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  El comercio minorista o Retail constituye el 5,5% del PIB español. El sector lo constituyen cerca de medio millón de empresas y casi 600.000 establecimientos en los que trabajan 1.892.500 personas. Parece necesario dedicar un Cuaderno de Documentación específico del sector minorista, que contribuya a desarrollar a los profesionales de este importante sector tan dinámico, en constante evolución y crecimiento.




  Por otro lado, los perfiles que actualmente se demandan de ejecutivos de Retail, han variado desde un «tendero» con experiencia hacia un gestor polivalente de canales de distribución, entiéndanse canales online y físicos, con experiencia en ambos tanto de gestión como de marketing. Por ello no deberíamos diferenciar en bloques separados lo digital de lo físico, sino que integrarlo, ya que el gestor del negocio debe ser capaz de gestionar un negocio de Retail tanto en su parte física como en la digital online, procurando incrementar las sinergias entre ambos canales.




  El presente Cuaderno de Documentación viene a cubrir este aspecto dual del negocio minorista, haciendo hincapié en la necesidad de combinar ambos aspectos al unísono, y no dejarnos llevar por la novedad de lo digital olvidándonos de los principios fundamentales del marketing. Lo digital no deja de ser más que un medio para desarrollar las estrategias de marketing, y no una estrategia per se.




  El que un retailer como Amazon haya crecido gracias al medio digital y a su política de precios bajos, no quiere decir que todos los retailers tengan que competir en precio en ese medio, porque sintiéndolo mucho, llegan tarde. Lo que tienen que hacer es competir en otros aspectos del marketing, como el producto y su calidad, en las experiencias de compra en establecimientos bien dotados, que inviten a entrar, bien atendidos por profesionales, con un buen servicio postventa, con una comunicación clara de sus ofertas y oportunidades. En definitiva, ofrecer una buena experiencia de compra al shopper para que regrese, y a ser posible, nos recomiende a sus amigos.




  1. Introducción al Retail Marketing




  1.1. Definición




  «Los productos y servicios del minorista deben estar íntimamente relacionados con su público objetivo y atraer las compras de sus clientes en base a su desempeño y precios». Kent y Omar (2003).




  «El éxito en la gestión del Retail Marketing en una organización minorista dependerá en gran medida de la habilidad de mezclar adecuadamente todos los componentes del mix de retail marketing». Kent, T. and Omar, O. (2003). Retailing, Basingstoke.




  En otras palabras: determinar quién es nuestro público objetivo, averiguar qué es lo que está buscando, para poder ofrecérselo con la mayor calidad posible, a un precio justo y en un lugar o medio apropiado a sus intereses, en el que pueda experimentar una excelente compra, que le satisfaga y no dude en recomendarla a otros.




  1.2. Objetivos




  QUÉ: Conseguir que los clientes se muestren plenamente satisfechos con los productos adquiridos y la atención recibida, logrando su fidelidad y recomendación.




  CÓMO: Mediante la implantación de estrategias a corto y largo plazo, que sean capaces de ofrecerles experiencias de compra memorables, tanto en la tienda física como en la tienda online.




  Hay que recordar que la compra no es un acto, sino un proceso. Comienza cuando el consumidor elige DÓNDE satisfacer sus necesidades, continúa en el punto de venta (físico/online) decidiendo QUÉ comprar y finaliza con el proceso de pago, entrega y post-venta.




  Así mismo, la venta también será un proceso y no un simple acto. Comienza por AVERIGUAR las necesidades reales del consumidor, sigue con la EXPOSICIÓN de productos y soluciones que pudiesen satisfacer aquellas necesidades, sigue con la ASISTENCIA durante la compra y finaliza FACILITANDO el cobro y asistiéndoles eficazmente en la post-venta.




  1.3. No olvidar lo básico




  El consumidor a la hora de comprar ya no distingue entre online y offline. Compra donde le va mejor en ese momento, sea por el precio, por el servicio, por la urgencia u otra consideración. Esa distinción artificial es una conveniencia de los fabricantes y las marcas para diseñar sus estrategias de distribución, que les puede inducir a error si dan mayor peso a su propia estrategia, que a la forma de comprar de sus clientes.




  No hay que confundir el medio con el mensaje. No por ser el medio digital vamos a cambiar la esencia y atributos de nuestra marca. Adaptar el mensaje al medio, no significa cambiar el mensaje en sí mismo.
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