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Jamds hemos vivido una época tan excitante y
convulsa como la actual. La transformacion de

la sociedad empujada por la digitalizaciéony la
globalizacién, asi como los elementos geopoliticos
y econémicos, esta transformando por completo
muchas industrias y los habitos de consumo de sus
clientes.

Unade ellas es la industria de consumo 'y la
distribucién. La marca de la distribucién, la crisis, los
nuevos estilos de vida, la tecnologia, internet, etc...
estan obligando a reinventarse a toda una industria.

Recientemente Minsait ha tenido la oportunidad
de realizar el marco estratégico de la Industria de
Alimentacion y Bebidas, de la mano de la FIAB y

el Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio
Ambiente, trazando una hoja de ruta de los retos del
sector para el 2020.

Ello nos animé a realizar este estudio, extrayendo
todo el conocimiento obtenido, incorporando el
talento del equipo de consultoria de la unidad

de consumo de Minsait, un profundo analisis
cuantitativo y cualitativo de los principales actores
de la industria, y una muestra representativa de
consumidores.

La esencia de este estudio queda plasmada en este
documento, que pretende ser una guia practica de
como abordar los retos surgidos de las tendencias
de consumo que ya son una realidad en la sociedad
espafiola. Si analizamos de forma pragmatica este
estudio, nos daremos cuenta lo lejos que aun esta
laindustria de dar respuesta a los retos descritos.

Siendo cierto que muchas empresas ya han
empezado ese camino hacia la innovacion transversal,
la mayoria de ellas ni siquiera ha comenzado. Y en
contra de lo que muchos analistas dicen, esto es
debido a un problema de tamafio y no de capacidad.
Sin lugar a duda, vamos a vivir mas cambios en las
proximas décadas que en el tltimo siglo, lo que hara
que los actores principales de la industria cambien
radicalmente. El ranking actual de las TOP compafiias
del sector no se parecerd en nada a los ganadores

del sector en las proximas décadas. Tanto los nuevos
entrantes, compafiias digitales, asi como las que
tengan la habilidad de transformase conformaran el
nuevo liderazgo del sector FMCG y Retail en Espafia. Y
como muestra solo hace falta analizar la evolucion del
dltimo siglo del ranking Fortune en USA.

De todos modos, desde Minsait, somos optimistas
y creemos firmemente que tenemos un tejido
empresarial lo suficientemente sélido y preparado
como para afrontar esta transformacion y liderar a
nivel internacional este sector en reconversion.

Angel Bonet y Pedro Valdés
Socios Business consultant
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Resumen
ejecutivo

Las empresas se enfrentan a una situacién de
mercado muy desfavorable y se ven en la necesidad
de afrontar retos complejos de gestionar. Para
afrontar estos retos con éxito se requieren cambios
culturales, organizativos y funcionales en las
empresas: nos dirigimos hacia un mundo mucho mas
digital, mas global y mas instantaneo.

El desafio se centra en crecer en un mercado con
menos compradores, menos espacio disponible
y con una mayor presion competitiva. Sin
embargo, se observa una mejora en la economia que
las empresas de gran consumo deben ser capaces de
aprovechar.

Para luchar en este escenario y consequir ser
competitivos en un contexto de deflacién (producido
por una guerra de precios) se hace necesario
desarrollar iniciativas que permitan incrementar la
rentabilidad de los productos a través de la gestion
eficiente de los diferentes canales y sus respectivas
politicas comerciales y de producto. Dado que
Espafia se estd orientando hacia un modelo de
exportacion, otra opcion se traslada a buscar las
capacidades y los recursos para desarrollar y/o
consolidar las exportaciones o los procesos de
internacionalizacion.

En un contexto en el que el peso de lainnovacién
se haido reduciendo, resulta imprescindible
desarrollar productos innovadores que

consigan romper la barrera de entrada de los
distribuidores.

Pero no solo se debe generar valor incremental a
través de la innovacién sino que se hace necesario
incrementar el valor de los productos actuales, por
ello no podemos perder de vista el desarrollo del
revenue growth management como herramienta de
gestion del portfolio de productos, canales y clientes.

La gestién de la experiencia del consumidor

se ha convertido en un factor principal de
diferenciacién y en un importante driver de
crecimiento. Por eso, es fundamental entender al
nuevo consumidory la forma de llegar a él de forma
eficiente, rentable y con impacto. Y por supuesto,
para sacar el maximo beneficio, debemos ser
capaces de entender el papel de las marcas para el
consumidor (ademds de para los distribuidores).

Por otro lado, las innovaciones tecnoldgicas
revolucionaran la manera de relacionarnos y la forma
de hacer las cosas. Tendremos a nuestro alcance una
gran cantidad de informacion extraida de muchas
fuentes distintas y que permitird a las compafiias
adaptar su oferta al consumidor de una manera
mucho mas precisa.

Por ultimo, las empresas dedicadas al consumo fuera
del hogar deben desarrollar iniciativas que permitan
consolidarlo teniendo en cuenta que este tipo
consumo se ha reducido significativamente.
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Objetivo del
iInformey
metodologia

Creemos que mas alla de las propias dinamicas
macroeconémicas o el analisis estratégico de
cada empresa, los retos del sector tienen que ser
analizados desde los tres puntos de vista antes
mencionados, por lo tanto, a la hora de escribir el
informe nos hemos basado en cuatro fuentes de
informacion:

Retos estratégicos de FCGM y Retail

El presente informe tiene tres grandes objetivos: el
entendimiento del entorno actual y las tendencias
de consumo, el analisis del consumidor y sus
comportamientosy el estudio de los retos y la
madurez actual de las empresas para afrontar estos
retos.

Andlisis de tendencias de mercado a través de
fuentes publicas, institutos de investigacién e
informes.

* Encuestas a consumidores con el objetivo de
entender sus comportamientos de compray las
tendencias de consumo futuras.

Entrevistas con las principales empresas de gran
consumo y distribucion para entender sus retos.
Andlisis de la madurez de las empresas frente a
los retos identificados a través de cuestionarios
segmentados por tipo de empresa.

DIRECTORES GENERALES RESEARCH
ENTREVISTAS A DIRECTORES TENDENCIAS DE CONSUMO
GENERALES
ANALISIS DE TENDENCIAS EN
40 DIRECTORES GENERALES EL MERCADO CONSULTANDO
/CEQ FUENTES COMO: NIELSEN, IRI,
VISION SOBRE LOS ALIMARKET, KANTAR..
RETOS ACTUALES Y LAS
OPORTUNIDADES
| 4 principales
fuentes de
informacién
CONSUMIDORES EMPRESAS
ENCUESTAS A1500 CUESTIONARIO A600
CONSUMIDORES EMPRESAS
ANALISIS DE LAS TENDENCIAS ESTUDIO DE MADUREZ
DE CONSUMO Y LA FORMA EN EMPRESARIAL

LAS QUE EL CONSUMIDOR LAS
AFRONTA
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Tendencias -
Evolucion del
consumo

La crisis econdmica no solo ha
tenido impacto en los grandes
indicadores macroeconomicaos,
sino que también ha afectado

a los habitos de consumo de |a
sociedad, especialmente en todo
lo relativo al gran consumo y al
retail en alimentacion.

A pesar de que los indicadores macroeconémicos

y las previsiones de casi todos los organismos
apuntan a una recuperacion y salida de la crisis,
existen todavia muchos datos negativos que afectan
directamente a la recuperacion del consumo:

Aungue la cifra de desempleos ha bajado, hay casi
cinco millones y medio de parados (23,7% de la
poblacidn), el flujo de migracién es negativo, se

ha producido un ajuste salarial que ha reducido la
capacidad de compray ahorro de los hogares, existe
una situacion de deflacion, el flujo de crédito sigue
sin llegar a la economia real, etc..

La crisis sufrida ha cambiado completamente al
consumidor y la estructura de los canales de compra/
consumao.

Actualmente se come menos fuera, ha crecido la
cultura del tupper, se han reducido los gastos en
ocioy el precio y las promociones o descuentos han
crecido en importancia.
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Evolucién interanual del producto

interior bruto en Espafia (%)
2,0%

-3,8%

2008
Fuente: IMF, INE

2019p

Evoluciéninteranual de la tasa de
desempleo en Espafia (%)

26,1%

11,3%

18,5%

2008

Fuente: IMF, INE

2019p

Total gasto fuera del hogar

32.025€
4,81€

de ticket medio
por comensal

6.658 millones

de visitas al sector
de restauracion

Evolucion ventas

-3,1%

Fuente: : Magrama Presentacion datos consumo 2013

Evolucién del gasto fuera del hogar (2009-2013)

W

W

A
37.588M€

34.472M€ A

33.044M€
32.025M€

2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: Magrama Presentacién datos consumo 2013
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A pesar del cierre positivo en ventas en 2014, en Esta combinacién de factores (formato discount,
torno al 3% en el sector Horeca, se prevé el cierre de menor ndmero de referencias y de innovaciones y
alrededor de 5.000 locales, y tanto el consumo fuera mayor peso de la MDD) ha motivado un descenso
del hogar como la distribucién han notado un cambio del precio medio de los productos vendidos. Esta

en el comportamiento del consumidor. El formato deflacién es producida por una guerra en el terreno
discounty el formato Mercadona son los claros de los precios, y no en calidad, productividad o
triunfadores de la crisis, siendo los dnicos que crecen innovacion.

tanto en volumen comoen m?de superficie.
Aungue es cierto que por primera vez ha habido

El auge de estos formatos no solo lleva aparejado un descenso de 0,7 puntos en valor de la cuota

un descenso del precio medio, sino que también ha de laMDD en Espafia, |a previsién es que su

motivado el crecimiento del peso de la MDD. peso se consolide en torno a los niveles actuales.
Esta pérdida de peso se ha producido debido al

El desarrollo del formato discount, con un acercamiento de precios entre la MDD y la MDF,

surtido mucho mas reducido, y con un mayor la menor promocién de la MDD y el mayor énfasis

protagonismo a la marca propia ha originado promocional de los fabricantes.

que los fabricantes tengan un menor espacio
paralos nuevos lanzamientos e innovaciones de
producto.

Evolucién de ventas en bienes de consumo segun formato de distribuidor

+5,9 Discount + Mercadona

-1,6 Resto

-0,5 Supers - Mercadona -1,7 Hiper

Fuente: Kantar Worldpanel

Evolucion de canales de compra por categorias

Total Alimentacién Resto
alimentacion fresca alimentacion
+ -+
-+
Total Espafia
Hipermercados m

Supermercados y Auténomos

Establecimientos descuento

Comercios especializados

Resto de canales

Fuente: Magrama 2013
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Numero de innovaciones en
Gran Consumo

156
ol 148

128

2010 2011 2012 2013

Fuente: Kantar Worldpanel Radar de la innovacién

Ndmero promedio de SKU por cadena 2007y 2013
(agrupados por tipologia)

6.934/6.747

3.942/3.836

3.289/2.995 2.987/3.563

Discount

Promedio Hiper Super

Fuente: Andlisis propio a partir de datos de Kantar World Panel

Lainflacién se sitta en el -1% de la cifra mds baja desde julio de 2009, pero impacta mds en algunos

alimentos perecederos

Evolucién del IPCen alimentacién

Variacién anual en %

B 2.2
. 2.7 N

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Instituto nacional de Estadistica

Esta deflacién en parte es producida por el descenso

del precio en los principales retailers...

Evolucién de precios 2013-2014

1]
4 . =
e ° 4 E =
o S © = < 5 ] 5 . 5
S R B 2 5 - [ s &
5 Yo% s =z 3 g 3 2 g 2
S & & ¢ = & 5§ 8 5 2 3
< > > w [=) w vl w (&} T (]
I I I 0,8%
500 -19% 1B%
S eop 219 -20%
> g0 25% 21%
28%
'3,1D//l
69
379 -36%

Fuente: Instituto nacional de Estadistica

Por tipos de alimentos

Variacién anual en %

Pany cereales -0,7%

-05%

Pescados, crustdceos y moluscos
Aceitesy grasas -

Legumbre y hortalizas

Alimentos para bebé y otros productos

Agua mineral, refrescos y zumos

Vinos

Tabaco

Fuente: Instituto nacional de Estadistica

...impactando a la cesta tipo

Evolucién de la cesta tipo y econémica 2012 vs. 2013

2.2%

21%

-3,7%

Cesta econémica Cesta tipo Presupuesto familiar

Fuente: Instituto nacional de Estadistica
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La MDD hareducido su
intensidad promocional ...

-0,5pt -0,8pt -0,9pt -0,7pt -4,9pt +1,6pt+1,7pt -0,6pt

ITS P FR UKN L GR DEU S IT SP FR UK

Fuente: IRl InfoScan Fuente: IRl InfoScan

Los signos de la recuperacion parecen evidentes,
pero la gran incégnita, no es siva a haber
recuperaciéon o no, sino cuando esa recuperacion se
va a trasladar al consumo y de qué manera. A pesar
de laincipiente recuperacién, las empresas van a
tener que enfrentarse a un entorno muy diferente;
mayor intensidad competitiva unido a un menor
ndmero de consumidores que, ademas, tienen
menos recursos disponibles, y nuevas tipologias

de consumidor con unas expectativas mucho mas
dificiles de satisfacer dispersos en nuevos canales en
infinidad de comunidades sociales.

... reduciendo el diferencial de
precio conrespecto ala MDF...

+0,7pt+1,3pt+0,6pt+0,8pt+1,5pt+3,2pt -0,3pt -0,2pt

...loque ha generado una
perdida de cuota conrespecto
alaMDF

0,0pt - 0,7pt -0,5pt +0,2pt -0,2pt +0,6pt+0,7pt+0,1pt

GR DEU S ITS P FR UK NL GR DE US

€7 ,8b 16,5b 23,9b 53,7b 4,8b 0,5b 20,2b 90,6b

Fuente: IRl InfoScan

La empresas se enfrentan a unasituacion de
mercado muy desfavorable y a la necesidad

de afrontar retos complejos de gestionar en
muchos ambitos que haran que en los préximos
afios las empresas evolucionen en su modelo
de relacién con el consumidor y sufran una
transformacion en todos los elementos de
gestién interna de la empresa paradar respuesta
a estos retos.

El analisis de las tendencias y la estructura del
consumo puede ser un elemento complejo de
gestionar debido al alto numero de factores que
pueden influir en este, por ello desde Minsait hemos
desarrollado un framework de trabajo que hemos
usado para analizar las principales tendencias y
entender el efecto de estas

10
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New

Estrésy falta Marketing

de tiempo

Enfoque en

Factores ,
paises emergentes

demograficos

Cambio de
tendencia

Crecinjiepto en Outsourcing
econdmico
Engagement
Tendencias
A
Beacons y e innovacién
Wireless intelligence consumo
Robdtica
Loyal
Impresién 3D oyalty
Big Data
Nuevas formas Imagen
Wergaple " d ] de lamarca
Geo-socialization e consumir

Ecoconsumidor

Consumidor Online Experiencia

= Sequridad
digital gurt shopping Producto
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Tendencias - Evolucién del consumo

3.1

Entorno macroeconémico y sociodemografico

Crecimiento econdmico moderado o inexistente

Aunque poco a poco la economia se va recuperando,
la crisis mundial ha afectado de manera importante a
los habitos de los consumidores, que han reducido su
nivel de consumo y miran mucho mas por la relacién
valor/precio de todos los productos que consumen.

Esta tendencia parece que ha venido para quedarse,
en lo que el Banco Mundial denomina como “NEW
NORMAL"y que previsiblemente reducird el
crecimiento global.

Se plantea un entorno complicado para volver a
vivir la época de crecimientos tan elevados como
en tiempos pasados y se prevé un periodo de cierta
volatilidad, aunque se atisba una tendencia de
crecimiento gradual.

Esto obliga a las empresas a cambiar sus practicas
tradicionales. Aquellas que mantengan las
mismas practicas que venian realizando y no
logren adaptarse al nuevo entorno tendran serios
problemas de viabilidad.

La necesidad de los consumidores para ahorrar

ha creado iniciativas que estan revolucionando
muchos sectores a través de la llamada economia
participativa o social. Un ejemplo de ello es BlaBlaCar
que conecta conductores con plazas disponibles

con pasajeros que quieren hacer el mismo viaje.
Asiambos, conductores y pasajeros, pueden ir a su
destino con un coste significativamente inferior al
uso de medios de transporte tradicionales.

Factores Demograficos

Tradicionalmente Espafia ha sido un pais con bajas
tasas de natalidad, sin embargo estamos entrando
en una nueva época donde el envejecimiento de la
poblacién, el aumento de la poblacion urbanay la
mejora de la educacién modifican los segmentos
poblacionales existentes, haciendo variar el atractivo
de los mismos.

La deteccién de dichos cambios y su capitalizacién
nos permiten adaptarnos a nichos crecientes o

de nueva creacién. Un ejemplo lo encontramos

en el mercado de productos ortopédicos, que
previsiblemente aumentara sus ventas a medida que
se vaya invirtiendo la pirdmide demografica.

Por ello, se debe de contar con mecanismos de
andlisis continuo de nuestro target para conocer
la evolucién del mismo asi como de bidsqueda de
nichos emergentes.

Otro factor a tener en cuenta por suimpacto es

el descenso de la poblacién activa debido ala
pérdida del efecto de la inmigracion. Por sequndo
afio consecutivo, desde que existen datos anuales
(1971), Espafia ha perdido habitantes. Una de las
razones principales de esta bajada se puede explicar
con la caida del ndmero de extranjeros.

12
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La economia muestra sintomas de mejora pero aun queda mucho potencial para que el consumo llegue a los

niveles de 2005-08

Alllegar la financiacién, la economia responde creciendo

I Evolucién del PIB espafiol

. 1,6%

-2%

. -2,1%

1712 3714
Fuente: INE

La mejora de la confianza hace subir al consumo

I Variacién interanual (%) del consumo

2%
0% -
1%
2%

1TO4 3T13
Fuente: INE

La gran incognita es saber si
esta mejora revertira en el gran
CONSUMO O Si por el contrario se
mantendra como hasta ahora.

La mejora del mercado laboral provoca subidas enla
confianza del consumidor

fndice de confianza del consumidor

100
90

80

40

Enel3
Fuente: CIS

Ago 14

Y aun queda mucho potencial para que el consumo se
normalice

I Matriculacién de vehiculos

1.800.000

) —

\/\?14

1.400.000

1.000.000
600.000

200.000

1998
Fuente: DGT y Arcano
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I La poblacién descendera en un 9% para 2054

Evolucion de la poblacion 2008 - 2054

47,2 millones

43,0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2024 2034 2044 2054

I Este descenso se hainicado en 2013...
Crecimiento interanual de la poblacién ede Espafia y estructura de la poblacion residente

0.53%
0 0.42% 0.39% 0.37% 0.32%

0.06%

-0.19%

-0.28%
N 0
037% _0.46%

1de 1de 1de 1de 1de 1de 1de 1de 1de 1de
enero  julio | enero  julio | enero  julio | enero julio | enero julioy,

2010 2011 2012 2013 2014

.. motivado por un descenso del 8% de extranjeros

Evolucién de la poblacion residente en Espafia durante 2013

resrdn:r:::I:rrl de resr:ebr:::“a"; de ah::c;f:;r::e:rtaonte Crecir_niento
enero 2013 enero 2014 relativol()
Total 46.727.890 46.512.199 -215.691 -0,5
Espafioles 41.655.210 41.835.140 179.929 0,4
Nacidos en Espafia 40.124.239 40.112.835 -11.404 0,0
Nacidos en el extranjero 1.530.971 1.722.305 191.334
m—
Nacidos en Espafia 428.911 441.057 12.146

Nacidos en el extranjero 4.643.769 4.236.002 -407.767 -8,8
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Asi, alolargo de 2013 la cifra de extranjeros se
redujo un 7,8% hasta las 4.676.022 personas,
debido al efecto combinado de la emigraciény dela
adquisicién de nacionalidad espafiola.

Gran parte del crecimiento en el consumo
experimentado entre el afio 2001y 2012 se

habia explicado por el aumento de la poblacién
(+16%) debido al fenémeno migratorio. Hoy en
dia, las empresas no deberian seqguir esperando un
crecimiento de ventas basado en el aumento de la
poblacion.

Estrés y falta de tiempo

El estrés es la sequnda causa de baja laboral en la
Unién Europea, afectando afio tras afio a cerca de
40 millones de trabajadores. Esto supone para sus
paises miembros un coste de veinte mil millones

de euros anuales en gastos sanitarios, sin contar

la pérdida de productividad. Y es que, segun la
Fundacién Europea para la Mejora de las Condiciones
de Viday Trabajo, un 28% de los trabajadores
europeos padece algun tipo de estrés laboral.

Este tipo de vida, en la que nuestros consumidores
no cuentan con el tiempo disponible para llevar a
cabo muchas de sus actividades diarias, supone una
oportunidad para las empresas que pueden ofrecer
servicios que ahorren tiempo a sus clientes.

I Comparativa variacién del valor 2002 vs. 2013

4 2 /O VALOR TOTAL GRAN CONSUMO

VOLUMEN 1 5 O/O

POBLACION]_ 5 O/O

4 1 O/O INFLACION

POBLACION EN DESCENSO
DEBIDO A LA PERDIDA DE

INMIGRANTES MATERIAS PRIMAS

Fuente: Kantar Worldpanel Radar de la innovacién

SITUACION DE INFLACION CERCANA A CERO O
NEGATIVADEBIDO A LA EVOLUCION DE LAS

Esta falta de tiempo es uno de los motivos por

los que un gran nimero de compafiias tienen
desarrollado su canal de e-commerce a través

de web, app movil, redes sociales, etc. El objetivo

es estar presente siempre que el consumidor lo
necesite dando un servicio lo mas sencillo y eficiente
posible.

A modo de ejemplo, AisleFinder es una aplicacion
que ofrece a los consumidores optimizar su tiempo
facilitando la ubicacién de los productos en el
supermercado que estdn en su lista de compra. La
aplicacion fue elogiada como el “Google Maps de los
supermercados”.

En gran consumo se ha producido
un downtrading del 14% aunque
el valor total se ha mantenido
debido al factor poblacional y la
inflacion

EL 2013 CON RESPECTO AL 2012
EL MERCADO SOLO HA CRECIDO POR EL
AUMENTO DE HOGARES Y POR LA IN-
FLACION

= 1 40/0 DOWN TRAINING

DOWN TRADING MOTIVADO POR LA REDUCCION
DE REFERENCIAS, EL DESCENSO DE PRECIOS Y EL
MENOR NUMERO DE LANZAMIENTOS DE
INNOVACION

15
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3.2

Entorno empresarial

3.21
Enfoque en paises emergentes

El FMI estima que 70% del crecimiento

mundial en los préximos afios vendra de los
mercados emergentes, y de estos, China e India
representaran el 40%.

Esto, unido al débil crecimiento econémico de

las economias desarrolladas estd obligando a las
empresas a dirigirse cada vez en mayor medida a
paises emergentes y en muchos casos abandonando
mercados mas maduros como el espafiol.

Este cambio de foco de las multinacionales supone
una oportunidad para las PYMES que ven una menor
competencia pero les exige estar preparadas para
consequir esa cuota de mercado “abandonada” por
los productos de dichas multinacionales.

Muchas compafiias de consumo llevan apostando
varios afios por el mercado asidtico y otras estan
dirigiendo sus esfuerzos a mercados emergentes
como Europa del Este y América. Otras empresas
del sector farmacéutico preven abrir filiales en
India, Indonesia y Taiwan, y a medio plazo en Rusiay
Turquia.

Para ello, la creacién de un modelo eficiente de
Revenue Growth Management y de GO-TO-MARKET
asi como el disponer de un portfolio adaptado a

las necesidades del canal y el cliente se convierten
exigencias de cara a capitalizar esta oportunidad.

3.2.2
Cambio de tendencia en Outsourcing

Cada dia mas organizaciones buscan alcanzar una
mayor eficiencia a un menor coste, sin dejar de lado
los estandares de calidad y el servicio al cliente. En
una situacion como esta, el outsourcing sequira
siendo un recurso necesario para ganar en eficiencia
y competir en mercados mas globales.

Esta necesidad de eficiencia provocard que los
criterios para seleccionar una regién donde
externalizar ciertas funciones o tareas en el futuro
no esté determinada por los costes laborales o la
productividad sino que se basard en un sistema

de especializacion por nichos como puede ser
BUSINESS ANALYTICS, desarrollo de aplicaciones
software, desarrollo de productos, etc.

Por ello, un primer paso a realizar antes de poner en
marcha esta estrategia, es el andlisis de la cadena
de valor de la compafiia y la identificacion clara de
aquellas tareas y/o areas que facilmente pueden ser
subcontratables frente a aguellas que diferencian o
generar valor a la compafiia y pueden considerarse
mas estratégicas.

Como consecuencia de la implantacion de

una estrategia outsourcing se desarrollaran
departamentos capaces de gestionary coordinar
a multitud de proveedores, en mltiples latitudes
simultaneamente. Uno de las multiples compafiias
que ya lo realiza asi es Barclays, la cual cuenta con
sus centros de desarrollo de Software en la India.
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El FMI estima que 70% del
crecimiento mundial en los
proximos afios vendra de
los mercados emergentes,
y de estos, China e India
representaran el 40%.
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I El marketing se ha focalizado
tradicionalmente en generar consideracifion
a través de los canales tradicionale

Engagement

Consideracién

Consumidor

\lj

3.23
New Marketing

El marketing sequira evolucionando hacia un
marketing mas rdpido, personal y efectivo. Se
consequira sacar provecho de toda la informacion
que el consumidor va dejando tras de si lo que
permitird que, con las herramientas adecuadas,
podamos ser capaz de prever comportamientosy
adaptar nuestras acciones de marketing.

Defensor

Feedback

...pero ahora debe ampliar su rol para abarcar la
experiencia completa a través de todos los canales
y de todo el ciclo de vida del consumidor

Oferta/ Incentivo

e Web ’x(oﬁ
i COnsumidOr Social
&
o ° E
In-store CJ o@:ma”
g —
LJ |:_] Call
Impreso Center

TV/Radio

Pedido

Cumplir las

- Pagar
expectativas

Consumo

Por ejemplo, en Internet, la publicidad dirigida a cada
individuo ya varia en funcién de su actividad previa.
Si este ha buscado viajes, la publicidad contendra
ofertas de destinos, hoteles, etc.

Pero ademas a través de cualquier canal se puede
obtener otra informacién: datos sobre el consumo,
compras no realizadas, tendencias de consumo,
opiniones y quejas en las redes sociales. Saber
recopilary reutilizar esa informacion adecuadamente
puede suponer un factor diferencial para cualguier
empresa ya que este tipo de informacién puede ser
(til no solo para el departamento de marketing, sino
que ademas puede tener implicaciones a nivel de
desarrollo de producto, servicio a clientes, etc.

Este tipo de informacién y la complejidad asociada
de gestion provocara la apariciéon de nuevas
empresas de marketing mucho mds capaces
tecnolégicamente con un departamento de Business
Analytics enfocada en el andlisis de todos estos
datos. Ejemplos de esto es Upsight, una compafiia
que ofrece para desarrolladores y empresas analisis
de los comportamientos de los usuarios de sus
aplicaciones y el MARKETING de productos virtuales
en base a su actividad.
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3.3

Preferencias de los consumidores

Enfasis en Calidad e Innovacion

La experiencia del cliente esta ganando cada vez una
mayor importancia hasta el punto de poder llegar a
ser el factor que mas influye en la decisién de compra.
Por ello, con el fin de mejorar esta experiencia del
cliente un gran nimero de empresas estan dando un
giro hacia la calidad e innovacién en el desarrollo de
nuevos productos y servicios.

Esto obliga alas empresas a revisar su propuesta
de valor, desde el prisma de la experiencia de cliente
maximizandola en cada punto de contactoy con
coherencia entre los mismos.

Ejemplos de este cambio los podemos encontrar en
los nuevos envases de agua mineral, adaptados ala
nevera o mas facilmente manipulables o en negocios
como Buyfresco.com que ofrece una cesta semanal
con 5recetas y sus ingredientes.

Engagement consumidor digital

Conseqguir una adecuada comunicacién con nuestros
clientes supondrd una importante palanca de
crecimiento en el mercado digital. En Espafia el
incremento de las ventas por este canal fue del
13,4%, lo que equivaldria a 12.383 millones de euros,
y se espera un crecimiento anual en el sector entorno
al 19%. Este dato, estd en linea con la inversion digital,
la cual crecié un 20% mientras que la inversion global
en MARKETING se redujo.

Ahora bien, a nivel de una marca comercial, si se
quiere empezar a crear una relacién mas estrecha

con el consumidor, es necesario primero entender
como funciona nuestra propia marca, cuales son sus
fortalezas y sus debilidades en profundidad y tener en
cuenta hasta el mas minimo detalle.

Las grandes marcas que cuentan con un engagement
bien cimentado como Apple, Google o Inditex, cuentan
conun “ejército” de defensores que habla bien de
ellos en todo momento y situacién, generando un
ambiente favorable hacia si mismas. Esta masa se
compone de usuarios comunes que después de

un cumulo de experiencias positivas con la marca,
deciden convertirse en evangelistas de la mismay
fidelizarse con la misma.
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Eco-consumidor

El consumidor actual estd mds sensibilizado por el
medio ambiente. Este compromiso empieza a ser un
elemento de peso a la hora de valorar un producto
ademds de modificar los hdbitos de consumo.

Por ello, ese esfuerzo de las empresas por ser
"eco-friendly’, hasta ahora solo soportado por
subvenciones y regulacién, empieza ajustificarse
por si mismo desde el punto de vista econémico
aportando una mejora de resultados.

Ellanzamiento de productos que ayuden a cuidar
el medio ambiente puede considerarse como una
nueva estrategia de realizar el Marketing hoy en
dia, atrayendo a los clientes mas concienciados por
preservar el entorno.

De hecho, ya existe un segmento de consumidores
que estd buscando productos “"ECO-FRIENDLY". Nuevas
marcas de moda, como Wilby, anuncian ser “VEGAN
FASHION', y anuncian que sus disefios no hacen
ningun dafio a animales.

Imagen de Marca

El éxito de una empresa no estd solamente en sus
productos, sino también en los valores que con él
se transmiten. Los motivos por los que compramos
una marca escapan alo racional. La marca reside
principalmente en la mente de los consumidores.

La gestion estratégica de marca persigue
crearla, construirlay posicionarla en un lugar
dnico y diferenciado en el mercado. La creciente
preocupacion del consumidor por la imagen

de las marcas que consumen ha traido consigo
que ya muchas empresas hayan reaccionado
preocupdndose por cuidar su imagen.

Por ejemplo, la plataforma BuyCott permite boicotear
a ciertas compafiias que no cumplan los criterios que
exigen los consumidores, lo que puede influir en las
futuras compras de los mismos.

Loyalty

El consumidor es cada vez menos fiel. A pesar de
que pueda tener marcas de preferencia, estono le
frena a la hora de informarse antes de realizar la
compray comparara siempre la calidad y el precio de
los productos. Un reflejo claro de esta afirmacién lo
encontramos en el auge de la marca blanca. Como
ya se ha comentado, a pesar de que su evolucién se
estd ralentizando las marcas blancas atesoran ya un
40% de cuota de mercado y en algunos casos hasta
un 50%.

Esto muestra un mercado con grandes
oportunidades donde con una oferta correctay un
buen programa de fidelizacién, cualquier empresa
nueva puede hacerse con aquellos consumidores
mads infieles que tengan mas dudas a la hora de
decantarse por su producto.

La estrategia de fidelizacion de las empresas estd
cambiando ya que se debe adaptar rapidamente a
la demanda del consumidor, siendo cada vez mas
personalizada para que realmente consiga tener
cierta eficacia.
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3.4

Nuevas formas de consumir

Consumidor tecnoldgicamente capaz

Se prevé que en los préoximos afios, la barrera
tecnoldgica que hoy en dia frena la adaptacion
de cierta parte de la poblacidn, se vea totalmente
superada.

Eluso de TABLETS y Smartphone terminara de
extenderse completamente, tanto en franjas de
edades muy altas como en zonas rurales.

Esto traerd consigo que todo el consumo relacionado
con la tecnologia, asi como el futuro MARKETING
basado en esta, tendra como target un espectro
poblacional muchisimo mds amplio que el actual.
Ademas, entre las posibilidades que nos ofrece la
tecnologia estd la de gestionar todas las consultas y
sugerencias del consumidor online, lo que supondra
un significativo ahorro.

Las empresas deben analizar las posibilidades

que la tecnologia brinda, saber aprovecharlas asi
como tener en cuenta posibles limitaciones que
nuestro producto en particular pudiera tener y saber
resolverlas.

54% de la poblacién ya tienen
un smartphone...

Equipamiento TICindividual (%) 53,7

415

Consumidor se convierte en fabricante

LLos consumidores pasan mas tiempo en casay

han disminuido su gasto fuera del hogar esto ha
favorecido que muchos consumidores hayan pasado
de ser “puros consumidores” a ser fabricantes de sus
propios productos.

Categorias como la reposteria han experimentado un
crecimiento en estos Ultimos afios con numerosos
lanzamientos y con un marketing muy orientado a
dulcificar el momento de crear el postre y a destacar
la satisfaccién que produce que tus seres queridos
compartan contigo eso que has hecho.

;Quiéniba a pensar hace pocos afios que ibamos a
ser capaces de hacer nuestra propia cerveza en casa?
Ahora no solo es posible, sino que es algo que esta
calando entre algunos segmentos de consumidores.
Hay empresas como El Club de las Grandes Cervezas
del mundo que venden todos los accesorios
necesarios para fabricar tu cerveza en casa.

Incluso, entre las ultimas novedades, se ha lanzado
unaimpresora en 3D (Foodini) capaz de fabricar todo
tipo de comida. Quizas tarde algo de tiempo en llegar
al gran publico (su coste es de unos 1.000 euros)
pero es algo que en el futuro estard en la vida de los
consumidores.

29.8 294

l |

132138 12.6 11 114

I«
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3.5

Innovacion tecnoldgica

Se habla de innovacién tecnoldgica por todos

lados, pero nadie se atreve a dar el primer paso e
implementarla en su negocio. ;Hacia dénde tienen
miran las compafifas? jExiste algin avance que tenga
prevision de dar sus frutos a medio plazo? El periodo
de prueba parece haber comenzado y ya se atisban
los primeros intentos de implementacién. Veamos
algunos ejemplos.

Beacons

Cada vez se oye mas a menudo la palabra... ;Pero
qué es eso de los "beacons? Se trata de emisores de
sefiales de corto alcance via Bluetooth, tecnologia
llamada a sustituir en algunas situaciones al GPS 0 a
la tecnologia NFC dado su poco gasto de bateria y su
mayor precision dentro de edificios.

Entonces exactamente, jpara qué pueden
emplearse? Pongamos el ejemplo de que un
consumidor pasa frente a un producto en una tienda.
A través del beacon, el movil le avisaria de que un
amigo suyo ha comprado ese producto y esta muy
satisfecho con el mismo, o de que hay una oferta de
un producto que ya ha comprado antes.

La prestigiosa calle de Londres, Regent Street lanzé
una aplicacién conectada a los beacons instalados en
130 tiendas representando el 80% de retailers de la
calle. Al funcionar a través de una app que solicitaba
al usuario que sefialara sus preferencias, las ofertas
estaban mucho mds personalizadas para cada
cliente. Esta claro que se trata de una nueva manera
de marketing digital en tiempo real que se instalard a
medio plazo y debe tenerse en el radar.

Robética

La tecnologia robdtica combinada con inteligencia
artificial ayudard a los seres humanos en los
sectores de manufactura, espaciales, militares y
de transporte. Y no solo desde el punto de vista
profesional, sino que pronto pasard a formar parte
de las relaciones personales actuando como un
sirviente, compafiero e incluso pasard a tomar
decisiones en el futuro.

Aplicando esto al mundo de la alimentacidn, una
de las primeras empresas en poner en marcha esta
tecnologia fue Amazon, con los llamados “drones”
para el reparto a domicilio.

Impresién en 3D

Las impresoras 3D son maquinas capaces de llevar

a larealidad disefios generados por un ordenadory
por tanto crear piezas y maquetas volumétricas. De
momento el elevado precio de las mismas (alrededor
de 1.000€) frena y limita su uso, pero es mas que
previsible que en el futuro haya transformado
totalmente la vida en los hogares y en la industria de
consumo.

Las posibilidades son infinitas. Ya hay empresas
dedicadas exclusivamente a la comercializacién
de piezas de cualquier tipo, cuya fabricacion antes
era extremadamente compleja. Sus usos van
desde la fabricacién de prétesis, donde resulta

de gran utilidad la posibilidad de ajustarse a
medidas especificas, hasta la creacion de pizzas o
hamburguesas en el sector de consumo, con una
funcion similar a la ya conocida Thermomix.

Big Data

En la actualidad existe una gran acumulacién de
datos disponibles sobre el consumo de los individuos,
su situacion sociodemografica, su comportamiento,
gustos, etc. El analisis de todos estos datos ya es una
realidad en muchas empresas que los utilizan junto
con futuras tendencias para preparar acciones.

Ademas, crece la importancia de un andlisis en
tiempo real como se ha comentado con los beacons,
para lo que se invierte cada vez mds en sistemas de
analisis de comportamiento del consumidor como el
Big Data, con las que se pretende obtener feedback
de lo que el consumidor demanda en ese mismo
instante, ademds de otras aplicaciones de interés.

Para aprovechar estos datos es necesaria la
utilizacion de herramientas de andlisis de consumo
que permitan planificar el abastecimiento de
nuestras tiendas como puede ser el producto de
Telefénica, Smart Steps. Esta aplicacién utiliza datos
anonimos y agregados de las redes maviles para
sacar conclusiones sobre el comportamiento de las
masas en los alrededores de las localizaciones de
compafiiasy

establecimientos.
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Wereables

Parecen estar cada vez mds de moda los dispositivos
“ponibles’, o mas conocidos como wereables. En el
mundo del deporte son ya un basico: camisetas que
monitorizan el ritmo cardiaco, pulseras que cuentan
los pasos que das al dia...El iwatch en combinacion
con la plataforma iHealth de Apple, es un claro
ejemplo de cdmo cada vez es mads factible llevar un
seguimiento de tu salud sin necesidad de acudir a los
métodos tradicionales...

Geo-socialization

;Puedo obtener informacién acerca de los
movimientos de consumidores potenciales a través
de las redes sociales? La realidad viene de la mano de
la geocadificacién y el geotagging.

Tener el conocimiento de dénde se sittian los
consumidores a través de los “Me gusta” o "Me
encuentro en’, genera una oportunidad para

el marketing digital y formas innovadoras de
socializarse que promueven la interaccion de

los individuos y las organizaciones de una forma
mads avanzada. Ya existen aplicaciones basadas

en estas capacidades como Foursquare. Esta
herramienta permite dar a conocer lugares en los
que has estado y valorarlos, creando asi una red de
sitios recomendados en cada ciudad basada en las
experiencias tanto positivas como negativas que
compartan otros usuarios. La proyeccién en esta
drea no parece tener limite. A modo de ejemplo ya se
estd trabajando en que se pueda identificar ropa que
ves en la calle solo con la cdmara del movil.

La gran cantidad de datos que se crean cada
minuto en las redes sociales, moviles, nube...

B Y s &
Tube
32,722 Marcas 100k S$272k 48 horas de

reciben “Me gusta” tweets gastados en  video subidos

tiendas online

5 B 0 o

217 nuevos usos 3600 fotos 347 nuevas 2,083

en la web Mobile compartidas  entradasen blogs  check-ins
«
204+MM 47,000

Emails enviados descargas de

Aplicaciones (apps)

Conocer preferencias de los consumidores

El andlisis de los perfiles sociales puede revelar en qué
estan interesados verdaderamente los clientes tanto hoy
como en un futuro préximo

Comprender las redes de los consumidores

Conocer las redes sociales de los consumidores y entender
qué es lo que mas influencia su comportamiento

Predecir el comportamiento del cliente

Baséndose en el conocimiento aprendido de la recopilacién

de informacién, las empresas pueden predecri el
comportamiento del cliente en respuesta a nuevos
productos o cambios en el mercado




Retos estratégicos de FCGM y Retail

N4

Cuando se habla de tendencias, no debemos olvidar

E | ret O d e | contrastarlas con la opinién de los consumidores, ya

. que por mucha Iégica que estas tengan, no siempre
C O n S u m I d O r son aplicables al 100%. Sin ir mas lejos, podemos
pensar en el caso del e-commerce en el sector de

alimentacién, mientras que en 2002 se presento
como tendencia, en 2015 auin sigue en proceso de
consolidacion.

I Este nuevo consumidor (nativo digital) significara mas del 56% de la poblacién en 2034

Evolucién del peso de los segmentos de consumidor (sobre |a poblacién total)

20,4% 14,5%

Tradicional [ ; 29,7%
e 23,3%
i 27,6%
29,7%

Inmigrante
digital

Nativos
digitales

2014 2024 2034 2044 2054
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El reto del consumidor

4.1

El consumidor del futuro

Alahora de agrupar los consumidores, un tipo de
agrupacion puede ser en funcién de su grado de
relacién con la tecnologia.

Tradicionales

- Personas nacidas antes de la década de los 60 que
no han estado familiarizados con la tecnologia desde
lainfancia.

- Valoran las cosas sencillas, por lo que la perciben
como un obstaculo.

- Reticentes a utilizar el e-commerce.

- Adversos al cambio.

Inmigrantes digitales

- Personas nacidas en las décadas de los 60y 70 que
usan las nuevas tecnologias pero no estan habituadas
aellas.

- Buscan un trato mas personal y humano.

- No suelen disfrutar usando la tecnologia.

Nativos digitales

- Personas nacidas a partir de la década de los 80, que
usan el smartphone y Tablet de manera natural.

- Serelacionan en mucha medida a través de las redes
sociales. No conciben la no existencia de internet y el
comercio electrénico.

- Son multitarea y multi-dispositivo. Valoran su tiempo
y evitan tareas o transacciones tediosas.

En Espafia hoy los nativos digitales representan

el 38% de la poblacién, que se incrementara al
56% en 20 afios y al 75% en 40 afios. Ademads
gran parte de ellos ya serdn nativos digitales de la
segunda generacién, los cuales practicamente desde
su nacimiento estan rodeados de un mundo digital y
familiarizados con la tecnologia desde una edad muy
temprana.

Seguin Marc Prensky, autor estadounidense quién
acufié el término “nativo digital’, para 2020 las
personas en todo el mundo estardn conectadas ala
"AORTA" (Always On Real-Time Access). Un futuro en
el que las personas pueden constantemente acceder
alainformacién en cualquier lugar del planeta.

Dentro de este marco futurista, scudles son las
caracteristicas mds importantes que deben de tener
en cuenta las empresas respecto al consumidor del
futuro?

Siempre online: El consumidor del futuro estara
siempre conectado a lared. Usara la red con mayor
intensidad que en la actualidad para buscar y comprar
los productos de su interés.

Interaccién con todo el mundo: Estaran
permanentemente conectados con otras personas
por todo el mundo y serdn influidos por otros
consumidores a la hora de la decision de la compra.

Cultura de compartir: El comportamiento estandar
serd compartir informacién con el resto del mundo. No
solo quieren hablar, sino también ser escuchados.

Divulgaciéon extensiva de datos personales:
LLos consumidores estaran compartiendo muchos
datos personales por las redes sociales, blogs, etc.,
que pueden ser utilizados por las empresas para
personalizar sus ofertas.

Creadores, no solo usuarios pasivos: Los
consumidores no solo tendran mdas conocimiento
gracias a la red, sino que también tendran mas
control, estaran creando sus propios contenidos y
comunicando sus opiniones.

Cambio de habitos a la hora de procesar
informacién: Debido a la cantidad de informacién
que estara disponible en la red, los consumidores
leeran principalmente los titulares y no el contenido
entero. En algunos casos no seran capaces de
identificar fuentes competentes y de expertos; “Si
estd online, tiene que ser verdad".

Expectativas de los “multitaskers”: Los
consumidores del futuro tendran cada vez menos
tiempo para hacer todas las cosas que desean, asi que
buscaran formas de simplificar y delegar tareas. Para
aprovechar su tiempo limitado buscaran experiencias
valiosas y servicios de alto nivel.
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4.2

Innovacion tecnoldgica

Customer Journey

Desde que el consumidor tiene una necesidad hasta
que se produce la compra y mas tarde durante

el servicio al cliente, el consumidor vive todo un
proceso que hoy en dia se conoce como “Customer
Journey". Se trata del conjunto de momentos por

lo que pasa un usuario en el que toma decisiones
que le llevan a escoger entre un producto u otro.

LLa mayor complejidad del consumidor actual unida

a la exigencia permanente del mismo, obliga alas
empresas a adaptarse a sus necesidades rapidamente
sino quieren perder su hueco en el mercado.

Ser el primero en descubrir algo que

sorprenda al consumidor puede ser la clave de
diferenciacién con la competencia. El avance de
las nuevas tecnologias puede ayudar a las empresas,
no solo a crear o proporcionar un servicio mejor, sino a
entender los gustos y preferencias de su consumidor

objetivo, y por lo tanto a retenery atraer a sus clientes.

Sin embargo, también puede fomentar el rechazo
o laindiferencia del mismo si la empresa no sabe
adaptarse o nollega a la altura de sus expectativas.

¢Cémo se comportan los consumidores ante la
aparicion de los nuevos canales digitales? jAlteraran
su customer journey o por el contrario seguiran
aferrados a los canales tradicionales? ;Cémo se
consigue el engagement real del consumidor? Para
dar respuesta a estas preguntas, hemos realizado
una encuesta a mas de 1.500 consumidores de entre
18y 65 afios, en la que nos acercamos a su forma

de pensar para poder intentar dar respuesta a sus
necesidades.

Busqueda

Engagement Compra

Recepcion /

Pago

421

Busqueda

Antes de la era digital, la busqueda de cualquier tipo
de servicio o producto deseado se realizaba bienenla
propia tienda o por anuncios en revistas y television.
El consumidor de hoy en dia esta mas “educado” que
anteriormente, esto es, tiene toda la informacion que
necesita al alcance de su mano gracias a cientos de
aplicaciones disponibles, foros y redes sociales, y por
tanto tiene mas capacidad para comparar productos
similares y optar por el que mas se adeclie a sus
necesidades.

El tipo de canal de bldsqueda que usa el consumidor
de hoy endia varia en funciéon del tipo de producto o
servicio que esté investigando. De media, se puede
observar en el grafico adjunto que la bisqueda en

la propia tienda sigue siendo la preferida a cualquier
edad. Sin embargo, si nos fijamos en los mas
jévenes, la tendencia a investigar a través de
internet es cada vez mas comun. Los jévenes del
presente se convertiran en los mayores del futuro,
por lo que es necesario no perder de vista el buen
cuidado de un escaparate online de facil acceso para
los mismos.

Pero, en particular para minegocio, ;Qué canal es
el mas demandado por los consumidores? Si nos
adentramos a analizar en mas detalle, nos damos
cuenta de que la tienda sigue siendo el canal mas
usado para buscar en muchos sectores como la
alimentacién, medicina, joyeria o ropa.

I Métodos preferidos de blsqueda

0,6 Tienda
05 _—’//

Online
0,2

0.1 Catdlogo

0,0

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
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A pesar de que la tienda no pierda
su poder en ciertos sectores, hay
en otros se comienza a observar

la tendencia a buscar a través
deinternet, combinada conla
informacion de los catdlogos. Esto
sucede por ejemplo en el sector
deportivo, hogar, jugueteria, belleza
oincluso coches.

Pero es en ciertos sectores en
especial, que la tendencia de buscar
online supera a cualquier otro método
de budsqueda. En la mayoria de los
casos, se trata de la posibilidad de
buscar opiniones, comparar precios

y buscar ofertas. Paginas como
TripAdvisor, eltenedor o incluso foros
especializados son el primer filtro

de muchos consumidores antes de
decidirse por un producto en particular.

En otros sectores, las paginas

de comparadores como booking,
edreams...Han facilitado que sea el
propio consumidor el que gestione
Sus propios viajes evitando gastos
de tramitacién, y eligiendo la mejor
opcién calidad-precio que se adapte
asus necesidades.
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Electrodomésticos

Coches

Libros, musica, peliculas... Electrénica
@ Tiendafisica
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4.2.2
Compra

Estar presente en el canal online es hoy en dia una
obligacién para todas las compafiias. Como se ha
explicado en el apartado anterior, internet es el punto
de entrada que ayuda a que el consumidor elija un
producto o servicio. Pero tras la bdsqueda, ;Cuantos
consumidores comprarian por a través del canal online
en lugar de en la tienda? ;Es realmente imprescindible
ofrecer el servicio de venta online, o con los canales
tradicionales es suficiente? Hemos preguntado todo
esto alos consumidores, y las respuestas no dejan de
sorprender.

Comenzamos preguntando una cuestion objetiva:
¢;Con qué frecuencia los consumidores compran
online? De acuerdo a los resultados, se observa como
el 35% de la muestra compra al menos una vez al mes,
sequido por un 47% que compra entre unay cuatro
veces al afio. Unicamente el 19% restante admite que
nunca o solo de manera puntual, ha adquirido algun
servicio a través de lared.

Frecuencia de compra online

De acuerdo con el grafico nos damos cuenta de que
no existe una gran diferencia entre segmentos de
edad, sin embargo la tendencia a medida que nos
acercamos a edades mas tempranas es a comprar mas
a menudo de manera virtual.

Pero entonces, ;qué motivos incitan a mi consumidor
a compraronline en lugardeir ala tienda? Los
resultados hablan por si solos. El motivo principal que
induce a comprar online son los precios mds baratos o
una buena promocién, seguidos por la

;Porqué
se compra?
;Quiénes ;Qué productos
constituyen se compran
el mercado? y por qué?
;Comose ;Quién participa
compra? . en el mercado?
¢Donde ;Cuando
se compra? se compra?

opcién de recibirlo en casa. En tercer lugar, mientras
que la mayoria de los adultos afirma que le ayuda a
comparar con otros productos similares previamente a
la compra, se observa que los mds jévenes investigan
las opiniones de otros consumidores que ya han
disfrutado de la experiencia para asegurarse de que el
producto que estdn adquiriendo es el correcto. Es por
estoimportante prestar atencion al medio online, ya
que igual que puede favorecer el producto o servicio,
puede “ensuciar la marca”.

Cadames 3-4 veces
al afio
1-2veces
40% alafio 5564 @
Menos 45-54
delvez
al afio 35-44
30% .
Cada semana Nunca 5-34
Una vez 18-24 @
en lavida
20% Varias veces
alasemana
10%
Cadadia
0%
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100%
80%
60% 7/\‘

40%

@ Precios mds bajos/mejores promociones
Opcion de recibirlo en casa
Mds facil buscar/comparar
Mayor variedad de productos

@ Mayor comodidad
Mas facil encontrar mi marca favorita
Opinién de otros consumidores disponible
Mas informacién

20%

18-24 25-34 35-44

Porlo tanto, ;qué aprecian los que siguen acudiendo
ala tienda fisica? La capacidad de ver, tocar y probar
el producto parece ser el factor mds importante para
la mayoria (88%), sequidas muy de cerca por poder
recibir el producto en el acto y sin costes de envio.

100%

80%

45-54 55-64

@ Habilidad de ver, tocary probar el producto
Recibir el producto inmediatamente
Sin costes de envio
Promociones atractivas
@ Mas confianza que comprar online
Consejo personal del comercial de la tienda
Disfrutar de hacer la compra en la tienda
Mis distribuidores favoritos no tienen tienda online

—

60% p——— s

40%

20% f f

18-24 25-34 35-44

Dentro de este marco digital se plantea una sequnda
variable: el dispositivo mavil. ;Es imprescindible que
incorpore una pdgina web adaptada al mévil? ;0
incluso una app adicional? ;Es por el contrario la web
para ordenador suficiente? En resumen, ;Para qué
usan el movil los consumidores mientras compran y
para qué creen gue les servird en un futuro?

45-54 55-64

En el grafico se observa que en la actualidad buscar
informacion (22%), ofertas y promociones (20%),
incluso utilizarlo con otros fines ajenos a la compra
(19%) son los principales motivos para llevar el mévil
encima mientras se compra. Sin embargo, la principal
respuesta por parte de todos los encuestados es

gue hoy en dia no utiliza el dispositivo maovil mientras
compra, aungue esto solo ocurra en el caso del 40%
de los mas jévenes frente al 70% de los mas mayores.
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I Uso del mévil en la actualidad / Futuro

80% @ Nolouso/Nolousaré

Busco informacién sobre el producto

Busco ofertas y promociones
60% Una app que m.ejora la experiencia durante la compra

@ Otros, norelacionados con lacompra

Miro en la tienda, comproy pido el envio a mi casa

Miro en la tienda, compro por el mévil y recojo en la tienda
40% Comento algo relacionado con la compra en las RRSS

20% 00— ===

0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

50%
45%
40%

0,
35% @ Busco informacién sobre el producto
30% Busco ofertas y promociones
25% Una app que mejora la experiencia durante la compra
20% _—= No lo usare

\\/ @ Otros, no relacionados con la compra
15%

Miro en la tienda, compro y pido el envio a mi casa
10% Miro en la tienda, compro por el mévil y recojo en la tienda
Comento algo relacionado con la compra en las RRSS

5%
0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

A pesar de todo, en un futuro parece que los En la actualidad, el método mds usado para comprar es
consumidores cambiaran de opinién. El principal uso la tienda, donde la mayoria de la muestra encuestada
del dispositivo mévil serd buscar informacién acerca acude cada dia o al menos una vez a la semana. El
del producto (39%), sequido por la busqueda de segundo lugar lo ocupa el ordenador, a través del
promociones (38%). Destaca, que sobre todo los cual los usuarios compran casi mensualmente. Con
mas jévenes esperan que exista una aplicacion que una amplia diferencia, quedan por detr3s el resto de
les ayude durante todo el proceso de compra, y que dispositivos digitales.
los nativos digitales usaran el movil por casi cualquier
motivo.

Probablemente la siguiente pregunta que surja
sea: entonces, scon qué frecuencia usan el resto de
canales? ;Y enlos préximos 20 afios cudles usaran?
Para mi sector en particular, ;qué es lo que mas
demandan?
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Sin embargo, los consumidores estan seguros de que
en un futuro dardn mas uso al ordenador y al mévil,
tanto a través de apps o pagina web, y tenderan a
comprar menos en la tienda y a través del teléfono.
Aun as/, los adeptos a ir fisicamente a comprarala
tienda mantienen que sequirdn acudiendo a pesar

de tener otras opciones disponibles. En general, se
observa una tendencia a comprar mucho mds a través
de dispositivos digitales.

I Canales de compra mds usados actualmente
80%

® (adadia
Cada semana
Cadames

® Menosde1vezalmes
Nunca

60%

40%

20%

I NN

0%
Tienda Teléfono  Pagweb Pag web Pagweb App por App de Online por
porordenador portablet  por mévil tablet movil red social

I Canales de compra mds usados en el futuro

50%

40%

30% Utilizaré
mas
Igual
20%
)
10% Utilizaré
menos

0%

Tienda Teléfono  Pagweb Pag web Pag web App por Appde Online por
por ordenador por tablet  por mévil tablet movil red social

Aligual que en el apartado de compra, preguntamos
alos consumidores cudl es su canal preferido para
adquirir productos o servicios. La tienda es el canal
predilecto de sectores como alimentacién, hogar e
incluso textil. Los consumidores siguen valorando la
capacidad de probar, tocar y ver el producto antes de
llevarselo a casa.
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Alimentacién fresca Alimentacion enlatada y bebidas Ropay calzado
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Pero como pasaba en busqueda, hay ciertos sectores en los que
comprar online es ya casi una obligacién debido a la facilidad y
rapidez con la que se adquieren estos productos a través de la red.

Libros, musica, peliculas...

0,6 . -
@ Tiendafisica
0,5
. Catalogo
0,4
03 . Online
0,2
01
[
0,0
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Vuelos y hoteles Paquetes turisticos
0.8
07 \/\ /—/\/\
0.6
0,5
0.4
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I Dispositivo de compra online
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Electrénica

Dentro de la compra online, ;Cudl es el dispositivo que
mas se usa? Como se observa en el grafico, el método
preferido es la pagina web a través del ordenador
(80%), situado a gran distancia de los siguientes
favoritos que son la pagina web por tablet y movil.

423
Recepcién

Con el ritmo de vida actual, las prisas y el estrés,
poder recibir el producto en casa o en el trabajo se ha
convertido en algo cada vez mas habitual. La opcién
de recibirlo en casa compite con la propia tienda

en sectores como la alimentacion, joyeria, ropay
calzado, coches e incluso restaurantes. Sin embargo,
si se observa el segmento de edad mds joven, cada
vez espera mas tener la opcién de recibirlo en casa.
La mentalidad de "solo compro silo voy a utilizar”
esta cambiando a “lo compro, lo pruebo, y sino me
satisface yalo devolveré”.

Bricolaje
@ cEncasa

@ Enlatienda

En el trabajo

@ Correos

Ademas, la opcion de que te entreguen el producto o
servicio en casa cobra alin mds importancia cuando se
da alguno de los siguientes motivos:

- El producto es voluminoso o pesado y requiere ser
transportado: hogar y muebles, electrodomésticos,
electronica...

- El servicio puede adquirirse de manera inmediata:
peliculas, musica...

Libros, musica, peliculas

08
— T S~ —— 07
06 /\

05

04

02 \/
01

—— 0,0
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4.2.4
Medios de pago

Enla actualidad, el mévil ya no tiene como Unica
funcién llamar por teléfono y se ha convertido en algo
que no puede faltar en el dia a dia de las personas, la
posibilidad de pagar a través de este dispositivo se ha
convertido en el foco de muchas empresas, que se
enfrentan a una lucha lenta pero constante por ser los
primeros en crear y proporcionar a sus clientes medios
de pago cada vez mas sofisticados.

En la actualidad, el 93% de los consumidores pagan
bien en efectivo o mediante tarjeta de crédito,

seqguidos por PayPal, usado principalmente por los mds
jévenes.

MdP utilizados actualmente

100%
80%
60%
40%

20%

0% -
18-24 25-34 35-44

45-54

MdP utilizados en el futuro

100%
80%
60%
40%
20%

0%

18-24 25-34 35-44 45-54

Pero el cliente de hoy en dia exige cada vez mds
comodidad y rapidez en sus compras. Por ello en un
futuro los ratios se compensan con otros medios de
pago. El efectivo y |a tarjeta de crédito siguen siendo
los imprescindibles aunque disminuird su uso con solo
un 75% de defensores. PayPal les sigue en la lista con
casi un 50% de consumidores, un 7% mas que hoy
en dfa. La gran diferencia aparece con la tarjeta con
NFCy el teléfono mévil, los cuales se imponen con un
aumento del 30% respecto a la actualidad, ganando
adeptos sobre todo entre el publico mds joven.

55-64

@ Efectivoy tarjeta de crédito con chip o banda magnética

PayPal

Tarjeta con NFC
@ Teléfono movil

Bitcoins

55-64
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4.2.5
Comunicaciény servicio al cliente

(A través de qué medio espera el cliente recibir
informacion del producto o servicio? ;Prefiere una
comunicacion clasica por television o radio o prefiere
encontrarla a través de internet para poder investigar
el servicio en caso de que le atraiga?

Independientemente de la edad, parece que la pagina
web es el canal que mayor parte de la poblacién elige
para ser informado. Respecto al resto de canales,
existe una gran diferencia si se analiza por segmentos
de edad...

Canales preferidos para comunicar y vender

80%
70%
60%  — T
50%

40%

30% ~
20% .
o oo

Los mds jévenes eligen las Redes Sociales. El hecho
de que casi diariamente usen estas redes favorece el
descubrimiento de nuevas marcas o el sequimiento
de las ya favoritas. Los videos online e incluso las
aplicaciones propias de la empresa son también
métodos valorados.

Si se analizan los segmentos de la gente adulta, los
canales clasicos a los que estan acostumbrados como
la television o la radio contindan siendo los que mas
demandan, seqguidos por el correo electrénico.

@ Pdginaweb
Canales cldsicos
Email

@ Online videos

@ Apps de mensajes de smartphones
Social Media
SMS
Apps de mévil propias de la empresa
@ Social Media propia de laempresa
Llamadas por teléfono
Direct mailing

~—_
0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Canales preferidos para dar servicio y soporte
80%
70%
60% /\—_/
50%
40% —
T —

20%
10%
0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Y una vez se harecibido y utilizado el producto... ;,De
qué manera puedo darle el mejor servicio de atencién
post venta a mi cliente? Parece que otra vez los
consumidores demandan tener acceso a través de la
red, tanto por la pagina web del producto como por
email. El teléfono se encuentra en el tercer puesto
de canales preferidos para el servicio post-venta. En
dltimo lugar se encuentran los SMSyy los correos a
través del buzdn. Resulta ser un método muy lento
pararesolver el inconveniente con el que el cliente se
encuentra.
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4.2.6
Redes Sociales/Engagement

Twitter, Skype, YouTube, Google, Facebook son
algunas de las redes sociales mds sonadas que

han irrumpido en la vida de millones de personas
sinimportar edad, sexo, condicién social, religiéon o
preferencia politica. En tan solo 9 afios, con mds de
1.230 millones de usuarios, esta nueva plataforma
se hareconvertido, ofreciendo a las empresas un
espacio para promocionarse y generar interés entre
los consumidores. La obsesién por innovar y no
quedar en el olvido esta llevando a las compafiias a
subirse al carro de la “Social Media" y tener presencia
de algiin modo. jPero hasta qué punto demandan los
consumidores que esta plataforma sea un medio mas
alla de lo social?

I Frecuencia de uso de las RRSS
100%

80%

60%

40%

20%

0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

@ Todos los dias
Porlo menos una vez ala semana
Cada mes

@ Nouso redes sociales

I Razones para usar las RRSS

60%

40%

20% I
0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

@ Sigo algunas de mis marcas favoritas
He descubierto nuevas marcas o he desarrollado interés en alguna
He comprado productos gracias a la informacion de las RRSS
@ Doy miopinién sobre la experiencia
No sigo las marcas por las RRSS
Interacttio con mis marcas favoritas y por eso me gustan mas
He comprado productos a través de las RRSS

Como se observa en el gréafico, el 66% de los
encuestados admite usar las Redes Sociales a diario,
sequido por el 19% que accede al menos unavez a

la semana. Tiene sentido analizar la gran diferencia
entre segmentos de edades: los mas enganchados
resultan serlos jévenes hasta los 34 afios, de los
cuales el 85% se conecta todos los dias frente al 46%
de los mayores de 55. Nos enfrentamos a una realidad
en la que tan solo un 24% de los mayores de 55 no
usan las redes sociales, lo que evidentemente revela
laimportancia de este medio relativamente nuevo.

Sin embargo, ademds de usar las Redes Sociales para
su fininicial, cada vez mas usuarios lo ven como un
medio de informacién mds para estar al dia de sus
marcas y distribuidores favoritos. En esta interaccion,
el 57% de los jovenes de entre 18 y 34 reconocen
sequir sus marcas favoritas y participar activamente
en promociones atractivas. Ademas, gracias a las
redes sociales también han descubierto nuevas
marcas que desconocian.

Entre los 35 a los 54 afios, se produce un cambio

en las preferencias de uso del Social Media. Este
segmento muestra desinterés en sequir las marcas,
pero participan en promociones si estas les seducen.
A partir de los 55, solo siguen las marcas si es para
investigar informacién acerca del producto.

36



O 4 El reto del consumidor

4.3

Tendencias

Finalmente, hemos preguntado a todos los
encuestados por los factores que consideran mas
van a influir a la hora de consumir en el futuro. Para
ello hemos seleccionado varias de las tendencias
identificadas en el informe y les hemos preguntado
sobre ellas.

Segun los encuestados, las cinco tendencias
principales que van a marcar su manera de
consumir los préximos afios son las siguientes:

1. La evolucion econdémica del pais

2. Aumento de seguridad de datos en lared
3. Mayor acceso a la tecnologia

4.0nline shopping

5. Disponibilidad de la marca blanca

I Canales de compra mas usados en el futuro

La evolucién econémica del pais
Elaumento de seguridad de los datos de red
Mayor acceso a la tecnologia

Online shopping

Disponibilidad de la “marca blanca”
Personalizacién de los productos / servicios
Productos ecolégicos

Tecnologia “sin contacto”

Laimagen de la marca que consumes
Tecnologia ponible

Robética / Inteligencia artificial

Impresoras 3D

=
o

No afecta

1 5 2,02

En el grafico se puede observar cudnto afectan

estas tendencias en la actualidad comparadas con

un futuro. Caben destacar algunas diferencias mds
evidentes: a pesar de la gran importancia que tiene

la marca propia en la actualidad, en un futuro su
importancia disminuird como ya destacdbamos en el
principio del informe, todo lo contrario que en el caso
de los productos ecoldgicos y la tecnologia en general,
gue gana enimportancia.

B Actualmente
En el futuro

Afecta mucho
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Nuevo enfoque
de la empresa

Aios 80 - 2000

Contextoy tendencias

Desconocimiento de las preferencias de consumo
Empresas centradas en fomentar la demanda mediante el
incremento de la oferta

Ambito mas industrial orientado a la producvvacién
Produccién en masay Saturacién de oferta

Produccion se deslocaliza

Ciclos de consumo ligados a ciclos de produccién
Accesibilidad reducida a canales de venta

|+D centrado en aumentar la eficiencia en la produccién

Cadenade valor
Cadena de valor tradicional, desde el fabricante hasta el
consumidor.

Cada uno de los eslabones da servicio al siguiente de manera
unidireccional

Modelo Push
(unidireccional)

Tras el entendimiento de las tendencias y la validacion
por parte del consumidor, surge la necesidad de
contrastarlas con la realidad actual de las empresas,
examinando si estan alineadas y de qué manera
pueden adaptarse de manera mas eficaz al futuro.

Desde el nacimiento del gran consumo, la estrategia
para llegar al consumidor ha ido modificdndose,
adaptandose a las necesidades de estos y ala
ecuacion oferta-demanda cada vez mads ajustada
del mercado. Antes de la explosién de la crisis
econdmica, el fabricante imponia su ofertay el
consumidor respondia ante la limitada variedad
propuesta. La realidad con la que nos enfrentamos
en nuestro tiempo obliga tanto a fabricantes como a
distribuidores a cambiar su estrategia desde el inicio
de la cadena de valor hasta la llegada al cliente final.

Afios 2000 - 2014

Contexto y tendencias

Aparicién de nuevos canales: e-commerce

Produccién comienza alocalizarse

Incrementa la atencién a la calidad

Se disefia y produce siguiendo unas directrices basadas en el
consumidor y la experiencia de compra

|+D centrado en aumentar la calidad e innovacién en la
produccion

Incrementa la consciencia por el medio ambiente: surgen
empresas “eco”

Cadenade valor

La cadena de valor se desestructura al aparecer un nuevo
canal que posibilita la comunicacién y la transaccion directa
con cada actor de la cadena

Disrbuidor

E-commerce

Modelo Push - Pull
(bidireccional)
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2014 en adelante

Contextoy tendencias

Era de la comunicacién: aplicaciones Big Data

Se obtiene feedback en tiempo real. Las empresas estaran
en constante adaptacién a las preferencias del consumidor
Consumidor como centro de la gestién empresarial

|+D centrado en disefiar nuevos productos conforme a las
necesidades del consumidor cambian

Surgen empresas "humanas”: “honestas sobre sus fallos”

Cadenade valor

Desestructuracion total de la cadena de valor, desaparece la
frontera entre fabricante, distribuidor y consumidor.

Distribuidor

Modelo Colaborativo

5.1

Madurez empresarial

El analisis de la madurez empresarial tiene como
objetivo entender la situacion actual de las empresas
en diversos ambitos como la innovacion, la estrategia
comercial, el conocimiento del consumidor o el
desarrollo de productos y servicios. Todo analizado
desde la ¢ptica de las tendencias del consumo y el
nuevo consumidor. Se ha dado una puntuacion del 1
(inmadura) al 4 (altamente evolucionada) en funcion
del nivel de desarrollo en cada aspecto analizado y
se ha completado con un grafico de resumen donde
se muestran las diferencias en cada una de las areas
analizadas.

Cultura empresarial

¢Cual esla capacidad de miorganizacién para
adaptarse alos cambios? jHay un ambiente
abierto a la aportacién de ideas y a la innovacién?
¢Damos importancia a retener el talento y formarlo
adecuadamente? En este aspecto parece que

las empresas empiezan a concienciarse sobre la
importancia de crear un ambiente de trabajo flexible
y dindmico, donde los empleados puedan realizar
aportaciones y sugerir cambios enla gestiénde la
empresa.

La cada vez mayor variedad de oferta, unida al
consumidor “informado” gracias a la facilidad de
acceso ainternet, exige ir un paso por delante en un
mercado tan competitivo.

El andlisis de los retos estratégicos se ha abordado
desde dos perspectivas diferentes:

Estudio de la madurez actual de las empresas frente
alas mejores prdcticas del mercado

Respuestas de las empresas frente a los retos
futuros originados por la nueva forma de consumo

En el estudio que hemos efectuado, las empresas
tanto nacionales como internacionales, han valorado
este factor como determinante a la hora de mantener
sus ventajas competitivas y como elemento de
gestién empresarial critico. Sin embargo, las grandes
empresas parecen estar mas evolucionadas en
generar una cultura corporativa entre los empleados.

Conocimiento del consumidor

¢;De qué informacién dispone acerca de sus
consumidores? ;Las herramientas de recogida de
datos tienen suficiente precisiéon? ;Se usa bien esta
informacion?

En este ambito las empresas que tienen mayores
recursos estan realizando continuamente iniciativas
relacionadas con la mejora del conocimiento del
consumidor ya que consideran que este conocimiento
es clave para poder continuar desarrollando y
vendiendo sus productos y/o servicio. Las iniciativas
que se estan desarrollando hoy en dia estan
relacionadas con Big Data, Smart Analytics, llegada
directa al consumidor a través de plataformas de
venta directa, etc.
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Las pequefias reconocen no disponer de tantos
recursos para acercarse mas al consumidor y
ofrecerles productos y servicios mas personalizados.
Como nos comentaban muchas empresas durante
las entrevistas, “"deberia haber un cambio enla
regulacién que favoreciese a las pymes abrirse

un hueco significativo entre los gigantes
empresariales”.

Oferta

¢Existen todavia oportunidades de crecimiento
rentable en mi negocio? ;Dénde residen las
prioridades? ;Es mi posicionamiento de precio idénea
para maximizar la rentabilidad de mi negocio? jEs la
politica promocional eficiente y eficaz?

Sorprende encontrarse con que son las empresas
nacionales de mayor volumen las que reconocen
estar mas alejadas de una estrategia de gestion de
ingresos adecuada. En este sentido creen que una
correcta gestion de los ingresos (precio, promocion,
condiciones comerciales, portfolio y canal) puede
suponer una mejora sustancial de los ingresos y la
rentabilidad. Actualmente identifican esta area como
una gran area de mejora a la que no se ha presentado
atencion en el pasado.

Las empresas pequefias, al tener un mercado mas
reducido, y una menor amplitud de portfolio admiten
tener mas controlado todo lo relacionado conla
ofertay en este punto no consideran que haya tanto
recorrido.

Modelo relacional

¢Cudl es sumodelo de interaccién con el consumidor?
¢;Gestiona sus canales de manera segmentada y
diferenciada?

En general todas las empresas analizadas afirman
que tener definido un buen modelo relacional es clave
como elemento de diferenciacién competitiva ya que
consideran que la excelencia en este punto tiene un
impacto directo en las ventas y los beneficios.

En concreto, las empresas nacionales mas grandes
destacan por sus buenas practicas en este dmbito.
Saben que el modelo relacional con el consumidor
es clave para mantener la fidelidad y lograr un mayor
grado de vinculacion con estos. En cambio, las
empresas multinacionales o las pequefias empresas
reconocen gue tienen dificultad para dar respuesta
atodos sus clientes, ya sea por la gran variedad y

volumen de sus consumidores para las primeras, como
la falta de recursos en el caso de las segundas.

También destacan la creciente dificultad de gestién
de las redes sociales, la mayoria de empresas
entrevistadas afirma que saben que tienen que estar
presentes y ser proactivas en su gestién, pero afirman
gue todavia nadie ha conseguido manejar este canal
de forma eficiente y con resultados tangibles y
medibles.

En este punto no solo afirman que el CRM es algo
basico para todas las empresas, consideran que
el CRM Social también lo debe ser pero todavia
esperan que este Ultimo sufra una evolucién que
permita ganar en eficiencia y resultados.

Modelo comercial

¢;Cudl es sumodelo de gestién de canales de venta?
¢Cémo esta organizado? ;Tiene en cuenta las redes
sociales?

Este punto es el que presenta una mayor oportunidad
de mejora ya que practicamente la totalidad de las
empresas analizadas identifica dreas en las que creen
gue su modelo comercial es mejorable.

Las principales dreas de mejora identificadas tienen
que ver con la gestién y profesionalizacién de la
fuerza de ventas, la evolucién de las herramientas de
gestion, la mejora de la segmentacion de clientes y
canales orientdndola a la rentabilidad y el potencial
de estos, la gestién y planificacién eficiente de las
visitas, el establecimiento de objetivos cuantitativos
y cualitativos que permitan orientar a la fuerza de
ventas hacia el modelo definido, etc.

Innovacién

¢Existe algun procedimiento formal orientado a la
innovacion trasversal y no solo de producto? ;Cémo
es lainnovacién en la empresa? ;Existe una cultura de
innovacion trasversal o por el contrario estd centrada
en el producto? ;Qué mecanismos se emplean para
fomentar la innovacion?

Aligual que en el modelo comercial, este drea
presenta grandes oportunidades de mejora. Hasta
ahora la mayoria de las compafiias han estado
centradas en la optimizacién de costes y en la defensa
de los margenes a través de la eficiencia. Pero es
momento de redirigir el centro de atencién hacia
lainnovacién, y esta no se refiere Ginicamente a
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innovacion de producto exclusivamente, sino de
procesos, experiencia de cliente o de cultura laboral
por citar algunas areas. La innovacién debe ser
capaz de crear una ventaja competitiva que permita
generar nuevos ingresos o ampliar margenes sobre
los ingresos actuales. En mercados estancados y

con bajos crecimientos, la innovacion trasversal

se presenta como la principal herramienta de
crecimiento y defensa de cuotas.

Segun los encuestados, las pequefias empresas
disponen de menores oportunidades a la hora de
innovar, frente a las multinacionales que comienzan a
verlo como un reto para diferenciarse. Las nacionales
mads grandes se encuentran en un punto intermedio.
Debido a la gran crisis nacional, el apoyo por la
innovacién ha disminuido a expensas de mantener

el margen. A pesar de ello, es necesario gue las
compafifas espafiolas apuesten mas en este sentido,
y mas teniendo en cuenta que uno de los grandes
retos es la internacionalizacion de las mismas.

Innovacién tecnolégica

¢Utiliza de manera eficiente los sistemas actuales de
que disponen? ;Se plantea invertir en tecnologia en
algun drea en concreto?

Parece ser que en este momento la tecnologia no

es un punto clave de inversién para las empresas.
"Sobrevivir’ en un ambiente donde se ha sufrido una
recesion importante, significa invertir en aguello
que asegure un retorno sostenible. Sin embargo,

tal y como hemos adelantado en la primera parte
delinforme, el status quo estd cambiando, y es
imperativo tener en cuenta que la tecnologia va
ajugar un papel imprescindible en el desarrollo
empresarial, por lo que no se debe desviarla
atencién en esta materia.
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5.2

Estrategias empresariales

Enla dltima parte del informe
analizaremos las estrategias

de las empresas en los ambitos
del crecimientoy la estrategia
corporativa, estrategia comercial
y de marketing, recursos
humanos, innovacion, tecnologia
y organizacion. A pesar de que
existen unas estrategias comunes
para cada tipo de empresa, es
indiscutiblemente necesario
analizar la fuerza de mercadoy
la situacion particular de cada
empresa.

Tecnologia ©

Estrategia
de RRHH

521

Estrategia corporativa

¢;Hacia dénde se mueve el mercado? jEstan las
empresas de mi sector planeando alianzas o estan por
el contrario centrandose en un crecimiento organico?
¢Es el momento para internacionalizarse o para crecer
en Espafia?

Durante la crisis, la estrategia dominante de las
empresas ha sido reducir costes para poder sobrevivir
en un entorno con una caida significativa de los
ingresos. En el momento actual, con las politicas de
optimizacion de costes practicamente agotadas y

con unas perspectivas de crecimiento moderado en
los préximos afios, las compafiias estan revisando sus
negocios actuales y analizando nuevas oportunidades
de crecimiento.

La mayoria de empresas se estan orientando hacia
el crecimiento sostenible, este tipo de crecimiento
puede venir originado por cuatro tipos de estrategias:

Innovacién

Estrategia
comercial

EENTIEIN]
op e1891e13153

Estrategia
organizativa
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Matriz de estategia de crecimiento

@ Exportar DI’OdUCtOS a @ Lanzar nuevo producto en
nuevo mercado nuevos mercados
Se centran en la identificacién y priorizacién . e ., Se centran en la identificacién de mercados
de nuevos mercados haciendo hincapié en Desarrollo de mercados Diversificacion de alto potencial, y el desarrollo de un
los criterios de priorizacién de mercado y la Nuevo mercado, Nuevo mercado, marco para la planificacif')n~y la priorizacion
definicién de estrategias de penetracion . de nuevos roductos, y disefio de nuevos
para la introduccién de los productos Producto existente Nuevo producto productos.
existentes a estos mercados.

@ Incrementar cuota en @ Lanzar nuevo DI’OdUCtO en
mercado actua Incrementar cuota de mercados existentes

L Desarrollo de producto e

Se centran en la evaluacién / priorizacién mercado Se centran en la identificacién de gaps en
de los mercados existentes; mayor énfasis WeEns aEE] Nuevo mercado, el mercado actual, el desarrollo de un
en la estrategia competitiva, la retencion . ) Nuevo producto marco para el disefio, priorizacién y
de clientes y la innovacién de productos Producto existente desarrollo de nuevos productos.
para refinar y mejorar la cartera existente

La correcta eleccion de una estrategia de crecimiento exitosa debe estar basada
en un analisis concienzudo de las posibles alternativas y sobre todo de la madurez
de la propia compania:

Entender el mercado y las posibles oportunidades
Andlisis interno de la compafiia identificando principales fortalezas y debilidades
Identificar y valorar las principales iniciativas de crecimiento
Desarrollar el plan de crecimiento y asignar los responsables de la propia organizacion

Establecer un modelo de sequimiento y un plan de contingencia
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5.2.2
Estrategia Comercial

En un entorno en el que para crecer hay que vender

y, ademas vender mejor que la competencia, la
importancia de la estrategia comercial ha vuelto a
cobrar la relevancia que habia perdido durante la crisis.

En este punto muchas de las empresas entrevistadas
estdn haciendo reflexiones del estilo ;Es mi gestién
de canales adecuada? ;Tengo el portfolio que
necesita el canal? ;Cémo debo gestionar el pricing
para mejorar mi rentabilidad?

Las respuestas a este tipo de preguntas suelen ser
complejas de responder ya que no existe una solucion
Unicay universal, lo que funciona para un fabricante
puede no funcionar para otro. La categoria, los canales
y el tipo de cliente son tremendamente relevantes
para obtener las respuestas buscadas.

Gestidn de clientes

Un error comudn de las empresas es carecer de
planes de clientes basados en una segmentacion
avanzada. Los planes de clientes se deberian
sustentar en cuatro grandes estrategias que seran
la base de los planes de implementacién y los
mecanismos de seguimiento y control:

Incrementar/ Desarrollar: “"Maximizar cuota en los
clientes con el surtido ¢ptimo de productos”

Mantener: "Mantener ventas con el minimo esfuerzo
comercial”

Reducir: "Plan de salida para clientes no rentables”
Captar: "Atraer a los clientes mas idoneos”

Canales en el sector alimentacién y bebidas

La amplia variedad de canales a través de los cuales
el consumidor puede tener acceso al producto, lleva
alas empresas a la necesidad de estar presente en
todos ellos para no perder ningun cliente potencial.
La estrategia que debe sequirse preocupa a las
compafifas debido a la complejidad inherente de

la gestion simultdnea de canales. Una correcta
gestién de canales puede evitar efectos como

la canibalizacién de productos entre diferentes
canales debido a unaincorrecta gestién del precioy
el portfolio por canal.

Canal Horeca

Parece haber una opinién comun respecto al canal
Horeca: el futuro es la restauracién organizada

y la profesionalizacién de los restaurantes. La

profesionalizacién del punto de venta, principalmente
en los bares y cafés menos sofisticados es visto como
una oportunidad clara para los fabricantes, ya que se
incrementa la facilidad de gestién del canal y da lugar
anuevas oportunidades.

Una gestién eficiente del canal Horeca debe estar
basadaen:

1. Entendimiento del modelo de distribucidn adecuado
en base a la categoria de producto y la importancia de
la categoria

2. Disefio de una estrategia de portfolio gue no
canibalize las ventas de otros canales

3. Control de la politica de descuentos y condiciones
comerciales

4., Gestion proactiva de distribuidores y desarrollo de
estrategias de partnership orientadas al intercambio
derutas

Retail

El canal retail tradicionalmente ha sido el principal
canal de venta de los fabricantes, sin embargo este
canal estd sufriendo una metamorfosis debido ala
reduccién del consumo, el crecimiento de formatos
discounty el fenémeno Mercadona.

Las empresas que tradicionalmente han estado mas
centradas en el canal Horeca estan poniendo foco en
la desarrollo de su estrategia en este canal debido a
la reduccién del consumo fuera del hogar que esta
afectando al Horeca. Esto ha motivado que estas
empresas estén realizando cambios organizativos, de
la sistemdtica comercial y la estrategia de marketing
orientandolos a las necesidades propias de gestién
del canal.

Por otro lado, los fabricantes observan una
disminucién del valor de los productos vendidos
ligada a la guerra de precios existente en el canal y
alafalta de un ritmo adecuado de introduccién de
innovaciones en el canal.

Los distribuidores consideran que el crecimiento
en este canal va a ser reducido en los préoximos
afios y estdn desarrollando iniciativas basadas en
la optimizacién de espacios, eficiencia operativa,
desarrollo de categorias y fidelizacién que permitan
mantener los margenes y luchar contra otros
formatos.

E-commerce

El e-commerce estd revolucionando el mundo del
comercio pero, jhasta qué punto aplica esto al
mundo de la alimentacién y sus distribuidores? En
la actualidad, el éxito de las iniciativas desarrolladas
por los fabricantes ha sido escaso. Estounidoala
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mentalidad tradicional del consumidor espafiol ha
supuesto un freno para una apuesta mas decidida
por el canal online de la mayoria de las empresas de
alimentacion y distribucion.

El consumidor espafiol sigue prefiriendo ir al
supermercado y comprar los productos en el

punto de venta, pero si miramos a paises parecidos

a Espafia donde podemos esperar una evolucion
futura parecida, este canal potencialmente crecera en
importancia.

Pricing

“La tendencia de los precios bajos ha venido para
quedarse”. Con esta frase nos introducen la realidad
alaque nos hallevado la crisis. En este entorno, jCudl
es la estrategia de pricing mas dptima para mi modelo
de negocio? ;Cémo saco la mdxima rentabilidad sin
perder clientes?

El principal reto en este punto es la correcta
implementacion del Revenue Growth Management,
que es mucho mas que el andlisis de la sensibilidad

del volumen al precio. Este concepto incluye un
planteamiento muy amplio: la identificacién de los
“modos de compra’, el establecimiento de la mejor
ruta de acceso alos diferentes modos de compra, la
definicién de los precios para cada ruta de acceso y los
trade terms para consequir los precios deseados.

En este punto las principales iniciativas que se estan
desarrollando tienen que ver con:

Precios al consumidor y politica comercial
Estrategia de portafolio (marcas envases)

Precios canal

Activacion y visibilidad

Inversiones por canal y PdV

El objetivo de estas iniciativas es la comprension de
las preferencias de compra y consumo para adaptar
la oferta y capturar el mayor valor disponible en el
mercado.

5.2.3

Estrategia de Marketing

El apartado del marketing se debe tratar de diferentes
maneras para los fabricantes y los distribuidores.

En el caso de los primeros, una buena estrategia

de marketing puede llevar a la marca al éxito o

al fracaso. Sin embargo, los motivos que llevana

los consumidores a comprar en un determinado
distribuidor no suelen depender tanto del marketing,
sino de otros factores tales como proximidad,
conveniencia o variedad de productos ofertados.

Como nos comentan, “en comparacién con otros
paises como Francia y UK, Espafia no saca tanto
partido a su estrategia de marketing. Es necesario
repensar el marketing mix".

Entendimiento y fidelizacién de los clientes

“El marketing se ha alejado del consumidor y debe
evolucionar radicalmente”. Con este mensaje nos
transmiten las empresas la necesidad de revisar la
manera de hacer marketing en la actualidad. Parece
gue nos hemos dado cuenta de que una eficaz gestién
de nuestros clientes, segmentdndolos y distinguiendo
los requerimientos de cada uno se refleja también en
larentabilidad de la empresa.

La segmentacién de los clientes es un ejercicio
clave, ain hay muchas empresas que utilizan
variables basicas (edad, sexo, estado social) que
no reflejan claramente el comportamiento de
los clientes/consumidores a la hora de comprar.
Hay que utilizar una segmentaciéon mds avanzada
y dindmica, que refleja en cada momento el valor
real del cliente teniendo en cuenta que el mismo
consumidor puede estar en diferentes segmentos.
Algunos de los ejes de esta segmentacion pueden ser
los siguientes:

- Variables sociodemograficas: Edad, sexo, estructura
familiar, renta, etc.

- Valor actual/ valor potencial/ recorrido: Muy alto,
alto, medio, bajo

- Estado del consumidor: Nuevo, activo, dormido,
perdido

- Comportamental: Frecuencia, mix de compra,
momento de consumo, etc.

- Momento (ocasién) de consumo: Ocio, compra
semanal, impulso, etc.

Fidelizar al consumidor actual se plantea como todo
unreto en la actualidad, donde cada vez estd mas
educado, dispone de mds informacién y se convierte
enun cliente desleal. El desarrollo de una estrategia
de fidelizacién puede aportar una serie de ventajas
para la empresa: incrementar las ventas aumentando
la frecuencia y el ticket medio, mejorando el mix

de compray alargando la vida media del cliente.

La fidelizacién aporta un valor adicional a la marca,
ayuda competir via diferenciacién y es otra forma de
negociar con los proveedores.

Ala hora de construir el programa de fidelizacién,
las empresas deberian tener claro la estrategia que
quieren seguir:

- Reconocimiento: Ofrecer mas de los productos o
servicios de la compafiia

- Recompensa: Ofrecer a los clientes recompensas
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no relacionadas con los productos o servicios que
proporciona la compafiia

- Partnership: Permitir a los clientes elegir la
recompensa entre el programa de fidelidad propio o el
de otras empresas relacionadas

- Descuentos: Realizar descuentos a los clientes en
funcién de sus compras

- Afinidad: Crear una relacién duradera basada en un
interés mutuo y no en recompensas

- Asociacion: Realizar acciones junto a otras empresas
con el fin de tener mds informacién acerca del cliente

Marketing digital

¢Sirven las redes sociales para algo mas que para
"conectar personas"? A pesar de que el 45% de

las empresas no ha definido alin una estrategia de
marketing digital, la respuesta es afirmativa en todos
los casos. A pesar de que la mayoria confiesa no
dominar aun este canal, son conscientes de que es
necesario estar presente en él si no se quiere caer
en el olvido. Hay que tener en cuenta que las redes
sociales se presentan como un arma de doble filo.
Como bien nos cuentan, “una mala noticia viaja diez
veces mas rapido que una buena”.

Una buena relacién bilateral, cuidando el dar
respuesta al cliente para que se sienta escuchado,

y proporcionar la informacién justa en el momento
correcto puede llevar al consumidor a sentirse mas
cercano ala marca. Lo mismo ocurre a la hora de
desarrollar aplicaciones de movil para los clientes que
tan de moda estd entre las empresas. Muchas veces
estos proyectos estan liderados por el departamento
Tecnoldgico y carecen una estrategia clara de negocio.

Para tener éxito en Marketing digital hay que tratarlo
como cualquier otra inversién de Marketing definiendo
claramente la relacion con ventas, los objetivos y los
KPIs, tales como:

- Atrae a los puntos de venta o es un nuevo canal de
venta

- Fideliza a los clientes

- Ofrece una experiencia que enriguece el consumidor
- Complementa las campafias actuales de Marketing

- Es alinterés de los consumidores target

- Garantiza el aprendizaje y desarrollo de una
inteligencia digital de relacion con el cliente

- Posiciona a la empresa como referentes en
innovacion tecnoldgica

- Permite la medicion de resultados tangibles: venta
incremental, eficiencia promocional, nimero de
descargas, nimero de usuarios, etc.

Customer experience
Las emociones cobran cada vez mds importancia
en la decisién del consumidor a la hora de la compra.

Laimagen de responsabilidad social de laempresa,
comprometida con el medio ambiente, la igualdad
de condiciones, la salud, etc. parece ser la nueva
estrategia de atraer y retener clientes.

“Cada vez se tiende a hacer menos publicidad de
marca y mas de empresa” La desconfianza del
consumidor hacia las marcas debido a la aparicion
de internet, a través del cual pueden encontrar todo
tipo de informacién del producto que consumen, ha
desencadenado una serie de modas del marketing.
Por ejemplo, las marcas “Premium” ofrecen
exclusividad o van dirigidas a un tipo de consumidor
concreto, apareciendo como una buena oportunidad
de muchos retailers para diferenciarse. “Si ofreces al
consumidor algo que no puede encontrar en otro
sitio consequirds que vuelva a tu tienda”

Para evaluar la experiencia que los consumidores
tienen, la empresa deberia entender el customer
journey de sus clientes para poder alinear la
percepcion externa con la vision interna de la
propuesta de valor. En esto ayudan los siguientes
pasos:

- Identificar al cliente

- Comprender las fases de la relacién

- Identificar sus motivaciones y necesidades

- Mapear los puntos de contacto

- Evaluar los momentos clave y sus métricas

- Afiadir los procesos internos

- Entender lainsatisfaccién de los clientes y detectar
oportunidades.

5.24

Estrategia organizativa

La reestructuracion de la organizacién para consequir
una mayor eficiencia parece ser un punto a teneren
cuenta por todas las empresas, especialmente en

un momento en el que la tendencia general es de
crecimiento.

Enfoque

La obsesidn por la optimizacién de recursos en los
afios de declive, ha llevado a situar en las capas

altas a empresarios con fuertes rasgos financieros,
personas que saben manejar un P&L para llevar a la
empresa al maximo beneficio con el minimo coste. En
esta situacion, muchas empresas opinan que se ha
desviado el foco principal: la venta. La tendencia ahora
no es volver a perfiles meramente comerciales, sino
encontrar el equilibrio entre ambos.

“Es un error dar cambios radicales en época de
crisis. El portfolio de la compafiia deberia dar
solucién a una época tanto de bonanza como de
crisis”.



Nuevo enfoque de laempresa

Equipos de trabajo

Para poder conseguir venta, es especialmente
importante que el eje central de desarrollo de negocio
sea el cliente. En muchas empresas hay un cierto nivel
de rivalidad entre los departamentos, y se enfocan
Unicamente en consequir los objetivos propios del
departamento sin tener en cuenta una visién global
del cliente. Una de las maneras para solucionar este
problema es formar equipos de trabajo de diferentes
departamentos que dan servicio conjuntamente a un
grupo/ segmento de clientes.

Centralizacion-MNCs

La consecuencia de esta minuciosa optimizacion ha
generado una tendencia a la centralizacién. Lo que
primero empez0 siendo “Iberia” conlauniéndela
gerencia entre Espafia y Portugal, parece que sigue
Su curso convirtiéndose en muchos casos en “Sur
de Europa” o incluso simplemente “Europa”. Muchos
de los entrevistados advierten de esta moda: “No
hay que perder de vista que el conocimiento de la
propia cultura es un valor que no se puede perder,
principalmente en las areas de marketing y ventas”.

Cultura

Como nos comentan, “Es importante que se produzca
un cambio cultural de la clase dirigente”. El nuevo
consumidor digital evoluciona a pasos agigantados, lo
que fuerza a los altos cargos a formarse en lo digital, y
en las necesidades y demanda del nuevo consumidor.

Este cambio cultural tendra un impacto no solo

en los perfiles y su formacién, sino también en

la creacién de nuevos puestos y funciones enla
organizacion. Las figuras de director de clientes o
director de experiencia digital empezaran a verse
de forma cotidiana en los organigramas de muchas
organizaciones.

5.25

Estrategia de recursos humanos

Es cuanto menos notable la respuesta colectivay
firme ante la cuestién ;Cree usted que los recursos de
su organizacién conforman un elemento clave para el
éxito de su empresa? Respuestas tales como “El gran
diferencial entre compafiias es el talento y cémo se
explota” 0 “No se trata de un realizar un cambio sino
de estar en evolucién permanente” demuestran la
voluntad comun de sacar partido a una generacion
con ansia de aprender y crecer con la empresa.

Multidisciplinariedad

“Necesitamos gente mds multidisciplinar, con una
vision global de la compafiia y no centrada en su
departamento”. Existe una tendencia a generar

nuevas categorias transversales que puedan aportar
su conocimiento a todos los departamentos. La
creacion de objetivos compartidos fomenta el trabajo
en equipoy laimplicacion de los empleados en sus
tareas.

Formar gente con una perspectiva mas amplia genera
un ambiente de liderazgo y participacion activa,
flexibiliza las jerarguias ademds de garantizar el
correcto seqguimiento de los proyectos.

Retencion del talento

"“Es cuanto menos noble implantar la nueva
generacién y formarla por el gran talento nacional
que existe" El desarrollo de los recursos, desde

el operario de la fabrica hasta el vendedor del
producto requiere de una formacién adaptada a su
puesto de trabajo. Esta inversion que hasta ahora
habia resultado prescindible debido a la necesidad
de optimizar cada céntimo de gasto, resulta ahora
asignatura obligatoria de todas las compafiias, ya que
ven en esta formacién el futuro éxito de sus ventas.

Una plantilla motivada, con sensacion de pertenencia
rinde y lucha mas que si no tiene ningdn estimulo que
le incentive.

En este apartado existe una diferencia entre
empresas grandes y pequefias. Mientras que la
tendencia general de las grandes esta dirigida a
introducir gente en masa critica para que la formacién
sea comuny se transmita, las pequefias no disponen
de esa posibilidad y optan por la formacién “cross”

en la que el empleado pueda tener una mayor
responsabilidad.

Cambio de valores

Parece aun asf, que no es suficiente con formar a
los empleados y proporcionarles con una vision mas
global. En un entorno en el que la falta de tiempo y
el estrés se ha convertido en algo de nuestra vida
diaria, los empleados agradecen poder trabajar con
flexibilidad de horarios. El aumento de la presencia
de lamujer en el mundo laboral estd llevando a una
inevitable caida del nimero de nacimientos, lo que
no hay que repercute en la economia del pais y de las
empresas relacionadas con el consumo.

Segmentaciéon de los empleados

La clave para poder consequir la dedicacion de los
empleados es considerarles con la misma importancia
que alos clientes. Esto significa que hay que entender
profundamente sus ambiciones, necesidades y
habilidades y segmentarles para identificar cual es

su personalidad/ actitud en el trabajo utilizando las
siguientes dimensiones:;
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Nuevo enfoque de laempresa

- Cémo influye la novedad el comportamiento del
empleado

- Cémo se percibe el riesgo dependiendo del
temperamento que tenga el empleado

- Qué nivel de interaccidn/reconocimiento social
necesitan los empleados

5.2.6

Innovacién

¢Cudnto de innovadoras son las empresas espafiolas?
En Espafia existe un gran miedo cultural al fracaso
que lo sitla entre los paises menos innovadores,

lo que conlleva una menor posibilidad de éxito.
Innovacién implica cambio, y el cambio mayor coste,
mayor incertidumbre y menor retorno asegurado.
Existe la creencia a que las cosas pueden cambiar si se
sigue haciendo lo mismo, y muchas compafiias estan
empezando a darse cuenta del error que esto supone.

Y tras esa pregunta surge otra inevitable: ;Qué se
entiende por innovacién? Hay quien asegura que
“no hay innovacién verdadera’, sino que se trata de
“una buena adaptacién al entorno y su demanda”.
Sin embargo, todos estan de acuerdo en que no

solo existe innovacion de producto, sino que hay
posibilidad de innovar a lo largo de toda la cadena

de valor, y muchas empresas ya lo incluyen ya como
un ratio mas de entre sus objetivos. Algunos hablan
de reingenieria de procesos, optimizando tiempos

y tareas, otros de desarrollar un modelo de negocio
distinto, incluso lanzarse a nuevas geografias.
También se habla de innovacién en la organizacion, en
los recursos humanos y en la manera de gestion de los
mismos. Las palancas para este cambio se analizan a
lo largo del documento.

Ala hora de hablar de innovacién de producto,
algunos fabricantes aseguran encontrar dificultad a

la hora de incluir productos nuevos en el surtido de
los distribuidores. El gran aumento en el mundo del
FMCG de los productos “low-cost” dificulta la entrada
de otros menos econémicos, frenando a las empresas
de invertir en desarrollo de nuevos productos. Desde
el lado de los distribuidores, se considera que los
fabricantes deberian ayudarles a diferenciarse,
adaptandose y entendiendo la estrategia particular
de cada uno, de tal manera que encuentren la férmula
6ptima que favorezca a ambos.

5.2.7

Tecnologia

¢Qué uso dan las empresas a la tecnologia? Todas
coinciden en que la tecnologia puede jugar un papel
determinante para conseguir la diferenciacién,
pero la pregunta clave es ;dénde y cémo la uso?
Existen tres dreas en las que el rol de la tecnologia
cobra una fuerte importancia:

- Eficiencia de procesos internos

- Organizacion de datos

- Andlisis de datos externos

La tecnologia puede ayudar a conseguir inmediatez,
reducir la necesidad de recursos gracias a la
automatizacion de procesos y favorecer la comodidad
y la satisfaccion del consumidor.

En los dltimos tiempos, el término Big Datano ha
parado de sonar, pero ;creen las empresas que es la
solucién a corto plazo o por el contrario piensan que
con los avances actuales no es necesario implantarlo?
La realidad demuestra que la facilidad con la que

hoy en dia se puede copiar la tecnologia, frena a

las empresas ainvertiren ella. Siestose sumaala
incertidumbre respecto a la efectividad real de este
sistema, el resultado es que no existe ni hay prevision
de que exista en el corto plazo un avance tecnolégico
que sea capaz de dar un trato mas personalizado al
consumidor. Como muchos afirman, “de momento no
se presenta como una plataforma suficientemente
eficiente como para generar ingresos".

¢Y qué pasa con los medios de pago? Como ya se ha
comentado en el apartado anterior, el consumidor
usa cada vez mds el movil y por distintas razones. Los
distribuidores saben que tendrdn que adaptarse a
esta nueva forma de cobro, de hecho aseguran que es
este motivo el que frena a muchos a invertir en otras
areas tecnoldgicas, conscientes de que al ritmo que
avanza la tecnologia en poco tiempo pueden quedar
obsoletas y no conseguir la rentabilidad suficiente.
Por todo lo descrito, la mayoria de las compafiias
anotan que la tecnologia actualmente se trata de un
facilitador y no un fin en si mismo.
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Conclusiones

La estrategia de crecimiento en nuevos negocios
tiene que desarrollarse siguiendo una serie de pasos:
- Andlisis previo: Andlisis de las geografias,

canales y/o categorias objetivo, complementando el
conocimiento ya existente con la adquisicion de datos
externos

- Entendimiento “real”: Captacién de informacion
sobre el terreno con el objetivo de contrastar los
analisis realizados y obtener informacion relevante.
Visita a puntos de venta, entrevistas a consumidores,
visita a geografias...

- Andlisis y toma de decision: Estudio de viabilidad
de precios de venta, costes logisticos, personas,
modelo de distribucion, condiciones comerciales, etc.
- Reflexién del modelo de negocio: Replantear el
modelo de negocio segun la alternativa planteada
(canales, categorias y geografias)

Principales palancas de crecimiento identificadas para
crecer en el negocio actual:

- Clientes: Desarrollo de clientes actuales, mejorar el
mix de productos, buscar nuevos clientes

- Area comercial: Adaptar el modelo relacional

alas necesidades de los clientes, mejorar la
implementacion de |a estrategia comercial
(eficiencia comercial), iniciativas de Revenue Growth
Management, racionalizar los procesos comerciales

- Marketing: Aumentar el valor de la marca, innovar
en producto/ formato/ categoria, incrementar la
eficiencia de Trade Marketing

- Organizacion: Innovacién en la organizacion,
mejorar el flujo de la informacién (comunicacion),
establecer grupos de trabajo con enfoque al cliente,
gestion del talento
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| 0s 10 grandes
etos del sector

A modo de resumen, tras el andlisis realizado
podemos concluir que existen 10 grandes retos
estratégicos para el Gran Consumo:

l Entender los cambios del consumidor y como se
adapta mi empresa a los mismos.

2. Nuevas formas de hacer marketing, en concreto
todo lo relacionado con:
a. Crear engagement con las marcas.
b. Entender el Customer Journey del consumidor y
aportar diferenciacién en cada paso.
c. Desarrollar un modelo colaborativo que permita
escuchar al consumidor de forma bilateral y
constante.

3. Aprovechar las oportunidades existentes en
otros canales como puede ser la hosteleria.

4. Generar un modelo organizativo que permita
afrontar los cambios en el consumo basado en cuatro
ejes principales:
a. Objetivos compartidos.
b. Funciones matriciales.
¢. Bdsqueda de la motivacion a través de los valores.
d. Entender la realidad de cada mercado y organizar
los recursos adaptandose a las necesidades.

5. Desarrollar las capacidades necesarias para el
crecimiento internacional, sin confundir esto con la
exportacion.

6. Abordar la gestiéon comercial desde los siguientes
ambitos:
a. Establecer una politica comercial equitativa entre
los diferentes canales
b. Impulsar alianzas comerciales o férmulas
colaborativas que permitan elevar margenes, elevar
el equity de lamarca o ser un partner para el cliente.

7‘ Innovacion verdadera, entendiendo la misma
como innovacion a lo largo de toda la cadena de valor y
no solo centrada en el producto.

8. Aprovechar la clusterizacion de funciones por
parte de las multinacionales para cubrir el hueco con
conocimiento local.

9. Adquirir las capacidades para la correcta
gestion de precios y promociones (Revenue Growth
Management).

1@. Crear valor en las categorias para evitar que se
convierta en un commodity.

Para poder llevar a cabo cualquiera de estos retos

es importante entender realmente quién es mi
competencia. La competencia no solo se encuentra
en categorias adyacentes dentro de la alimentacion,
sino también en el resto de categorias con las que
comparto cuota de bolsillo.
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