguros de cémo procesar y usar los datos para impulsar el rendimiento de su
red. La subcontratacion de estos servicios tampoco puede hacer mucho, porque
estos terceros que son contratados no entienden las realidades complejas de
cada negocio retail. Esta falta de autonomia e incapacidad para comprender lo
que esta sucediendo en torno a sus diferentes puntos de venta indica que estos

profesionales no estan utilizando las herramientas adecuadas.

SABER QUE IMPULSA EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Y EL RENDIMIENTO EN EL PUNTO DE VENTA SE CONVERTIRA EN
UNA VENTAJA COMPETITIVA SIN IGUAL

El hecho de que los retailers se hayan interesado mas en saber qué condiciones
del mercado externo y qué comportamientos de los consumidores afectan al de-
sempefio de ciertos puntos de venta muestra un gran salto en la forma en que los
profesionales estan desarrollando sus estrategias de red de retail. Esta tendencia
al alza continuara haciéndose mas prominente este afno. Para finales de 2019,

estard claro qué retailers han tenido acceso a esta informacion y cudles no.
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CATEGORIAS RETAIL EN LAS QUE TRABAJABAN LOS
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