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La importancia del

Los profesionales de hoy en dia deben estar muy atentos a los cambios en la so-
ciedad, las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias y las necesidades
de los consumidores. Las empresas y los puntos de venta especializados deben
ser dindmicos y buscar continuamente como sorprender a sus clientes. A partir
de las valoraciones de expertos en estrategia empresarial y de los profesionales
del sector de la puericultura, analizamos la importancia de aspectos fundamen-
tales como el posicionamiento de marca y la innovacion.
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Vivimos en un mundo sobrecomunicado. La mente hu-
mana esta sometida a un intenso y continuo bombardeo
de informacidén. Ante esta situacion, la mente reacciona
de dos formas, seguin se detalla en el libro Posicionarse o
desaparecer, de Joan Mir:

1. Rechaza todo aguello que no encaja con marcos de refe-
rencia o paradigmas construidos a partir de experiencias
anteriores y de conocimientos acumulados.

2. Lamente ha aprendido a ordenar las ideas en escaleras
mentales. En cada escaldn se posiciona el nombre de
una marca.
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Se calcula gue menos de un 10% de las marcas han
creado un posicionamiento claro, el resto tienen un futuro
dificil a medio o largo plazo y, a corto, recurren al precio
como Unica herramienta de venta. Las marcas que dis-
frutan de una posicion fuerte en la mente de los usuarios
son, normalmente, las referentes de cada categoria, las
gue son nombradas espontdneamente, las que destacan
sobre la competencia, las que son relevantes en la vida
del consumidor y las que le aportan beneficio diferencial.
Segun destaca Joan Mir, director general de AC Marca,
“disfrutar de una posicién en la mente de los consumi-
dores es vital para la sostenibilidad en el tiempo de una
marca. Una marca con un buen posicionamiento sobre-
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sale, destaca, sobre todas las demas. Las marcas con
un posicionamiento claro, nitido, diferencial y relevante,
son las que habitualmente se convierten en las referen-
tes o lideres en una determinada categoria de productos
o servicios. El no disponer de un posicionamiento obliga
a utilizar el precio bajo y las promociones como Unicas
palancas de relevancia para captar consumidores”. Asi,
desde BABYAUTO, aseguran gue “el posicionamiento de
marca es totalmente necesario. Vivimos en la sociedad
del Big Data, una sociedad sobrecomunicada y sometida
a infinidad de impactos y mensajes a diario. Un posicio-
namiento adecuado es fundamental para hacernos un
hueco en la mente del consumidor y determinar la forma
en gue Nos queremos comunicar con nuestros clientes”.
Mientras que EL BEBE AVENTURERO (distribuidor de
varias marcas de productos de puericultura) especifica:
“El posicionamiento de marca es un valor intrinseco de
la marca. Si no tiene un posicionamiento claro esa marca
no tiene valor. Nuestras iniciativas pasan por transmitir
el posicionamiento de cada una de las marcas que dis-
tribuimos al especialista y al consumidor a través de la
comunicacién y el marketing de la manera mas fiel posi-
ble". Por su parte, desde BEBE-LLO apuestan por “ofre-
cer apoyo a los puntos de venta con publicidad. Vamos a
implantar el shop to shop, ofreceremos a partir de mayo
pop ups, posters y todo lo necesario para poder conocer
mas a las marcas’.

Asi, el experto Joan Mir concluye: “Lo primero es estar
muy atento a los cambios sociales, tecnoldgicos y eco-
nomicos en el entorno. Estos cada vez suceden a mas
velocidad. Ante esos cambios la marca puede requerir
de un reposicionamiento para mantener la relevancia en
los consumidores. Ello necesitara de una éptima gestion
de las variables del marketing mix. Siempre pensando en
pequefios ajustes que no erosionen el ADN de la marca.
Nunca pensar en cambios bruscos. Volvo es seguridad,
nunca podra reposicionarse como automavil deportivo”.
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SERVICIOS DE CONSULTORIA ESTRATE’GICA,
MARKETING RESEARCH Y ORGANIZACION DE

EVENTOS PARA EL SECTOR
INFANTIL EN CHINA

Os ayudamos a estudiar vuestra
viabilidad de negocio en China

Nuestro equipo esta compuesto por profesionales
europeos y chinos, con mas de 20 afios de
experiencia en el sector infantil, ofrecemos

servicios de consultoria estratégica a compaiiias

que quieren desarrollar su negocio y comercializar
sus productos en China.

Nuestros servicios de
consultoria incluyen:

Viabilidad de proyecto
Busqueda de socios
Benchmarking

Estudios de localizacion
Investigacion e identificacion de
canales de venta y marketing

Contacta con nosotros:
Jana Robles - j.robles@babychinaindustry.com
Emili Alsina - e.alsina@babychinaindustry.com
Jerry Cheng - jerry.cheng@babychinaindustry.com
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POSICIONAMIENTO:
Aspectos a tener en cuenta

En la actualidad, cada vez es mas importante te-
ner una posicion diferenciada en la mente de los
clientes. Segun detalla el experto en posiciona-
miento Joan Mir, “para que una marca se ancle en
el primer peldafio de una escalera mental o catego-
ria, son necesarias dos situaciones. En primer lugar
gue la marca aporte a sus usuarios potenciales un
concepto diferente y relevante. Y, en segundo lugar,
y cada vez mas importante, una impecable ejecu-
cion en el mercado de ese concepto, a través de la
6ptima gestion de todas las variables del marketing
mix. Entre ellas, la comunicacion”. Y especifica que
el tamafio de la empresa no debe ser un handicap:
“Para una marca pequefia el proceso de posicionar
es muy parecido al de una marca grande. Lo que
sucede es que con un presupuesto de marketing re-
ducido, la estrategia pasa por estrechar al maximo
el enfoque”. Asi, desde JOIE Espaiia (marca distri-
buida por SMART BABY) detallan que “a nivel de
posicionamiento tenemos que ser capaces de cum-
plir con el mensaje que estamos dando al mercado
y ello incluye la actuacién de todos y cada uno de
los profesionales que trabajan en la empresa y co-
laboradores externos. Si existe un desfase entre lo
que comunicamos y lo que ofrecemos, el mercado
0 nuestros competidores se van a encargar de re-
cordarnoslo”. B

INNOVACION
EN 'TODOS LOS

ANMBITOS

Cuando hablamos de innovacidn, no nos referimos tan
solo a crear nuevos conceptos o productas, sino que es
un aspecto que afecta a todas las areas de la empresa:
disefio y desarrollo, comunicacion y marketing, interna-
cionalizacidén, recursos humanos o la propia gestion. La
necesidad de adecuarse mejor y mas rapido al avance
tecnoldgico y al actual mundo competitivo y globalizado
precisa de la adopcidn de una serie de medidas por parte
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de las empresas para alcanzar el nivel de competitividad
gue demandan los mercados y optimizar la consecucion de
resultados. Por estas razones es necesario desarrollar una
verdadera cultura de la innovacidn que se integre en los ob-
jetivos estratégicos de la compafiia. Segun detalla Carlos
Rebate, autor del libro Tu empresa secreta y responsable
de estrategia de Indra, “la clave estd en tomar ejemplos
de otros sectores y pensar cémo podrian trasladarse a tu
propio contexto. En la mayoria de los casos, crear es solo
combinar elementos conocidos de un modo distinto. Tam-
bién es importante reflexionar sobre qué cambios pueden
introducirse en la gestion de las personas, la tecnologia y
los procesos para mejorar nuestra propuesta de valor. Asf,
encontramos que la mayoria de las innovaciones proceden
de otras industrias o de compafiias que no ejercen una posi-
cién dominante y que se mueven sin miedo a canibalizar su
propia cuenta de resultados”. Desde CASUALPLAY explican
que “es evidente que el desarrollo econdmico de cualquier
organizacién, sociedad o pais depende de la capacidad para
innovar. Nosotros consideramos la innovacién un pilar de-
terminante de la organizacion, para ello destinamos recur-
s0s constantes y contamos con un equipo de profesionales
en I+D, para la continua investigacién de los productos que
pueden cubrir o mejorar las necesidades del mercado. La
estrategia de la empresa tiene por objeto generar venta-
jas competitivas para poder responder a las necesidades
de los consumidores de forma superior a como lo hacen
nuestros competidores”.

El experto Carlos Rebate advierte que “muchas compa-
fifas han ejercido su liderazgo en un sector y han caido
por no adaptarse a los tiempos o por no incorporar inno-
vaciones tecnoldgicas o de proceso que comenzaban a
irrumpir en el mercado. En un mercado global, esto suce-
de cada dia mas répido, las barreras de entrada son mas
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bajas y las ventajas competitivas
duran menos". Desde CREACIONES
ALVES, especifican que “hemos de-
dicado mucho tiempo y esfuerzo a la
modernizacion de nuestro sistema
informdtico de gestion y este afio
2015 lo estamos implementando.
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Esto implica una gran renovacion y
modernizacién tanto en el funciona-
miento interno como hacia fuera. En
2016 esperamos que esté en funcio-
namiento al 100%”". Y en EL BEBE
AVENTURERO detallan que “siem-
pre hemos tratado de adaptarnos a

los cambios e investigar las nuevas
oportunidades y corrientes del mer-
cado. Innovar no es facil pero ha sido
siempre nuestro empefio. Por ejem-
plo, contamos hace afios con un sis-
tema informatico muy potente, con
las mas amplias funcionalidades y
personal técnico que nos han permi-
tido estar al dia en todo lo referente
a nuevas tecnologias y sistemas de
informacidn y gestion”,

Segun explica el experto Carlos
Rebate, las claves pasan por “in-
vertir en talento, cuestionar conti-
nuamente tu modelo de negocio y
obsesionarse por superar (unay otra
vez) las expectativas de tus clien-
tes". Desde BABYAUTO especifican
gue “en un sector en constante evo-
lucién como es el de la automocidn y
los sistemas de retencion infantil, es
fundamental actualizarse y estar al
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dia de las novedades que se dan en la industria. Las nue-
vas normativas y certificaciones, los sistemas de anclaje,
materiales utilizados en la produccion, como mejorar la lo-
gistica y trazabilidad de los productos, etc., son cuestiones
que inciden constantemente en nuestro sector. Por ello, es
fundamental estar al dia de cualquier novedad tecnoldgi-
ca e incorporarla a los procesos de calidad de la empre-
sa". Mientras que en JOIE Espafia (marca distribuida por
SMART BABY) destacan que “animamos a todos nuestros
trabajadores y colaboradores externos a aportar ideas que
puedan mejorar el servicio que proporcionamos a nuestros
clientes. Términos como ‘siempre se ha hecho asi’ estan
prohibidos en nuestra organizacién e intentamos mejorar
constantemente, aunque ello sea duro a veces. Sin una
actitud de mejora e innovacién constantes las empresas
se estancan y ello significa perder posicién en el merca-
do". Y afaden: “La innovacién es imprescindible. De hecho,
hemos podido ver que durante la crisis aquellas empresas
dispuestas a mejorar y abiertas de mente han sobrevivido
mucho mejor que aguellas gue se han quedado aletarga-
das esperando a capear el temporal”. Por su parte, en BB
GRENADINE explican que “siempre buscamos distribuir

INNOVACION:
Aspectos a tener en cuenta

Las trasformaciones que estan generando los avan-
ces tecnoldgicos, especialmente la digitalizacion y
la movilidad, afectan tanto a los clientes como a las
empresas. Los clientes cuentan con mayor informa-
cion, poder y alternativas a su alcance. Y las empre-
sas afrontan la necesidad de transformar sus negocios
para atender a estos clientes, pero también de apro-
vechar las oportunidades de innovacién y crecimiento
gue aportan. Segun detalla David Villaseca, profesor
de ESIC Business & Marketing School, y autor del libro
Innovacidn y Marketing de Servicios en la Era Digital,
“entendiendo como oportunidad este profundo cambio
que se esta produciendo en la relacién con los consu-
midores, una vision estratégica en torno a la revolucién
digital permitiré alinear el esfuerzo de toda la empre-
sa. A partir de aqui, las organizaciones pueden evolu-
cionar sus modelos de negocio, sus formas de traba-
jar e incluso los perfiles de sus colaboradores”. Asi, el
experto David Villaseca detalla seis grandes palancas
gue permiten a las organizaciones innovar y acelerar la
transformacion digital:
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marcas originales, con producto innovador, practico, cémo-
do y sobre todo diferencial, ya que en este mercado, si no
eres diferente, no eres competitiva”. Y, desde KUKUI COM-
PLEMENTOS especifican “sin innovacién no hay futuro. En
el mercado encontramos demasiado igual y pocas innova-
ciones. Se tiene que dedicar tiempo y recursos a crear nue-
vos productos originales para el consumidor™.

1. Entender mejor y ayudar a los clientes gracias al
“Big Data": ante la explosién de datos y la informa-
cion generada digitalmente, las empresas pueden
reforzar su entendimiento del consumidor con un
enfoque analitico.

2. Entregar a los clientes experiencias excepcionales:
combinando lo tecnoldgico y digital, pero sin olvi-
dar el lado humano.

3. El disefio de la interaccién en los diferentes ca-
nales. Permitir a los clientes conectar con las
empresas en el momento que cada uno de ellos
quiere, cuando lo necesiten y por el canal de su
preferencia: web, aplicaciones maviles, espacios
fisicos, etc.

4. Generar contenidos relevantes para los consumi-
dores.

5. Construir relaciones con Marketing Digital y Mévil.

6. Y, finalmente, construir marca en cada interaccion,
de una forma coherente. B
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ESTRATEGIAS

EN EL'PUNTO
DE VENTA

La supremacia del consumidor impone cada dia nuevas
férmulas mas creativas para poder llegar a venderle, mas
alla de satisfacer sus necesidades y deseos, por lo que las
empresas de retail tratan de impresionar e incluso emacio-
nar a un cliente cada dia mas informado y exigente, con el
fin de que pueda experimentar sensaciones agradables y
como resultado logar una experiencia de compra memora-
ble en el punto de venta. Para Ricardo Palomares, director
técnico de proyectos en la empresa Marketing Retail So-
lutions, profesor Business Marketing Executive Education
y autor del libro Merchandising (Auditoria de Marketing en
el punto de venta), “sin duda, son muchos los factores que
entran en juego a la hora de conseguir una experiencia de
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compra memorable, pero yo centraria en dos: la atmdsfera
comercial y el disefio de layout”.

- La atmdsfera comercial se disefia conscientemente
para crear un “clima sensorial o emocional”, con el objetivo
de estimular la mente del comprador contribuyendo favo-
rablemente a aumentar la probabilidad de compra. Se trata
de crear en el espacio destinado a la presentacién de los
productos un ambiente con identidad propia, a través de la
conjugacion de los elementos mas sugerentes e influyen-
tes que conforman una determinada atmdsfera comercial y
que lo envuelve todo, a través de la temperatura, el aroma,
la musica, los colores y la iluminacién, principalmente.

- La organizacion de los elementos que forman la ar-
quitectura interior del punto venta conforma un factor es-
tratégico clave de suma importancia para lograr un disefio
eficaz de layout, que permita crear una superficie de ven-
tas de éxito. Para ello, el técnico de merchandising debe
gestionar a nivel estratégico y estético los elementos que
forman la arquitectura interior, con el fin de responder a las
cuestiones que actualmente plantea la compleja tarea de
crear una superficie de ventas, disefiada para que los clien-
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tes sientan una experiencia agradable y memorable en el
punto de venta, mediante la creacidn de una arquitectura
interior que permita conformar una superficie comercial
potencialmente mds vendedora y mas rentable.

La experiencia en el sector
de la puericultura

El comercio no debe ser un simple punto de distribucién
minorista formado por cuatro paredes, con un mostrador
y un conjunto de productos colocados en las estanterias
sin sentido estratégico. Segun detalla el experto Ricardo
Palomares, “es un mundo de sensaciones donde vender
mas siendo mas rentable, estd directamente relacio-
nado con la aplicacion y el desarrollo de estrategias de
marketing y merchandising, y que sin lugar a dudas con-
formaran los factores estratégicos clave para alcanzar
el éxita". Asi, desde Amatxu Denda (Bermeo, Vizcaya),
Beatriz Colina explica que “utilizamos las nuevas tecno-
logias, redes sociales, blog, internet, etc., para interac-
tuar con nuestros clientes y mantenerles al dia de todas
nuestras novedades. Lanzamos promociones, concur-
sos, vales de fidelizacion, etc. Nuestro objetivo principal
es tratar de dar el mejor asesoramiento posible y fide-
lizar al cliente, dando una importancia muy especial al
servicio”. Desde Castro Bebés (Padrén, La Corufia), M2
José Castro también destaca la utilizacion de las nuevas
tecnologias “como la mayor herramienta de comunica-
cion, ademads intentamos sorprender a nuestros clien-
tes a través de nuestros escaparates, presentacion del

producto y colecciones, y haciéndoles participes en su
propia compra experimentando con el producto en cues-
tién". Del mismo parecer se muestra Ingrid Puig, de Bitti
(Barcelona), que detalla la importancia de poder tocar
y probar el articulo in situ: “Realizamos acciones pun-
tuales en las que los clientes pueden ver como funcio-
na un producto determinado (por ejemplo, un taller de
cocina con un robot) o también les prestamos una silla
de paseo durante un tiempo determinado sin ningun tipo
de compromiso de compra para que comprueben cémo
les va en su dia a dia". Y, por su parte, Angel Rabadan,
de Pequeneques (Rivas-Vaciamadrid, Madrid), concluye
gue “en los establecimientos de puericultura la clave es
contar con un personal profesional, especializado y con
una buena formacion que ofrezca el mejor asesoramien-
to y confianza a los clientes, unos padres que buscan lo
mejor para sus hijos".

En cuanto al comercio online, desde Bebitus, portal de
venta online, Guillem Sanz detalla que “en el comercio
electrdénico es muy importante ofrecer una buena infor-
macidn, ya que el cliente no puede ‘ver' ni ‘tocar’ el pro-
ducto, por lo tanto tiene que poder conocerlo a fondo,
a través de una descripcién, especificaciones técnicas,
varias imagenes y a menudo videos e incluso materia-
les para descargar. Ademas, cuando el cliente tiene una
duda o consulta, le ofrecemos un servicio de atencién
de calidad por teléfono y e-mail disponible en un amplio
horario. Y también pueden mandarnos sus consultas a
las redes sociales, donde también respondemos”. B

Innovacion en el punto de venta

“Creaw valor
{producto/
servicio)”

Creatividad “Andciparse

futuro'™

“Hacer las cosas
de forma

“Incorporar
nuevos modelos
de negocio™

“Curiosidad/
observacion”

diferente™

4 N aVa N N 7 aVa 3
Imaginacitn Iventar Unir producio y Entrar en el Personalizacion Viajar — salir y
servicio mundo de del negocio ver que se hace
Inilrmed fuira
Crear valor
afiadido Abrirse a los
marcados Estar atento a
Aprender de los El modo de exteriores Cambiar la los cambios del
Aprandizaje mas punienas praseniar mantalidad del mixrcada
continuo independiente- llevarse el Mo coplar COMercio
minte del sector chiente ol adaptar a tu radicional Escuchar a tus
producto negocio clientes
\ AN VAN J VAN VAN Y

Fuente: Segtin el estudio la innovacién en el comercio realizado por el Observatorio del Comercio Ikusmer, facilitado por el experto Ricardo Palomares
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Son muchos los factores que determinan el
éxito para vender mas en el punto de venta,

pero segun el experto Ricardo Palomares, si
tiene que elegir tres ideas clave donde se ge-
neran las estrategias en las que se basan las ®

empresas de retail de éxito para vender mas, 2 de lllllo de
siendo mas rentables y competitivas, serian

la actitud, la planificacion y la innovacion

o e 2015en

1. ACTITUD. “Tu actitud conformara y

determinara tu destino”. Las amenazas
son una oportunidad de mejora, siempre a r c e o n a
y cuando tu actitud te permita entender

que muchos de los factores que confor-
man una situacion critica depende de ti.

2. PLANIFICACION. “Si no sabes a dén-
de vas, da igual el camino que tomes”
(Lewis Carroll en Alicia en el pais de u

i la

las maravillas). La planificacion estraté-
gica en el punto de venta debe responder
bdsicamente a las siguientes cuestiones:
¢Qué productos agrupar estratégica- f

mente? ;Cémo disefar la superficie de ec a e n u
ventas? ;/Dénde localizar los productos
sobre la superficie de ventas? Y, ¢cémo

presentar los productos sobre el lineal a e n d a '
desarrollado? |

3. INNOVACION COMERCIAL. “Si nuestra
estrategia empresarial no esta funda-
mentada en base a la innovacion, es-

tamos destinados a fracasar en este
nuevo escenario comercial”. Muchos
piensan que la innovacién es un concep-
to abstracto. Otros piensan que innovar
es estar a la ultima o bien poseer equi-

pamiento en todo lo referente a nuevas LIcEn CI S

tecnologias. Innovar es “hacer algo di-

Organizado por: Con el apoyo de:

ferente" a la competencia sabiendo que
satisface las necesidades de tu “clientela
clave" y es rentable para tu empresa. B

Mas informacion: www.forumlicensing.com
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